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MARKA CONRAD
W GLOBALNYM PRZEMYSLE
KULTUROWYM

AGNIESZKA ADAMOWICZ-
-POSPIECH

Dr hab., adiunkt w Instytucie
Kultur i Literatur Angloje-
zycznych na Uniwersytecie
Slaskim w Katowicach. Autor-
ka ponad 60 artykutéw (na
temat R. Browninga, J. Con-
rada, G.B. Shawa, T.S. Eliota,
W. Goldinga), a takze kilku
ksigzek o zyciu i tworczosci
Josepha Conrada (m.in. Lord
Jim Conrada. Interpretacje,
2007; Podrdze z Conradem,
2015) oraz o przektado-
znawstwie. Obecnie pracuje
nad projektem ,Conrad

w polskiej prasie”.

TOMASZ SANPRUCH
Wizjoner i wydawca. Dzien-
nikarz ekonomiczny i pro-
ducent programow telewi-
zyjnych. Wiasciciel Grupy
Mediowej STEO, do ktorej
nalezy telewizja Capital24.tv
oraz dom produkcyjny two-
rzacy tresci do komunikacji
PR i marketingowej. Spe-
cjalizuje sie w zarzadzaniu
wizerunkiem. Jego felietony
i materiaty wideo ukazywa-
ty sie w ,Rzeczpospolite]”,
,Wprost”, ,Pulsie Biznesu" .

WSpéiczesna literatura stala sie w duzym stop-
niu materialnym przedmiotem kultury wediug
diagnozy Scotta Lasha i Celii Lury: ,Dzi$ kultura bar-
dziej przypomina design: do§wiadczamy jej bardziej
jako mieszkancy zaprojektowanych przestrzeni. Do-
Swiadczamy dzi§ kultury, po pierwsze uzywajac jej,
po drugie — przez kontakt z jej powierzchniami, po
trzecie — od wewnatrz”'. Wobec takich wnioskéw na
temat kierunkéw przemian kulturowych, jak i wita-
snych obserwacji zjawisk zachodzacych we wspol-
czesnej kulturze polskiej, warto postawié¢ pytanie:
czy istnieje marka Conrad? Wielu wspétczesnych au-
toréw Swiadomie kreuje swoja marke?, ale czy moz-
na o tym moéwié¢ w przypadku autora juz niezyjace-
go? Zadalam to pytanie we wcze$niejszej publikacji,
pozostawiajac je bez odpowiedzi’. Niniejszy artykut
jest proba analizy proceséw kulturowych kreujgcych
marke na przykladzie zjawiska, ktére zaobserwowa-
tam we wspélczesnej kulturze polskiej i okreslitam
jako ,marka Conrad”. Odnotowatam wykorzystywa-
nie nazwiska Conrada w imprezach (eventach) czy
tekstach niezwigzanych z tworczoscia pisarza. Szcze-

1 S. Lash, C. Lury, Globalny przemyst kulturowy: medializacja rzeczy, thum.
J. Majmurek, R. Mitoraj, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Kra-
koéw 2011, s. 260.

2 D. Antonik, Autor jako marka: literatura w kulturze audiowizualnej spote-
czeristwa informacyjnego, Wydawnictwo ,Universitas”, Krakéw 2014.

3 A. Adamowicz-Pospiech, Podréze z Conradem, Wydawnictwo ,Universi-
tas”, Krakow 2016.
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gotowa analize takich przykladoéw przedstawimy w dalszej czesci artykutu. Na
wstepie jednak przyblizymy pojecia, ktérymi bedziemy sie postugiwaé.

CZYM JEST MARKA

Kluczowy termin dla naszej analizy to marka (ang. trade mark, brand) rozumiana
jako nazwa, znak lub symbol graficzny stosowany do identyfikacji i rozr6zniania
produktow’. Wspoétczesny wysokospecjalistyczny branding coraz czesciej dotyczy
Gestalt marki, czyli spéjnego ,polaczenia i utrzymania wielu wartoSci, zaré6wno
materialnych, jak i niematerialnych, ktére sg odpowiednie dla konsumentéw/
odbiorcéw i ktére w sposéb sensowny i wtasciwy odrézniaja jedng marke od dru-
giej™. Stad marka czesto jest synonimem opinii. Swoista jej odmiang jest marka
osobista (personal branding), ktéra opisuje wlasciwosci, jakie wyrézniaja nas z thu-
mu, poprzez identyfikowanie i wyrazanie naszych wyjatkowych cech, zaréwno
zawodowych, jak i prywatnych; nastepnie wykorzystuje je do stworzenia spéjne-
go wizerunku, aby osiggna¢ okreslony cel, na przykiad pokaza¢ wiarygodnego
eksperta w danej dziedzinie. W rzeczywistosci kazdy ma marke osobistg, bo tak
popularna dzi§ koncepcja personal branding to nic innego jak opinie i komentarze
na nasz temat. Swojg marke budujemy od poczatku i przez cale zycie towarzysza
nam narzedzia do jej wyrazania i okre$lania. Juz w przedszkolu mozna zosta¢ na
przyktad wzorowym przedszkolakiem, pézniej uczniem czy pracownikiem mie-
sigca itd.

Uznaje sie, ze termin personal branding po raz pierwszy pojawit sie w wyda-
niu ,Fast Company Magazine” z sierpnia 1997 roku w artykule autorstwa guru
zarzadzania Toma Petersa, ktory napisatl: ,JesteSmy prezesami wtasnych spétek:
Me Inc. Aby by¢ w biznesie dzisiaj, naszym najwazniejszym zadaniem jest bycie
szefem marketingu dla marki o nazwie You™. Jak sadzi Celia Lury, bycie marka
jest wazna cze$cig zycia, poniewaz taki jest §wiat, w ktérym zyjemy’, opisywany
coraz czesciej jako ,kultura brandingu” (culture of branding)®.

Dobrze wykonana kampania marki osobistej tworzy silny, spéjny i specyficzny
zwigzek miedzy jednostka a jej warto$ciami. Personal branding jest powszechny
wsréd politykéw, artystéw, dziennikarzy i sportowcéw. W biznesie osoby takie
jak Donald Trump, Martha Stewart i Jack Welch osiggnely ogromny sukces dzieki
aktywnemu promowaniu osobistych marek. Donald Trump udowodnil, ze dzieki
pienigdzom nie tylko jest sie bogatym, ale mozna tez sta¢ sie najpotezniejszym
czlowiekiem na ziemi - prezydentem Stanéw Zjednoczonych Ameryki. Martha
Stewart pokazala, jak dobrze wygladac i dbaé o dom, a Jack Welch przekonat
Swiat, jak niekonwencjonalnie, ale skutecznie zarzadza¢ biznesem.

4 C.C.Lury, Portrait of the artist as a brand, [w:] Dear Images. Art, Copyright and Culture, red. D. McClean, K. Schubert,
University Michigan, Ridinghouse, London 2002, s. 313.

5 S. Hart, . Murphy, Brands, Palgrave Macmillan, New York 1998, s. 2. Wszystkie cytaty, jesli nie podano inaczej,
w przektadzie A. Adamowicz-Pospiech.

6 T Peters, It’s a new brand world, Fast Company, 31 sierpnia 1997, https://www.fastcompany.com/28905/brand-
called-you (1 wrzesnia 2017).

7  C.Lury, Portrait.., dz. cyt., s. 313.
8 S.Hart, J. Murphy, Brands, dz. cyt., s. 2-3.
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ARTYSTA JAKO MARKA

Wsrod zachodnich artystéw trend tworzenia marki osobistej jest réwnie popular-
ny jak w kregach politykéw czy biznesmenéw. Celia Lury przekonujaco opisata
proces kreowania wilasnej marki artystycznej na przyktadzie Damiena Hirsta.
Zastanawiajgca jest konkluzja jej rozwazan, podsumowujgca budowanie marki
przez Hirsta: na skutek ,ekonomizacji kultury i rekulturyzacji ekonomii” obecnie
artysta nie musi by¢ oryginalny, ale musi sie odrézniac’.

W Polsce zjawisko to rozpoznat i przesledzil Dominik Antonik na przykia-
dzie dwéch zyjacych pisarzy: Jacka Dehnela i Michata Witkowskiego. Badacz
zaproponowal, aby analizujac twérczosé zyjacego pisarza, rozwazac ,wszystkie
konteksty uruchamiane przez wspolczesna literature — takie jak: znaczenie, re-
lacje intersemiotyczne, marketing, ekonomia afektywna, usytuowanie w zyciu
literackim (wywiady, wymiana i ksztaltowanie opinii), zwiazki z czytelnikami,
wizerunek, biografia autora i jego obecnos¢ w mediach” — calg te sie¢ znaczen
taczy¢ i traktowaé jako ,dyspozytyw (kontekst) interaktywnej aktualizacji
marki autora™®.

Zjawisko tworzenia marki osobistej wérdéd artystéw i pisarzy nie jest niczym
nowym — eksperymenty Marcela Duchampa, czego przyktadem sa Zielona skrzyn-
ka i tzw. ready-mades, czy Andy Warhol Enterprises" Swiadcza o Swiadomym po-
wielaniu unikalnych dziel sztuki dla wielu odbiorcéw. Wsréd pisarzy w Polsce
rowniez czesto mozna bylo zaobserowac tworzenie wlasnego wizerunku (niena-
zywanego oczywiscie marka) wedtug jungowskiego archetypu, zgodnie z ktérym
nie§wiadomie przyjmujemy okreslone role w spoteczenstwie'”. ZapytaliSmy stu-
dentéw, jakie widzg archetypy wsrod polskich lub angielskich pisarzy wedlug
nastepujacych kategorii: btazen — Stefan Kisielewski, medrzec — Jerzy Giedroyc,
Czestaw Mitosz, mentor — Zbigniew Herbert, Gustaw Herling-Grudzinski, Joseph
Conrad, Jan Jozef Szczepanski, krél zycia — Oscar Wilde.

CONRAD W REKLAMIE

Nazwisko Conrada bylo bardzo wcze$nie wykorzystywane w reklamie jako gwa-
rancja wysokiej jako$ci®. Sam pisarz byl Swiadomy sily reklamy i wptywu, jaki
ma na wysokos¢ sprzedazy. Juz w 1901 roku, a wiec jeszcze przed osiggnieciem
finansowego sukcesu dzieki Grze losu (1914), pisat do swojego agenta literackie-
go Jamesa B. Pinkera: ,Opinia publiczna przywykla do kierowania sie reklama.
No coz! Nawet ja odczuwam czar tego wplywu”“. Zdawatl sobie sprawe z wia-
snej warto$ci rynkowej i ,chodliwoS$ci” (marketability) swoich utworéw, a jednak
oponowatl, gdy wydawca reklamowat go jako ,nowego gawedziarza opowiesci

9 C.Lury, Portrait.., dz. cyt, s. 313, 319, 323, 325.

10 D. Antonik, Autor jako marka..., dz. cyt., s. 14.

11 C. Lury, Portrait..., dz. cyt., s. 316.

12 C.G.Jung, Typy psychologiczne, ttum. R. Reszke, Wydawnictwo ,Wrota”, Warszawa 1996, par. 625.

13 Szczegdélowy opis tego zjawiska zob. M. Burgoyne, Conrad and advertising. The ,spell of such emphasis”, ,The
Conradian” 2(34)/2009. W dalszej czesci pracy korzystam z jej opracowania.

14 L. Davies, E. Karl, The Collected Letters of Joseph Conrad, t. 2, Cambridge University Press, Cambridge 1986, s. 319.
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o Pacyfiku™. I cho¢ wzrastata spoteczna §wiadomos¢ roli reklamy i wagi rozpo-
znawalnego nazwiska, Conrad pomstowal na ,wstretng reklame™¢, traktujac ja
jako zlo konieczne. Sprzeciwil sie umieszczeniu reklamy ksigzki obok dedykaciji,
podkreslajac ich odmienny ciezar gatunkowy:

Mam nadzieje, Ze nie poczyta mi Pan tego za kaprys. Niezaleznie jednak od grozby $cig-
gniecia na siebie tak ciezkiego zarzutu, zmuszony jestem ostro zaprotestowac przeciwko
zamieszczeniu tej wstretnej [reklamy] obok mojej dedykacji. Dedykacje traktuje bardzo
powaznie. [...] Nie oznacza to oczywiscie, bym w petni nie doceniat mitych i poblazliwych
wypowiedzi prasy; musze jednak wyznac, Ze nie uwazam, by umieszczanie reklamy na-
przeciwko dedykacji byto wlasciwe".

Po sukcesie wydawniczym Gry losu w Ameryce, odniesionym dzieki celnej
reklamie®®, zmienil sie status Conrada z autora reklamowanego w autora wy-
korzystywanego do reklamowania produktéw"”. Firma Waterman uzyta cytatu
z Gry losu do promocji wiecznego piéra. Reklama miata nagtéwek ,Grasping the
true Ideal” (,Uchwycié prawdziwy Ideal”) i rozpoczynala sie od cytatu z Gry losu:
,ldeal bywa czesto po prostu plomienng wizja rzeczywistos$ci’*°. Nastepnie rekla-
modawca dopowiadal: ,WyobraZ sobie pioro, ktére pisze wtedy, gdy chcesz, aby
pisato, gtadko, tatwo, bez przerwy, ktére dokladnie pasuje do Twojej dloni, ktére
nigdy sie nie zmienia, piéro doskonate pod kazdym wzgledem — wyobrazasz sobie
Rzeczywisto§é. Poniewaz Twoim idealnym piérem jest Waterman Ideal — piéro
o miedzynarodowej reputacji’*’. Ponizej umieszczono slogan firmy Waterman’s
Ideal Fountain Pen oraz informacje, ze piéro to jest i byto ,uzywane przy podpisy-
waniu wiekszo$ci traktatéw pokojowych ostatnich czaséw”. Reklama ukazata sie
bowiem w amerykanskiej prasie wraz z najnowszymi wiadomo$ciami donosza-
cymi o podpisaniu przez Wielkg Czwoérke traktatu wersalskiego.

Ponadto fragmenty innych utworéw Conrada wykorzystano w reklamie linii
morskich Orient Steam Navigation Company, a sam wizerunek pisarza umiesz-
czono na talii kart do gry firmy Russell Manufacturing Company pt. Authors*.

15 Tamze, t. 1, s.199; tamze, t. 9, s. 17.
16 Tamze,t. 1, s. 261.

17 Tamze, t. 1, s. 261. Tlumaczenie podaje za: J. Conrad, Listy, wybor i oprac. Z. Najder, ttum. H. Carroll-Najder, Pan-
stwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1968, s. 81. Halina Carroll-Najder w latach sze$¢dziesiatych ttumaczyta
yadvertisement” jako ,ogloszenie”. Poprawilam to w powyzszym cytacie na poprawny obecnie termin ,reklama”.

18 C. Watts, Joseph Conrad. A Literary Life, Macmillan, London 1989, s. 25.
19 M. Burgoyne, Conrad.., dz. cyt., s. 111.

20 ,An ideal is often but a flaming vision of reality” (M. Burgoyne, Conrad..., dz. cyt., s. 113). Ttumaczenie podaje za:
J. Conrad, Gra losu, ttum. T. Tatarkiewiczowa, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1973, s. 282.

21 ,Vision a pen that writes just when you want it to write, smoothly, easily, without a pause, that suits your
hand to a nicety, that never varies, a pen perfect in every respect — and you vision Reality. For your ideal of a pen is
Waterman’s Ideal — the pen with the International reputation”.

22 M. Burgoyne, Conrad..., dz. cyt., s. 118, 120.
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“An ideal is often but a flaming
vision of reality,” writes Joseph
Conrad in “ Chance.” Vision a
pen that writes just when you want
it to write, smoothly, easily, without
pause, that suits your hand to a
nicety, that never varies, a pen perfect
in every respect—and you vision
Reality.  For your ideal of a pen is
Waterman’s Ideal—the pen with the
International reputation.
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WIZERUNEK CONRADA W POLSKICH INSTYTUCJACH

W Polsce wizerunek pisarza wykorzystano kilkakrotnie?: na znaczkach pocz-
towych i monetach pamigtkowych. Poczta Polska wydata znaczki z Conradem
w 195712007 roku. Pierwsza emisja miala uczci¢ setna rocznice urodzin artysty.
Wydano wtedy dwa znaczki wykonane technikg stalorytu (charakteryzuja sie
one szlachetnym wygladem, precyzja rysunku i wyczuwalna fakturg)® w dwoch
wersjach kolorystycznych, o nominatach 60 groszy i 2 zlote 50 groszy, autorstwa
Stefana Lukaszewskiego. Znaczki przedstawialy portret pisarza na tle statku na
morzu z nazwiskiem Jézef Korzeniowski-Conrad. Druga edycja pojawila sie p6t
wieku po6zniej z okazji Roku Josepha Conrada ogtoszonego przez UNESCO dla
upamietnienia 150. rocznicy urodzin pisarza przypadajgcej w 2007 roku. Tym
razem Poczta Polska wydrukowala kolejny znaczek wraz z koperta, réwniez

23 Reklame publikuje dzieki uprzejmosci Mary Burgoyne.

24 Skupiam sie tylko na marketingowym wykorzystaniu wizerunku pisarza, pomijam reprodukcje jego zdjec¢
w prasie, jesli artykutly dotyczyly twérczoSci Conrada.

25 Technika nalezaca do druku wkleslego, w ktdrej najwazniejszym etapem jest wykonanie przez grawera matrycy
w stalowej plytce, http://archiwum-znaczki.poczta-polska.pl/pl/_2007.php (1 wrze$nia 2017).
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technikg stalorytu. Widnieje na nim portret pisarza na tle zaglowca i fragmentu
rekopisu Jadra ciemnosci. Na kopercie pierwszego dnia obiegu ttem jest bezkres-
ne morze widziane z perspektywy statku. Emisji towarzyszyl okolicznosSciowy
datownik, w ktérym wykorzystano podpis pisarza®. Autorem projektu byl Ma-
ciej Jedrysik, a autorem rytu Jan Maciej Kopecki.

150, ROCZNICA URODZIN JOSEPHA CONRADA

POLSKA 37ZL

b Aifbns A m S

llustr. 2. Znaczek wydany

z okazji 150. rocznicy
urodzin Josepha Conrada -
proj. Maciej Jedrysik,

ryt. Jan Maciej Kopecki, 2007

Wizerunek pisarza wykorzystal tez Narodowy Bank Polski, emitujac trzy
monety kolekcjonerskie o nominalnej wartoSci 200 ztotych, 10 zlotych i 2 zlote
dla upamietnienia 150. rocznicy jego urodzin. Nie obylo sie bez potknieé, ktore
Swiadcza o niklej wiedzy na temat Conrada w szerokiej Swiadomosci spoleczne;j.
Na monetach bowiem umieszczono btedng forme nazwiska pisarza, choé¢ bank
zwrdcit sie o konsultacje do Muzeum Literatury im. Adama Mickiewicza. Prawie
milion sztuk wybito z Josephem Conradem jako Teodorem Korzeniowskim, dla-
tego bank byl zmuszony przerobi¢ monety, co spowodowalo opéznienia w ich
emisji’’. Prezes NBP Stawomir Skrzypek wyjasniat: ,Zwrécitem uwage, ze na
monecie widnieje bledny napis Teodor J.K. Korzeniowski. [..] Uznatem, ze NBP
nie moze firmowacé btedu i nakazalem ponowne wybicie monet. Chce skorzystaé
z tej nadzwyczajnej okazji i przekazaé §wiatu, ze nasz pisarz nazywat sie Konrad
Korzeniowski”?.

Ostatecznie monety zostaly wyemitowane 20 grudnia 2007 roku. Awers tej
o nominale 10 zlotych, wykonanej ze srebra, zawiera wizerunek orta ustalony
dla godla panstwowego, pod jego lewa konczyna widnieje znak mennicy, nad
ortem centralnie umieszczono faksymile podpisu Josepha Conrada oraz jego
profil, a obok z prawej strony napis ,KONRAD KORZENIOWSKI 1857-1924". Na
rewersie wybito stylizowany wizerunek barku ,Otago”, ktérym dowodzit Con-
rad, poniZzej umieszczono hologram przedstawiajacy odbicie barku w wodzie,

26 Tamze.

27 Informacja o przesunieciu terminu emisji monet kolekcjonerskich upamietniajacych 150. rocznice urodzin Kon-
rada Korzeniowskiego — Josepha Conrada zob. https://ssl.nbp.pl/Home.aspx?f=aktualnosci/Wiadomosci_2007/con-
rad.html (1 wrze$nia 2017).

28 Jak prezes NBP uratowal dobre imie Conrada, 14 listopada 2007, http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/
1,114873,4670305.html (1 wrzesnia 2017).
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ktéry zmienia barwy w zaleznosci od kata patrzenia®. Autorem projektu jest
Robert Kotowicz.

o+ Koneab
), Y K oiriowsts
16671924 .

llustr. 4. Awers i rewers monety o nominale 200 zt

Zlota moneta o nominale 200 ztotych cze§ciowo przypomina monete srebrna,
jesli chodzi o wykorzystane elementy: rewers przedstawia profil Josepha Conra-
da na tle stylizowanego faksymile jego podpisu, w otoku z lewej strony widnieje
napis ,KONRAD KORZENIOWSKI”; awers zawiera wizerunek orla i stylizowane
przedstawienie barku ,Otago”. Nowym elementem sg fale morskie w ksztalcie
otwartej ksiegi. Projektantem monety jest Robert Kotowicz30.

Podsumowujgc ten fragment rozwazan, mozna stwierdzié, iz wykorzystanie
wizerunku Conrada w Polsce odbiegato od jego funkcjonowania w kulturze an-
glosaskiej. W Polsce postugiwano sie postacig pisarza w gescie rocznicowym, spo-
radycznie; natomiast w Wielkiej Brytanii czy Stanach Zjednoczonych uzywano
jego nazwiska w celach marketingowych, podobnie do marki, aby reklamowa¢
inne produkty niezwigzane bezpoSrednio z jego tworczoscia.

CZY ISTNIEJE MARKA CONRAD W POLSCE?
Czy mozemy moéwic¢ o marce Conrad we wspdltczesnej kulturze polskiej? Wydaje
sie, ze tak, poniewaz zmienito sie ,uzycie” postaci pisarza. Jak trafnie zauwaza An-

29 Opis monety podaje za folderem emisyjnym: http://www.nbp.pl/banknoty/kolekcjonerskie/2007/ conrad_pl.pdf
(1 wrzesnia 2017). Wszystkie reprodukcje wizerunku monet publikuje dzieki uprzejmosci Narodowego Banku Polskiego.

30 http://www.nbp.pl/banknoty i_monety/monety okolicznosciowe/2007/2007_11___konrad_korzeniowski_jo-
seph_conrad.pdf (1 wrzesnia 2017).
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tonik: ,Warto§¢ pisarzy nie zawiera sie tylko w ich literaturze, ale réwniez w jej
wszystkich przedtuzeniach i kapitale emocjonalnym™. Na pewno przez lata Con-
rad odgrywat role mistrza i mentora, a pozycja ta wynikata z gruntownej lektury
jego dziel’”. Obecnie status Conrada w kulturze polskiej ulegl zmianie. Zdzistaw
Najder uwaza, ze w gléwnej mierze przyczynit sie do tego kryzys wartosci i degra-
dacja spotecznej roli inteligencji: ,,polski los Conrada-pisarza, [...] spleciony jest od
poczatku z publicznymi funkcjami literatury pieknej w Polsce oraz z przemiana-
mi w moralnosci polskiego Zycia zbiorowego. Zwigzany przez ostatni wiek z wiel-
k3 rola naszej inteligencji: byt dla niej podporg i prorokiem, dzielit jej tryumfy.
A teraz stat sie (niezastuzenie) ofiarg jej zmierzchu czy kryzysu”™.

Recepcja pisarza w Polsce zmienita sie diametralnie po roku 1989. Obecnie ak-
centuje sie inne elementy jego zyciorysu: po pierwsze to, ze pisat w jezyku angiel-
skim*, po drugie — ogélniejszy wymiar jego biografii jako polskiego emigranta,
ktéry odniodst sukces w Wielkiej Brytanii®, i po trzecie — wielokulturowy i Swia-
towy potencjal jego tworczosci. W zwigzku z odmiennym odbiorem pisarza, ak-
centowaniem takich, a nie innych aspektéw jego biografii, wykorzystuje sie jego
nazwisko do nowych celéw. Zaczeto ono takze petnié¢ inne funkcje w kulturze
polskiej. Oto kilka przyktadéw. Nazwisko pisarza funkcjonuje jako magnes w na-
gtowkach artykuléw, aby przyciagnaé odbiorcéw?®. Artykut zatytutowany Stawna
niczym Conrad nie poswieca nawet linijki jego tworczoSci, ale omawia wystawe
poswiecong Helenie Modrzejewskiej’’. Tekst pod tytulem Lem jak Conrad anali-
zuje pisarstwo Stanistawa Lema*, a Conrad stuzy jedynie za ogélne tlo. W tekscie
pod tytulem Lester jak Conrad Henryk Maka przekonuje:

Lester stal si¢ nowym wcieleniem Conrada. Tak bowiem jak kpt. Jozef Konrad Korzeniowski
uczyt synow Albionu rozumienia morza i pisania o morzu, tak kpt. Michat Leszczyriski
uczyt ich malowania Zaglowcow i morza. Na zlecenie londyriskiego wydawcy pisat nawet
podreczniki na ten temat>.

31 D. Antonik, Autor jako marka.., dz. cyt., s. 160.

32 Bibliografia prac na temat obecnosci Conrada w literaturze polskiej jest bardzo obszerna. Zob. na przyktad:
J.J. Szczepaniski, Conrad mojego pokolenia, ,Zycie Literackie” 49/1957; S. Zabierowski, Dziedzictwo Conrada w literaturze
polskiej, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 1992; Z. Najder, Conrad, [w:] Nadgonié czas, red. ]. Pawelec, P. Szeliga, Swiat
Ksigzki, Warszawa 2014, s. 351-366; A. Adamowicz-Pospiech, Kulturowe znaczenie przektadow Conrada, [w] tejze, Seria
w przekladzie, Wydawnictwo US, Katowice 2013, s. 49-70.

33 Z.Najder, Przestanie Josepha Conrada, 29 maja 2008, http://culture.pl/pl/artykul/zdzislaw-najder-przeslanie-jose-
pha-conrada (1 wrze$nia 2017).

34 Por. Nowy spér o Conrada, z K. Koehlerem rozmawia K. Maston, ,Do Rzeczy” 2/2017, s. 51.

35 Por. wypowiedz wiceminister Magdaleny Gawin wprowadzajaca do Gali Conrada w foyer Teatru Polskiego
w Warszawie, TVP Kultura, 19 grudnia 2016.

36 O znaczeniu tytuléw i nagtéwkéw w mediach por. A. Fulinska, Media, [w:] Kulturowa teoria literatury, red.
M.P. Markowski i in., Wydawnictwo ,Universitas”, Krakéw 2006, s. 467.

37 J. Rzemek, M. Hrycko-Skowron, R. Horbaczewski, Stawna niczym Conrad, 19 pazdziernika 2009, http://www.
rp.pl/artykul/379896-Slawna-niczym-Conrad-.html#ap-1 (1 wrzesnia 2017).

38 E. Wnuk-Lipinski, Lem jak Conrad, ,Tygodnik Powszechny. Apokryf” 17/2001.

39 H. Maka, Lester jak Conrad, 7 lipca 2015, https://www.tawernaskipperow.pl/czytelnia/ludzie-morza/lester-jak-
conrad/4545 (1 wrzesnia 2017).
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We wszystkich tych tekstach nazwisko Conrada postuzylo jako swoisty wzo-
rzec, jednostka poréwnawcza dla okreslenia osiggnie¢ innych postaci. Wydaje
sie wiec stuszne twierdzenie, ze obecnie nazwisko (i posta¢) pisarza funkcjonu-
je jako paradygmat, wedlug ktérego mozna mierzy¢ i relacjonowaé dziatania
innych.

Kolejnym przykladem potwierdzajgcym opisane mechanizmy funkcjonowa-
nia Conrada we wspétczesnej polskiej kulturze jest Conrad Festival. Jego pomy-
stodawcy wybrali nazwisko wiasnie tego pisarza jako rozpoznawalny znak i gwa-
rancje wysokiej jakosci (elementy skladowe marki) do promocji nazwy nowego
wydarzenia literackiego w 2008 roku. Organizatorzy festiwalu wyjasniali wybér
nazwiska pisarza nastepujaco:

Festiwal nie jest poswiecony tworczosci Josepha Conrada, ktory jedynie symbolicznie
udziela nazwiska naszemu miedzynarodowemu przedsiewzieciu. Conrad tqczyt od-
mienne tradycje, ale nigdy nie wymazywat granic, pisat po angielsku, ale zawsze podkre-
Slat, ze kazdy napisany w tym jezyku tekst jest przektadem z obcej mowy [...]. Dzis Con-
rad jest uniwersalnym znakiem miedzynarodowej komunikacji literackiej
[podkreslenie — AAP]“.

Organizatorzy trafnie rozpoznali proces, ktory nastapil w kulturze polskiej:
Conrada pamietamy, kojarzymy z emigracja, z literaturg angielska, ale Conrada
dzi$§ nie czytamy“'. Dlatego wybrano go jako symbolicznego patrona kojarzonego
z wielka literaturg §wiatowa; jako znak, ktéry, tak jak marka, przyciggnie poten-
cjalnych konsumentéw kultury, ale nie jako autora, ktéremu po§wieca sie czas na
dyskusje w czasie festiwalu. Przypomnijmy jeszcze raz:

wielkie marki to osobowosci obecne w naszej kulturze podobnie jak gwiazdy filmu, boha-
terowie sportu czy postaci fikcyjne. Z tego punktu widzenia mozna mowic o podobieristwie
mechanizmow ksztattujgcych stawe Clinta Estwooda, Borisa Beckera, Coca-Coli i Kodaka
[...]. Poniewaz kreowania marki na rynku nie nalezy sprowadzaé do poczynan ogranicza-
jacych sie do nazw oraz symboli, wymaga to stosowania wielu funkcjonalnych i narze-
dziowych strategii, a wlasciwie rozumiany branding jest w rzeczywistosci synonimem
marketingu®.

Aby marka wyrézniala sie wiréd ogromnej liczby innych, z nig poréwnywal-
nych (w omawianym przykladzie dotyczy to innych festiwali literackich organi-
zowanych w Krakowie i calej Polsce), musi reprezentowaé, wedltug Jerzego Altkor-
na, dodatkowe walory, stac sie ,marka poszerzonga, wzbogacona o inne elementy,
zapewniajaca dodatkowe korzySci. Poszerzanie jest formg ré6znicowania produk-

40 http://conradfestival.pl/p/10,ideal (1 wrzesnia 2017).

41 Podobnie postrzega Conrada krakowskie biuro festiwalowe: ,Joseph Conrad to jeden z najlepiej rozpoznawal-
nych swiatowo - zwigzanych z Krakowem - pisarzy” (wyr6znienia — AAP), http://conradfestival.pl/a/1571,0bcho-
dy-roku-conrada-kbf-z-dofinansowaniem (1 wrzesnia 2017). Rozpoznawalno§¢ wiec jest gtéwna cecha postaci
Conrada, tak jak w przypadku dobrej marki.

42 ]. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 12-13.
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tu oraz dostosowywania go do potrzeb, pragnien i preferencji konsumentow”%,
Stad tez inne dzialania festiwalowe promujace i rozbudowujace to wydarzenie,
na przyklad Nagroda Conrada (buduje to marke poszerzona)“. Jego nazwisko
ma gwarantowaé wysoka jako$é wydarzenia, co oznacza w tym przypadku wy-
bitnych gosci — pisarzy z najwyzszej poiki. I tak sie dzieje, go§¢mi festiwalu byli
miedzy innymi: Paul Auster, Michael Cunningham, Michel Houellebecq, Orhan
Pamuk. Szkoda tylko, Ze nie wykorzystano tego wielkiego §wieta literatury, by
skutecznie i w atrakcyjny sposéb przywréci¢ pisarza miodej polskiej widowni.
Podsumowujgc casus festiwalowego Conrada, jest to projekt artystyczny, ktory
,nie odsyta do autora z krwi i kosci, ale do przedmiotu kultury, jaki powstaje dzie-
ki marketingowi, mediom, odbiorcom™.

Kiedy bada sie ewolucje figury Conrada w Polsce po transformacji ustrojowej,
widagé, jak trafne sa zastrzezenia Antonika:

Nawet jesli stwierdzimy, ze wszystko poza ksiqzkq to dziatalnosé promocyjna, to stanowi
ona integralnq cze$¢ promowanego produktu, razem z literaturq tworzy catos$é o wydarze-
niowym charakterze. Proba wytyczenia granic miedzy marketingiem i tym, co faktycz-
nie jest oferowane, we wspélczesnym przemysle kulturalnym musi skoriczyé si¢ porazkq
iz pewnosciq nie prowadzi do zrozumienia fenomendw kultury®.

ROK CONRADA - KREACJA MARKI CONRAD

Jezeli juz nie sam tekst, ale ,cata infrastruktura medialna i zachodzace w niej
procesy komunikacyjne zakreslaja przestrzen, w ktérej wydarza sie literatu-
ra”¥’, nalezatoby wykorzysta¢ wspétczesna forme obecnosci Conrada jako znaku
w kulturze i na tym budowac silng ekstensywng marke Conrad. Pewne dziatania
zostaly juz podjete przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego (oglo-
szenie Roku Conrada) czy przez Instytut Ksigzki (Book Fair in London, Conrad
Study Day w Bibliotece Brytyjskiej, wystawa plenerowa w Lazienkach Krolew-
skich, emisja popularyzatorskich gadzetéw). Pojawily sie ponadto powazne pro-
jekty wprowadzenia utworéw Conrada do przestrzeni kulturalnej poprzez nowe
media, na przyktad adaptacja W oczach Zachodu dla Teatru Telewizji, spolszczona
wersja Serce ciemnosci — na podstawie nowego ttumaczenia Jgdra ciemnosci autor-
stwa Jacka Dukaja; Conrad zaistnieje tez w nowych mediach na zasadzie hipertek-
stu (Zwierciadlo — Morze. Nowomedialne interpretacje tworczosci Conrada; JC_vlog.
Joseph Conrad we wspdtczesnej cyberprzestrzeni), powstana komiksy i gry oparte na
zyciu i utworach pisarza“*. Wszystkie te propozycje, jesli zostang zrealizowane,
moga poglebi¢ intensywno$¢ marki Conrad. Uwazam jednak, ze wykreowanie

43 Tamze, s. 19.

44 Tamze, s. 19-20.

45 D. Antonik, Autor jako marka..., dz. cyt., s. 101.
46 Tamze,s. 71.

47 Tamze, s. 139.

48 Propozycje projektéw podaje za wynikami konkursu ,Conrad 2017”, http://www.mkidn.gov.pl/media/p02017/
decyzje/20170324_conrad2017_wyniki naboru.pdf (1 wrzesnia 2017).
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intensywnej i trwalej marki pisarza bedzie mozliwe tylko wtedy, gdy oprzemy ja
na warto$ciach reprezentowanych przez Conrada (takich jak: wierno$é, lojalnosé,
rzetelne wypelnianie powierzonego zadania), poniewaz marka osobista pisarza
powinna by¢ budowana przede wszystkim wokét jego tworczosci. Musi by¢ wy-
znacznikiem autentycznosci, emocji i dobrego warsztatu. To te wartoSci tworza
bowiem nierozerwalna wiez pisarza z czytelnikiem. W ten sposob recepcja Con-
rada w Polsce zatoczytaby pelne koto: od Conrada mistrza (II wojna §wiatowa)
przez Conrada ikone (lata po transformacji ustrojowej) az po Conrada jako rozpo-
znawalng marke, ale i symbol niezlomno$ci®. Miejmy nadzieje, ze tak sie stanie.

Autorka artykutu dziekuje Poczcie Polskiej, panu Maciejowi Jedrysikowi oraz Narodowemu Ban-
kowi Polskiemu za zgode na reprodukcje ilustracji.

THE CONRAD BRAND IN THE GLOBAL CULTURE INDUSTRY

Modern literature, according to theorists of culture, became a material object of
culture. On the backdrop of such a conclusion on the direction of cultural changes,
together with personal observations of phenomena occurring in the contemporary
Polish culture, this article explores a question: is there a Conrad brand? Further, the
paper analyses cultural processes involved with a brand creation, illustrating this
with chosen examples of the use of the name Conrad in Polish institutions, both
financial and cultural.

49 Por. wypowiedz poety, krytyka i wicedyrektora Instytutu Ksigzki: ,Znowu bowiem rzeczywisto$¢ stawia przed
nami potrzebe wiernosci pryncypiom, jakze czesto kwestionowanym dzisiaj. [..] Autor Tajnego agenta stawia na
wiernos¢, na aksjologie po prostu” (Nowy spor o Conrada, dz. cyt., s. 51).
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