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Marki petnig podobne funkcje w polu sztuki i polu ekonomicznym: uprasz-
czaja obraz $wiata, usprawniajg proces podejmowania decyzji, stanowia war-
to$¢ dodang do ,,produktéw”, sa gwarancja jakosSci oraz $rodkiem komunikacji
z klientami, po$rednikami, odbiorcami (Kall 2001). Zjawiska, ktére od jakie-
go$ czasu zachodza w $wiecie sztuki (rozwdj sztuki konceptualnej, oddziele-
nie artysty od dzieta, brak jasnych kryteriéw oceny), sprawily, ze marki arty-
styczne zyskaly na znaczeniu. Nalezy zwréci¢ uwage takze na profesjonalizacje
rynku sztuki pod wzgledem obstugi proceséw ekonomicznych: dzieta sztuki sg
traktowane jako wazna forma inwestycji i lokaty kapitatu, dlatego tez rynko-
wi sztuki towarzysza specjali$ci wyznaczajacy warto$¢ dziet i sprawdzajacy ich
autentyczno$¢, doradcy inwestycyjni, analitycy statystyk, rankingi najbardziej
wpltywowych os6b (marek) w $wiecie sztuki, twarde dane liczbowe (Velthuis
2007; Thompson 2012; Hutter 2015). Pozwala to stwierdzi¢, ze miedzy polem
sztuki a polem ekonomicznym wystepuja pewne podobienstwa, a pojecie mar-
ki wydaje sie wtasciwe do opisu tych proceséw w $wiecie sztuki, ktérym blisko
jest do zjawisk ekonomicznych.

Pojecie marki jest na tyle szerokie, ze pozwala to obja¢ analiza wigkszoé¢
zachodzacych w $wiecie sztuki proceséw i relacji miedzy poszczegdlnymi pod-
miotami. Rozwazania na temat obecnoéci marek w $wiecie sztuki sg de facto re-
fleksja nad tym, czym jest dzi$ sztuka i jak funkcjonuje. Silng marka artystyczna
moze by¢ zaréwno osoba (artysta, kurator, krytyk, szef galerii, kolekcjoner), jak
iinstytucja (muzeum, galeria, targi sztuki) pod warunkiem spetnienia pewnych
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kryteriéw. Sa to: (1) szeroka rozpoznawalnos¢, (2) osigganie znaczacych wyni-
kéw finansowych, (3) posiadanie lojalnych odbiorcéw, (4) zajmowanie znacza-
cego miejsca w obiegu symbolicznym. Marki artystyczne powinny wyrézniaé
sie na tle konkurencji w co najmniej jednej z wymienionych kategorii. Interesu-
jace wydaje sie to, w jakim stopniu funkcjonariusze §wiata sztuki! wartos$ciuja
pojecie marki, jak je rozumieja i w jaki sposéb o nim opowiadaja. W jakim stop-
niu uznaja jego adekwatnos¢ do opisu zjawisk zachodzacych we wspotczesnym
swiecie sztuki?

Scott Lash i Celia Lury w pracy Globalny przemyst kulturowy (2011) analizowa-
li funkcjonowanie marek w globalnym przemysle kulturowym. Globalny prze-
myst kulturowy, wedtug nich, rézni sie od (narodowego) przemystu kulturo-
wego kilkoma cechami. Ten pierwszy, co najistotniejsze, dziata poprzez marki,
ten drugi za$ poprzez towary. W globalnym przemysle kulturowym cyrkulujace
przedmioty kultury podlegajq ciaglym przemianom, sg uzywane na rézne spo-
soby i wymykaja si¢ tym samym spod kontroli swoich twércow. Marka, ktéra
jest przedmiotem cyrkulacji kulturowej, nie jest wigc pojeciem zamknigtym —
uzywana, nabiera coraz wiecej tresci i znaczen. Hierarchia marek jest systemem
dominagji silniejszych marek nad stabszymi. W globalnym przemysle kulturo-
wym wtadza dziata witalistycznie, jak foucaultowska biowtadza, ktéra uobec-
nia sie poprzez ruch. Stwierdzenie to odnosi sie do koncepcji Swiata sztuki
jako poziomej sieci relacji, w ktérej marki sa punktami weztowymi. Swiat sztu-
ki i jego marki artystyczne stanowia cze$¢ globalnego przemystu kulturowego.
Czescig globalnego przemystu kulturowego jest takze globalny rynek sztuki
z jego instytucjami: miedzynarodowymi targami sztuki, aukcjami, wystawami
i mass mediami. Wszystkie wymienione instytucje uczestnicza w budowaniu
miedzynarodowych marek artystycznych, a takze budowaniu marki samej sztu-
ki wspotczesnej. Przejscie od towaréw do marek i od przemystu narodowego do
globalnego jest bardzo dobrze widoczne wia$nie w $§wiecie sztuki. Dlatego tez
koncepcja Lasha i Lury, zgodnie z ktéra porzadek marek to zrekonstruowany
system dominacji, moze by¢ bardzo pomocna w analizie zjawisk zachodzacych
w $wiecie sztuki wspoélczesnej w Polsce, poniewaz pozwoli odtworzy¢ relacje
zaleznoéci miedzy poszczegdlnymi podmiotami tego Swiata.

Rozwazania te zostaly oparte na wynikach badan przeprowadzonych wsréd
przedstawicieli polskiego $§wiata sztuki wspotczesnej?. Nadrzednym celem ba-
daczy byt opis powstawania i funkcjonowania marek artystycznych w polu sztu-
ki wspoétczesnej w Polsce. W pierwszym etapie badan realizowano 60 wywia-

1 Za funkcjonariuszy $wiata artystycznego uwazam osoby zawodowo zajmujace si¢ sztuka. Sg
to: artysci, kuratorzy, krytycy, osoby kierujace instytucjami publicznymi, galerzysci, marszandzi,
kolekcjonerzy.

2 Badania prowadzono w ramach projektu ,,Marka artystyczna jako fenomen spoteczny. Tworze-
nie, zroznicowanie i role marek artystycznych we wspoétczesnej Polsce”, finansowanego przez Mi-
nisterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego z programu Obserwatorium Kultury w 2015 roku.
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déw kwestionariuszowych z funkcjonariuszami $wiata sztuki. Respondentami
byli: artysSci, dyrektorzy instytucji publicznych zajmujacych sie sztuka wspodt-
czesna, przedstawiciele rynku sztuki w Polsce (kolekcjonerzy, wiasciciele gale-
rii prywatnych, osoby pracujace w domach aukcyjnych), akademicy, kuratorzy,
krytycy i przedstawiciele mediéw. Pochodzili oni z réznych osrodkéw, co po-
zwolito na patrzenie na $wiat sztuki w Polsce ze zréznicowanych perspektyw,
nie tylko z perspektywy metropolii. Kolejny etap badan polegat na realizacji
15 indywidualnych wywiadéw pogtebionych z osobami kierujacymi instytu-
cjami (prywatnymi i publicznymi) zajmujacymi si¢ sztuka wspdtczesng, oso-
bami (w rézny sposéb) zaangazowanymi w budowanie marek artystycznych
oraz urzednikami pracujacymi w dziatach kultury. Rozmoéwcy zostali wytypo-
wani na podstawie analizy rankingéw najbardziej wptywowych oséb w $wiecie
sztuki w Polsce i podsumowan ostatnich lat przeprowadzonych przez redakcje
czasopism branzowych.

ELEMENTY DEFINICJI MARKI ARTYSTYCZNE]J

Respondenci probowali definiowaé pojecie marki przez wymienianie jej
atrybutéw oraz funkcji. Widoczne byto specyficzne nastawienie rozméwcoHw
do zjawiska brandingu w sztuce i poza nia. Dla jednych bylo to pojecie neutral-
ne, niewartoéciujace, stuzace do opisu pewnych zjawisk, dla innych — silnie
warto$ciowane, budzace pozytywne lub negatywne skojarzenia. Chociaz zaden
z respondentéw nie byt ekspertem z dziedziny marketingu (o czym prawie kaz-
dy uprzedzal na poczatku rozmowy), potoczne rozumienie pojecia marki okazy-
wato sie bardzo zblizone do jego naukowych definicji. Wiekszo$¢ respondentéw
od razu przenosita swoje rozwazania na grunt $wiata sztuki, podajac przykta-
dy, ktére byly im najblizsze. Definicje marki opieraty sie albo na jej atrybutach,
albo na funkcjach, jakie ona petni.

Byly to nastepujace atrybuty.

Nazwa / nazwisko

Tak, majq po prostu wspélng nazwe i mamy potem Tate Modern, Tate Liverpool, Tate Bri-
tain czy mamy cztery muzea pod wspolng nazw q i lansuje sig tq nazwe. [D12]

Ja sig nie znam na tych Kossakach, ojciec, syn. Wiesz, no jest to samo nazwisk o, wtasci-
wie mozna tez zaryzykowa¢ teze dotyczqcq Magdaleny Abakanowicz, ze jej sukces bierze
sig w ten sposdb tez dlatego, ze zawsze jest pierwsza we wszystkich wiesz, zawsze jest alfa-
betycznie na poczqtku. Totez nie da sig tego sfalsyfikowaé czy tak jest, ale wiesz, na przyklad
pytanie jest czy Wilhelm Sasnal, ktory jest najwybitniejszym malarzem po Wroblewskim,
ale czy Wilhelm Sasnal, na ile jego nazwisko wplywa, utatwito pewne rzeczy. A na przy-
ktad Aneta Grzeszczykowska, ktéra jest duzo stabszq artystkq niz Wilhelm, ale tez bardzo
dobrg, tez wybitng. Aneta Grzeszczykowska jakos tej kariery, no wiesz, to tez jest ciekawe.
To sq niuanse tak naprawde. [G13]
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Damien Hirst po prostu gra swoim nazwiskiem i daje gra¢ innym swoim nazwiskiem.
Po prostu nakrgca koniunkture 1 jest to tez pewna postawa w sztuce. Jezeli tak jest, no to
jezeli sztuke sig tak traktuje, jezeli pochodzi sig akurat z Wielkiej Brytanii, no to chapeau
bas, zeby w ten sposob podchodzié do samego siebie no i do tego, co sig wytwarza. [A30]

W powyzszych wypowiedziach widoczne jest przekonanie, ze nazwa/nazwi-
sko jest podstawowym narzedziem budowania swojego wizerunku (,,gra swoim
nazwiskiem”, ,lansuje sie te nazwe”). Nazwisko/nazwa moze zawazy¢ na suk-
cesie danej marki. Dobre nazwy to te budzace pozytywne skojarzenia, podobne
do innych funkcjonujacych juz marek (Kossak), gwarantujace pojawianie sie na
szczycie alfabetycznych list (zaczynajace si¢ na ,,A” jak Abakanowicz), proste
do wymowienia przez osoby z zagranicy (Sasnal). Semantyka nazwiska i jego
brzmienie okazujg sie niezmiernie wazne — warto zwrdcié przy tym uwage na
nazwiska tych Polakdéw, ktérym udato sie zrobi¢ kariere za granica (Sasnal, Bat-
ka, Opatka, Wodiczko, Lebenstein itd.). Drugiemu z obiektywnych aspektéw
marki — jakim jest logo — nie przypisywano juz tak duzego znaczenia.

Logo

Logo utozsamiano czasem z nazwg marki (zapisang odpowiednig czcionka)
lub uznawano, ze nazwa jest nieodtacznag czescia logotypu. W literaturze moz-
na znalez¢ definicje, ktére ujmuja marke w najwezszym sensie, utozsamiaja ja
ze znakiem handlowym (towarowym). Z takim rozumieniem marki mozemy
si¢ spotka¢ w podreczniku Philipa Kotlera Marketing (2002, s. 626): ,marka to
nazwa, znak, symbol lub kombinacja tych elementéw; nadawana przez sprze-
dawce lub grupe sprzedawcdéw w celu identyfikacji dobra lub ustugi oraz ich
wyrdznienia na tle produktéw konkurencyjnych”.

W $wiecie sztuki odpowiednikiem logo moze by¢ podpis artysty pod dzie-
tem sztuki, ktéry faktycznie przeksztalca sie w marke (jak bylo w przypadku
Salvadora Dali czy Picassa).

Wiesz, to jakby to rozumiem, l o g o, nazwa, jakis kontekst emocjonalny, ktéry sig z nig taczy
i tak dalej. Ja nie mam jakiejs refleksji poglebionej na pewno tutaj. To przez to rozumiem
marke. [G13]

Marka, brand, co$ co jest znane, rozpoznawalne. Jedno stowo lub logo, ktére sig kojarzy
no powiedzmy z dang firmq czy w tym kontek$cie moze to by¢ artysta, moze to by¢ gale-
ria. [U22]

Definicje waskie, odnoszace sie do obiektywnych aspektéw marki (inaczej
tzw. wsadu w marke), czyli jej nazwy, logo, tozsamosci, wszystkiego, co bu-
dowane jest przez marketingowcow (Kotler i in. 2002), byly rzadkoscia w wy-
powiedziach respondentéw. Subiektywne aspekty marki, czyli te sktadajace sie
na jej wizerunek, znaczaco wykroczyly poza te ujete w definicjach marketin-
gowych. Wizerunek marki odnosi sie do jej odbiorcy, jest efektem interpretacji
tozsamosci marki przez potencjalnych (lub faktycznych) nabywcéw, tozsamoscé
marki natomiast odnosi si¢ do jej wiasciciela (Kapferer 1995). Wedtug Kotlera
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(Kotler, Pfoertsch 2006) wizerunek marki funkcjonuje w umystach konsumen-
téw i jest oparty na przesztych doswiadczeniach, skojarzeniach i oczekiwaniach
zwigzanych z marka. Najczesciej i najmocniej podkreslanym przez responden-
téw aspektem marki byta jako$¢ — i to najwyzsza, najlepsza jakos¢, co wska-
zuje, ze respondenci rozumieja pojecie marki w sposéb wartoSciujacy.

Jakos¢

Farocki jest 100% w tym sensie, Ze to jest po prostu inny rodzaj, marka w sensie ja-
kosci. Jakosé, ale nie jako$¢ taka do wymierzenia, nie wiem, na rynku, tylko po prostu jest
to $wietny artysta i robi naprawde Swietne rzeczy, podchodzi bardzo powaznie do sprawy
i jest bardzo, no nie wiem jak pani to powiedzie¢. [A30]

Ja to chyba rozumiem jako jakgs wartos¢, jako cos, co jest jak o$cig, cos co gwarantuje co$
dobrego, co$ co budzi zaufanie, co$ co jest rozpoznawalne, cos co jest przewidywalne i dla
mnie marka ma takie, jest traktowana pozytywnie. Uwazam cos za co$ dobrego, wartoscio-
wego, ale tez na przyktad wydaje mi sig, Ze sprawa zaufania jest wazna. [D15]

Bo jesli mam i$¢ na wystawe jakiegos nieznanego mi artysty, ktérego wczesniejszego do-
robku nie znam, a idg na wystawe Natalii LL, to wiem czego mniej wigcej sig spodziewac,
jest jakas jako ¢, jakis p oziom moze nawet, ktéry jednak tym nazwiskiem ten artysta
sygnuje. [U25]

Utozsamianie marki z jakoscia, moze $wiadczy¢ o prébie oswojenia tego
pojecia, a nawet probie ,,zaklinania rzeczywistosci”, zaprzeczeniu temu, ze za
marka moze nie sta¢ wcale wysoka jako$¢, ze marka moze by¢ osobnym two-
rem, wcale nie §$wiadczacym o jako$ci, lub po prostu pojeciem niewarto$ciu-
jacym. W $wiecie sztuki bylaby to sytuacja trudna do zaakceptowania, gdyz
podwazataby fundamenty jego dziatania, ktére — wedtug znaczniej wiekszosci
respondentéw — nie maja nic wspélnego z logika rynkowa i marketingowa.

Oto pozostate atrybuty, jakie respondenci przypisywali markom:

Rozpoznawalno$¢ i oryginalnos¢

Marka jako artysty, tak? To jest pewna takarozpoznawalnos$¢, no nie wiem jak to po-
wiedzieé. [...] To jest to, po czym mozna rozpoznal twirczosé konkretnej osoby. Nie wiem
jak to inaczej okreslic. Ta marka sprawia, Ze tworczosé jest rozpoznawalna. Rozpoznawal-
na w takim sensie, Ze nie znajqc nazwiska, nie wiedzqc kto to stworzyt, juz patrzqc na to,
mozna rozpoznal, ze to prawdopodobnie pochodzi od tego artysty. Czyli to jest to, co decy-
duje o rozpoznawalnosci, no. Tak bym to okreslita. [A17]

Wige tu wydaje mi sig tak, a propos jeszcze w kontek$cie marki, bardzo wazna jest tez
oryginalno$é i rozpoznawalno$é, ze tojest artysta, ktéry jest rozpoznawalny, ze
on nie maluje tak jak wszyscy teraz, prawda? [M37]

Marka utozsamiana jest takze z oryginalnos$cia i wyjatkowoscig. W powyz-
szych stwierdzeniach przypisano marce — a raczej markowemu , produktowi”
— wyrazne charakterystyki wynikajace ze stylu, jakosci, techniki wykonania,
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ktére — nawet bez znajomos$ci nazwy — pozwola go odrézni¢ od ,,produk-
téw” konkurencji. Koncepcja ta jest do$¢ spdjna z naukowymi definicjami mar-
ki, ktére zakladaja, ze esencjq istnienia marki (jej nazwy, logo) jest odrdznienie
danych produktéw od produktéw konkurencyjnych, cho¢ miedzy nimi nie ma
zasadniczych réznic (Kall 2001). Réznice ma wiasnie budowacd i podkreslaé
marka.

Zestaw warto$ci / miejsce kumulacji znaczen

Tak rozumiem marke, Ze marka to jest jakis znak, Ze stoi jakis zestaw warto$ci za
dang nazwq i to powinna byé spéjna wizja $wiata. W przypadku, kiedy méwimy, no bo
marka juz w innych dziedzinach to jeszcze cos innego, ale w przypadku, kiedy méwimy
o tym terenie, to tak bym to rozumiata, ze w przypadku na przyklad czasopism o sztuce to
bytaby jakas koncepcja sztuki, o ktérej chee sig pisac. Tak jak sobie moge poréwnaé Szum,
Obieg z Arteonem, to tak wiasnie jakby za nimi stoi jakas mysl o sztuce. [M35]

Czym jest marka? Najprosciej by byto chyba odpowiedzieé, czy w moim mniemaniu naj-
prosciej by byto odpowiedziel, ze jest albo jakosciq, albo brakiem jakosci. W takim sensie,
Ze jest zbiorem wartosci czy zbiorem przymiotnikow, ktére... Marka syntezuje zbior przy-
miotnikow, moze tak. Jest syntezq. Oczywiscie moze sig kojarzy¢ raz tak, raz inaczej, ale
tak, marka jest syntezq. [A21]

W marce mieszczg sie wszystkie wartosci, jakie za nig stoja, wizja $wiata,
jaka reprezentuje, ludzie, ktérzy ja tworza. Marka jako synteza tych wszystkich
aspektow jest sumg znaczen, jakosci, wlasciwos$ci oraz mozliwosci, jakie zawie-
ra w sobie lub posiada sygnowany przez nia produkt. To, czego nie uwzglednili
respondenci w swoich wypowiedziach, to fakt, ze marka jest tez symbolem,
ktéry moze jednoczy¢ wokét siebie ludzi, tworzy¢ wspdlnoty, nie$¢ dodatkowe
wartos$ci symboliczne.

Dtugie trwanie

Teoretycznie marka to jest jakis znak, ktéry Swiadczy o jakosci. Natomiast poruszajqc sig
po terenie, w ktérym ja dziatam, czyli jezeli chodzi o sztuke, to markq dla mnie jest nazwi-
sko, jest artysta, kurator, jest instytucja. To, co zostato przez lata wypracowane,
ijako$¢, ktéra gwarantuje, ze jest to dobry partner albo dobry twérca, ktérego warto poka-
zywacé i ma juz wypracowang pozycje w $wiecie. [D24]

Ze ci artysci, no jednak to nie sq ci najswiezsi, tylko ze juz trwajq przez jakis czas w tym
Swiecie sztuki. Trwajg, to nie jest to, co z tej chwili sig¢ dzieje. Oni sq utrwaleni w na-
szej Swiadomosci, albo tez takich wymienitam chyba. [U29]

Marka — wedlug respondentéw jest — wynikiem dtugoletniej praktyki
i obecnosci w sferze, do ktérej nalezy. Marki ugruntowuja si¢ przez dokonania,
wczeéniejszy dorobek. Powyzsze opinie respondentéw silnie wigza sie z przy-
toczonymi wyzej, dotyczacymi jako$ci markowych ,,produktéw”, ktorg zweryfi-
kowa¢ moze jedynie czas. To jego uptyw potwierdzi trwatoé¢, ponadczasowos$é
i spéjnoé¢ danego produktu, wizji czy dzieta.
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Wszechobecno$é

Chciatabym wyobrazi¢ sobie raczej przestrzeti, ktéra nie buduje marek. Nawet, nie wiem,
uczen w szkole musi zbudowa¢ swojq marke. To zaufanie, opinia i tak dalej, i tak dalej.
Marka przykrywa gdzies no witasnie cos, co dawniej nazywato sig dobrym imieniem i gene-
ralnie jest czgscig, mozna ksztattowaé w sposéb intencjonalny, modyfikujac, niekoniecznie
opierajqc sig na prawdzie przy tym, warto$¢ tej marki. Marka jest wszedzie. [M10]

Wypowiedz respondentki odzwierciedla jej obserwacje dotyczace otaczaja-
cej ja rzeczywistosci i marek, ktore sa w niej wszechobecne. Dostrzegalne jest
tu tez pewne zaniepokojenie tym zjawiskiem, ktére wyraza si¢ w stwierdze-
niu o zanikaniu takich sformutowan jak , dobre imie”, ,opinia” i ,zaufanie”
oraz zastepowaniu ich przez — pochodzaca z innego, bo ekonomicznego, kon-
tekstu — marke, ktéra moze by¢ kreowana sztucznie, na pokaz. Wszechobec-
no$¢ marek budzi niepokdj ze wzgledu na negatywne skojarzenia wiazace si¢
z tym pojeciem — przywotuje ono nieetyczne dziatania miedzynarodowych kor-
poracji, mozliwo$¢ manipulowania wizerunkiem, nieograniczong che¢ zysku
(Klein 2004).

Autentyczno$¢

Autentycznos¢, no tak. A w sztuce, co by nie méwic, dzieta sztuki wszystkie zawsze sq
autentyczne, bo sq wytworami konkretnych artystéw, w konkretnych warunkach powstaty,
jest data powstania tego dzieta, ono jest jedno albo jezeli nawet jest w edycji, no to wiadomo
skad pochodzi. Ono nie jest oddzielone w stosunku do tozsamosci dzieta sztuki. Cata ta
historia jest w nim. [D38]

Przypisywanie marce autentycznosci jest rowniez wyrazem ,,my$lenia zy-
czeniowego” i wiary w to, ze marka jest nie tylko pojeciem wartosciujacym,
ale tez moze pozytywnie warto$ciowa¢. WypowiedzZ jest silnie zakorzeniona
w idealistycznym mysleniu o $wiecie sztuki i markach artystycznych, w ktérym
kazdy obraz ma jednego tatwego do zidentyfikowania autora. Nie zaktada ist-
nienia manufaktur obrazéw (ktére mieli/maja tacy artysci jak Rubens, Warhol
czy Hirst) oraz falsyfikatéw, ktére nie spelniajg wymogdéw autentycznosci. Re-
spondent nie zwraca tez uwagi na fakt, ze dzieto sztuki moze by¢ nie efektem
autentycznych przezy¢ czy inspiracji artystycznych, lecz odpowiedzia na po-
trzeby rynku (tym, co sie sprzedaje i jest modne) lub potrzeby §wiata sztuki
(reprezentuje nurt obecny w instytucjach i ceniony przez kuratoréw i kryty-
koéw), badz zosta¢ stworzone wytacznie dla pieniedzy.

Moc oddziatywania

Czym, Ze tak powiem, to mierze, tak? Nie mierzg tego miernikami, ja ostatnio sig spotka-
tam z takim miernikiem, prosze sig tylko nie Smiaé, mocy. Tak, mocy, przypomina mi to
«Gwiezdne wojny». Mierzy sig tym w jednej z instytucji publicznych, ktéra prowadzi pro-
gram zagraniczny, mierzy sig rolg i znaczenie pewnych wydarzeti. [P26]
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»Moc oddzialywania” zostata wskazana jako kryterium okreslajace marko-
wa instytucje, ktérej dziatania s3 mierzone ze wzgledu na zdolnoé¢ wywotania
reakcji publicznoéci, poruszenia odbiorcédw, zainicjowania pewnej zmiany. Dla
instytucji publicznych to kryterium wazne, ale trudno mierzalne. W ekonomii
moc oddziatywania i sita marki ma swoje wskazniki (np. ranking marek Inter-
brand).

Respondenci zwracali uwage na aspekty wchodzace w skitad zaréwno wa-
skich, jak i szerokich definicji marki proponowanych w refleksji marketingowej
(Kall 2001; Kotler i in. 2002; Kapferer 1995). Przywotywali obiektywne aspekty
marki (logo, nazwa) i te subiektywne — budujace jej tozsamos$¢ i stanowiace
podstawy jej wizerunku (skojarzenia z marka, oczekiwania wzgledem marki,
przekonania na temat marki). W wypowiedziach pojawialy sie takze dodatko-
we aspekty, o ktére uzupelniano naukowe definicje marki. Ich Zrédet mozna
doszukiwaé sie w obserwacjach dotyczacych rzeczywistosci i funkcjonowania
marek (wszechobecno$¢, dlugie trwanie), ale tez w my$leniu Zyczeniowym czy
romantyzowaniu tego pojecia (jako$¢, autentyczno$¢).

W wypowiedziach definiowano tez marke poprzez funkcje, jakie petni.

Podstawa identyfikacji

Marka to jest dla mnie rozpoznawalny zespét informacji, ktére pozwalajq identyfiko-
wac jakies zjawisko, artyste czy fenomen. Rozpoznawalny to znaczy niekoniecznie dobry,
ale po prostu wyrézniajqcy takq postac czy takie zjawisko wsrdd innych. Tak ze nie ma zad-
nego charakteru warto$ciujqcego, ma raczej po prostu charakter pewnego rozpoznania. To
znaczy na tej podstawie identyfikuje, ale niekoniecznie od razu wiem, Ze jest dobre. [U08]

Nie wiem, czy to jest wyczerpu]qce ale to faktycznie ]est tak, zZe jezeli znamy pewnq marke,
to wiemy, co za tym sig kryje i z czym mamy do czynienia. Wigc to na pewno jest bardzo
istotne w dokonywaniu wyboru, w wybieraniu migdzy jednq decyzjq a druga, co kupujemy
czytezzczymsigidentyfikujemy. [G42]

Respondenci zwracajg uwage na jedna z podstawowych funkcji marki: iden-
tyfikacje produktu, a co za tym idzie — odréznienie go od innych, nawet don po-
dobnych. Marka nie jest tutaj traktowana jako kategoria warto$ciujgca. Produkt
markowy to niekoniecznie produkt lepszy, ale majacy po prostu pewien zestaw
cech i wlasciwosci, ktére czynig go niepowtarzalnym, wyodrebniaja z otocze-
nia. Takie rozumienie marki zgodne jest z jej naukowymi definicjami, w ktérych
podkresla sie funkcje identyfikowania produktu. Traktowanie marki w katego-
riach identyfikujacych, a nie warto$ciujacych, jest jednak rzadkosciag w wypo-
wiedziach respondentéw.

Bezpieczenstwo i zaufanie

Uwazam, ze takq Swiethg markq artystyczng jest Jadwiga Sawicka, tez mieliSmy kon-
takt, to znaczy méwig o naszych doswiadczeniach réznych. To jakby po prostu tak mam



MARKA ARTYSTYCZNA. JAK ROZUMIANE JEST POJECIE MARKI W SWIECIE SZTUKI? 239

zaufanie do tego, ze jak jq zapraszamy do projektu, to mam takie wraZenie, ze wiem,
Ze to bedzie cos prawdziwego, ciekawego i tak autentycznego. No wiasnie, Ze to bedzie tez
dobre. [D15]

To cos, co sprawia, Ze czuje sig bardziej przekonana o wyborze. To znaczy sprawia, ze czuje
sig bezpiecznie, jezeli takqg marke jakgkolwiek znam. Jakis symbol, nie wiem, ale za tym
stoi cata historia jako$ wizerunkowa, wiadomo. Co$, co pozwala mi spokojnie si¢ odnies¢
do tego, co reprezentuje tam dana marka i na pewno gdzies gwarantuje pewngq jako$¢, jezeli
za tq markg stoi historia. [G42]

Oba cytaty w bardzo wyrazny sposéb pokazuja, ze respondenci traktuja mar-
ke jako pojecie wartosciujace, zaswiadczenie o jakosci danego produktu. Jezeli
jest on markowy, daje respondentom poczucie bezpieczenstwa, redukuje ryzy-
ko. W odniesieniu do $wiata sztuki jest to: (1) ryzyko finansowe — zakup dzieta
markowego artysty zwigksza prawdopodobienstwo udanej inwestycji; (2) ryzy-
ko funkcjonalne — jak powiedziata jedna z respondentek, zaproszenie ,,marki”
do wspdtpracy gwarantuje powodzenie projektu; (3) ryzyko spoteczne — wy-
stawa markowego artysty w markowej instytucji gwarantuje, ze pojawienie si¢
tam bedzie akceptowane spotecznie, bedzie mozna opowiedzie¢ o tym znajo-
mym i wywota¢ pozytywne reakcje; (4) ryzyko psychologiczne — wybér marki,
ktéra przystaje do wizerunku odbiorcy, redukuje ryzyko niezgodnosci z ocze-
kiwana i budowang przezen tozsamoscia, produkty nie posiadajace marki nie
majg okreslonej wartosci symbolicznej, wiec moga by¢ dowolnie (czyli row-
niez negatywnie) interpretowane, co sprawia, iz réwnie niejednoznaczna staje
sie osoba, ktdra po nie siega (zob. Kall 2001).

Budowanie wartoéci rynkowej

...marka to jest jednak termin raczej uzywany marketingowo, handlowo. Prestiz to prze-
ktada sig nie tylko na wartoéci handlowe, ale takze na cos, co jest nieporéwnywalne, nie-
przeliczalne na pienigdze. Kto$ ma prestiz, ale jest biedny jak mysz ko$cielna, czy tez ma
prestiz, ale no nie wiem, dysponuje zespotem cech, ktdre sq nieprzektadalne rynkowo. Na-
tomiast marka przektada sig na warto$é rynkowaq. [K43]

Damien Hirst jest markq takq sama jak Cristiano Ronaldo w obszarze popkultury. Oczywi-
$cie w innych rejestrach, ale mechanizmy sq identyczne. Jezeli Damien Hirst posiada obstuge
PR, ktéra decyduje o tym, zZe on znajduje si¢ na oktadce takiego, a nie innego czasopisma,
to niekoniecznie jest czasopismo o sztuce, to to znaczy, Ze jest w ewidentny sposéb mar-
kg, Ze mamy do czynienia z pewng promocjq osoby, z pogranicza ekonomii i polityki, ale
tez mamy do czynienia wprost z czysto marketingowym dziataniem, ktérego celem jest
uzyskanie finalnie dochodu, poniewaz poprzez éw prestiz, poprzez owq rozpozna-
walnosé zwigksza sig potencjat, ktory potem przeklada sig na sprzedaz. [...] W przypadku
gwiazdy, uzywamy bez skrgpowania tego stowa, gwiazdy sztuki wspdtczesnej to celem
jest sprzedaz. Finalnie celem jest sprzedaz, bo ta sprzedaz potem jest wspierana przez
inne rzeczy, jezeli artysta dzigki tym dziataniom dostaje wystawe w bardzo prestizowym
miejscu, to to sitq rzeczy wplywa na estymacje jego dziet. [G11]

Nie wiem, na ile wybory Batki czy Sasnala pomogly w zrobieniu tych karier, natomiast
wiem, ze od ktérego$ momentu te kariery sig nie mogq zawalié, poniewaz wartos¢
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sprzedawanych prac nie moze spadaé. Wielkim nieszczesciem dla galerii bytaby
na przyktad zmiana zawodu przez artyste albo w ogdle nierobienie i tak dalej, i tak dalej.
Wigc tutaj w ktéryms momencie [...] dochodzi presja ze strony tych wszystkich, ktérych ty
musisz tak naprawde utrzymaé swojq dziatalnoscig, bo to sq kolekcjonerzy, to sq instytu-
cje. [A21]

W powyzszych wypowiedziach marka jest narzedziem stuzacym do budo-
wania, utrzymywania i zwigkszania wartoéci rynkowej sprzedawanych dziet
sztuki. Marka artysty, jego obecnos¢ w mediach to warunki kluczowe budowa-
nia rozpoznawalno$ci i warto$ci dziet. Marka jest wigec warto$cia dodana, kto-
ra pozwala sprzedawad drozej, nawet gdy istniejg tansze odpowiedniki (Chan-
dran 1994).

Narzedzie kognitywne

Pojecie marki to jest jednoznaczne kojarzenie marki z produktem. W ten
sposéb bym to chyba ujgt najkrécej. Jezeli pada hasto Coca-Cola, to doktadnie wiemy o co
chodzi. Jezeli pada hasto Picasso, to tez wiemy o co chodzi. Czyli marka, to jest dla mnie cos,
Ze jest automatycznie kojarzone z produktem, nawet jezeli sig nie ma nic wspolnego z tym
produktem i sig czym$ takim czbowiek nie zajmuje i nie interesuje. Styszymy Apple, nawet
jak cztowiek nie ma nic wspélnego z komputerami, to wie, o co chodzi. To by byto dla mnie,
w ten spos6b bym to tak okreslat. [GO7]

Czy po prostu myslac o Galerii Fundacji Foksal wiemy, z jakimi artystami pracuje, na jakich
targach sig pojawia i jakie tez ceny osiagajq ich artysci, jakie wystawy sq organizowane.
Czy tez jezeli méwimy o Rastrze, to wiemy, Ze to jest trochg inha sytuacja. Jezeli méwimy
o0 zupetnie mlodej galerii, to tez jakby wiemy od razu z czym many do czynienia. Tak ze
faktycznie stowo ,,marka” sig nie pq;awza ale chodzi raczej o rodzaj 1dentyﬁkac]l Ze majqc
na uwadze nazwe galeru wiemy juz jakby z czym mamy do czynienia i co
sig za tym kryje. Jakby cata ta struktura, ktéra jest zbudowana za tq nazwa, od razu
jest to rozpoznawalne w pewien sposéb. No faktycznie, mozna mowié, Ze to jest marka,
niemniej jednak nikt nie uzywa takiego sformutowania w Swiecie sztuki. [G42]

Marka jako narzedzie kognitywne stuzy do porzadkowania Swiata sztuki i re-
dukowania jego ztozono$ci. Budzac okreslone skojarzenia, utatwia orientowa-
nie si¢ w mnogosci podmiotéw, artystéw i instytucji dziatajacych w $wiecie
sztuki oraz pomaga w ich kategoryzacji i warto$ciowaniu. Tym samym mar-
ki pozwalaja na budowanie jednoznacznych skal wazno$ci artystéw, dziet czy
instytucji, dokonywanie szybkich ocen ich jakosci. Z perspektywy migdzyna-
rodowego rynku sztuki marki pozwalaja na skuteczng selekcje interesujacych
zjawisk artystycznych, w ktére warto inwestowac.

Utatwienie wyboru

Przy duzej réznorodnosci i przy duzej ilosci propozycji i mozliwosci marka jest rodzajem ta-
kiego utatwienia w wyborze. Oczywiscie tez jest bardzo przyjemnie budowaé mar-
ke, bardzo przyjemnie jest ogladaé tworzenie si¢ nowej marki. Ja zresztq bardzo unikam
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takiego podejscia, natomiast ono jest niestety Scisle zwiqzane z tym, jak wyglgda dzisiaj
$wiat sztuki. [D58]

Byty kiedys takie bardzo dobre aparaty fotograficzne... Juz ich nie ma, ta marka, ale jak
zobaczytem na zegarku napis ,, Atari”, elektronicznym, to od razu sobie pomyslatem, ze to
musi by¢ nie najgorszy zegarek, bo przeciez aparaty byly doskonate. To tak dziata troche.
Dziatamy troche w spoteczefistwie, ktére ma bardzo duzq propozycje skierowang w swo-
jastrong. [...] Tojest mechanizm, ktéry pozwala na dos¢ szybkq i prostq
selekcje. [D58]

Respondenci — zwracajac uwage na wielo$¢ réznorodnych mozliwosci we
wspotczesnym $wiecie, ktdrego czescia jest oczywiscie §wiat sztuki — z pewna
ulga przyjmujg istnienie marek, gdyz usprawniaja one proces selekcji, utwier-
dzaja w stusznoéci wyboréw. Takie podejscie wystepuje w definicjach marketin-
gowych. Jak pisat Kapferer (1995), marka jest forma ,, kotwicy”, ktéra zapadajac
w pamie¢, upraszcza procesy decyzyjne i dokonywanie wyboréw.

Obietnica

...najkrécej mowiqc, jest to stowo, nazwa, znak, za ktérym sig kryje pewna obietnica,
mozna tak powiedzie¢ najprosciej, odnoszqc do badar na temat nazwy marki galerii, to jest
obietnica albo zespot obietnic, co mi daje jakby ta firma, ta instytucja, ten produkt. [D59]

Poréwnania marki do obietnicy sg czesto spotykane w definicjach marketin-
gowych. ,Marka to nie znaczek, to pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica,
to ona powinna ksztatltowac cate zachowanie i strategie dziatania firmy. Jest catg
marketingowg komunikacjg w pigutce” — pisze Philip Kotler (2016). W marke
jest wiec wpisane bycie obietnica, ktéra sktadana jest odbiorcom i zapewnia
o tym, ze sygnowany przez nig produkt spetni ich oczekiwania.

Respondenci do$¢ wyczerpujaco definiowali pojecie marki poprzez wymie-
nienie jej mozliwych funkcji oraz atrybutéw. Jednak kilka waznych kategorii
zostato przez nich pominigtych. Teoretycy marketingu — poza wymieniony-
mi funkcjami i atrybutami marki — zwracaja uwage jeszcze na kilka znacza-
cych elementéw definicji marki (Kall 2001). Jedng z najwazniejszych jej funkcji
jest mozliwo$¢ wplywania na oceny konsumentéw. Produkt markowy moze by¢
oceniany jako bardziej atrakcyjny niz produkt bez marki, chociaz obiektywnie
nie ma miedzy nimi istotnych réznic. Przedstawiciele Swiata sztuki nie zwrdci-
li uwagi na te funkcje marki. By¢ moze dlatego, ze jej kwestionowanie uderza
w podstawy funkcjonowania §wiata sztuki oraz oceny dziet sztuki. Wptyw mar-
ki, nazwiska artysty lub nazwy instytucji na ocene sztuki, jaka proponuja, bytby
znacznym naruszeniem autonomii pola sztuki i zasad nim rzadzacych. Mecha-
nizmy z pogranicza ekonomii i marketingu wzigtyby wtedy gére nad jakoscia
dzieta, jego wybitnoscia i znaczeniem artystycznym.

Odpowiedzi na pytanie dotyczace definicji marki pozwolily podzieli¢ re-
spondentéw na dwie grupy: pierwsza stanowily osoby, ktére negatywnie od-
nosity sie do pojecia marki, uznajac, ze jest ono sprzeczne z ich rozumieniem
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sztuki oraz zupelnie nie pasuje do jej opisu; drugg za$ te, ktére akceptowaly
uzycie tego pojecia, ale traktowaly je w sposéb wartosciujacy. Wérdd artystow
nalezacych do drugiej grupy respondentéw zauwazalna jest wysoka $wiado-
moé¢ istnienia pojecia marki. Swiadczy to z jednej strony o tym, ze zyja oni
w tym samym $wiecie co ,,zwykli ludzie”, tak samo dotykajg ich zmiany i zja-
wiska wystepujace poza $wiatem sztuki. Z drugiej strony upowszechnienie tego
pojecia w $wiecie sztuki jest dla nich pewnego rodzaju zagrozeniem, by¢ moze
dlatego tak wiele o nim wiedza.

JAKIM JEZYKIEM MOWI SIE O MARKACH — WALORYZACJA POJECIA

Sposoéb, w jaki przedstawiciele $§wiata sztuki wypowiadali si¢ o markach
i brandingu, wiele méwi o tym, jak waloryzowane jest to pojecie. W znacznej
wiekszo$ci wypowiedzi respondentéw odzwierciedlaty ich negatywny stosunek
do pojecia marki, do uzywania go w opisach zjawisk zachodzacych w $wiecie
sztuki, a tym samym — nieche¢ do ekonomizacji sztuki.

Przejawem choroby $wiata sztuki jest upowszechnienie jezyka ekonomii,
dlatego tez nawet prywatne, komercyjne galerie sztuki szukaja pozarynkowych
uzasadnien swojego funkcjonowania:

No tak, bo méwilismy o tej idei artysty jako produktu, no to w ogéle jest taka bardzo sze-
roka i dtuga tradycja w ogéle sztuki krytycznej. Od Duchampa, ktéry wystawiat wlasnie
produkty ,,manifacture”, wyroby przemystowe, ktéry rezygnowat z bycia artystq jako gest
artystyczny i wlasnie zerwanie z calq sferq ekonomiczng zwiqzang ze sztukq. Wiec tez jak-
by my wystepujemy tutaj w takim momencie, kiedy wiemy, Ze jest cata historia i staramy
sig negocjowac z tq historig i z tym, co chcemy robié, bo tez jakby to, Ze mamy takq jedng
noge w sferze ekonomicznej, to jest w sumie jedyne rozwiqzanie, ktére znalezlismy na naszq
dziatalno$é, zeby by¢ autonomicznym. [G50]

Siegajac do tradycji sztuki nowoczesnej, wlasciciele galerii ttumacza niewy-
godna dla nich pozycje, w jakiej znalezli si¢ prowadzac prywatna, komercyjng
galerie sztuki. Nie godzac sie z zasadami funkcjonowania rynku, musieli staé
sie jego cze$cia, aby osiggnaé autonomig, jakiej nie databy im praca w instytucji
publicznej.

Inny respondent przywotuje sprawe¢ Domu Aukcyjnego Abbey House
(DAAH), ktoéry sztucznie zawyzal ceny dziet mtodych artystéw, probujac tym
samym nagia¢ zasady funkcjonowania $wiata sztuki. Abbey House dziatat na
zasadzie galerii majacej swoja ,,stajnie” mtodych artystéw, ktérzy dostawali co-
miesieczne wyptaty w zamian za dostarczanie od kilku do kilkunastu prac, ktore
pdzniej byly wystawiane na aukcjach za nieporéwnywalne kwoty okoto kilku-
dziesigciu tysigcy ztotych. Tak wysokie ceny maja zwykle uzasadnienie w suk-
cesach artystow, czyli po nawigzaniu wspdtpracy z ktéras z kluczowych galerii
komercyjnych, wystawie w jednej z waznych instytucji publicznych w Polsce
lub za granica. Nic takiego jednak si¢ nie zdarzyto — poza tygodniowg wysta-
wa w Galerii Saatchi, w sali, ktéra kazdy moze wynajaé za odpowiednia opta-
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ta (Gazur 2014). Mechanizmy samoregulujace $wiata sztuki zadziataty i pro-
ba oszustwa bardzo szybka wyszta na jaw. Obudzone zostaly jednak wszystkie
najwiecksze leki §wiata sztuki — warto$¢ i ocena dziet moze by¢ przedmiotem
spekulacji i marketingowych manipulagji.

Skandal, jaki powstat wokét DAAH, byt aktualnym tematem w $wiecie sztu-
ki w okresie przeprowadzania wywiadéw, dlatego wielu respondentéw odwo-
tywato sie do niego:

Chodzito o kasg, od poczatku do korica chodzito o kase i oni sig postugiwali jezykiem biznesi-
ku, bo nie wielkiego biznesu, biznesiku. Na dzier dobry zostali wykluczeni z gry, poniewaz
tak sig o sztuce nie rozmawia i tak sie sztuki nie robi [...] [A21]

Okreslenie marka artystyczna na pewno wydaje mi sig, Ze si¢ bardzo rzadko, nie pamie-
tam, Zebym je ostatnio styszat, a branding w kontekscie sztuki to w ogéle. Na pewno nie
styszatem tego w kontekscie sztuki. Moze sig cos takiego pojawia gdzies w okolicach ta-
kich przedsigwzig¢ typu Abbey House. Moze gdzies tam, pewnie tez dlatego jest jakas taka
nieufnosé do takiego typu terminologii. Kojarzy sig z tego typu przedsigwzigciami, stricte
komercyjnymi. [K34]

Jak wynika z powyzszej wypowiedzi, $wiat sztuki poza swoimi zasadami ma
tez wlasciwy sobie jezyk. Dla wielu jezyk z pogranicza ekonomii i marketingu
nie jest odpowiedni do opisu zjawisk zachodzacych w $wiecie artystycznym,
a nawet na rynku sztuki. Skojarzenia brandingu z afera Abbey House $wiadczg
o duzej nieufnosci wobec ,,obcych” mechanizméw oraz o negatywnym stosun-
ku do nich. W $wiecie sztuki stosowana jest wiec forma jezykowej ,,poprawno-
Sci politycznej”, ktéra wyklucza z uzycia pewne sformutowania:

Gtéwnie mowig o stowie , targi”, w jakim momencie my na przyktad integrujemy stowo,
ktore jest nam zupetnie obce i ktére funkcjonuje w obszarze czysto ekonomicznym. W przy-
padku targdw to jak najbardziej. Natomiast no nie wiem, na przyklad tez logo jest takim
elementem, ktéry jest wspélnym mianownikiem z rozwojem, z zyciem tez firmy, ktérej ce-
lem jest handlowanie produktem, materialnym czy niematerialnym. No tam oczywiscie jest
ten element wyznaczenia cen tez, ktéry jest tez rzeczq, ktorej nigdy nie przeskoczymy, ktéra
jest tez w kodzie genetycznym galerii, ale z naszej strony to na pewno my staramy sie wta-
$nie jak najmniej, redukowac to stownictwo. Nawet w ogdle staramy sig unikaé uzywania
tego stownictwa i nie uzywamy na przyklad takiego pojecia, ktére ustyszelismy u kolegéw
z branzy — ,sporzqdzanie oferty”. Wolimy juz, to znaczy to brzmi troche jak taka po-
prawnos$¢ polityczna, ale wydaje mi sig, Ze sig jest... Jak to powiedziec? Jest sig tym, jakimi
stowami sig uzywa. [G50]

[...] mam poczucie, ze galerie, prywatne galerie, tak zwane komercyjne, wlasciwie nie wiem
jak sig je nazywa, ktére pracujq na te marke, nawet pewnie poza Swiatem sztuki, ze one nie
méwiq specjalnie o tym, ze wlasnie prébujq to ubieraé w jaki$ inny jezyk. Twierdzq caly
czas, chodzi przede wszystkim o wartosci estetyczne, sztuke i tak dalej. Natomiast znacz-
nie wigcej sig o tym méwi, jak sadze, w takim przemysle muzealniczym. To znaczy w tym
znaczeniu, ze nie bez powodu si¢ mowi o tym, ze muzea sztuki tez sq potqczeniem eduka-
cji z rozrywkaq 1 Ze muszq po prostu by¢ popularne. To zhaczy moze niekoniecznie uzywa
sig stowa ,,marka”, bo w zasadzie nie spotykam sig z tym, ale tez nigdy nie pracowatam
w jakim$ dziale marketingu muzeum na przyktad, ale mysle, Ze tam jest, albo przynajmniej
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w takich rozmowach o tym, w tekstach, ktdre powstajq wokét tego, jakby czeéciej sig méwi
o tym, o tworzeniu jakich$ wystaw, ktdre bedq bardzo popularne, wigc one muszq sig opieraé
na jakims artyscie, ktéry ma marke. Nie chodzi mi o samo stowo, tylko bardziej o sposéb
myslenia i w opisie tych zjawisk. [K03]

Jak wyjasniaja kolejni respondenci, sensy pewnych poje¢, na przyktad marki,
funkcjonuja w $wiecie sztuki, nie sa jednak nazywane po imieniu:

W Swiecie sztuki sig nie uzywa tego stowa. To znaczy to jest trochg takie powietrze, Ze jak-
by tego stowa nie ma, ale pewna idea, ktdra za tym jest, no w sensie za tym rozumieniem
prymitywnym, jakie ja, marki, to wlasciwie no to jest taki gtéwny, jedno z gtéwnych zadan
ludzi, ktérzy sig zajmujq rynkiem sztuki. Z perspektywy galerii, to znaczy ta nazwa galerii,
jej pozycja, tak jak w kazdym innym biznesie, ze ta pozycja, wizerunek, to sq podstawowe
narzedzia. [G13]

To naprawdg taki dos¢ dziwny temat dla mnie z tego wzgledu, Ze tak ja jakby nie mysle
w tych kategoriach, ale z drugiej strony mozna to przetozyé na takie nazewnictwo. Przekta-
dajgc nie wiem, réznych artystéw, ktérzy w jakis tam sposéb mnie ciekawig, to nie mysle
o nich jako o markach, ale tez mozna takiego jezyka uzy¢, czemu nie. [A09]

Podczas gdy cze$¢ respondentéw nie zgadzala si¢ na uzycie marketingowe-
go jezyka do opisu $wiata sztuki, inni kwestionowali zasadno$¢ analizowania
mechanizméw brandingu i uznawali je za naruszajace autonomig i integralno$¢
$wiata sztuki.

No marka, Porsche, co tam jeszcze? Adidas albo Panasonic, no wiadomo, czyli to nie ma nic
do rzeczy, na pewno nie Picasso. To znaczy Picasso tak, o ile jest to samochdd. [A60]

Nawet na przyklad galerie, to znaczy powiedzenie, Ze kto$ jest dobrq markq poza $wia-
tem sztuki, jest tak jakby troche, niekoniecznie jest zaletq. Jakby kto$ sig sprzedawat
[...] [KO3]

No jednak mam nadzieje, ze dlatego, Ze twoja sztuka sprawia, Ze stajesz si¢ wazny i po-
trzebny 1 kto$ chce pokazywaé to dalej. Natomiast w Swiecie jest mndstwo przyktadéw
nadmuchanych marek artystéw, ktdrzy tworzq totalnie bez znaczenia, ale poprzez niskq
$wiadomosé spoteczefistwa, uzywajgc odpowiednich technik marketingowych, szemranych
mozna wypromowac. Tak ze ludzie wierzq, Ze to jest wielki artysta. [A28]

Wydaje mi sig, Ze niestety tak, jakkolwiek ja uwazam, ze myslenie o sztuce, o artystach,
o dzietach sztuki poprzez swojego rodzaju branding to jest bardzo zte. Mnie to jest zupetnie
obce. [U52]

Najpowazniejszym zarzutem wobec brandingu w $wiecie sztuki jest to, ze
stwarza on mozliwo$¢ manipulowania kryteriami oceny dziet. Szczegélnie za-
grozona jest sztuka wspoélczesna, ktéra wymyka sie obiektywnym kryteriom
oceny i jest trudna w odbiorze dla kogo$ nieprzygotowanego, kto tatwo moze
ulec marketingowym manipulacjom.

W opozycji wobec traktowania marek i brandingu jako zjawisk negatywnych
sa ci, ktoérzy uwazaja, ze marka jest pojeciem kluczowym i wyrobienie sobie jej
jest warunkiem sukcesu nie tylko na rynku, ale i w $wiecie sztuki zaréwno



MARKA ARTYSTYCZNA. JAK ROZUMIANE JEST POJECIE MARKI W SWIECIE SZTUKI? 245

dla artystoéw, jak i instytucji publicznych czy komercyjnych. Branding — jako
zjawisko — tak mocno przeniknat do $wiata sztuki, tworzac wyrazne reguly
gry, ze trudno jest sie temu przeciwstawic:

[...]artystaw pewnym sensie hie istnieje, jezeli j jego nazwisko nie staje sig markgq. To nadal

]est Za tq markq, jego nazwiska w pewnym sensie stoi jego rozpoznawalnosc, stawa i doce-
nienie. Jezeli jego nazwisko nie jest rozpoznawalne, nie staje si¢ markq silnie dziatajgca na
wyobraznig i na prestiz, wlasnie nazwiskiem czy marka, to znaczy, ze nie odnosi sukceséw,
Ze go trochg nie ma, Ze gdzie$ moze ewentualnie dopiero aspiruje i jest w fazie wzrostowej,
ale to zdecydowanie. [A28]

[...] Zbigniew Libera, po prostu taki ocierajqcy si¢ o ekstremalnq sztuke i zupetnie nieza-
lezny, Zyjacy w ogdle w kiepskich warunkach, niby sig tym nie przejmujgc. No i co z tego,
jak jego Lego jest w totalnej cenie, Swiat go kojarzy. Wigc on moze by¢ sobie buntownikiem
nie wiadomo jakim, a podlega tym samym prawom jak wszyscy inni. [medial]

Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na pojawiajace sie w wywiadach skoja-
rzenia ze stowem ,marka”. Zarysowat si¢ bardzo wyrazny podziat na przeciwni-
kéw i zwolennikéw uzywania tego pojecia do opisu $wiata sztuki. Ci, u ktérych
pojecie marki budzito pozytywne lub neutralne konotacje, mieli nastepujace
skojarzenia:dobry artysta, wyrobione nazwisko, autorytet, iko-
na, renoma, tozsamos$¢, prestiz. W ten sposéb rozumiane marki mia-
ty by¢ efektem dlugiego trwania w $wiecie sztuki/na rynku sztuki, ciagtosci,
dbania o marke poprzez przemyslang strategie, talentu lub nawet geniuszu,
a przede wszystkim robienia dobrej sztuki.

Wigc mam na mysli, kojarzy mi si¢ marka raczej z jakqs dobrg opiniq o instytucji, ze $wia-
domosciq ludzi, ktérzy znajq te instytucje, Swiadomosciq, ktora méwi czy wyraza sig w tym,
Ze jest to miejsce godne uwagi, promujqce dobrq sztuke. No to chyba tyle. [DO6]

Mieé marke? Nie wypuszczaé kitéw. [A30]

Pojecie marki jednak nie u wszystkich budzito pozytywne reakcje. Znaczna
cze$¢ respondentdw nie godzita si¢ na uzywanie do opisu $wiata sztuki ter-
minéw zaczerpnietych z marketingu — twierdzili, ze oba te , Swiaty”, sztuki
i ekonomii, zupetnie do siebie nie przystaja. U tych os6b pojecie marki budzi-
to najgorsze skojarzenia z ,marka wydmuszka”, brakiem uczciwo-
§ciiautentyczno$ci, fatszywa obietnica, brakiem etyki, pré-
ba ,naciaggania” klientdéw, aby zaptacili wysoka cene za niska jakos$¢.
W wypowiedziach tych oséb widoczna byta obawa przed tym, Ze procesy spoza
$wiata sztuki, zwiazane z marketingiem czy rynkiem, moga mie¢ wptyw nie
tylko na funkcjonowanie owego $wiata, ale tez na ocene wartosci artystycznej
dziet.

Pojawialy si¢ ponadto skojarzenia nie zawierajace elementu waloryzacji
marki czy brandingu, lecz odniesienia do pochodzenia pojecia z obcego pola
ekonomii i marketingu:

[Marka jest] pewnym naduzyciem i wykwitem systemu neoliberalnego, natomiast nigdy
marka nie byta dla nas jakqgkolwiek wartoscig, ktéra bytaby uzyteczna w Swiecie kultury
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czy sztuki. Jest to raczej pewien fetysz, ktory stuzy pewnemu napedowi w systemie neo-
liberalnym, anizeli jakakolwiek warto$é, ktéra mogtaby stanowié i by¢ jakims$ pozytywem
w rozumieniu hierarchii wartosci w kulturze. [D54]

Markami sig kojarzy przede wszystkim z takim, z dziedzing ekonomii, z jakims produktem,
ktéry jest wytwarzany przez firme, ktorej celem jest wlasciwie rozwinigcie tego produktu
w taki sposéb, Ze sprzedaje sig go i czerpie sig z tego zyski. To jest taka, jakby byta, nie
wiem... Whasnie, marka mi tez sig kojarzy z takim produktem handlowym. [G50]

Tutaj zaczynajq sig schody, poniewaz pojecie marki [ ...] powstato na gruncie komercyjnym.
To jest zwiqzane stricte z celami marketingu rozumianego w takim wymiarze gospodar-
czym, ekonomicznym, marketingu jako pewnego zwigkszania sprzedazy. Oczywiscie méwi-
my o marketingu jako wsparciu sprzedazy, ergo wsparciu przychodow i zyskéw podmiotu,
ktory te marke kreuje, pozycjonuje, ksztattuje. No i tu jest taki pierwszy rozdzwigk. [D38]

Pytanie o branding w sztuce budzi wiele skrajnych emocji. Od pelnej ak-
ceptacji i stwierdzenia, ze marka jest pojeciem kluczowym dla §wiata sztuki,
po jego odrzucenie. Budowanie marki i reputacji w $wiecie sztuki powinno
»dzia¢ sie samo”, mimochodem — jako konsekwencja tworzenia dobrej sztu-
ki. Swiadome dbanie o marke i budowanie swojej marki w otwarty sposéb jest
traktowane jako nieautentyczne, a autentyczno$¢ w sztuce jest ceniong warto-
Scig. Branding jest tez duzym zagrozeniem dla odbioru sztuki. Na przecietnego
odbiorce, ktéry nie jest przygotowany do odbioru sztuki nowoczesnej, trudnej,
konceptualnej, bardzo tatwo wptynaé , marketingowymi sztuczkami”, zmani-
pulowac i przekona¢, ze co$, co pozbawione jest warto$ci artystycznej, poprzez
szum medialny ja zyska.

CO SKLADA SIE NA MARKE ARTYSTYCZNA?

Rozpoznawalno$¢

O ile w otoczeniu $wiata sztuki mozna méwi¢ o rozpoznawalnosci kon-
kretnych artystéw czy instytucji jako podstawie bycia marka, o tyle w §wiecie
sztuki lepszym wskaZnikiem takiego statusu bedzie uznanie, gdyz nie kazdy
»znany” tworca bedzie uwazany za dobrego i cenionego artyste. ,, Funkcjona-
riusze $wiata sztuki” maja wiedze o tym, co w $wiecie sztuki si¢ dzieje, o mniej
i bardziej udanych przedsiewzieciach. Jednak poza widzialnoscia i rozpozna-
walnoscia liczy si¢ uznanie, pozytywny krytyczny komentarz, dobra recenzja,
opinia eksperta, profesjonalisty. Takie informacje kolportowane sg za pomoca
mediéw branzowych (prasa, internet) lub — zapewne nawet czesciej — kana-
tami nieformalnymi. Poniewaz polski §wiat sztuki jest maly i hermetyczny, taki
sposob przenoszenia si¢ informacji jest uzasadniony i funkcjonalny.

Moge podaé taki przyktad artystki, ktéra kompletnie nie jest znana. To jest dziewczyna
z Krakowa, ktdra nie jest reprezentowana przez zZadng znang galerig i my bysmy jej nie od-
nalezli méwigc wprost. [...] My by$my nigdy na nig nie trafili, gdyby nam jedna z kuratorek
nie wskazata, nie pokazata. [kolekcjoner 1]
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W otoczeniu $§wiata sztuki licza sie kryteria przektadalne na jezyk zrozumia-
ty dla przecietnego odbiorcy, a wiec wazne sg takie Zrédta prestizu jak rozgtos,
szum medialny, pieniadze. Rozgltos mozna zyska¢, pod pewnymi warunkami,
dajac publicznosci to, co lubi, czyli jak twierdzi jeden z respondentéw: krew, seks
ikasg [A57]. O tym media chetnie méwia i tym zdobywaja publiczno$¢, a zatem
poza wybitnymi karierami na skale miedzynarodowa, wystawami na Zachodzie
w takich miejscach jak Nowy Jork, Londyn, Berlin oraz wysokimi cenami dziet
uwage odbiorcy moze przykué skandal opisywany w mediach.

Wierni odbiorcy

Nietatwo jest przyciagna¢ widzéw do instytucji prezentujacej sztuke wspot-
czesna, poza grupami osob, ktdre interesujg sie tym rodzajem sztuki i bywajq
regularnie w muzeach oraz galeriach. O trudno$ciach, jakie pojawiaja si¢ w in-
stytucjach publicznych, opowiada przedstawiciel jednej z nich:

Z jednej strony oczywiscie publicznosé lubi to co zna, i to w czym czuje sig bezpiecznie, to jest
jakby taka, tez taka psychologia spoteczna tu wchodzi w gre, ludzie lubig to, w czym czujq
sig bezpiecznie i muzeum oczywiscie, zadaniem muzeum jest to, Zeby ludzie czuli sig tez bez-
piecznie w sytuacji, w ktérej nie znajq tego, co oglgdaja i to jest oczywiscie w pewnym sensie
mission impossible, ale to jest wiasnie ekscytujace, wigc jak oswajaé. [instytucja2]

Instytucjom prezentujacym sztuke wspdtczesng trudno jest zapewnic jej od-
biorcom poczucie bezpieczenstwa, ktére wynika z przewidywalnosci tego, co
moze si¢ wydarzy¢ oraz mozliwo$ci interpretacji i zrozumienia sztuki, z jakg
bedzie si¢ mialo w tego typu miejscach kontakt. Sztuka wspoétczesna z zatoze-
nia ma by¢ nowatorska, nie jest tez oceniana w kategoriach rzemiosta i nasla-
dowania rzeczywisto$ci. Zupetnie inaczej niz sztuka dawna, ktéra jest znana
odbiorcom choéby z podrecznikéw szkolnych. Jedynym sposobem oswojenia
sztuki wspotczesnej sa dziatania edukacyjne. Nie jest to jednak zadanie proste,
zwlaszcza ze dziaty zajmujace sie edukacja i upowszechnianiem bywajg nie-
dofinansowane. Co wiecej, przepisy dotyczace zatrudnienia i wysoko$ci wyna-
grodzen sa silnym hamulcem ich rozwoju. Brakuje tez opracowanych strategii
audience developement, wiele dziatann odbywa si¢ wiec intuicyjnie — jak ujat to
jeden z respondentéw — ,na czuja”:

M. prowadzi cos, co nazywamy roboczo dziatem edukacji tamany na upowszechnianie, w ta-
kim starym stylu, upowszechnianie, czyli préba akwizycji programu do nowych odbiorcéw,
grup, mlodziezy szkolnej, grup w ogéle takich uporzadkowanych, zagregowanych, trzeci
raz uzywamy juz tego stowa, czyli mlodziezy, jakichs$ tam Srodowisk, na przyktad seniorow
itd., itp., no i to jest powiedzmy, ze ja nie mam Zadnych dokumentéw w tej sprawie strate-
gicznych, to jest po prostu robione na czuja, to sig robi i ciggle sig uczymy przede wszystkim.
[instytucja2]

Kolekcjonerzy
Rozpoznawalno$¢ marki jest zdecydowanie tatwiej zbudowaé niz zaufanie
odbiorcéw do niej. W obu wypadkach najlepszym sposobem jest wysoka jakos¢
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sztuki, jako$¢, ktéra jest powtarzalna i z kazdg kolejng wystawa, z kazdym ko-
lejnym dzielem upewniamy sig, Ze mozna polegac¢ na danej instytucji czy danym
arty$cie. Sposob na zatrzymanie wiernych odbiorcéw, ,,statych konsumentéw”,
to podtrzymywanie ich zainteresowania przez oferowanie nowych, ciekawych
propozycji, a przy tym zapewnienie statej, wysokiej ich jakosci. Daje to odbior-
com poczucie bezpieczenstwa wynikajace z przewidywalnosci sytuacji, w ktérej
uczestnicza.

Specyficznym typem odbiorcy sa kolekcjonerzy, ktdrzy w sztuce lokujg swoje
pienigdze. Dwie instytucje publiczne w Polsce sa cenione i obserwowane przez
kolekcjoneréw: MOCAK w Krakowie i BWA w Bialymstoku. Tym, co je faczy,
jest podawana do publicznej wiadomosci biezaca informacja o dokonywanych
zakupach. Dla kolekcjoneréw dziatajacych na polskim rynku sztuki jest to waz-
ne, gdyz ich decyzje zakupowe czesto sg opierane na podobnych decyzjach in-
stytucji publicznych, ktére maja monopol na nadawanie wartosci symbolicznej
— a przez to takze rynkowej — dzietom sztuki i artystom.

A wigc przechadzajq sig czesto po salach wystawowych muzeum, tych statych wystawach
Muzeéw Narodowych, nie mysle tylko o sztuce dawnej, ale tez sztuce wspétczesnej, i po-
szukujg, czy ta ich narracja jest w jakis sposéb zgodna, w jakims nurcie z narracjq jesz-
cze muzealnikéw, bo caly czas muzealnicy, obojetnie czy to sztuki wspotczesnej, czy sztuki
dawnej, sq istotnym elementem, wyznacznikiem, tak samo jak publikacje dla kolekcjonera.
[kolekcjoner1]

Natalie Heinich (2010) zwraca uwage, ze ,przedstawiciele rynku prywat-
nego daza do poprzedzenia swoich dziatan posrednictwem ze strony instytu-
¢ji panstwowych (kustosze, kuratorzy wystaw, przedstawiciele centréw sztuki,
krytycy, znawcy). W procesie zyskiwania artystycznej renomy liczy sie wiec za-
kup dzieta, wystawa lub profesjonalny komentarz”. W ten sposéb prywatni ko-
lekcjonerzy minimalizujg koszty ewentualnej pomytki, ale tez traca autonomie
W ocenie wartosci.

Istotng role w decyzjach kolekcjoneréw odgrywa takze potencjat inwesty-
cyjny kupowanego dzieta. Cho¢ wielu z nich przy kupnie dzieta kieruje sie r6z-
nymi przestankami (czy dzieto sie podoba, czy pasuje do kolekgji), to nie mozna
zapominac o tym, ze inwestowanie wlasnych pienigdzy zawsze taczy si¢ z ry-
zykiem.

To nie jest tak, Ze kolekcjonerzy lubiq patrze(, jak im pienigdze rosng na $cianach, ale jest
taki element, ktéry powoduje blokade, jezeli si¢ wydaje wtasne pieniqdze, to sig czbowiek
zastanawia jednak, czy ten wybér nie jest btedny, takze z punktu widzenia inwestycyjnego.
No i na to zwraca sig, wbrew takiej powszechnej opinii, bardzo mocno uwage. [kolekcjo-
nerl]

Przy zakupie dzieta do kolekcji branych jest wiec pod uwage kilka czynni-
kéw: (1) uzupetnianie dotychczasowej kolekgji, (2) cena, (3) potencjal inwe-
stycyjny, (4) pewnos$¢ co do pochodzenia dzieta, (5) opinia zaufanych eksper-
téw i doradcéw, (6) obecno$¢ danego artysty w publicznych kolekcjach. Nie
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wszystkie te kryteria sa rOwnowazne, ale wszystkie zwykle brane sa po uwage.
Nawet jesli zakup nie jest czysta inwestycja, tylko , porywem serca”, to jednak
wydawanie wiasnych — i to niematych — pieniedzy rzadko jest decyzja spon-
taniczna.

Obecnosé¢ w obiegu symbolicznym

Obieg symboliczny sztuki tworza przede wszystkim instytucje publiczne,
uznane galerie komercyjne i instytucje zachodnie. Pozostaja w nim dzieta uzna-
ne za znaczace dla danego nurtu, epoki czy ocenione jako wybitne. Tworza one
kanon obowiazujacy w danej kulturze, obecne sa w podrecznikach szkolnych
oraz w kolekcjach instytucji publicznych i znaczacych kolekcjach prywatnych.
Wartoé¢ symboliczna dzieta sztuki podnosi takze jego obecno$¢ w publikacjach
wydawanych przez instytucje po wystawie.

Tylko robiq takie wystawy i z tego zawsze wychodzi publikacja, kolekcjoner jest bardzo
zainteresowany, jezeli wychodzi publikacja. Nie, zeby byto tam jego nazwisko, ale Zeby tam
bytjego obiekt. No bo tam ta sita rzeczywiscie symboliczna obiektu rosnie. [kolekcjoner1]

Obecnoé¢ w obiegu symbolicznym jest niestychanie wazna dla budowania
marki zaréwno artysty, jak i instytucji. Instytucje publiczne tworza obieg sym-
boliczny, a dla galerii prywatnych czy prywatnych kolekcjoneréw wazne jest,
aby posiadane przez niego dzieta, albo inne prace tego samego autora pojawity
sie na wystawach w tych instytucjach.

Sukces finansowy

W polskim $wiecie sztuki sukces finansowy jest nierozerwalnie zwiazany
z sukcesem ,,symbolicznym”, to znaczy uznaniem przez $wiat sztuki i obecno-
Scig w instytucjach publicznych. Troche inaczej niz u Bourdieu (2007), gdzie
sukces ekonomiczny byt czym$ podejrzanym. Jak zostato to opisane wczedniej,
kolekcjonerzy zwykle poprzedzaja swoje decyzje analiza $ciezki kariery danego
artysty. Obecno$¢ jej/jego dziet w publicznych kolekcjach jest jednym z najwaz-
niejszych czynnikéw sktaniajacych do zakupu.

Sukces finansowy mozna definiowa¢ dwojako. Dla jednych jest to mozli-
wo$¢ utrzymania si¢ ze sprzedazy swoich dziet, dla innych ponadprzecigtne
dochody. Dzieta polskich artystéw najwyzsze ceny osiggaja za granica. To tam
kolekcjonerzy dysponuja odpowiednimi kapitatami. Dlatego wejécie na mie-
dzynarodowy rynek sztuki razem z reprezentujaca artyste galeriag wigze sie dla
artysty (i galerii) ze zwiekszeniem dochodéw. Nalezy zaznaczy¢, ze najwyzsze
ceny dzieta osiagaja dopiero w drugim lub trzecim obiegu aukcyjno-galeryjnym.
Owe bajonskie sumy nie trafiajag wiec bezposrednio do artysty.

Inwestycja w warto$¢ symboliczna dzieta jest bardziej ,,optacalna” niz sprze-
danie go za wyzsza cene. Wlasciciele galerii czy marszandzi zanim sprzedadzg
dzieto sztuki upewnig sie, w jakiej kolekcji sie¢ znajdzie, obok czego bedzie wi-
siato, gdzie ma szanse zosta¢ pokazane, czy nabywane jest na dtuzej, czy w krét-
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kim czasie ma trafi¢ na aukcje. To jeden z powoddw, dla ktérych znani kolek-
cjonerzy, posiadajacy dobre kolekcje sztuki, nowe dzieta moga kupowac¢ tanie;j.

Nie chodzi o to, ze na starcie jest ta cena nizsza, ale w efekcie negocjacji. Tym bardziej ze
bardzo wielu galeriom zalezy juz nawet nie na tym, ile sq w stanie skasowaé danego kolek-
cjonera, tylko w jakiej kolekcji sig ten obiekt znajdzie. [kolekcjoner 1]

Celem zrealizowanych badan byto okre$lenie, czy branding jest obecny i za-
uwazalny w §wiecie sztuki oraz jak oceniajg to zjawisko funkcjonariusze swiata
sztuki. Jak si¢ okazalo — przedstawiciele $wiata sztuki, dysponujacy w wigk-
szoSci wiedza potoczna na temat marek i marketingu — bardzo celnie zde-
finiowali pojecie marki, wymieniajac jego atrybuty i funkcje. Czeste odwota-
nia do przyktadéw ze $wiata sztuki utwierdzaja w przekonaniu, ze zauwazaja
w ich $wiecie zjawisko brandingu, nawet jesli u wielu z nich budzi to sprzeciw.
Nie godza sie z przenikaniem zasad i regut pola ekonomii do pola sztuki —
paradoksalnie — dziatajac zgodnie z nim. Najwigksze obawy budza mozliwo-
$ci manipulacji wizerunkiem artysty i wptywanie na oceng¢ jakosci dziet sztu-
ki. Skojarzenia, jakie budzita marka, dotyczyty pochodzenia pojecia z ,,obcego”
pola ekonomii. Inni warto$ciowali ja pozytywnie lub negatywnie (najwyzsza
jako$¢, dtugie trwanie, autentyczno$¢ versus manipulacja, brak autentycznos¢,
che¢ zwigkszania zysku). Upowszechnienie jezyka ekonomii w $wiecie sztu-
ki potwierdzajq wypowiedzi respondentéw. Mozna probowaé uzasadnia¢ to na
kilka réznych sposobéw: ekspansja kapitalizmu i utowarowienia, ale tez po-
szukiwaniem przez $wiat artystyczny obiektywnych miernikéw wartosci. Przy
czym nawet je$li niektdre zjawiska z pola marketingu przenikaja do pola sztuki,
nie s3 nazywane po imieniu. Funkcjonuje pewna forma politycznej poprawnoéci
wymagajaca, aby niektére sformutowania zniknety ze stownika oséb zajmuja-
cych sie sztukg (marka, cena, oferta itp.).
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THE ARTISTIC BRAND:
HOW IS THE CONCEPT OF A BRAND UNDERSTOOD IN THE ART WORLD?

Summary

This article shows how members of the contemporary art world in Poland under-
stand the concept of the brand: how they define and validate it; what associations it
evokes; and what kind of language is used to speak about it. The article summarizes part
of the research conducted in 2015 with members of the art world within the framework
of the project ‘The Artistic Brand as a Social Phenomenon: The Creation, Differentia-
tion, and Role of Artistic Brands in Contemporary Poland.” Thoughts on the subject of
art brands lead to a description of the state of contemporary art in Poland. The defini-
tions formulated by the respondents are compared to marketing theories, thus making
it possible to determine the respondents’ level of knowledge of such theories. In con-
clusion, definitions of artistic brands are reviewed and supplemented on the basis of
the material obtained from the research.

Key words / stowa kluczowe

brand / marka, artistic brand / marka artystyczna, contemporary art / sztuka wspodtcze-
sna, art world / $wiat sztuki
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