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Matopolska - produkt zakodowany
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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza dyskursu o regionie z perspektywy semiotycznej oraz
z perspektywy teorii marketingu. Region jest ustanawiany i do$wiadczany przez jego
reprezentacje, przez formy dyskursywne. Postrzegamy je jako mapy znaczen, ktére sa
zarazem mapami rzeczywisto$ci spoteczno-kulturowej. Tekst stanowi probe zbadania, jakie
systemy znakowe zorganizowane wedlug okreslonych kodow konstytuujg semiotyczng mape
Matopolski. Interesuje nas odpowiedz na pytania: ktore z kodéw sa dominujace? Czy istniejg
kody wobec nich opozycyjne? W jaki sposob na semiotyczng mape regionu wptywa polityka
reprezentacji? Jakie warto$ci komunikuje logo Matopolski i promujace ja kampanie?

Wprowadzenie

Zwykle méwimy o regionie tak, jakby byl on jednoznacznie okreslonym obiektem, ale
w istocie doswiadczamy go w sposdb zaposredniczony, poprzez jego reprezentacje —
werbalne opisy, fotografie, filmy, statystyki, foldery, mapy itp. Reprezentacja to zjawisko
spotecznego konstruowania i przedstawiania §wiata, dokonywanego przez nas i dla nas w ten
sposob, aby nada¢ temu $wiatu znaczenie [Barker 2005, 29]. Liczne i1 réznorodne
reprezentacje regionu stanowig swego rodzaju streszczenie jego ztozonosci 1 dokonujg jego
przemieszczenia z poziomu fizycznego na poziom znakéw. Co wigcej, reprezentacje
1 generowane przez nie znaczenia posiadajg pewng materialno$¢. Oznacza to, ze mogg by¢
osadzone w dzwigkach, inskrypcjach, obiektach, a nawet potrawach czy napojach.
W przypadku regionu zadaniem polityki reprezentacji powinno by¢ dociekanie, ktore
z kulturowych form reprezentacji sa uprzywilejowane 1 jakie dziatania kryja si¢ za
dokonywaniem klasyfikacji poszczeg6lnych stref przestrzeni regionu [Barker 2005, 431].

Dotychczas opublikowane wyniki badan poswigecone tej problematyce to przede
wszystkim artykut Magdaleny Zdrodowskiej Strategie kreowania potocznego obrazu regionu
matopolskiego [2007] oraz tekst Anety Pawlowskiej i Krzysztofa Gronia, Komunikowanie
wizualne w promocji regionow turystycznych wojewodztw matopolskiego i slgskiego [2011].
Zaproponowane w tych publikacjach obszary i metody badawcze chciatabym poszerzy¢
o perspektywe semiotyczng stosujac w procesie analizy wlasciwg jej aparature pojeciowa. Jak
trafnie zauwazyl Paddy Whannel: ,,semiotyka moéwi o rzeczach, z ktérych zdajemy sobie
sprawe (jednakze), jezykiem, ktorego nigdy nie zrozumiemy” [Seiter 1992, 1]. Stalym,
integralnym aspektem egzystencji czlowieka jest nadawanie znaczen elementom
rzeczywisto$ci oraz interpretowanie otaczajacych nas znakow. Wszyscy wigc na codzien
mamy do czynienia z semiotyka, nawet jesli nie zdajemy sobie z tego sprawy, tak jak bohater
sztuki Moliera, pan Jourdain, cate zycie mowit proza nic o tym nie wiedzac. Niekiedy
semiotyka okre§lana jest mianem ,nauki o znakach”, ale termin ten jest mylacy, gdyz
semiotyka zdecydowanie nie jest naukg w $cistym znaczeniu tego slowa, jak np. fizyka czy
biologia [Monaco 1981, 140]. Semiotyka nie tyle stanowi odrgbng dyscypling, ile zbior
pomocniczych technik analizy, ktérag posluguja si¢ badacze z rdéznych dziedzin
[Janus, Majenowa, Zotkiewski 1977, 7]. Ze tego wzgledu, lepiej definiowaé jg jako: ,,studia
nad znakami” czy ,,0g06Ina teori¢ znaku” [Krajewski 1996, 182]. Semiotyka bada wszystkie
zjawiska kulturowe tak, jak gdyby byly systemami znakéw — a wiec zarazem - zjawiskami
komunikacji [Eco 1972, 29].
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W naszym przekonaniu semiotyka i jej pojgcia pomoga unaocznic, ze to co bierzemy za
matopolska “rzeczywisto$¢”, to czemu przydajemy czysto obiektywna egzystencje niezalezng
od ludzkiej interpretacji, jest w istocie systemem znakoéw i kodow, z ktorych konstruowane sg
réznorodne reprezentacje regionu. Z uwagi za$ na mnogo$¢ mniej lub bardziej waznych
miejsc, zjawisk przyrody, fenomenoéw kulturowych i spotecznych oraz zwigzanych z nimi
znakow i kodow, region to w istocie ... wiele regionow.

Rozwinigcie
Mapy znaczen i polityka kulturowa. ,,Wladza nazywania” i ,,wersje oficjalne”

Mapa to obraz graficzny rozmieszczenia szczegotéw danego obszaru ziemi (lub nieba),
przedstawiony w zmniejszeniu, W sposOb matematycznie okreSlony, za pomoca
symbolicznych znakoéw umownych [Tokarski 1974, 452]. Mapa jest podstawowym zrddlem
informacji geograficznej. Mapy dzielg si¢ ze wzgledu na skalg, a takze ze wzgledu na tres¢.
Wséréd map ogdlnogeograficznych istniejag mapy hipsometryczne (zwane tez fizycznymi)
1 mapy polityczne zwane mapami administracyjnymi. Na podktadzie zawierajacym wybrane
elementy tresci mapy ogolnogeograficznej sporzadza si¢ mapy tematyczne, czyli (specjalne).
Mapy takie dotycza: zjawisk gospodarczo-spotecznych, ksztattowania i ochrony §rodowiska
i zjawisk przyrodniczych. Mozna je kwalifikowaé ze wzgledu na ich przeznaczenie. Zatem
ich odmian moze by¢ tyle, ilu jest potencjalnych uzytkownikéw. Dla przykladu wymienic¢
mozna: mapy szkolne, turystyczne, samochodowe, kolejowe, lotnicze, mapy przydatnosci
obszaru dla potrzeb rolnictwa, przemyshu czy turystyki. Podobnie funkcjonuja mapy znaczen,
ktére sg zarazem mapami rzeczywistosci spoteczno-kulturowej. Rodzaj i rozmieszczenie
znakow 1 szlakow na mapach znaczen rozni si¢ w zalezno$ci do tego, kto ten prezentuje
obszar regionu a przede wszystkim - komu. Mapy znaczen Matopolski tworzone sg wedlug
réznych kategorii: zainteresowan odbiorcy, wieku odbiorcy, a takze ... por roku. Potencjalny
turysta ma do wyboru propozycje takie jak: ,,Matopolskie przysmaki”, ,,Malopolska
przyroda”, ,,Matopolska dla Senioréw”, ,,Malopolska dla Dzieci”, ,,Malopolska latem”,
»Malopolska zimg”, a nawet Matopolska dla ... zakochanych (Festiwal dla Zakochanych
"Romantyczna Lanckorona"). Poszukujac wiadomo$ci o regionie w Internecie moze tez
spotka¢ mapy takie jak: ,,Matopolska wie$ dla dzieci” ,,Matopolska galerii”, ,,Matopolska
miodem ptyngca” czy tez ,,Innowacyjna Matopolska”.

Semiotyczna mapa Matopolski jest sumg licznych 1 réznorodnych znaczeniowych map
regionu a zarazem wynikiem dwutorowego procesu. Z jednej strony jest ona efektem narracji
odgérnej, czyli tego, w jaki sposob oficjalni przedstawiciele Matopolski (wladze
wojewodztwa, departamenty promocji i turystyki regionu, etc.) mowig o niej i tworza jej
reprezentacje. Z drugiej strony mape te¢ wspottworzy nurt oddolny, czyli lokalne inicjatywy
mieszkancoOw regionu przejawiajace si¢ m. in. w tworzeniu alternatywnych szlakow jego
poznawania. Zbior map sktadajacych si¢ na tak rozumiang mape regionu zawiera pelny
zestaw znaczen spotecznych, praktyk i zwyczajow, a takze kategorii wladzy i interesu w nig
wpisanych. W dziedzinie studiéw kulturowych ktadzie si¢ - za Michaelem Foucault — nacisk
na to, ze wladzy nie nalezy postrzega¢ wytacznie w kategoriach sily, ale ze ma ona réwniez
charakter produktywny 1 rozwijajacy (wladza robienia czego$§) [Foucault 1980, 136].
Z wladza wiaze si¢ pojecie ideologii rozumianej jako system reprezentacji. Wedtug
Althussera system ten, na ktory sktadaja si¢ obrazy, mity, idee i pojgcia, posiada wilasng
logike [Althusser 1969, 231]. Ideologia stanowi ztozony zbidr znaczen nadajacych $wiatu
sens (dyskurs ideologiczny) i czynigcych go zrozumialym. Tworzy ona kategorie 1 ustanawia
swiatopoglady, wedtug ktorych ludzie zyja 1 doswiadczaja Swiata [Barker 2005, 514].
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Ryec. 1 Pocztowka ,,Innowacyjna Malopolska”

Zrédlo:
http://www.malopolska.pl/Przedsiebiorca/iMalopolska/Documents/RSI/Kartka%20Innowacyjna%_20Malopolska
%20300%20dpi.jpg

Ryc. 2 Pocztowka ,,Malopolska latem”

http://szlakimalopolski.mik.krakow.pl/2011/1 1/08/mapa-atrakcji-turystycznych-wojewodztwa-malopolskiego/
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W analizie semiotycznej mapy Matopolski kwestia tak rozumianej ideologii jest bardzo
istotna, gdyz na ideologi¢ sktadaja si¢ mapy znaczeniowe. Mapy te, mimo roszczen do bycia
uniwersalnymi stanowig uwarunkowane historycznie przypadki rozumienia $wiata
i ustanawiane sg przez poszczeg6lne grupy spoteczne. Ideologia manifestuje wigc takze w
dzialaniach promocyjnych, ktérych celem jest zacheta do eksploracji regionu. Nawet bowiem
teksty z zatozenia obiektywne i faktograficzne jak oficjalne wydawnictwa wojewodztw
spetniajace role przewodnikdéw turystycznych stosuja okreslone strategie nadawcze
i konwencje przekazu. Proponuja odbiorcom okreslone wizje i obrazy prezentowanego
regionu badz tez ugruntowuja niektore aspekty juz istniejagcych potocznych obrazow i tym
samym ksztaltujg wyobrazenia potencjalnych turystéw [Zdrodowska 2011, 39].

Foucault dowodzi istnienia obustronnego zwigzku migdzy wladza a wiedza, ktore
ustanawiajg siebie nawzajem [Barker 2005, 527]. Przyjmujac to zalozenie, w obrebie studiow
kulturowych odrzuca si¢ poglad o neutralnym czy obiektywnym charakterze wiedzy,
postrzegajac ja w kategoriach pozycyjnosci. Inaczej mowiac, chodzi m. in. o to jaka jest ta
wiedza i czego lub kogo ona dotyczy. Publikacje przekazujace odbiorcy wiedz¢ na temat:
,»Czym jest Malopolska?” mowia wigc nie tylko o tradycjach specyficznych dla jej obszaru,
takich jak konkurs ,Malowana Chata” w Zalipiu lub konkurs na najwyzsza palme
wielkanocng w Lipnicy Murowanej. Catosci znaczeniowe skladajace si¢ na oficjalny
wizerunek regionu i sposoby, w jaki sa one kodowane mowiag tez wiele o preferencjach
wladzy/wiedzy. Akty nazywania i tworzenia reprezentacji powigzane z funkcjonowaniem
wladzy skladaja si¢ na zbidr zagadnien okreSlanych mianem polityki kulturowej
(cultural politics) [Barker 2005, 519]. Istnieje $cisty zwigzek polityki kulturowej z wtadza,
ktora manifestuje si¢ m. in. na takich obszarach jak: ,,wtadza nazywania” oraz konstruowanie
,wersji oficjalnych” [Barker 2005, 470]. W ich obrgbie negocjowane sg znaczenia. Stad tez
»wladza nazywania”, jak réwniez tworzenie konkretnych opisow czy narracji dominujgcych
sg forma polityki kulturowe;.

Malopolska dawna i nowa

Granice obszaru, obejmowanego mianem Matopolski, wielokrotnie przesuwano,
zwlaszcza od czasu rozbiorow. Po 1918 powstalo nowe pojecie Matopolski jako terenu
dawnego zaboru austriackiego. W 1999 roku, Matopolska powrdcita na mape administracyjng
Polski, ale nie w dawnym ksztatcie. Po licznych reformach administracyjnych funkcjonujace
obecnie pojecie Matopolski ma niewiele wspolnego z historyczng dzielnicg naszego kraju.
Obszar wojewddztwa matopolskiego jest znacznie mniejszy od tego, ktory przyporzadkowany
byl do regionu historycznego. Pod nazwa Malopolska pojawila si¢ struktura nowa,
obejmujaca tylko poludniowa czes¢ dawnej dzielnicy. Mimo tych rozbieznos$ci, nazwa
»Malopolska” wykorzystywana w kampaniach promocyjnych nie jest nazwa wojewddztwa
jako jednostki podziatu administracyjnego, ale stanowi nawigzanie do krainy historycznej
[Pawtowska, Gron 2011, 355]. Rodzi si¢ pytanie: czy zabieg taki jest dzialaniem
uzasadnionym? Czy obszar funkcjonujacy dzi§ pod nazwg ,,Matopolska” stanowi nadal
rzeczywisty region? Zdecydowanie tak, gdyz — jak zauwaza Antoni Podraza - podziaty
administracyjne nie byly i1 nie sg jedynym czynnikiem regionotworczym. Na ksztattowanie si¢
jednostki terytorialnej o wilasnym, odrgbnym charakterze wpltywa tez szereg innych
elementéw: zawarto$¢ geograficzna danego terytorium, zwigzki gospodarcze i kulturalne,
odregbnosci etniczne oraz mentalno$¢ mieszkancow. Wszystko to pozwala traktowac obecny
obszar jako odrebny region okreslany mianem Malopolski, chociaz rdzni si¢ on zasiegiem
terytorialnym od historycznej Matopolski, ktéra funkcjonowata jako region od $redniowiecza
po schytek XVIII wieku [Podraza 1999, 36].
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Ryec. 3. Obszar Malopolski do XVIII wieku na tle wspotczesnego podzialu administracyjnego
Polski
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Zrédlo: http://pl. wikipedia. org/wiki/Plik: Krakowskie sandomierskie lubelskie.png

Malopolska jako marka

,»Matopolske” jako termin okreslajacy pewien region, mozemy uzna¢ za efekt brandingu
regionalnego. Branding sam w sobie jest technika marketingowa, ktora opiera si¢ na
budowaniu marki i1 ksztalttowaniu $§wiadomosci marki wsrod jej odbiorcow. Jest to proces
kreowania i utrwalania w $§wiadomos$ci odbiorcy najpierw samego faktu istnienia marki,
nastepnie pozytywnych skojarzen czy samego wizerunku marki. Czym jest marka? Nie ma co
prawda jej uniwersalnej definicji, w literaturze akcentuje si¢ rozne jej aspekty [Kaczmarczyk,
Stasiak, Witodarczyk, 2005], ale uzna¢ mozna, ze ,,marka jest ideg w umysle konsumenta na
temat produktu” [Urbanek 2002]

Branding uznawany jest za jedno z podstawowych narzedzi marketingowych oraz
istotny element produktu — jest bowiem narzedziem jego identyfikacji, gwarancji jako$ci
[Walas 2013, 47]. Jednostki samorzadu terytorialnego sg coraz aktywniejsze w budowie
swojej marki miejsca docelowego. W tym celu postuguja si¢ metodologiag marketingu
regionalnego, nazywanego rowniez marketingiem miejskim, gminnym, regionalnym,
przestrzennym czy miejsc [Florek 2013]. Dwoma z czterech podstawowych bodzcow
marketingowych jest tworzenie produktu i ustug (product) oraz promowanie (promotion)
[Cwelina, Fatkowski 2006, 15]. Wazne pojecia na podstawie ktorych buduje si¢ strategie
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marketingowe to: segmentacja rynku, ktoéra odnosi si¢ do charakterystyki konsumentéw oraz
pozycjonowanie produktu. Pozycjonowanie jest catoksztattem praktyk i procedur zwigzanych
z tworzeniem bodzcoOw marketingowych [Cwelina, Fatkowski 2006, 17-18]. W przypadku
brandingu regionalnego, to wtasnie pozycjonowanie marki jaka jest region (badz jego pewna
wizja) stanowi podstawe tego procesu.

Przedstawiciele instytucji kreujacych reprezentacje Malopolski s3 $wiadomi
powyzszych zalezno$ci. Zdaja sobie sprawe z rosngcej rangi Internetu w pozycjonowaniu
marki regionu oraz z faktu, ze zarzadzanie marka polega rowniez na skutecznym
pozycjonowaniu informacji dotyczacych Matopolski, ktére mozna znalez¢ w Internecie.

,leraz (...) te informacje nie sg zamieszczane przez nas. Zamieszczaja je ludzie, ktorzy
chca zobaczy¢, badz juz byli w Matopolsce. Stad mozna czerpa¢ wiedz¢ jak jestesmy
postrzegani. Naszym zadaniem jest wplywanie na to wyobrazenie. Zeby za 2,3 lata
w wyszukiwarce pojawily si¢ zupelie inne rzeczy. (...) Informacje dotyczace biznesu,
innowacji, sztuki, kultury, sportu [http://www.radiokrakow.pl/www/index.nsf/ID/KORI-
9ADEHD].

Deklaracje wojewddztwa przywodza na myS$l obszar dzialan we wspotczesnym
marketingu o nazwie corporate identity. Jest to strategicznie planowana i operatywnie
stosowana autoprezentacja oraz zachowanie si¢ organizacji na zewnatrz i wewnatrz na
podstawie filozofii celu i zdefiniowanego image/ wizerunku docelowego [Fleischer 2003,
115-116]. W kontekscie rozwazan o kreowaniu wizerunku wojewodztwa malopolskiego,
istotng kwestig jest brand identity, czyli ,,tozsamo$¢ marki”. Brand to dobro konsumpcyjne
sktadajace si¢ z marki, produktu, opakowania, ceny, promocji oraz reklamy. Z kombinacji
tych elementow w §wiadomos$ci konsumenta rozwija si¢ brand-image [Fleischer 2003, 140].

Zagadnienie to $cisle wigze si¢ z semiotyka, gdyz brand to system znakéw i symboli.
Angazuja one konsumenta w wyobrazeniowy proces, w ktorym oferowanemu produktowi
nadawana jest konkretna warto$¢ [Oswald 2007, 1, doc.elektr.
http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf]. W przypadku brandingu
regionalnego, mamy do czynienia z pewnym komunikowaniem symbolicznym. Ksztatltowanie
wizerunku regionu, nie jest bowiem kreowaniem produktu czy ustugi sensu stricte. Dziatania
marketingowe miejsca (w naszym przypadku — Matopolska), charakteryzuja si¢
wielowatkowoscia oddzialywan, ktore obejmuja. Ponadto, mamy tu do czynienia ze
zdecydowanie wiekszym rozproszeniem grupy docelowej, jak rowniez z wigkszymi
konsekwencjami podejmowanych decyzji [Gawronski 2011, 310].

Marketing miejsc (miast, regiondw, krajow), moze by¢ traktowany jako rynkowa
koncepcja promocji i sprzedazy miejsc. Miejsca traktowane sg jako samodzielne produkty lub
jednostki oferujace wszechstronne produkty i ustugi dla szerokich i zréznicowanych grup
odniesienia. Nie zawsze dziatania z zakresu polityki regionalnej skoncentrowane sa na zysku
marketingowym, jednak przyjecie §wiadomej, starannie przygotowanej strategii rozwojowe;j,
opartej na orientacji marketingowej jest jej nieodzownym elementem. Branding zaklada
proces kreowania i1 utrwalania w pamigci odbiorcy brandu danego regionu, ktory jest
zespotem bodzcoéw marketingowych uzupetionych o marke danego regionu. Jest to wiec nic
innego jak budowanie i utrwalanie §wiadomos$ci marki.

Istotnym elementem w strategii rozwojowej regionu jest wyodrebnienie tozsamosci
wizualnej opartej na systemie identyfikacji wizualnej (brand design). Na system ten
wizualnej sktadajg si¢: nazwa i logo - to graficzne przedstawienie marki, bedace jej znakiem
towarowym. Znak ten spelnia role marketingowa a jednoczes$nie informacyjng, poprzez
skrotowe, ale tatwo zauwazalne i tatwo zapamig¢tywane przedstawienie symbolu firmy,
instytucji, lub tez jakiej$ idei. Jego gléwna funkcjg jest wigc wyrdznienie reprezentowanej
marki czy organizacji spos$réd innych. Poniewaz logo jest pierwszym sposobem
nawigzywania relacji z konsumentem, wspomaga ono proces kreowania, a nastepnie
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ksztaltowania wizerunku marki i organizacji [Gawronski 2011, 314]. Logo zbudowane jest na
ogdt zsygnetuilogotypu, a niekiedy réwniez =z hasta reklamowego. Sygnet!
to symbol graficzny, natomiast logotyp - to graficzna reprezentacja nazwy firmy czy marki,
jej tekstowe przedstawienie w postaci stylizacji liter.

Zaréwno z punktu widzenia marketingu jak i semiotyki istotnym jest, by wszystkie
elementy systemu identyfikacji wizualnej byty spojne. Powinny one wywotywaé pozytywne
reakcje 1 konotacje, wskazywaé silne strony organizacji oraz unikalne cechy, a takze
manifestowac priorytetowe wartosci. Tak jak w przypadku kazdego komunikatu wizualnego
komunikowanie w systemie identyfikacji wizualnej odbywa si¢ na dwodch plaszczyznach:
formalnej (wyglad, forma fizyczna) i tresciowej [Pawtowska 2013, 147].

Identyfikacja wizualna wojewddztwa matopolskiego zostala poczatkowo okreslona
poprzez Uchwate Nr 313/2000 Zarzadu Wojewodztwa Matopolskiego z dnia 13 lipca 2000
roku w sprawie przyjecia znaku graficznego (logo) 1 podstawowych elementéw identyfikacji
wizualnej] Wojewddztwa Matopolskiego. Wprowadzony wowczas system funkcjonuje do
dzi$, jednak zmodyfikowany zostal poprzez przyjecie kolejnej uchwaty z dnia 13 kwietnia
2010 r. w sprawie zmiany znaku graficznego (logo). Wprowadzono wowczas marke o nazwie
»Malopolska”, ktora zastapita ,,Wojewodztwo Matopolskie”. W uzasadnieniu do uchwaty nie
przedstawiono argumentacji wprowadzenia zmiany jednak mozna domys$la¢ si¢ powodoéw
wprowadzenia takiego rozwigzania w kreowaniu regionalnej brand identity. Termin
»Malopolska” jest bowiem mniej formalny i z tego wzgledu - bardziej przyjazny.

W uchwale z 2010 roku przyjeto takze rozrdznienie logo na dwie grupy, ktéra jedna
bedzie skierowana do uzycia w Polsce; druga — za granica.

Kolejna zmiana wprowadzona przez uchwale Nr 65/12 Zarzadu Wojewodztwa
Matopolskiego z dnia 26 stycznia 2012 r. polegata przede wszystkim na wygladzeniu
elementow typograficznych napisu ,,Matopolska” oraz zmniejszeniu sygnetu. Ksiega znakow
systemu wyrdznia dwie wersje logo> Wojewddztwa Malopolskiego:

a) ,,Matopolska” — przeznaczong do stosowania na rynku polskim
b) “Matopolska Krakéw Region” — w wersji do stosowania w dzialaniach
skierowanych do odbiorcow zagranicznych

Pierwsza wersja logo wystepuje w formie kwadratowej i w formie poziomej
(podtuznego prostokata). Ich zamienne uzytkowanie wynika z sytuacji, w ktorej sa
wykorzystywane oraz powierzchni, na ktorej sa stosowane. Wersja kwadratowa uzywana jest
we wszystkich dziataniach prowadzonych bezposrednio przez Wojewodztwo Matopolskie
oraz Wojewodzkie Samorzadowe Jednostki Organizacyjne. Stosowana jest w szczegolnosci
w identyfikacji wizualnej obejmujacej oficjalne materialy drukowane i elektroniczne oraz
wydawnictwa informacyjne i promocyjne. Wersja pozioma, w ktérej wyodrgbniono logotyp
(Matopolska) z obszaru sygnetu, przeznaczona jest do stosowania we wszystkich dziataniach,
w ktorych Wojewodztwo Matopolskie wystepuje w roli "Partnera", "Wspolorganizatora"
1 "Wspotfinansujgcego”. Wersja ta wykorzystywana jest rowniez w layoutach programow
zwigzanych z pozyskiwaniem i wdrazaniem Funduszy Europejskich. Obie wersje stosowane
sa w systemie identyfikacji wizualnej obejmujacej elementy systemu wystawienniczego
i elementach reprezentacyjnych (gadzetach promocyjnych). W tych przypadkach wybor
wersji kwadratowej lub poziomej uzalezniony jest od wzgledéw kompozycyjnych lub ksztattu
no$nikow [http://www.wrotamalopolski.pl/NR/rdonlyres/401BDC18-FBF3-4C9E-89C9-
DB6FAFCI1F51A/0/65zal.pdf ].

! Nazwa tego elementu jest znaczaca. Sygnet (franc. signet, tac. signum — 'znak') dzi$ uzywany glownie jako
element meskiej bizuterii, w oryginalnej wersji stuzyt jako piecze¢¢ do laku. Na oczku posiadal wygrawerowany
wizerunek herbu lub monogram. Funkcja pieczgci byta wyrdznikiem pozwalajacym na nazwanie pierscienia
sygnetem. Do dzi$ funkcj¢ t¢ zachowatl pontyfikalny pier§cien papieski, znany pod nazwa pierscien rybaka.
Spetia on rol¢ osobistej pieczeci papieza.

2 Warto zauwazy¢, ze w Zalagczniku Nr 1 do Uchwaly 65/12, autor btednie uzywa terminu logotyp do calego
znaku graficznego
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Ryec. 4: Logo Wojewdédztwa
Malopolskiego ,,Malopolska” —
w wersji do stosowania na rynku
polskim (wersja kwadratowa)

Ryec. 5: Logo Wojewddztwa

Malopolskiego ,,Malopolska” —

w wersji do stosowania na rynku M a to o l S ka
polskim (wersja pozioma)

Ryec. 6 Logo Wojewodztwa
Malopolskiego ,,Malopolska” —
w wersji do stosowania

w dzialaniach skierowanych
do odbiorcéw zagranicznych
(wersja kwadratowa)

Ryec. 7 Logo Wojewodztwa
Malopolskiego ,,Malopolska” —
w wersji do stosowania w
dzialaniach skierowanych

do odbiorcéw zagranicznych

(wersja pozioma)

Matopolska

KRAKOW Region

Zrodla:

Ryc. 1. http://'www.malopolskie.pl/Pliki/Logo/WOJ-MALOPOL%20LOG0%20KWADRAT%20cmyk.png

Ryc. 2. http://'www.malopolskie.pl/Pliki/Logo/WOJ-MALOPOL%20LOGO%20POZIOM%20cmyk.png

Ryc. 3. http://www.malopolskie.pl/Pliki/Logo/WOJ-MALOPOL%20REGION%20LOGO%20KWADRAT%20cmyk.png
Ryc. 4. http://www.malopolskie.pl/Pliki/Logo/WOJ-MALOPOL%20REGION%20LOGO%20POZIOM%20cmyk.png

W wersji logo skierowanej do zastosowania przez partnerow zagranicznych, logotyp
rozszerzony zostal do wersji: ,,Malopolska Krakow Region”. Ona rowniez wystepuje
w dwoéch formach: kwadratowej i poziomej. Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage na problem
tlhumaczenia nazw wilasnych, szczegdlnie regionéw geograficznych i miast. Wiele polskich
broszur regionalnych przyjelo zasad¢ stosowania polskiej nazwy regionu. Podobnie
Matopolska stosuje nie tylko w logo, ale takze w wydawnictwach regionalnych wersje
»Welcome to Malopolska” czy ,Bienvenue en Malopolska™, a nie ,,Welcome to Little
Poland”. Jest to zagadnienie dyskusyjne ze wzgledu na fakt, iz wigkszos$¢ polskich nazw nie
jest znanych, a jednocze$nie nieprzetlumaczalnych. Stwarza to problem identyfikacji,
wymowy [Kruczek, Walas 2010, 111].

Jakie znaki sktadajg si¢ na podstawowa wersje logo Matopolski i jakie komunikuja
znaczenia? WeZmy pod uwage podstawowa wersje logo w formie kwadratowej. Sktada si¢
ono z:

1. sygnetu - granatowa korona, ktorej zwienczenie przypomina pasmo gorskie,
przedzielone przez $rodek rzeka, badz drogg; nad korong widniejg trzy zoétte kropki;

2. logotypu — w wersji stosowane] w Polsce jest to sam napis Matopolska (w wersji
stosowanej przez partnerow zagranicznych: ,,Malopolska Krakéw Region”).

Dominujagcymi  kolorami  kompozycji s3: granatowy oraz = pomaranczowy.
To zestawienie uzupelnione jest kolorem zoltym. Granatowy nalezy do kolorow pasywnych,
ktore dziatajg uspokajajaco na odbiorce, oraz kojarzone z s z naturg i spokojem’. Barwa ta

3 Palete¢ barw dzieli sie na: kolory pasywne i aktywne. Barwy pasywne (od zolto-zielonego do niebiesko-
fioletowego) ostabiaja procesy fizjologiczne. Barwy aktywne (purpurowy, roézne intensywne odcienie rozu,
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symbolizuje takze wladzg, odpowiedzialno$¢, réwnowage, profesjonalizm, wywotuje
poczucie bezpieczenstwa oraz zaufanie. Z tych wzgledow, kolor ten bardzo czesto
wykorzystywany jest w kreowaniu identyfikacji wizualnej brandow, ktore opieraja si¢
wlasnie na takich warto$ciach. W opozycji do granatu uzyto w logo kolor pomaranczowy.
Jako potaczenie barw zottej i czerwonej, odwotuje si¢ on do dynamiczno$ci oraz energii
zyciowej. Z uwagi na te konotacje, pomaraficzowy wykorzystywany jest w tworzeniu
wizerunkow, ktore opierajg si¢ na kreatywnos01 1 aspekc1e artystycznym. Zotte, meregulame
kropki widoczne w gornej czesci logo odwotuja si¢ do naturalnej energii, a ich
umiejscowienie sugeruje $swiatlo i ciepto stoneczne. Takie potaczenie kolorow w log pozwala
na zrownowazenie komunikowanych wartos$ci, na ktore sktadajg si¢: profesjonalizm, rozwoj,
energia, kreatywno$¢, zaufanie.

Na poziomie konotacji sygnet logo Malopolski odwoluje si¢ do dwoch istotnych
obszardw znaczeniowych: historii (tradycji) oraz natury. Sam kontur sygnetu ma ksztatt
korony a umieszczone nad nim zo6tte kropki moga by¢ odczytywane jako jej zwienczenie.
Forma ta odwoluje si¢ do krolewskiego znaczenia tego regionu, ktérego centrum bylo przez
siedem stuleci stolicg Polski. Wyrazne odniesienie do historycznej roli regionu wskazuje na
bardzo silne przywigzanie do tradycji 1 dziedzictwa kulturowego. Drugim obszarem
znaczeniowym, do ktoérego nawigzuje logo jest natura, wyrazona w pojemnej formie
symbolicznej. Szczyt korony moze bowiem jednoczesnie oznacza¢ pasmo gorskie.
W przypadku drugiego znaczenia znaku, uzasadniong interpretacjg bedzie zidentyfikowanie
tej graficznej formy jako Trzech Koron — najbardziej znanego szczytu Pienin. Warto przy tej
okazji podkresli¢, ze zauwazalna analogia zachodzi pomig¢dzy logo Matopolski i logo
Pieninskiego Parku Narodowego.

Ryc. 8: logo Pieninskiego Parku Narodowego Uzycie elementu, ktéry moze oznaczaé
zarys gorskich szczytow stanowi podkreslenie
faktu, ze Matopolska jako jedyny region w
Polsce posiada na swoim terytorium pasmo
gorskie typu alpejskiego. W sygnet w formie
korony wpisany jest ponadto wieloznaczny
znak, ktory moze oznacza¢ rzeke, strumien,
badz kreta droge. Nawet biorgc pod uwage
ostatnig interpretacje, nadawany komunikat
nie ulega zmianie: Malopolska to region wielu
szlakéw, bogatej natury, etc. Znaczaca jest
rowniez forma graficzna, wykorzystana do
) stworzenia sygnetu. Otéz kreska, ktora
Zrodto: http://'www.odkryjmalopolske.pl/pieninski- sugeruje pociagniccie pedzlem, nawiazuje do
park-narodowy.himl bogatych tradycji artystycznych Matopolski.
Zarowno tych ludowych, jak i akademickich. Istotnym komunikatem jest fakt, Zze logo
Matopolski jak 1 sam sygnet sg otwartymi formami graficznymi. W brandingu regionalnym
jest to bardzo wazny element, poniewaz wskazuje, ze region jest otwarty i goscinny.

Suma interpretacji sygnetu wskazuje trzy priorytetowe wartosci, na ktorych Matopolska
opiera swoja brand identity: kultura, tradycja i natura. Warto podkresli¢, ze Matopolska
jako jedyne wojewodztwo w Polsce w swoim systemie identyfikacji wizualnej odwoluje si¢
wprost do historii i dziedzictwa kulturowego®. Jakie znaczenia niesie ze sobg logotyp, czyli

czerwien, kolor pomaranczowy, zotty i ostre odcienie zieleni, takze odcienie ,,fluoroscencyjne”) pobudzaja
procesy fizjologiczne, pozytywnie wptywaja na samopoczucie, odwotuja si¢ do silnych emocji.

4 Zdecydowana wickszo$¢ wojewoddztw w Polsce opiera swoje systemy identyfikacji wizualnej opiera na
walorach przyrody, charakterystycznej dla danego regionu. Jedynie Wojewddztwo Lodzkie korzysta z logo,
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graficzne przedstawienie nazwy marki? Wykorzystanie fontu bezszeryfowego® i koloru
granatowego odwotuje si¢ do wysokiej jakos$ci, profesjonalizmu, przejrzystosci i prostoty.
Dzigki temu, odbiorca odnosi wrazenie, ze ma do czynienia z marka otwarta, przyjazng,
a jednoczes$nie profesjonalng i prestizows.

Juz na tym etapie mozna wskaza¢ kreowane przez instytucje wiladzy narracje, na
podstawie ktoérych budowana jest zaréwno strategia rozwoju regionu, jak 1 strategia
komunikacyjna. Najwazniejsze elementy regionalnego corporate identity, ukazuja
Matopolske jako:

- spadkobierczynie bogatego dziedzictwa kulturowego 1 historycznego,
- atrakcyjng turystycznie kraing odpoczynku na tonie natury,
- region nowoczesny, rozwijajacy si¢ i otwarty.

Powyzsze elementy stanowig obecnie fundamenty nowoczesnego brand identity
regionu. Wydawaloby si¢, ze s3 to elementy do$¢ oczywiste, jednak de facto ich
wyszczegolnienie 1 wlaczenie ramy strategii rozwoju regionu to rezultat wieloletnich dziatan
na szczeblu instytucyjnym (Urzad Marszatkowski). Czy dzialania te przyniosty spodziewane
rezultaty? Czy logo Malopolski jest prawidlowo kojarzone przez odbiorcow i czy sg to
konotacje pozytywne? Czg¢$ciowej odpowiedzi na to pytanie dostarczy¢ moga wyniki badan
przeprowadzonych w 2012 roku [Karp 2013]. Ich celem bylo uzyskanie wiedzy na temat
poziomu rozpoznawalnos$ci logo réznego typu miejsc docelowych, identyfikacji skojarzen,
atrakcyjnosci 1 wreszcie odczucia mozliwosci jego wptywu na decyzje o wyjezdzie. Sondaz
socjologiczny, w oparciu o kwestionariusz ankiety przeprowadzono na probie 282 osoéb,
dobranych z branzy turystyczne;j®.

Wyrdznia si¢ trzy typy wskaznikéw: rozpoznawalno$¢ spontaniczna, wspomagana oraz
top of mind — cytujacy marke na pierwszym miejscu [Walas 2013, 53]. W powyzszym
badaniu identyfikowano dwa typy rozpoznawalnosci: spontaniczng i1 top of mind, aby
uzyskane dane wskazywaty na site skojarzen, zapamictywalno$¢ i odczucia. Respondentom
przedstawiono 24 sygnety z logo miast i regionéw Polski (w tym Matopolski) oraz kilku
krajow. Logotyp wskazujacy nazwe miejsca ,,obcieto”, pozostawiajagc sam sygnet. Wyniki
przypisania do znaku odpowiadajacej mu nazwy regionu okazaly sie¢ dla Matopolski
znakomite. Okazato si¢, ze az 180 respondentdow w pierwszym wskazaniu bezbtgdnie
przypisato do sygnetu nazwe regionu [Walas 2013, 55]7. Rezultaty te sytuujg sygnet logo
Matopolski na pierwszym miejscu wsrdd pozostatych 24 wykorzystanych w badaniu.
Respondenci poproszeni o podanie trzech skojarzen® z symbolem graficznym wymieniali
przede wszystkim krajobraz i gory (80), korong (68) i zamek (52) [Walas 2013, 55] °. Ocena
stopnia atrakcyjno$ci sygnetu logo regionu byta umiarkowana — 70 respondentéw ocenito go
jako ,,raczej atrakcyjny”, ale podobna liczba (79) jako ,,raczej nieatrakcyjny” lub ,,neutralny”
[Walas 2013, 58] '°. Stopien przyciagania uwagi przez sygnet logo réwniez zostal oceniony
jako raczej umiarkowany [Walas 2013, 63]'!. Odbior cech sygnetu logo Matopolski wykazal,
ze przewazajaca wigkszos¢ badanych (224) ocenia je jako ,,optymistyczne i pozytywne”,

ktérego forma graficzna zostata opracowana zostala w oparciu o styl i dorobek artystyczny Katarzyny Kobro,
uznanej za najwybitniejsza osobowos¢ artystyczng w historii wojewddztwa”.

5 Font bezszeryfowy jest jednolitym krojem z takg samg grubo$cig wszystkich elementow.

6 Wérod ankietowanych byli pracownicy administracji rzadowej i samorzadowej, regionalnych organizacji
turystycznych oraz studenci kierunku ,turystyka i rekreacja”. Takiego wyboru ankietowanych dokonano,
kierujac si¢ przeswiadczeniem, ze tzw. uklad odniesienia jest u tych respondentdéw wyzszy niz u przecigtnego
obywatela.

7'W kolejnych wskazach uczynito to 24 respondentéw. Podaje za: B. Walas, op. cit., s. 55.

8 Pierwsze skojarzenie i pozostale — wymienione jako kolejne, nie pierwsze.

% Pozostate skojarzenia to: historia (8), szlak (6), Malopolska (2), miasto krélewskie (2). Na podstawie:
B. Walas, op. cit., s. 58.

10 Jako ,,zdecydowanie atrakcyjny” sygnet ocenilo 10 respondentéw, odpowiedzi zdecydowanie negatywnej
udzielito 70 oséb

11'Sposrod 282 badanych, 58 0sdb odpowiedziato “raczej tak” za$ 86 “raczej nie”.
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duza cze¢$¢ jako ,,zapamigtywane” (108). Za ,,oryginalny” sygnet uznato 45 osoéb, a za
,wiarygodny” - 56. Co ciekawe, tylko 8 respondentéw uznato sygnet za ,,zachecajacy do
przyjazdu” [Walas 2013, 63]'2.

Struktura odpowiedzi dotyczacej cech znaku graficznego wskazuje na wiele
skomplikowanych procesow jego odbioru. Przypadek Matopolski ilustruje bowiem, ze logo
powszechnie rozpoznawalne oraz uznane za optymistyczne i pozytywne, rownoczesnie
w opinii respondentéw nie zach¢ca do podrozy [Walas 2013, 63-64]. Rozbieznosci te
dowodza, ze osiagniecie gwarancji jakosci marki nie jest ani proste, ani szybkie. Latwiej jest
bowiem wytworzy¢ produkt niz uzyska¢ efekt jego markowos$ci, zwlaszcza w przypadku
jednostek administracyjnych [Walas 2013, 47]. Komunikacja marki opiera si¢ na dwoch
kierunkach: komunikacji obrazu/marki, aby spowodowaé ,,nabranie ochoty do przyjazdu”,
utrwali¢ obraz w przyzwyczajeniach i symbolach, oraz komunikacji produktu okreslajacej
realne skladowe oferty. Komunikacja obrazu wymaga cierpliwosci, gdyz nie osiaga si¢
szybkiego efektu  ekonomicznego  wyrazonego w  sprzedazy 1  przyjazdach
[Kruczek, Walas 2010, 28].

Komu Malopolska otwiera drzwi?

System identyfikacji wizualnej nie jest jedynym elementem kreowania wizerunku
regionu. Komunikowanie wtasnych wartos$ci odbywa si¢ za pomoca wielu kanatéw. W dobie
upowszechniania si¢ nowych technologii, kanalem o coraz wigkszym znaczeniu jest Internet.
Pod egida wiladz wojewodztwa matopolskiego dziataja dwie gltowne strony internetowe:
www.malopolskie.p] oraz www.wrotamalopolski.pl (www.malopolska.pl) a takze
od 10 kwietnia 2013 r. oficjalny profil na portalu spotecznosciowym Facebook. Podczas gdy
strona www.malopolskie.pl jest oficjalng strong Urzedu Marszalkowskiego Wojewodztwa
Matopolskiego, ,,Wrota Matopolski” petni nieco inne funkcje. Strona ta to przede wszystkim
platforma informacyjna, ktéora w czytelny sposodb podzielona jest na konkretne grupy
odbiorcow: obywateli wojewddztwa, przedsigbiorcoOw oraz turystow.

Ryc.9: Fragment strony internetowej Wrota Malopolski

Lf\\;l Wrota
Matopolski - Ca ]

Obywatel Przedsiebiorca Turysta

Wydarzenia
Kalendarium

Jan Pawet IT
Wirtualny spacer

Kultura Matopolski

Legendy i Tradycje
] \
Yy _\‘ | \ “~ Praca Fur Cl Zachwyty nad Matopolskg

Zrédlo: http://www.malopolska.pl/Strony/default.aspx

Juz pobiezny oglad powyzszego zestawienia pozwala zorientowac si¢, na jakie
priorytety kladziony jest nacisk w komunikacji z poszczegdlnymi grupami odbiorcow.
Nasuwa si¢ wniosek, ze dla kazdej z tych trzech grup prowadzone sa rézne polityki
komunikacyjne, co z punktu widzenia kreowania wizerunku oraz pragmatycznego aspektu
semiotyki jest dzialaniem racjonalnie uzasadnionym. Zastanawia fakt, ze wsrod priorytetow
komunikacyjnych ,kultura” pojawia si¢ przede wszystkim w dziale skierowanym do turysty.
Mozna zatem postawi¢ pytanie, czy polityka kulturalna, ktéra w przypadku Matopolski
stanowi wazny element kreowania wizerunku, skierowana jest na zewnatrz? Jesli tak, to czy

12 Warto jednak zauwazy¢, ze tak niezwykle niski poziom pozytywnych odpowiedzi dotyczyt takze pozostalych
23 sygnetow innych logo.
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nie powinna by¢ zrownowazona odbiorca wewngtrznym? Co w takim razie z rola aktywnego
uczestnictwa w kulturze samych Matopolan?

Analizujac poszczegoélne grupy przekazow zamieszczonych na portalu Wrota
Matopolski, mozna okresli¢ priorytetowe warto$ci, wokot ktérych budowana jest strategia
komunikacyjna. Owe priorytetowe wartosci sg jednoczesnie wartosciami brandu [Thellefsen,
Serensen, Danesi, Andersen 2008, 55]. Juz sam fakt, ze gtowny portal informacyjny nosi
nazwe ,,Wrota Malopolski” nie jest przypadkowy. ,,Wrota”, ktore potocznie sa okresleniem
wielkich drzwi, a w architekturze odnosza si¢ ruchomej przegrody zamykajacej/otwierajacej
przelot bramy wjazdowej — w tym wypadku maja charakter symboliczny. Portal staje si¢
wejsciem, formag zaproszenia, wyrazem staropolskiej goscinnosci, z jakiej znani s3
Matopolanie. Cztery najwazniejsze cechy opisujace region, wylaniajace si¢ z analizy kategorii
informacji wyréznionych na portalu mozna uja¢ w nastepujacych grupach:

- ,,Matopolska — region dbajacy o swoich mieszkancéw”,

- ,,Matopolska — region przyjazny i otwarty na rozwoj gospodarczy”,
-,,Malopolska — najlepsze miejsce do aktywnego wypoczynku w zgodzie z naturg”
- ,Matopolska — bogactwo historyczne i kulturowe”.

W taki sposob przebiega nie tylko podzial strumieni komunikacyjnych na portalu Wrota
Matopolski, ale wszystkich dziatan promocyjnych i komunikacyjnych, podejmowanych przez
wladze wojewodztwa.

Malopolska zaprojektowana

Dziatania promocyjne regionéw turystycznych maja na celu wyrdznienie ich sposrod
innych, przedstawienie wyjatkowosci miejsc oraz oferty turystycznej [Pawlowska, Gron
2011, s. 355]. Kampania promocyjna prezentuje region jako atrakcyjny turystycznie,
cowynika z jego waloréw przyrodniczych — cech $rodowiska naturalnego i walorow
antropogenicznych, bedacych efektem dziatalno$ci ludzkiej. Kampanie promocyjne
wojewodztwa maltopolskiego realizowane s3 od roku 2004 a dziatania prowadzone w ich
obrgbie obejmuja prezentacj¢ regionu w mediach (telewizja, radio, Internet, reklama
zewnetrzna) oraz dzialania z zakresu public relations. Kampanie te przedstawiaja
potencjalnemu turyscie malownicze 1 kuszace wizje regionu, stanowigc jednocze$nie
opowies¢ o Matopolsce czy tez Matopolske ,,zaprojektowang”.

Pojecie ,,projektowanie” rozumie si¢ najczescie] jako czynno$¢ majaca na celu
komponowanie z elementéw na ogdt znanych, nowej dotychczas nieznanej lub malo znanej
»calosci” [S. Dziggielewski, J. Smardzewski 1995, ]. Powyzsza definicja projektowania oraz
jego rynkowe uwarunkowania pozwalaja wyjasni¢ wiele prawidlowosci, ktéore mozna
zaobserwowa¢ w sposobie promowania Matopolski jako regionu turystycznego. W promocji
tej wykorzystuje si¢ bowiem kilka grup elementéw [Wojsyk 2005, 93-113]:

- atrakcje: Matopolska. Krakow na dobry poczatek

- mozliwo$ci wypoczynku: Matopolska. Odwiedz swoje marzenia

- kuchnia, miejscowe przysmaki: Smakowanie Matopolski, Matopolska. Smak najlepszego
- nasze mocne strony: Do Matopolski! Zwiedzaj od deski do deski

- symbole, obyczaje, obrzedy, legendy, osobliwosci: Matopolska, Wykrzesane wakacje!
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Ryc.10: Billboard kampanii ,,Malopolska. Wykrzesane wakacje!”

MALOPOLSKA. Wykrzesane wakacje!

izidorus.net

il B el
' L e

Zrodio: http://www.isidorus.net/show/news,299,Malopolska_Wykrzesane _wakacje

Z perspektywy semiotycznej, szczegOlnie interesujgca wydaje si¢ nawigzujaca do
lokalnej kultury kampania ,,Malopolska. Wykrzesane wakacje!”, ktora trwata od
26 czerwca do 15 wrze$nia 2008. Kampania zostala przygotowana przez Agencje Reklamowa
Wizard na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego. Mediami
glownymi kampanii byly radio RMF FM 1 portal internetowy onet.pl. Akcje wspierata
réwniez ekspozycja na srodkach komunikacji miejskiej, karty pocztowe i plakaty. Billboard
kampanii przedstawia nietypowo zestawiong pare: dziewczyne w stroju krakowskim w pozie
typowej dla ,krakowiaka” i1 chlopaka w dzinsach tafnczacego breakdance. Widoczny na
fotografii tancerz to Patryk Galica Gudbaj — wice-mistrz Polski w motocrossie.
Za wykorzystaniem w kampaniach promocyjnych regiondw wizerunkéw znanych osob
(zwigzanych z kulturg popularng, sportowcdéw oraz celebrytow) przemawiaja fakty takie jak:
pochodzenie, zamieszkanie czy dziatalno$¢ zwigzana z regionem. Kampania wykorzystuje
skojarzenie poje¢ ,,géral” i , krakowiak” z tradycyjnymi tancami etnicznymi i odwotujac si¢
do mody na taniec przedstawia Malopolske jako miejsce, gdzie mozna przezy¢ niezwykte,
roztanczone wakacje. Slogan kampanii zostat wywiedziony z popularnego wsrod mlodziezy
(inie tylko) okre$lenia ,,wypasiony” oraz nazwy ludowego tafica ,,Krzesanego”. Mozna
go odnies¢ rowniez do powiedzenia ,,wykrzesac co$ z czegos/kogos”.

Nalezy podkresli¢, ze kampania kierowana byla do osob mtodych (grupa docelowa
20-45 lat), zamieszkatych w wigkszych miastach Polski'®. Zastosowano tu wiec wyraznie
kryteria segmentacji rynku i zdefiniowanie grupy docelowej, co wplyneto na tres$¢ 1 strukture
przekazu oraz wybor kanalow dystrybucji [Kruczek, Walas 2010, 12-13]. Kampani¢
zaplanowano jako zapraszajaca do dobrej zabawy interaktywna akcj¢ wakacyjna, prowadzona
przez okres dwoch miesiecy, wykorzystujaca jako glowne media radio oraz Internet.

13 liczgcych ponad 100 tysiecy mieszkancow
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Kampania ,,Malopolska. Wykrzesane wakacje to przykltad zastosowania zasad
tzw. marketingu wirusowego'* i dziatan interaktywnych. Odbiorcy kampanii czuja, ze jest to
do nich kierowany jest przekaz i z nimi prowadzony jest dialog. Wszyscy razem moga si¢
doskonale bawi¢, w Malopolsce oczywiscie.

Udzialu w akcji wzigly takze szkoly i teatry tanca, ktore byly patronami, a zarazem
przyjaciotmi kampanii ,,Matopolska. Wykrzesane Wakacje!”. Oferujac korzystne warunki dla
swoich nowych uczniow zachg¢caly do nauki tanca, ktéry jest waznym elementem
matopolskiego dziedzictwa. Wydaje si¢, ze pomystodawcy projektu swiadomie wykorzystali
coraz wieksza popularno$¢ tanca jako takiego zwigzang z procesem ,,uludyczniania” kultury.
[Kantor 2013, 12]. Telewizja i inne media przekonuja odbiorcow, ze ,,tanczy¢ moze kazdy”.
Zwazywszy na rosngca mode na szkoty tanca i wyrazng obecnos$¢ tanca w kulturze regionu,
element ten znakomicie faczy unikatowos$¢ marki ,,Matopolska” z atrakcyjnym dla szerokiej
publicznoéci nowoczesnym lifestyle. Zadne z miast czy regionéw w Polsce nie siegneto do tej
pory po takie srodki wyrazu. Kampania i jej hasto przewodnie obecne jest na blogach, forach
internetowych, pojawito si¢ rowniez na portalu Youtube.com. Do akcji przygotowany zostat
serwis internetowy www.wykrzesanewakacje.pl, ktory dziatat w ramach strony
www.visit.malopolska.pl. Z serwisu mozna bylo wysla¢ kartke z wakacji, pobra¢ gadzety
w postaci tapet i dzwonkow na telefon, tapet na ekran komputera oraz wzig¢ udziat
w wakacyjnym konkursie na najbardziej ,,wykrzesane” zdjecie z wakacji. Co wigcej, serwis
oferowal nauke krokéw tanca goéralskiego, zbojnickiego i1 krakowiaka. Swoje taneczne
umiejetnosci mozna bylo zweryfikowaé podczas imprezy ulicznej w Zakopanem,
24 lipca 2008 roku.

Opisywania kampania 1 towarzyszaca jej impreza to co§ wigcej niz krzesane rytmy
idobra zabawa. To réwniez zacieranie granic pomi¢dzy ludzmi o réznych pogladach
1 korzeniach i semantyczna gra z odbiorcg. W kategoriach semiotycznych fuzja ta i zarazem
efekt zaintrygowania odbiorcy zostaly osiagnigte dzigki zaskakujacej syntagmie zlozonej ze
znakow nalezacych do dwdch zupetnie odmiennych systemow znakowych. Semiologowie
dziela relacje migedzy znakami na paradygmatyczne, tj. relacje miedzy znakami w okreslonym
zbiorze znakow oraz syntagmatyczne, tj. relacje miedzy znakami w okreslonej, konkretnej
wypowiedzi. Wszystkie skladowe paradygmatu musza mie¢ ze sobg co§ wspolnego'®.
Zakazdym razem kiedy komunikujemy, musimy najpierw dokona¢ wyboru znaku lub
znakow z paradygmatu. W przypadku gdy znakéw jest wiecej niz jeden, tacza si¢ one
z innymi. Takg kombinacj¢ ztozona z dwoch lub wigcej elementow nazywamy syntagma lub
uktadem syntagmatycznym. Pewne kombinacje znakow w ukladzie syntagmatycznym sa
preferowane a inne nie, co wskazuje, ze znaczenie jest regulowane przez okreslone warunki
spoteczne i historyczne [Fiske 2003, 81]. W przypadku kampanii ,,Matopolska. Wykrzesane
Wakacje!” gra z odbiorcg polega za skonstruowaniu syntagmy w sposob, ktory nie respektuje
okreslonych konwencji. Zestawione ze sobg ubiory i figury taneczne to zespoty znakow
pochodzace z dwoéch roéznych paradygmatéw: kultury ludowej 1 wspotczesnej kultury
miejskiej (street style). Niekonwencjonalna syntagma komunikuje pojednanie etnicznosci
Z NOWOCZesnosciy.

4 Marketing wirusowy (ang. viral marketing) jest specyficznym rodzajem dziatan marketingowych. Polega na
zainicjowaniu sytuacji, w ktorej potencjalni klienci beda sami migdzy sobg rozpowszechnia¢ informacje
dotyczace firmy, ustug czy produktéw. Nie zawsze musi to byé konkretna informacja, moze to byc¢
tzw. budowanie $wiadomos$ci marki oraz jej pozycjonowanie, czyli wywotywanie pozadanych skojarzen
z nazwa, logo firmy. Przykladem marketingu wirusowego moga by¢ zabawne lub intrygujace krotkie filmy,
ktore uzytkownicy Internetu rozsylaja miedzy soba. Wykorzystywana jest takze plotka, tworzone sa
odpowiednie trendy czy legendy miejskie, ktore wedrujac migdzy potencjalnymi klientami, maja zwigkszac
swiadomo$¢ produktu i czynié¢ z niego produkt symboliczny. Na podstawie: http://prnews.pl/marketing-i-pr/jak-
projektowac-reklamy-w-e-biznesie-66846.html (2.09.2013)

15 Dobrym przyktadem takiego zbioru jest np. restauracyjne menu.
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Warto zwréci¢ uwage na kilka innych kampanii, w ktérych wida¢ podobne zalozenia,
jednak inaczej zrealizowane. W tej grupie znajduja si¢ ,,Smakowanie Matopolski” oraz
»Malopolska. Smak najlepszego”. Przekaz semantyczny obydwu kampanii bazuje na
wieloznacznos$ci ,,smakowania”. W Stowniku Jezyka Polskiego, stowo ,,smakowac” oznacza:
»delektowa¢ si¢ smakiem czegos$”, ,,okresla¢ smak, probujac czegos$” ,,doswiadcza¢ czegos
z przyjemnos$cig”. Zatem ,,Smakowanie Matopolski” jest niczym innym jak poznawaniem
smakow charakterystycznych dla tego regionu. Jednak nie tylko tym. To tez doswiadczenia
przyjemnosci, jakie wojewodztwo ma do zaoferowania; delektowanie si¢ wydarzeniami,
mozliwo$ciami réznych form wypoczynku. To takZze odkrywanie Malopolski, tak jak
odkrywa si¢ nowe doswiadczenia kulinarne. Takie znaczenia niesie poziom tekstowy.
Na poziomie wizualnym mamy natomiast do czynienia z trzema roéznymi formami
graficznymi. Wszystkie bilbordy zaprojektowane przez Ewy Natkaniec maja podobna
konstrukcje: biekitne tto (kolor natury, odwolujacy si¢ do nieba i czystej wody; na poziomie
znaczen kulturowych odsyla do niewinno$ci, czystosci i mlodosci) i usytuowany
w centralnym punkcie motyw graficzny, pod ktérym znajduje si¢ napis. Gléwna czes¢
przedstawionej grafiki jest biala, co budzi skojarzenia z letnig chmurke na blekitnym niebie
a zarazem z lekko$cia i dobra pogoda.

Ryc. 11-13 Bilbordy kampanii promocyjnej ,,Smakowanie Malopolski”. Projekty autorstwa
Joanny Natkaniec

smakowanile matopolskli

Zrédlo: http://dziennikturystyczny.pl/2009/08/smakowanie-malopolski-rusza-kampania-promocyjna/

Pierwszy z plakatow przedstawia fragment ucha, do ktérego przyczepiony kolczyk
zrobiony z krakowskiego obwarzanka. Wypiekany w Krakowie od XIV wieku obwarzanek
jest jednym z symboli kulinarnych Malopolski, a przede wszystkim jego stolicy. Skojarzenie
to pozwala to autorce wykorzysta¢ marke Krakowa, ktora jest marka bardziej rozpoznawalng
niz Matopolska. Potaczenie sfery kulinarnej z bizuterig, umacnia potencjal symboliczny
obwarzanka, ukazujac go jako co$ wartosciowego, cennego, wartego odkrycia.

W kolejnym projekcie graficznym z serii ,,Smakowanie Matopolski” gléwnym
elementem jest oko. Jego zZrenicg jest znak, ktory przypomina zaréwno kapelusz
charakterystyczny dla obszaru Tatr i Podhala, jak i obiektyw fotograficzny. Obydwie
interpretacje sg tutaj uzasadnione. Gdy patrzymy na plakat tylko przez pryzmat promocji
Matopolski, skojarzenia z kapeluszem goralskim sg blizsze. Jest to bezposrednie odwotanie
do folkloru goéralskiego, ale rowniez do folkloru jako takiego. W tym ujeciu, akcent potozony
jest na sztuke tradycyjng jako istotne bogactwo, swoistg wizytowke regionu. Gdyby natomiast
wyj$¢ poza obszar znaczen regionalnych, przyjmujac, ze wnetrze oka na plakacie jest
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obiektywem, mozna odczyta¢ ,,smakowanie” w inny sposob. W tym ujgciu jest to czytelne
nawigzanie do wizualnego poznawania rzeczywisto$ci. Obiektyw fotograficzny stanowi
narzgdzie do rejestrowania tego, co nas otacza. W takim odczytaniu, ,,smakowanie
Matopolski” nabiera zupetnie nowych wymiarow, wigze si¢ nie tylko ze zmystem smaku.
Potaczenie zmystéw w poznaniu, do§wiadczaniu regionu taczy si¢ z intensyfikacja przezy¢.

Trzeci sposob ,,smakowania Malopolski” to przedstawienie ust, ktérych integralnym
elementem jest smyczek. Zmysl smaku w naturalny sposéb powigzany jest z ustami.
Kompozycja ta stanowi wiec uzupelnienie tancucha skojarzen zwigzanych ze
»smakowaniem”. Autorka projektu dokonata tu jednak pewnego przeniesienia i poszerzenia
znaczen, wskazujac na bogactwo muzyczne regionu. W §wiadomy sposob wykorzystata takze
szeroka pojemnos¢ znaczeniowa motywu smyczka. Jako element instrumentow muzycznych,
smyczek kojarzony jest przede wszystkim ze skrzypcami. Pelnig one bardzo wazng role nie
tylko w muzyce powaznej, ale rowniez w muzyce ludowej. W tym przypadku ,,smakowanie”
staje si¢ delektowaniem si¢ muzyka, ktora stanowi pewien fundament dla matopolskiego
kalendarza kulturalnego. Muzyke grang na skrzypcach uslyszymy nie tylko na Podhalu czy
w Beskidzie Sadeckim. Uslyszymy ja na réznorodnych festiwalach muzyki symfonicznej,
kameralnej. Uslyszymy ja w trakcie koncertu ,,Shalom na Szerokiej” czy ,,Sacrum Profanum”
w Walcowni Huty Sendzimira. Z uwagi na wielo$¢ odniesien, bardzo proste formy sktadajace
si¢ na kompozycje plakatu zaskakuja bogactwem ukrytych w nich znaczen.

Wartg szczeg6lnej uwagi jest kampania promocyjna pod hastem: ,,Matopolska - Smak
Najlepszego”. Przede wszystkim mamy tu do czynienia z czytelnym polaczeniem kilku
walorow regionu, ktére zostaly juz wczesniej wyrdznione. Minimalistyczny w wyrazie
projekt — rdwniez autorstwa - Ewy Natkaniec podkres§la bogactwo kulturowe, artystyczne,
turystyczne i kulinarne regionu. Artystka wykorzystata tu motyw planszy do popularnej gry
,»Kotko 1 krzyzyk”, w ktorej wygrywa linia kotek — czerwonych korali (coraz czesciej
wykorzystywanego symbolu Matopolski). Ten uklad znakéw w obrebie kodu narzuconego
przez gre daje jasno do zrozumienia, ze Matopolska jest zwycigzca, jest najlepsza.
Dodatkowe znaczenia ukryte sg w poszczegolnych znakach. Osie planszy zakonczone zostaly
motywami dekoracyjnymi charakterystycznymi, dla poszczegdlnych obszaréw Matopolski
(m. in. parzenice). Tak skonstruowany projekt graficzny jest swoista gra znaczen elementow
z terenu regionu, a jednocze$nie wskazaniem na jego wyjatkowosc.

Ryc. 14: Bilbord kampanii wizerunkowej pod hastem: ,,Malopolska - Smak Najlepszego”.
Projekt autorstwa Ewy Natkaniec

o
* MALOPOLSKA -
SMAK

. NAJLEPSZEGO.
i

iatopoinka

Zrédlo: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/malopolska-smak-najlepszego-nowa-kampania-wizerunkowa
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Elementem czgsto wykorzystywanym w kampaniach promocyjnych Matopolski jest
takze historia regionu (hasto: ,,Malopolska. Krakéw na dobry poczatek™). W tych
przypadkach reprezentacja obszaru budowana jest na podstawie utrwalonej tradycji czy
lokalnych legend, ktoérych konotacje wydaja si¢ by¢ jednoznaczne [A. Pawlowska, K. Gron
2011, 361]. Takim przykladem jest m.in. trabka ulozona z czerwonych korali w ,,Poludnie-
Matopolska”, ktora odwotuje si¢ do legendy o krakowskim hejnale. Uczestnikom turystyki
poznawczej o specjalistycznym charakterze, prezentowane s3 natomiast cechy regionu
zachecajace do turystyki sakralnej lub szlak ,,Drewniana Matopolska”. Waznym elementem
wykorzystywanym w kampaniach sga réznego rodzaju symbole, rozpoznawane zaréwno na
poziomie denotacji, jak i konotacji [Wojsyk 2005, 361]. Na plakacie ,,Smakowanie
Matopolski” pojawia si¢ obwarzanek w funkcji kolczyka, za$ na plakacie ,,Malopolska — Na
Zawsze” — takze obwarzanek, ale zatozony na palec jak pierscionek albo obraczka. Stowa
,»ha zawsze” doprecyzowuja przekaz ikoniczny wigzac go ze aktem malzenskiej przysiggi.

Ryec. 15 Bilbord kampanii outdoorowej ,,Poludnie. Malopolska”. Projekt autorstwa Ewy

Natkaniec

POLUDNIE. MALOPOLSKA.

Zrédlo: http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/Index.aspx?id=7406

Ryec. 16 Bilbord kampanii outdoorowej ,,Malopolska na Zawsze”. Projekt autorstwa Ewy
Natkaniec

Zrédlo: http://www.malopolskie.pl/Zarzad/Z3/?id=4421
Glownym elementem najnowszej kampanii wizerunkowej regionu ,,Zwracamy uwage

na Malopolske”, ktéra miata miejsce latem 2013 roku staty si¢ czerwone korale. Gigantyczne
sznury trojwymiarowych korali zawisty na 30 bilbordach w regionie Mazowsza, Slaska,
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Swigtokrzyskiego, jak rowniez i w samej Matopolsce. Nie koniec na tym. Korale chlebowe'®
zwyci¢zyly w konkursie Polskiej Organizacji Turystycznej na najciekawsza pamiatke
promujgcg region'’. Czerwone korale juz od roku 2000 konsekwentnie promowaty
Matopolske, ale glownie poza granicami kraju. Tym razem, w 2013, organizatorom kampanii
zalezato, aby sami Malopolanie wiedzieli jaki jest symbol regionu. Podstawowym elementem,
ktory znalazt si¢ na materiatlach reklamujacych Matopolske stat si¢ pojedynczy koral,
ozdabiajacy np. zakladki do ksigzek z hastem promocyjnym. Jak podkreslit Artur Zyrkowski
z Agencji Promocji Miast i Regiondow, pomystodawca koralowej reklamy Matopolski:

»Jest to bardzo wdzigczny symbol: prosty, mozna go umiesci¢ na koszulkach, na
wydawnictwach promocyjnych, na filizance czy w prezentacji. Jednak do tego, by turysci
kojarzyli Matopolske z ta sympatyczng kulka potrzeba lat. Promocja regionu jest specyficzna.
Nie znamy bowiem regiondw nawet sgsiednich na Stowacji czy na Wegrzech, kojarzymy
raczej konkretne miejsca. My mamy na szczgs$cie dwa w jednym: Krakow 1 Matopolske -
znane miasto i znany region”
[http://krakow.gazeta.pl/krakow/1,35825,12241110,Czerwone_korale promuja_Malopolske
_FOTO_i_WIDEO _.html#ixzz2dB6Bn3qd]

Ogolnopolska kampania promocyjna nie odgraniczata si¢ do bilbordoéw 1 ,,wlepek”, lecz
miala rowniez interaktywny charakter. 2 sierpnia 2013 na $cianie krakowskich Sukiennic
zawist ogromny naszyjnik ztozony z czerwonych korali. W zamierzeniu pomystodawcoéw
kampanii niecodzienna ekspozycja - tak jak Wojewodztwo Matopolskie — potaczyta element
tradycji z nowoczesno$cig. Powiekszona ludowa bizuteria kryje w sobie bowiem
multimedialne elementy: wewnatrz korali znajduja si¢ ekrany, na ktorych wyswietlane sa
trojwymiarowe fotografie pokazujace najwigksze atrakcje Matopolski: m.in. kopalnie soli
w Bochni i Wieliczce, jaskinie Ojcowskiego Parku Narodowego, tatrzanskie szczyty
i przelecze oraz specjaly regionalnej kuchni'®. Najwiekszy koral to Krakéw - wielka marka,
lokomotywa turystyczna regionu. Kolejne segmenty to Matopolska aktywna, czyli wycieczki,
baseny termalne, narciarstwo; Matopolska ze smakiem - od produktéw regionalnych po
réznorodne restauracje i kawiarnie; Malopolska niezwykta, np. Zalipie oraz Malopolska
podziemna, czyli oferta unikatowa na skale §wiatowa. Sktadaja si¢ na nig: dwie kopalnie soli
w Wieliczce i Bochni, jaskinie na jurze krakowsko - czgstochowskiej i w Tatrach, muzeum
pod ptyta Rynku oraz mnostwo restauracji i klubow w podziemiach.

Dlaczego symbolem bogatej tradycji wojewddztwa matopolskiego staty sie wilasnie
korale? Jak tlumaczy Anna Niedzwienska, zastgpca dyrektora Departamentu Turystyki,
Sportu i Promocji Urzedu Marszatkowskiego korale sg elementem wigkszo$ci matopolskich
strojow ludowych. Wedtug madrosci ludowej korale posiadaja magiczng moc — chronig przed
nieszczg$ciami 1 zapewniajg dostatek [http://malopolskie.pl/Wydarzenia/?1id=9095]. Powodow
mozna wskaza¢ wiecej. Po pierwsze: oddzialywanie 1 symbolika koloru. Mimo rdznic
interpretacyjnych w poszczegdlnych kulturach, symbolika kolorow jest powszechna.
Czerwien niemal od zarania dziejow ludzkosci obdarzana byl szczegdlnym znaczeniem.
Niezaleznie od ambiwalentnych kulturowych konotacji, jakie si¢ z nig wigza — poczawszy od
mitosci po niebezpieczenstwo - jest najcieplejsza ze wszystkich barw 1 zarazem kolorem,
ktéry pobudza najintensywniej [Wilkinson 2009, 281] W stowianskiej tradycji ludowej
czerwieni przypisywano szczegolng moc chronienia przed niebezpieczenstwami (w tym tez
demonami), dlatego wiele dodatkéw do ubioru posiadato kolor ludowy. Po drugie: znaczenie
1 funkcja bizuterii. Zawsze odgrywala ona znaczacg rolg nie tylko jako element dekoracyjny,
ale rowniez jako symbol statusu i potegi lub jako wyr6znik rodu lub plemienia. Jest tez
odwiecznym znakiem zamoznosci [Wilkinson 2009, 254]. Warto réwniez wspomnie¢, ze na

16 Prawdziwe korale nosily tylko bogate kobiety.

17 Pomystodawcg odtworzenia tradycyjnej koralowej bizuterii byt Poset Bogustaw Sonik.

18 P6zniej korale przyozdobity warszawski Patac Kultury i Nauki (od 17-22 sierpnia), a we wrzesniu do Krynicy-
Zdroju, gdzie od 3 do 9 wrze$nia towarzyszy¢ beda kuracjuszom i gosciom Forum Ekonomicznego.
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poczatku XVI w. Krakow stal si¢ jednym z wazniejszych o$rodkéw wytwarzania polskich
klejnotow ludowych.

Jak brzmi Malopolska? Mapa akustycznych znakow

Obecnie miarg sukcesu produktu nie jest juz tylko (jak byto to do niedawna) czas jego
obecno$ci na rynku, ale takze zdolno$¢ do generowania emocji oraz sita emocjonalnego
oddziatywania na odbiorce¢. Nie ulega watpliwosci, ze prawidlowos¢ ta zostata uwzgledniona
w podczas realizacji spotu pod hastem "Matopolska zaskakuje", ktory powstal w grudniu
2012 roku jako element zimowej kampanii wizerunkowej wojewoddztwa. Tworcy tego spotu
postawili na reklamowanie zalet Matopolski za pomocg dzwickéw'®. Teledysk zostat nagrany
w cato$ci bez uzycia instrumentdéw muzycznych (poza tragbka hejnalisty). Autorzy spotu
deklaruja, ze wykorzystali tylko to, co mozna zobaczy¢ i ustysze¢ w Matopolsce
[http://www.youtube.com/watch?v=jJjblvkl4vQ]. Zwazywszy na fakt, ze kultura wspolczesna
charakteryzuje si¢ dominacjg warstwy wizualnej, pomystowi promowania regionu
koncentrujacego si¢ na warstwie audialnej trudno odméwié oryginalno$ci. Odglosy mieszania
drinka, potrzasanego sznura korali, rgbanego drewna, zapinanego zamka, roweru czy
rycerskich mieczy autorzy spotu umiejetnie potaczyli w nietypowa opowies¢ o Matopolsce.
Dzwigkom towarzyszg panoramiczne ujecia zdjecia jej malowniczych krajobrazéw: zamku w
Pieskowej Skale, Podhala, Jeziora Czorsztynskiego i Tatr. Tym razem jednak warstwa
ikoniczna i zwigzane z nig kody maja charakter wyraznie drugoplanowy. Podzial ekranu na
cztery czesci 1 szybki montaz scen pozwala na symultaniczne wprowadzenie kilku dzwigkow,
ktore wspolgrajac ze sobg tworzg wrgcz muzyczny rytm.

Ryc. 17 Kadr z wideo ,,Malopolska zaskakuje”

uje

o PER ®
Zrédio: http.//podroze.gazeta.pl/podroze/56,114158,13864759,MA
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W opinii Halla, w dyskursie reklamowym nie wystepuje przedstawienie ,,czysto
denotacyjne” czy ,,naturalne”. Kazdy znak wizualny czy audialny w przekazie reklamowym
konotuje jakos$¢, sytuacje, walor lub konkluzje, jako implikacje [Hall 1987, 65].
W przyktadzie podanym przez Rolanda Barthesa, ,,sweter” znaczy zawsze ,,ciepla odziez”
(denotacja), a tym samym czynnos¢ i1 walor ,utrzymywanie ciepta”. Na bardziej

19 Spot pojawit si¢ m.in. na stronach portalu Gazetapl i Rmf.fm oraz serwisie youtube i nadal jest
wykorzystywany w celach promocyjnych. Zob. http://www.youtube.com/watch?v=jJjbIvkl4vQ
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konotacyjnych poziomach moze jednak znaczy¢ takze ,,nadejscie zimy” lub ,,chtodny dzien”.
W zestawieniu za$ z odpowiednio dobranym tlem i zlokalizowany za pomoca subkodow stylu
romantycznego moze konotowac ,,dtugi, jesienny spacer w lesie”. Kody tego rodzaju odsytaja
znaki do ,,mapy znaczen” konstytutywnych dla danej kultury [Hall 1987, 65]. W reklamie
»Matopolska zaskakuje” pojawia si¢ obraz 1 wzmocniony odglos zapinania zamka
turystycznej kurtki. Na poziomie denotacyjnym niesie on takie same znaczenie jak
wspomniany wyzej ,,sweter”. W zestawieniu za$§ z ttem w postaci malowniczego gorskiego
pejzazu moze konotowac takie jakosci, walory i sytuacje jak: ,relaks na tonie natury”,
,»dobrze zaplanowana ucieczka z miasta”.

Do jakich wigc szerszych dyskursow, znaczen i subkodow odwoluja si¢ znaki zawarte
w reklamie ,,Matopolska zaskakuje”? Pojawiajace si¢ w spocie odglosy, ktore uktadaja si¢
w wielowarstwowa syntagme¢, mozna podzieli¢ na kilka paradygmatéw nacechowanych
Znaczeniowo:

- tradycja i historia: hejnat z wiezy Mariackiej, szczek mieczy, potrzasanie sznurem korali;

- relaks 1 biesiada: chrzest kostek lodu w szklance, brzek tyzeczki stukajacej o filizanke
kawy i szklanke herbaty, dzwick napelianego kieliszka

- rekreacja w plenerze i turystyka: odglosy roweru gorskiego, gorskich czekanow,
napetnianego gazem balonu widokowego, zapinanego zamka, pompowanego materaca,
zraszacza do trawy, Swist kija golfowego, trzask tamanej galezi, trzask migawki aparatu
fotograficznego;

- kuchnia: ubijanie masta w drewnianej maselnicy, stukot drewnianych tyzek o drewniang
mise;

- natura: beczenie owiec, odglosy $cinania drzewa.

Warto zauwazy¢, ze wyodrebnione paradygmaty nie s3 semantycznie przypadkowe.
Pojawiaja si¢ one bowiem w niemal kazdym przekazie promujacym Malopolske, a zwlaszcza
w publikacjach Departamentu Turystyki, Sportu i Promocji Urzgedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Matopolskiego. Dla przyktadu: do pierwszego zbioru paradygmatycznego
»tradycja 1 historia” mozna zaliczy¢ propozycje tras turystycznych takie jak: ,,Zamki wiecznie
zywe” czy ,,Swiat zaklety w drewnie”, za$ do zbioru ,rekreacja w plenerze i turystyka”
propozycje pt. ,,Parki narodowe”, ,,Zima w Matopolsce” (oferta dla narciarzy) czy bardziej
specjalistyczng oferte¢ - ,,Szlakiem podziemnych labiryntow” (Matopolska jako raj dla
grototazoéw) [Baturo, Bzowski 2010].

»Znaki czy nie-znaki” muzyki?

Zwazywszy na quasi-muzyczny charakter przekazu reklamy "Malopolska zaskakuje"
warto nawigza¢ do pytan fundamentalnych dla semiologii muzyki. Rozpatrywanie muzyki
w aspekcie semiologicznym, w ktorym dzieto muzyczne jawi si¢ jako przekaz, komunikat czy
tez informacja, wywoluje nastepujacy ciag pytan: czy muzyka co$§ znaczy czy nie? Jesli tak,
to, co moze znaczy¢ i dzigki jakim mechanizmom? Pytania te pojawily si¢ w rozwazaniach na
temat muzyki znacznie wczesniej niz sama semiologii muzyki, ktora jest jeszcze bardzo
mloda subdyscypling semiologii og6lnej. Zadawali je nie tylko kompozytorzy
(Wagner, Strawinski 1 in.), ale rowniez filozofowie (Hegel, Schopenhauer) 1 jezykoznawcy
(de Saussure i Jakobson) [Kofin 1991, 2]. Tezy dotyczace komunikacyjnego aspektu muzyki
okazaly si¢ niezwykle zroznicowane. Zebrane stwierdzenia tworzag w sumie peing skale
mozliwo$ci, rozpinajaca si¢ pomi¢dzy dwoma biegunami tez: 1) ze muzyka nic nie znaczy
12) ze jest ona jezykiem [Kofin 1991, 2]. Znamienny dla pierwszej polowy XIX wieku
i zywotny do dzi§ pierwszy poglad, ze muzyka jest w istocie sztuka asemantyczng, czyli
zadnej tresci nie przekazuje, wywodzi si¢ z tradycji myslowej zwigzanej z pojeciem muzyki
absolutnej [Helman 1977, 43].
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Penetrujac pogranicze ,,znaki i nie-znakoéw” muzyki Michat Piotrowski wskazuje m. in.
na opozycje znaki versus oznaki [Piotrowski 1985, 38]. Te ostatnie okresla si¢ tez jako
symptomy, objawy lub indeksy. Powotujac si¢ na Etienne Souriau, Piotrowski podkresla,
ze w rozroznianiu znakéw 1 oznak, istotny jest nadawca. Bez tego ogniwa informacja
aktualizuje si¢ wylacznie po stronie odbiorcy. Oznaka desygnuje co$ wylacznie na mocy
pewnej prawidlowosci np. przyrodniczej i opiera si¢ na zwigzkach przyczynowo-skutkowych.
Oznaki czgsto bywaja utozsamiane ze znakami naturalnymi, ktore sa naturalnym rezultatem
pewnych praw fizycznych lub biologicznych wigzacych zjawisko z jego objawem
[H. Ksiazek-Konicka 1977, 13]. Innymi stowy, oznaki to symptomy stanu rzeczy. Czym
w takim razie rozni si¢ dzwickowy znak od oznaki? Zdaniem Tibora Kneifa znaki zaczynaja
si¢ w tym punkcie, w ktorym zjawia si¢ konwencja [Kneif 1977, 74]. Pod tym wzgledem
bardziej tolerancyjny okazuje si¢ Leonard Meyer. Pewne asocjacje wywotane przez muzyke
uwaza on za znaki, a pewne nie, w zaleznoSci od tego, czy s3 to asocjacje
zindywidualizowane czy intersubiektywne. Asocjacje intersubiektywne uznaje za konotacje,
ktore sg wspodlne dla grupy i funkcjonuja jako znaki [Meyer 1974, 312-314].

Wydaje si¢, ze jesli uzna si¢ element konwencji i kodu za nieodzowny komponent
znaku, ,,minimum semiotycznos$ci” muzyki ujawnia si¢ samo: z semiologii muzyki wypada to
wszystko, co si¢ okresla jako znak naturalny, oznake, symptom czy zindywidualizowane
skojarzenia. Problem odrézniania znakéw od zjawisk znakopodobnych komplikuje si¢ jednak,
gdy wezmie si¢ pod uwage takie stanowiska, w ktorych kwestionuje si¢ granicg migdzy
znakiem naturalnym a konwencjonalnym. Tak sprawe stawia m. in. za Maurice Merleau-
Ponty, ktory uwaza, ze w istocie nie ma ani znakdéw czysto naturalnych, ani czysto
umownych, sg tylko ich kombinacje [Merleau-Ponty 1945, 218].

Jaki status wobec powyzszych rozwazan maja dzwigki, jakie styszymy w reklamie
"Matopolska zaskakuje"? W wiekszosci przypadkéw mozna zaliczy¢ je do oznak czy tez
znakow naturalnych. Odglosy pompowanego materaca czy odglosy rozpedzonego roweru
gorskiego sa bowiem naturalnym rezultatem pewnych fizycznych praw. Czy jednak na pewno
mamy tu do czynienia wylacznie oznakami ,,czego$” a nie znakami ,,zamiast czegos”
(czyli znakami par excellance)? Watpliwos¢ ta pojawia si¢ z uwagi na rame¢ w obrebie, ktorej
funkcjonujg owe dzwigki: komunikat reklamowy zorganizowany wedhlug wlasciwych sobie
kodow 1 posiadajacy nadawce. Zwazywszy, ze dla Souriau przy rozrdéznianiu znakow
(zwanych przezen symbolami) i oznak, istotny jest nadawca, czy tez wola przekazania
komunikatu, wspomniane dzwigki zyskuja range znakdw. Staja si¢ znakami mito spedzanego
czasu na tonie natury. Je$li uzna¢ powszechno$¢ kombinacji znakéw naturalnych
a konwencjonalnych i fakt, ze takowe w muzyce dzialaja, to wydaje sie, iz jest to mozliwe
dlatego, ze jeden i ten sam no$nik moze spelia¢ jednocze$nie dwie funkcje: znaku
naturalnego i1 konwencjonalnego [Kofin 1991, 28]. Analizowana reklama wydaje si¢
potwierdza¢ te¢ sugestie. Znaki naturalnych zyskuja si¢ w niej status znakow
konwencjonalnych szczegolnie w tych scenach, ktore w warstwie wizualnej podkreslajg
intencjonalno$¢ przekazu. Wole przekazania komunikatu wida¢ szczegdlnie w sposobie
zastosowania sznuréw korali. Widoczne w kadrze kobiety w strojach ludowych nie nosza
korali na szyi, lecz trzymaja w rgkach i ostentacyjnie nimi potrzasaja, postugujac sie¢ ozdoba
niczym instrumentem w rodzaju kastaniety. Mamy tu co prawda znow do czynienia
naturalnym rezultatem pewnych fizycznych praw, ale warto podkresli¢, ze paciorki korali
stukajag o siebie nie ,,przy okazji” np. podczas dynamicznego tanca, lecz sg dzwigki ich
zostaly wygenerowane intencjonalnie 1 posiadaja nadawce wewnatrztekstowego
1 zewnatrztekstowego. Podobnie w przypadku mezczyzny, ktory stojac na tle jednego
z tatrzanskich stawdw podnosi do goéry ramiona i rytmicznie uderza o siebie trzymanymi
w dioniach czekanami.
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Zofia Lissa, piszac o roli asocjacji w odbiorze muzyki podkresla, ze akty kojarzeniowe
s waznym mechanizmem w uchwyceniu idei i wyrazu dziela. Znamienne, ze przytacza taka
definicj¢ tego zjawiska, jaka mogtaby réwniez odnosi¢ si¢ do znaku:

»(...) jesli jaki§ obiekt ujmiemy wrazeniowo, wyobrazeniowo czy myslowo
w réwnoczesnosci lub w bezposrednim nastgpstwie jeden za drugim, to tworzy si¢ pomigdzy
tymi wyobrazeniami, wyrazeniami lub mys$lami zwiazek, ktory sprawia, ze pojawianie si¢
jednego z tych obiektow moze wywota¢ w $§wiadomo$ci wyobrazenie drugiego”
[Lissa 1960, 12].

Tworcy spotu "Matopolska zaskakuje" bazujg na powyzszej prawidtowosci zaktadajac,
ze cytowane przez nich dzwigki uaktywnia okreslone asocjacje intersubiektywne. To, Ze sa
one intersubiektywne oznacza, ze nie tylko mechanizm kojarzenia musi by¢ wspdlny dla
pewnej grupy kulturowej, lecz Zze pojecie czy wyobrazenie musi mie¢ to samo znaczenie dla
wszystkich cztonkéw grupy [Meyer 1974, 312-313]. W przypadku analizowanej reklamy
mechanizm wywotania potencjalnych intersubiektywnych skojarzen wzmocniony jest
oddziatywaniem warstwy ikonicznej. Przekaz wizualny zapewnia warstwie akustycznej
kontekst, przyczynia si¢ do ugruntowania dzwieckowego komunikatu i eliminuje ewentualne
dwuznaczno$ci. Bez obrazu turystycznego namiotu odglos zapinanego zamka moze bowiem
budzi¢ zupelie inne skojarzenia. Podobnie zreszta w przypadku odglosu fotograficznej
migawki pozbawionego wizualnego tta w postaci krajobrazu Ojcowskiego Parku
Narodowego.

Hejnal krakowski - od sygnalu do symbolu

Przyjmujac zalozenie o powszechnosci znaczen muzyki i jej powigzan ze zjawiskami
muzycznymi, warto spyta¢ o semantyczne asocjacje zwigzane z umieszczong na poczatku
analizowanego spotu najbardziej charakterystyczng zwyczajowa osobliwoscia Krakowa
w akustycznej postaci. Splywajaca na miasto od przeszlo sze$ciu stuleci z wysokosci
Mariackiej wiezy melodia hejnatu jest znakiem rozpoznawczym stolicy dzisiejszej
Matopolski, ,,prawdziwie magiczng czastka tutejszego pejzazu” [Siwiec, Czuma 2011, 47].
Nad Wisle melodia przybyta znad Dunaju w drugiej potowie XIV stulecia, kiedy to podczas
dhugiego pobytu na Wawelu siostry Kazimierza Wielkiego, Elzbiety Wegierskiej, w miescie
pojawito si¢ wielu Zohlierzy i dworzan wegierskich [Siwiec, Czuma 2011, 48]. Za jego
rodowodem przemawia takze i sama nazwa: po wegiersku hajnal znaczy ,,jutrzenka”,
»zorza”, . $wit”. Juz w Sredniowiecznej Polsce wyraz ten oznaczal melodi¢ trabiong o brzasku
dnia. Pierwotnie byla to wigc pobudka poranna, sygnal do otwarcia i zamknigcia bram
miejskich. Hejnat stuzyt tez jako znak alarmu w czasie pozaru, za§ w czasach wojennych
o alarmowat mieszkancéw o zblizaniu si¢ nieprzyjaciela [Dobrzycki 1983, 30]. Poczatkowo,
w XIV 1 XV wieku, trgbiono hejnaty — jak si¢ zdaje — wylacznie o §wicie i o zachodzie.
Zwyczaj sygnalizowania kolejnych godzin w ciagu calej doby na cztery strony S$wiata
(zachowany do dzi§) pojawit sie¢ w XVI wieku. W tekstach pozniejszych,
siedemnastowiecznych  przysiag sktadanych przez trebaczy zobowigzywano ich,
ze w tragbieniu begdg przestrzegaé ,,czasoOw zwyczajnych” co godzina, w nocy i we dnie
[Dobrzycki 1983, 48].

Melodia hejnatu opiera si¢ na pigciu dzwigkach, ktére mozna wydoby¢ z trabek
fanfarowych, jakich uzywano dawniej do wykonywania hejnatu. Melodia wzbija si¢ ku gorze,
potem opada ku nucie najniZszej, ,,zndéw rozciaga sie na zapierajacej dech fermacie®®, aby
z kolei przejs¢ w dalsza faz¢ ornamentalng. Dlugo wstrzymywane nuty stwarzajg nastroj
jakby tesknoty, az wreszcie melodia urywa si¢ nagle na ostatniej, bardzo krotkiej nucie

20 Fermata — element notacji muzycznej. Fermata zwigksza czas trwania nuty lub pauzy o dowolng dtugosé,
w zalezno$ci od interpretacji wykonawcy.
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izamiera w ledwie slyszalnym pianissimo, przypominajacym ciche westchnienie”
[Dobrzycki 1983, 21]. Muzyczny ksztalt hejnatu budzil zawsze spore emocje 1 wyzwalat
wyobrazni¢ stuchaczy, ktorzy przypisywali mu rézne znaczenia i narracje. Musiala wigc
narodzi¢ si¢ opowie$¢ o hejnale, wigzaca gasnaca nagle melodi¢ z tragiczng $miercig
trgbacza, ktory ginie od strzaty tatarskiego najezdzcy w 1241 roku. Opowies¢ ta pochodzi
prawdopodobnie z dopiero z pierwszej potowy XIX wieku, nie ma bowiem zadnych $ladow
jej wezesniejszego istnienia. Jest to legenda typowa dla doby romantyzmu, ktory stwarzat
wiele podobnych, rzekomo prastarych podan [Dobrzycki 1983, 69]. Taka tez wersje wydarzen
utrwalit w swojej ksiazce The Trumpeter of Krakow (Trebacz z Krakowa) amerykanski pisarz
Eric P. Kelly. Wydana w 1928 roku w Nowym Jorku powies¢ cieszyta si¢ duzym
powodzeniem, co wystarczylo, aby legenda zaczela przybieraé ksztatty rzeczywistosci.

W dzisiejszej postaci hejnal jest melodia pelng poezji i1 jakiej$S szczegoélnej,
melancholijnej zadumy [Dobrzycki 1983, 26]. Podobne skojarzenia odnajdujemy juz
w diariuszu legacji kardynala Gaetano z roku 1596 roku, spisanym przez Pawla Mucante:
»(...) za uderzeniem kazdej godziny, czy to w dzien czy w nocy, obracajg si¢ na wszystkie
strony $wiata, dajac mieszkancom znaé, ktora godzina. Wynalazek pickny, przypominajacy
$miertelnym, jak szybko leca godziny dni naszych [Mucante 1971, 187]. Konotacje
wanitatywne, jakie wzbudza hejnal, czy kojarzenie z jego brzmieniem uczucia melancholii
wydaja si¢ zaskakujagce zwazywszy na fakt, ze melodia ta miata na poczatku wyrazny
charakter pobudki wojskowej. Zdaniem Meyera konotacje stanowig rezultat kojarzen
wigzacych pewne aspekty organizacji muzycznej z do§wiadczeniem pozamuzycznym. Jak
zostalo wspomniane, pojecie czy wyobrazenie, z ktorym kojarzone sg dane efekty
dzwickowe, musi mie¢ to samo znaczenie dla wszystkich cztonkéw grupy. Musi to by¢ takie
pojecie, ktore uleglo do pewnego stopnia standaryzacji [Meyer 1974, 312-313]. Na przyktad
na Zachodzie §mier¢ obrazuja zwykle tempa powolne i rejestry niskie, z kolei organy kojarza
si¢ z poboznoscig. Kazda epoka moze wytworzy¢ rozbudowany system konotacji, w ktorym
pewne S$rodki melodyczne, rytmiczne staja si¢ znakami [Meyer 1974, 314]. Piszac
o mechanizmie tego typu skojarzen Meyer podkresla nieodzowno$¢ wielokrotnego doznania
danego skojarzenia i czasu podobnego na jego utrwalenie si¢. Z uptywem czasu, konotacje
zwigzane z hejnalem ewoluowaly i nowe znaczenia, ktore si¢ utrwality zastgpily oryginalne.
Co wigcej, od sygnatu o charakterze wojskowym hejnat stopniowo osiagnat range
muzycznym symbolu miasta.

Enjoy Malopolska — zwiedzaj zamki i graj w golfa

Spot ,,Malopolska zaskakuje” koficzy nietypowa syntagma: rycerz w ci¢zkiej zbroi
stojacy na polu golfowym uderza piteczke trzonkiem bojowego topora. Sktad tej syntagmy
potwierdza wczesniejsze obserwacje: najwazniejsze miejsca na mapie regionu wigza si¢
z dziedzictwem historycznym 1 aktywnego mozliwosciami wypoczynku w plenerze — nie
tylko na gorskich $ciezkach, ale tez w zglobalizowanej formie. Ponadto, zawarto$¢ spotu
potwierdza tez¢ Leszka Mazana i Mieczystawa Czumy, zawartg w tytule ich wspolnej ksigzki,
ze: ,Pepek $wiata nazywa si¢ Krakow”. Sposrod wszystkich matopolskich miast
zareklamowano bowiem tylko Krakéw. Internatom komentujgcym spot wsrod zacytowanych
dzwigkoéw zdecydowanie zabraklo natomiast ... "konskich dzwigkow" (stukot kopyt, rzenie):
»---W Malopolsce jest przeciez mnoéstwo stadnin... coraz wigcej] mowi si¢ tez o turystyce
konnej” [http://www.youtube.com/watch?v=jJjbIvkl4vQ)].

Malopolska zakodowana

Konstruowanie mapy znaczefn na obszarze Matopolski musi uwzglednia¢ zar6wno jej
oficjalng reprezentacje kreowang przez departamenty promoc;ji i turystyki regionu oraz ,,male
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narracje™' na jej temat. Przykladem takiej ,malej narracji” jest np. szlak literatury

zydowskiej*? czy szlak literatury kryminalnej®®, ktérymi podazaé mogg milo$nicy tworczoscei
Romana Brandstaettera czy kryminatéw zakopianskich autorstwa Jacka Rebacza.
Wymienione szlaki literackie powstaly w ramach projektu ,,Reading Matopolska”, ktory
proponuje nowe spojrzenie naregion w kontek$cie powstatej wtym miejscu literatury,
inspiracji czy wielorakich spotkan i przedsiewzie¢ polskich poetow, pisarzy, dramaturgéow
oraz reportazystow [http://readingmalopolska.pl/]

Kazda z instancji nadawczych kreujacych reprezentacje regionu i jego konkretnych
aspektow postuguje si¢ innym kodem. Kody dostarczajg struktur, ram w obregbie ktorych
znaki zyskuja znaczenie. W efekcie, sens znaku zalezy od kodu, w jakim jest on
umiejscowiony. Interpretowanie tekstu badz wyobrazenia metoda semiotyczng polega wigc na
odnalezieniu zwigzkow znakéw z odpowiednimi kodami. Zwazywszy na powyzsze
zalezno$ci, w kresleniu semiotycznej mapy Matopolski pomocna bedzie koncepcja Stuarta
Halla dotyczaca roznych sposobéw kodowania i dekodowania znaczen i przekazow
uformowanych jako nosniki znakéw?*. Przekazy znakowe, jako forma komunikacyjna, s3
uporzadkowane zgodnie z kodami i maja posta¢ syntagmatycznego tancucha dyskursu.
Wedtug Halla, cyrkulacja produktu, dostarczanie go odbiorcom dokonuje si¢ w dyskursywnej
postaci [Hall 1987, 59]. W studiach kulturowych pojecie ,,dyskurs” odnosi si¢ do
wytwarzania wiedzy przez jezyk, czyli nadawania znaczenia obiektom materialnym
i praktykom spotecznym [Barker 2005, 511]. Tak pojety dyskurs wychodzi poza dwie
podstawowe kategorie komunikacji, tj. mowy i1 pisma. Moze dotyczy¢ réwniez znaczen
komunikowanych przez przedmioty materialne czy organizacje przestrzeni spotecznej.
Istotnym jest, ze procesy dyskursywne s3 procesami zindywidualizowanymi, tzn. dyskurs jest
zawsze czyim$ dyskursem, ,,wypowiadanym” przez konkretnego nadawce.

Przyjmujac, ze dyskursywna posta¢ przekazu zajmuje w wymianie komunikacyjnej
pozycje uprzywilejowang, Malopolska nie moze by¢ przekazana odbiorcom w formie
»surowej”. Musi zosta¢ przeksztalcona w znaki dyskursu: wzrokowe, audialne, smakowe
iinne. Tylko w postaci dyskursywne;j staje si¢ przekazem komunikujagcym. Region musi wigc
przeksztatci¢ si¢ w opowies¢ o sobie samym. ,,Przekaz” stanowi bowiem konieczng forme
»pojawienia si¢” regionu migdzy zrodlem a odbiorcg. [Hall 1987, 60].

Hall dostrzegt rowniez, ze kazda spotecznos$¢ czy kultura ustanawia dominujacy tad
kulturowy i dominujaca strukturg dyskursow, ktora porzadkuje obszary zycia spolecznego
oraz ustanawia ich hierarchi¢ 1 preferowane znaczenia [Hall 1987, 66]. Znaczenia
wyartykulowane w omawianych kampaniach promocyjnych Matopolski maja w duzej mierze
taki wlasnie charakter — s3 zardwno dominujace jak 1 preferowane. Co wigcej,
w konsekwencji ich szerokiego zasiggu ich oddzialywania (dzigki przekazowi

2I'W rozumieniu Jean-Francois Lyotarda.

22 Twoérczynig tej trasy jest Izabela Suchojad, autorka ksiazki Topografia Zzydowskiej pamieci. Obraz
krakowskiego Kazimierza we wspolczesnej literaturze polskiej i polsko-zydowskiej. Trasa rozpoczyna si¢
od dawnej zydowskiej dzielnicy Krakowa tj. Kazimierza. Przy ul. Berka Joselewicza, znajduje si¢ mieszkanie
poety Mordechaja Gebirtiga, tworcy zydowskich piosenek ludowych, bardzo popularnych jeszcze przed II wojna
swiatowa. Kolejnym waznym punktem jest Fabryka Oskara Schindlera, przy ul. Lipowej w Krakowie. Historia
Schindlera zainspirowata Thomasa Keneally’ego do napisania powiesci Lista Schindlera, ktora zostala
zekranizowana przez Stevena Spielberga. Z kolejnym miastem na szlaku — Brzeskiem - wigze si¢ natomiast
tworczo$é pisarza i znawcy Biblii, Romana Brandstaettera. Zycie poety jest silnie zwigzane z miastem Tarnéw,
gdzie spedzit dziecinstwo. Od 2008 r. znajduje si¢ jego pomnik Brandstaettera. Gltownym osrodkiem
chasydyzmu w dziewigtnastowiecznej Matopolsce byt Nowy Sacz. Pochodzacy z niego Albin Kac opisat losy
mieszkancow tego miasta w zbiorze szkicow iopowiadan Nowy Sgcz. Miasto mojej mtodosci.
http://szlakimalopolski.mik.krakow.pl/?szlaki=reading-malopolska-szlak-literatury-zydowskiej, [dostep
15.07.2013]

23 Autorkg szlaku kryminalnego w Malopolsce jest Marta Zabtocka.

24 Hall zaproponowal typologi¢ rodzajow kodowania w odniesieniu do przekazu telewizyjnego, ale jest ona
stosowana rowniez do analizy innych przekazow.
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w réznorodnych mediach) znaczenia te nabraly charakteru zinstytucjonalizowanego i staty si¢
czescig dominujacego tadu kulturowego.

Zdaniem Halla kod jest kluczem do ideologii zawartej w przekazie®>. Kodowanie nie
determinuje jednak dekodowania [Hall 1987, 66]. Odbiorcy moga bowiem operowa¢ innym
kodem niz ,,dominujacy” czy preferowany. Kodujacy nie moze nakaza¢ ani zagwarantowac
dekodowania, gdyz kieruje si¢ ono wilasnymi zasadami. Hall wskazuje trzy nastawienia
okreslajace sposob dekodowania. Pierwsze z nich to stanowisko dominujace/hegemoniczne.
Zachodzi ono wowczas gdy odbiorca operuje kodem dominujagcym, w ktorym przekaz zostat
zakodowany i odbiera go w sposob cato$ciowy i prosty. W ramach ,hegemonii” kodu
dominujacego dziala tez kod profesjonalny. Drugie nastawienie to kod wynegocjowany.
Dekodowanie w wersji wynegocjowane] to mieszanina elementow przystosowanych
i opozycyjnych. Kody wynegocjowane postluguja si¢ logika, ktéra mozna nazwac
partykularng lub zlokalizowang. Charakteryzuje si¢ ona zréznicowanym stosunkiem do
dominujacych dyskursow. Trzecie nastawienie ma miejsce w przypadku gdy odbiorca
rozumie zarowno denotacyjne jak i konotacyjne meandry dyskursu, ale dekoduje przekaz
catkiem inaczej. W tym wypadku odbiorca operuje kodem opozycyjnym.

W przypadku kodu dominujacego wytworzenie produktu o nazwie ,,Malopolska”
(w dyskursywnej postaci) odbywa si¢ przy udziale zinstytucjonalizowanych struktur
nadawczych wraz z wlasciwg im praktyka, organizacja produkcji oraz infrastrukturg
techniczng. Te ,struktury produkcyjne” (uzywajac terminologii Halla) nie stanowig jednak
systemu zamknigtego. Wiodace tematy (np. w przypadku Matopolski: ,,Zamki i warownie”,
»Skanseny”, ,,Sanktuaria”, ,,Parki rozrywki?*®) i sposoby ich traktowania oraz hierarchie
waznosci zagadnien — struktury produkcyjne czerpia z innych zrodet. Czerpig je
m. in. z formacji dyskursywnych, czyli historycznie specyficznych systeméw myslowych,
ktore postrzegane sa jako naturalne, ale w istocie sg skonstruowane kulturowo.

Turystyka - kolekcjonowanie znakow

Kim jest odbiorca produktu o nazwie ,,Malopolska” ujetego w dyskursywna postac?
To przede wszystkim turysta — krajowy lub/i zagraniczny. Takze z tej przyczyny, wybodr
perspektywy semiotycznej wydaje si¢ adekwatny do przedmiotu badan. Perspektywe te
stosuje bowiem Dean MacCannell okreslajac podrozowanie jako kolekcjonowanie znakow
[MacCannell 2009]. Powotywanie do zycia atrakcji turystycznych jest operacja o charakterze
semiotycznym, ktora dokonuje si¢ na plaszczyznie ponadindywidualnej. Turysta wkracza
w gotowy $wiat relacji semiotycznych, czyli powigzan migdzy atrakcjami a oznacznikami.
Atrakcje turystyczne stanowig symbole istotne zarowno z punktu widzenia Zzycia
wewnetrznego jednostki, jak 1 organizacji praktyk spotecznych.

Orientacja semiotyczna pojawia si¢ rowniez w kolejnej sztandarowej pracy na temat
podrozowania autorstwa Johna Urry [Urry 2007]. Tytulowe ,,spojrzenie turysty” wigze si¢
z okreSlonymi wzorcami nadawania znaczen postrzeganym obiektom, laczenia ich
w okreslone zestawy oraz pojmowania tych cato$ci zgodnie z ustalonymi liniami interpretacji.
Urry podkres$la, ze spojrzenie turysty obejmuje przede wszystkim znaki. W swoim wywodzie
powotuje si¢ na twierdzenie Jonathana Cullera: ,,turysta widzi wszystko jako znak tego, czym
to jest” [Urry 2007, 17].

Przygladajac si¢ wizerunkowi Matopolski wykreowanego na potrzeby ,,spojrzenia
turysty”, warto zapyta¢ o najwazniejsze elementy, ktore wspdlnie konstytuuja turystyczne
uniwersum — naturalne krajobrazy, pomniki kultury, pamiatki turystycznych czy foldery

% Dzieje si¢ tak dlatego, ze na poziomie konotacji musimy poprzez kody odnosié¢ sie do réznych porzadkow
zycia spotecznego, wladzy gospodarczej i politycznej oraz ideologii. Z tych wtasnie wzgledow kody wpisuja
znak w zwiazki z szerszym uniwersum dziatajacych w spoleczenstwie ideologii

26 http://www.visitmalopolska.pl/Strony/main/main.aspx, data dostepu: 6.06.2013.
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przedstawiajace atrakcje. Pytajac o semiotyczny ,,alfabet Matopolski” odwolajmy si¢ do
doswiadczenia turysty, ktoéry wysiada na Dworcu Glownym w Krakowie z zamiarem
zwiedzenia regionu w niedlugim czasie. Po przejsciu przez Bramg Florianska do rak turysty
z pewnoscig trafi folder reklamujacy matopolskie must see. Oprocz zabytkéw Starego Miasta
w Krakowie, obowigzkowym zestawem okazuje si¢ bez watpienia zestaw ,,Auschwitz-
Wieliczka”. Polaczenie tych dwoch nazw, za ktorymi kryja tak odmienne kompleksy znaczen,
sktania, by zwréci¢ uwage nie tylko na zbidr znakow charakterystycznych, ale réwniez na
sposob ich istnienia. Sposob, w jaki znaki tacza si¢ ze sobg jest jeszcze bardziej wymowny
w tych ulotkach skierowanych do anglojezycznego turysty, gdzie duet ,,Auschwitz-
Wieliczka” pojawia si¢ w towarzystwie takich atrakcji jak ,,Dunajec River Rafting” oraz
,Zakopane and the Tatra Mountains”?’. W konsekwencji, w tekscie reklamowym, obok
znakéw takich jak barbed wire, barracks, gas chambers and cremation ovens® pojawiaja sie
wyrazenia takie jak: breathtaking views, wooden architecture czy the traditional smoked
cheese oscypek? itp.. Konstatacji, ze Auschwitz-Birkenau to the symbol of human’s cruelty’’
towarzyszy opis kojacego, terapeutycznego klimatu panujacego w wielickiej kopalni,
panoramy Tatr i urokow Krupowek. W niektérych folderach powyzsza oferta wzbogacona
jest o dodatkowe punkty programu: ,,Czestochowa&Black Madonna”, ,,JJohn Paul II route”,
,»0jcow National Park”, ,Tyskie Brewery Tour”, ,The Cracow Mounds” czy
,,Eastern Wista Region™!.

Ryc. 8 Reklama firmy Cracow City Tours Przywotang powyzej oferte skierowang do

‘A |1 o . przecigtnego turysty, ktory chce w krotkim czasie
uschwitz ., ,,zaliczy¢” najwazniejsze lokalne atrakcje, mozna
| Birkenau (/) A .

okresli¢ jako zorganizowang wedlug kodu

dominujacego/ hegemonicznego. Powodem jest
jej powszechno$¢ w przestrzeni publicznej, ale
nie tylko. Ten zestandaryzowany pakiet wykazuje
ponadto duza zbiezno$¢ ze struktura propozycji
Matopolskiego Systemu Informacji Turystyczne;.
Zachg¢ta do spedzenia majowki w Matopolsce
wyrdznia nastepujace zestawy znakow:

»Gingce w chmurach szczyty Tatr Wysokich,
biate skaly Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej
z ruinami zamkéw zwanych ,,orlimi gniazdami”,
historyczne miasteczka z urokliwymi starymi
kamieniczkami, zielone puszcze 1 bory...
Wszystkie te atrakcje czekajg na kazdego, kto
wyruszy poza najwieksze matopolskie miasta 2.

L e .

; Salt Mine @

“Daily: 105001545 5

Zakopane

Winter of Poland
o

“Tue, Thy, Sat, Sun: 8:30 a.m.

dea I’
Ty LOLES)

city)
-
_TICKET IN OFFICE /7

Zrédlo: Zdjebcie autorstwa Karorlny Golemo
Mowié inaczej - Auschwitzwieliczka

Przyktadem zastosowania kodu opozycyjnego wobec powyzszego kodu dominujacego
w dyskursie o Matopolsce jest instalacja w przestrzeni publicznej pt. Auschwitzwieliczka

27 Ulotka licencjonowanego touroperatora ,,Krakville Tours”.

28 Drut kolczasty, baraki, komory gazowe i piece krematoryjne

2 Zapierajace dech widoki, drewniana architektura, tradycyjny wedzony ser oscypek

30 Symbol ludzkiego okrucienstwa.

31 Wycieczka “Eastern Wisla Region” obejmuje zwiedzanie kosciola w Sobolowie (XVI w.), kosciota
w Gosprzydowie (XVII w.), kosciota w Lipnicy Murowanej (XVI w.), zaktadow Brzesko Okocim oraz skansenu
w Nowym Saczu, ze szczegdlnym uwzglednieniem 19th century typical ,, Galicja” town reconstruction.

32 http://www.visitmalopolska.pl/Strony/weekend-w-malopolsce-256.aspx
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zrealizowana przez artyste Mirostawa Balke’. Instalacja jest polemicznym komentarzem do
dominujacych strategii promocyjnych regionu. Batka zdekodowal hegemoniczny przekaz
1 skomponowat go ponownie wedtug alternatywnych ram odniesienia.

Idea dzieta skrystalizowata si¢ dzigki tekstowi reklamujacemu krakowskie biuro
podrozy oferujace wyprawe w 8 godzin do Auschwitz i Wieliczki oraz zapewniajace
niezapomniane wrazenia i mitg rozrywke. Jest to korytarz odlany z betonu®*, o dtugosci
17 metrow, w  ktorego suficie zostal wyciety drukowanymi literami napis
AUSCHWITZWIELICZKA. Monumentalna, prosta forma korytarza stanowi odniesienie do
rytualdw przejscia, niesie aluzj¢ do historii 1 ofiar nazizmu. Sam tytut - Auschwitzwieliczka -
potaczenie nazw dwoch miejsc, wymdwionych jak gdyby ,,jednym tchem” jest bardzo nos$ny
znaczeniowo. Dzigki temu nowemu slowu, Batce udato si¢ uchwyci¢ i nazwacé turystyczna,
aw glebszym sensie takze kulturowa postawe wspotczesnego cztowieka. Postawa ta cechuje
si¢ pospiesznym kolekcjonowaniem wcigz nowych doznan i wrazen ,"zaliczaniem atrakcji"
1 orientacjg na przyjemne i ekscytujace spedzanie czasu, gdziekolwiek by to nie byto. Taka
wlasnie postawa doprowadza do bezrefleksyjnego zestawiania nie dajacych si¢ potaczy¢ ani
porownaé¢ ze soba historii 1 zwigzanych z nimi dos$wiadczen. Kurator projektu, Marek
Gozdziewski skonstatowal, ze dla potencjalnych uczestnikow wycieczki Auschwitz
i Wieliczka zdaja zlewaé si¢ tu w jeden "o$miogodzinny pomnik" wspolczesnej kultury -
swoista ~ wedrowke  po  jej "podziemiach  [Ujma 2011,  doc. elektr.
http://magazyn.o.pl/2011/auschwitzwieliczka-miroslaw-balka-kontrowersje/].

Praca Balki stata prawie przez rok na placu Niepodlegtosci, w dzielnicy Podgorze.
Korytarz Auschwitzwieliczka nie zostat dobrze przyjety ani przez okolicznych mieszkancow -
stat si¢ miejscem konsumpcji alkoholu i dzikim $mietniskiem, a jego $ciany pokryty napisy
graffiti o wulgarnej tresci. W sierpniu 2010 korytarz zostat przetransportowany w nowe
miejsce, ktore znajduje si¢ na przedluzeniu tunelu pod torami kolejowymi, tuz przy stacji
Krakoéw Zabtocie. Zmiana lokalizacji nie zlikwidowata jednak problemu — instalacja jest
wcigz dewastowana.

Warto wspomnie¢, ze symptomy ,,utowarowienia” przestrzeni obozu dostrzegt juz trzy
lata po zakonczeniu wojny pisarz i publicysta Jerzy Putrament. W czerwcu 1948 na tamach
,»Odrodzenia” pojawia si¢ tekst Putramenta pod tytutem ,, Notatki o O§wigcimiu”. Autor
w bezprecedensowy, peten sarkazmu sposob atakuje narracje, zgodnie z ktorg przedstawiana
jest historia obozu, skupiajac si¢ gtdéwnie rutynie pracy przewodnikow. Tekst oferuje mocno
przerysowang prognoze przysztosci Muzeum, przysztosci ktora jest zagrozeniem
dla Auschwitz po dzien dzisiejszy:

,Potrafi¢  sobie = wyobrazi¢ rodzaj amerykanskiej wycieczki z  Cooka:
<<Znasz najwigkszy os$rodek eksterminacji w §wiecie?>>, <<Wyrusz na spotkanie piekta>>.
Takie wycieczki podzielone na <<normalnych>> turystow i1 turystow <<specjalnych>>.
Wycieczki specjalne, za odpowiednio wyzsza optata beda obejmowatly rowniez: transport do
obozu w bydlecych wagonach (ostatnie 10 kilometrow) z 120 innymi osobami, jazda dla
bydla z szykanami przeprowadzonymi przez specjalnie umundurowanych SS-manow
(Autentyczni! Prosto z przed Komisji Denatzifikacyjnej!), rozbieranie, wejscie do komory tak
jak wejscie do gazu...wszystkim powracajacym bedzie przystugiwala gars¢ popiotdow.
Za dodatkowg optatag mozna bedzie sobie tez wytatuowa¢ numer obozowy na przedramieniu.
Na pewno jestesmy daleko od Ameryki. Ale wydaje si¢, ze Auschwitz zmierza wlasnie w tym
kierunku.” [Putrament, 1948]

33 Dzieto Batki powstato w ramach festiwalu Art Boom. Praca stata prawie przez rok na placu Niepodleglosci,
w dzielnicy Podgorze. Plac nie stanowi bynajmniej atrakcji turystycznej ani tez nie jest szczegdlnie zwigzany
z historig II wojny $wiatowej, czy z wydobyciem soli w Wieliczce. Pierwsza lokalizacja dla Auschwitzwieliczka
zostata wiec wybrana przypadkowo.

3% O przekroju prostokgtnym, szerokosci 2,5 m, wysokosci 3 m.
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Instalacja Batki moze stanowi¢ komentarz do obecnej polityki Krakowa, stawiajacej na
masowg turystyke, chociaz — paradoksalnie - bylaby to krytyka na zamodwienie. Praca
powstata bowiem w ramach festiwalu Art Boom, finansowanego przez agende¢ miasta —
Krakowskie Biuro Festiwalowe. Ponadto, festiwal wszedl w sklad nowej strategii promocji
Krakowa przez kulture, o nazwie 6 zmystow. Kontekst powstania pracy w zestawieniu z jej
wymowa dowodzi wigc zawilych zalezno$ci migdzy polityka, kulturg a ekonomia.

O ile zainteresowania z badaczy z kregu studiow kulturowych cechuja si¢ nastawieniem
politycznym i koncentrujg si¢ na uwiklaniu polityki i kultury oraz $cieraniu si¢ stanowisk
hegemonicznych i1 tych kontestujacych gléwny nurt, o tyle semiotyka stawia nieco inne
pytania. Semiotyka pyta przede wszystkim o znaczenia oraz mechanizmy ich przekazu
i odbioru. Majac na wzgledzie te perspektywe, w przypadku Auschwitzwieliczka warto
zwroci¢ uwage na model ,,obiegu kultury”. Teoria zwigzana z tym modelem stanowi
rozwini¢cie rozwazan Halla z 1981 na temat zjawisk kodowania i dekodowania. Glownym
zalozeniem modelu ,,obiegu kultury” jest teza, Zze na kazdym jego etapie®® (np. wytwarzania
1 odbioru) rodza si¢ znaczenia, ktore sg niezbedne dla zaistnienia nastepnego etapu. Powstate
na tym etapie znaczenia nie posiadaja jednak wystarczajacej sily, by oddziatywaé na jego
forme i tres¢. Innymi stowy, nie warunkuja nastgpnego etapu w sposob bezposredni.
Znaczenia wytworzone na poziomie produkcji sa zatem dostgpne na poziomie odbioru — nie
muszg jednak tych ostatnich determinowa¢ [Barker 2005, 85]. Wymowa pracy
Auschwitzwieliczka potwierdza, ze na zadnym z momentoéw ,,obiegu” nie da si¢ ostatecznie
ustali¢ 1 przewidzie¢ powstajacych znaczen. Wymowa ta dowodzi rowniez zwiazku etapu
wytwarzania znaczenia z etapem odbioru o polemicznym charakterze, gdyz nawet w gestach
sprzeciwu wobec turystycznych, przewodnikowych stereotypdw mozna dostrzec
niepodwazalng dominacj¢ tychze stereotypow [Kowalski 2002, 73].

Wspolczesne negocjacje. Malopolska is cool: na bungee i w SPA

Na ksztalt oferty skierowanej do turystow majg wplyw przede wszystkim takie walory
regionu jak jego historia 1 tradycje, ale nie tylko one. Juz pobiezny oglad wydawnictw
promocyjnych regionu z ostatniej dekady, dowodzi, ze aktualna mapa matopolskich atrakcji
ksztattuje si¢ rowniez pod wpltywem nowych tendencji we wspodiczesnej kulturze zachodnie;.
Sa to: pragnienie coraz bardziej intensywnych a nawet ekstremalnych doznan oraz stanu
dobrego samopoczucia. Wychodzac naprzeciw takim oczekiwaniom, wydawnictwa wiladz
wojewoOdztwa promujace Matopolske, obok tradycyjnych form aktywnosci takich jak np.
jazda konna czy rowerowe wycieczki, wskazuja tez na inicjatywy, ktore zaspokoja
oczekiwania gosci szukajacych silnych wrazen. W broszurze promocyjnej ,,Malopolska.
Aktywnie latem” czytamy:

»By poczu¢ si¢ jak ptak, wystarczy poszybowaé w przestworzach szybowcem,
motolotnig czy paralotnig. Mozaika pol 1 1ak, lasy i1 gory, jeziora i wstegi rzek ogladane
znieba tworza niezapomniane widoki. Ogromng dawke¢ emocji gwarantuja skoki
spadochronowe. A przeciez na tym nie konczg si¢ atrakcje dla spragnionych silnych wrazen:
mozna jeszcze poszale¢ na jednym z licznych poligonéw paintballa, skoczy¢ na bungee,
przezy¢ rafting 1 wiele, wiele innych rzeczy”’
[http://www.malopolskie.pl/Wydawnictwa/?1d=91]

Oferta zawarta w broszurze ,,Matopolska. Rados¢ wody” to z kolei odpowiedz na styl
zycia oparty na filozofii (ideologii?) wellness, ktory mozna wrecz uznaé za filozofie XXI
wieku. Filozofi¢ wellness stworzyl amerykanski lekarz dr Halbert Dunn w 1959 roku, po raz
pierwszy laczac dwa pojecia: fitness 1 dobrego samopoczucia. Wellness to wigc znacznie
wiecej niz tylko fitness, to styl zycia, ktory ma doprowadzi¢ do harmonii pomiedzy ciatem,
duchem i umystem [http://spa-inspirations.pl/]. Na wellness sktada si¢ wszystko, czym ludzie

35 Inne etapy ,,obiegu kultury” to reprezentacja, tozsamos$¢ i regulacja.
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si¢ otaczaja, co robig i co konsumuja, aby czu¢ si¢ dobrze. Po zdobyciu popularnosci
w Stanach Zjednoczonych, koncepcja wellness przenikngta od innych krajow, aby w latach
90-tych dotrze¢ takze do Polski. Polskie poj¢cia ,,dobrostan” i ,,blogostan” doskonale oddaja
istote poprawnie rozumianego wellness [http://spa-inspirations.pl/]. Na osiagnigcie
dobrostanu maja wplyw wszystkie elementy srodowiska, w ktorym zyjemy. We wspomniane;j
publikacji wladz wojewodztwa najwigkszym znaczeniem obdarzony zostal element wody
1jego dobroczynna sita. Element ten kluczowy jest dla idei SPA (tac. sanus per aquam —
»zdrowy przez wodg”) - zbiorczej nazwy zabiegow opartych na terapiach wodnych
i masazach, ktorych zadaniem jest zapewnienie organizmowi dobrostanu. Od$wiezajace
i lecznicze wlasciwosci wodnych terapii byly dobrze znane starozytnym Rzymianom, ktorzy
podbijajac nowe obszary, propagowali na nich ide¢ korzystania z wodnych dobrodziejstw.
Starozytna tradycja doczekata si¢ kontynuacji w Europie w XIV wieku, kiedy we wschodniej
Belgii u podnéza Ardenow, w miejscu licznych zrodet leczniczych zalozono miasto
Spa. Dzisiaj SPA symbolizuje nie tylko kapiel i hydroterapi¢. Tym mianem zaczgto oznaczad
tez miejsca, w ktorych cztowiek moze podda¢ si¢ rozmaitym zabiegom przywracajacym
harmoni¢ zaréwno ciatu, jak i duszy (tzw. resort SPA).

Autorzy promocyjnego wydawnictwa podkreslaja, ze w Malopolsce wodolecznictwo
ma dlugg tradycje, a kilka jej miejscowosci to renomowane uzdrowiska np. Krynica-Zdroj,
Szczawnica. Piwniczna-Zdrdj, Muszyna, Rabka-Zdrdj. Czytelnik folderu ,,Matopolska.
Rados$¢ wody” dowiaduje si¢ ponadto, ze dzi§ obok dawnych zaktadow leczniczych powstaja
w nich nowoczesne i luksusowe hotele SPA. Wyr6znienie takiej kategorii atrakcji regionu
w osobnej ofercie buduje reprezentacje Matopolski jako obszaru gdzie nie tylko kultywuje si¢
tradycje historyczne, ale rowniez podaza z duchem czasu.

Prawidlowo rozumiane wellness oddziatuje na zmysty smaku, dotyku, wechu i1 zapachu
[http://www.spaluxury.pl/gentleman/article/581]. Zwazywszy na to, w koncepcj¢ wellness
wpisuja si¢ takze niektore z matopolskich szlakéw: np. Malopolska Trasa Smakoszy czy
Matopolska Wies Pachnaca Ziotami
[http://szlakimalopolski.mik.krakow.pl/?szlaki=malopolska-wies-pachnaca-ziolami]. = Drugi
z projektow jest wspolng inicjatywa Sadeckiej Organizacji Turystycznej oraz Wojewddztwa
Matopolskiego, promujaca gospodarstwa agroturystyczne, ktorych wtasciciele specjalizujg si¢
W uprawie ziot.

Najnowsza mapa atrakcji turystycznych Matopolski opowiada nie tylko o samym
regionie i jego walorach, ale niesie tez dodatkowe znaczenia, ktére odzwierciedlaja aktualne
tendencje panujace w kulturze wspotczesnej. Ponadto, okazuje si¢, ze w oficjalnych
wydawnictwach promujacych region obok kodow dominujacych, pojawiaja si¢ takze kody
negocjowane. Akcentuja one elementy zwigzane z naturalnymi walorami regionu, jednak
eksponujg je ,,w nowej odstonie”.

W kontakcie materialami promocyjnymi wydawanymi przez wtadze wojewddztwa,
ktore wyznaczajg charakter i cechy dystynktywne regionu, odbiorca tworzy na wlasny uzytek
SWo0ja wizje regionu — jego potoczny obraz. Rezultat ten wpisuje si¢ aspekt pragmatyczny
semiotyki, czyli relacji zachodzace miedzy znakiem a jego uzytkownikami (nadawcami
1 odbiorcami). Kazdemu rodzajowi zrodet mozna przypisa¢ odrgbne strategie nadawcze.
Nie sg to praktyki manipulacyjne wobec odbiorcéw, lecz strategie rozumiane jako pewnego
rodzaju dyskurs kulturowy oraz spoteczny proces komunikacyjny, ktory moze by¢ nawet nie
do konca przez obie strony uswiadamiany [Zdrodowska 2007, 39].

Zakonczenie
Piszac o kodach hegemonicznych, Hall uzywa okreslenia ,,dominujace”, ale nie

»zdeterminowane”, poniewaz zawsze jest kilka ,,map”, ktérymi mozna si¢ postuzy¢,
by uporzadkowac czy sklasyfikowaé wydarzenie [Hall 66]. Odnoszac to stwierdzenie do
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obszaru Malopolski, mozna powiedzie¢, ze istnieje réwniez wigcej niz jedna jej mapa.
Co wigcej, okazuje si¢, ze w ramach oficjalnej narracji, dochodza do gtosu rowniez tzw. mate
narracje i kody negocjowane. Przyktadem moze by¢ projekt ,,Matopolska Nieznana”,
realizowany w 2011 przez Centrum Kultury we wspotpracy z Urzedem Marszatkowskim
Wojewodztwa Malopolskiego oraz Urzad Miasta i Gminy Wolbrom. W projekcie wzigto
udzial kilkanascie gmin wojewodztwa matopolskiego. Zdjecia i opisy niezwyktych, cho¢
mato znanych zakatkow, ktorych prozno szuka¢ w komercyjnych przewodnikach, przestane
przez urzedy miast i gmin, zostaly wykorzystane nie tylko do stworzenia mapy, ale takze
prezentacji multimedialnej promujacej lokalne peretki sztuki, architektury i przyrody.
Satom. in. patac w Minodze (gmina Skala), $redniowieczna nekropolia i pochowek
wampiryczny ~w  O$wigcimiu  czy  ,Diabelski  Kamien” w  Krzestawicach
(gmina Raciechowice). Ta ,,Mapa Miejsc Nieznanych” to catkowicie nowe spojrzenie na
Matopolske. Wydobywa z cienia i nanosi na mapg nowe miejsca, ktore najczes$ciej mijamy,
nie zdajac sobie sprawy z ich unikalnego charakteru.

Rozmaito§¢ map znaczen Matopolski dowodzi, ze zbiér dominujacych znaczen
i praktyk nie jest catoscig statyczng. Sktada si¢ na nig zbidér zmieniajacych si¢ dyskursow
1 praktyk. Malopolska jest nie tylko drewniana, ale rowniez innowacyjna. Oferuje atrakcje nie
tylko dla senioréw, ale réwniez dla dzieci, mito$nikoéw przyrody, poezji i naukowcow.
To zréznicowanie oferty odzwierciedla réwniez przekonania przedstawicieli instytucji
regionu. Jak zauwaza Jacek Krupa, cztonek Zarzadu Wojewddztwa Matopolskiego, inaczej
bedzie o Malopolsce myslat biznesmen, inaczej turysta pielgrzymkowy a inaczej taki, ktory
lubi zabytki*®. Szeroki wachlarz ,,szat” czy ,,oston” w jakich prezentuje si¢ Matopolska — jako
z jednej strony przywigzana do kultury, z drugiej za$ przyjazna biznesowi nie dowodzi braku
konsekwencji w kreowaniu jej obrazu lecz uwzglednienia réznorodnych preferencji
potencjalnych odwiedzajacych region.

Zakres reprezentacji regionu dowodzi, ze polityka kulturowa tworzaca nowe jezyki
opisu nas samych obejmuje takze zjawiska kontestacji znaczen. Wielo$¢ kodéw i1 map
Matopolski potwierdza takze stusznos$¢ jednego z zalozen studiow kulturowych a mianowicie:
pojmowania kultury jako przestrzeni walki o znaczenie [Barker 2005, 470].
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Matopolska — encoded product
Keywords: semiotic, sign, code, Matopolska, representation of region

Summary:

The aim of this article is the analysis of discourse on the region from the semiotic perspective

and using the theory of marketing. We assume that the region is established and experienced

by its representations. We consider these representations as a maps of meanings and

simultaneously as a maps of social-cultural reality. We are going to examine what kind of

sign systems organized according to certain codes consists the sum of the maps constituting

the semiotic map of Matopolska. Relating to the Stuart Hall’s theory of encoding and

decoding we aim to answer the following questions:

which of these codes are dominating?

- if it is possible to distinguish the oppositional codes?

- how the semiotic map of the region is influenced by the politics of representation?

- which values are promoted by the logo of Matopolska and by the promotional
companies of the region?
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