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Truizmem moze wydaé si¢ stwierdzenie, ze nigdy w dziejach tak wielu
ludzi nie bylo bombardowanych tak wielka iloScia informacji i réznego
rodzaju nakazow, przekazywanych przez tak olbrzymia liczbg znakéw
i obrazoéw, jak wilasnie cztowiek ery nowoczesnej. Ulubiony obickt badan
etnologéw i antropologéw kultury, cztonek spolecznosci plemiennych, ktory
mial na co dzien bezposredni kontakt z natura, w réwnym stopniu
wykorzystywal wszystkie swoje zmysly [5, s. 214-233]. Wzrok byt tylko
jednym z nich, bowiem wszystkie byty tak samo wazne w jego codziennym
zyciu. Zmystem w najwigkszym stopniu wykorzystywanym przez cztowieka
ery nowoczesnej jest wzrok. Ponad 90% informacji dotyczacych realnosci,
w jakiej on zyje odbiera wlasnie zmystem wzroku.

Obrazy stanowiagce przedmiot niniejszych refleksji zostaly powotane do
zycia przez ekonomig i tworza w znaczacej czesci to, co Vilém Flusser
okreslat mianem "uniwersum obrazéw technicznych", jawiac si¢ jako
"modele (instrukcje) przezywania, poznania, warto$ciowania i zachowan
spoteczenstwa" [3, s. 67]. Stanowia one dzisiaj nicodlaczny element habitusu
wspotczesnego cztowieka, ktory bywa nazywany kultura marketingu [10].
Obrazy, ktore nas tu interesuja, pelnia rol¢ s$rodkéw komunikacji
marketingowej. Sktadaja si¢ nan migdzy innymi reklamy i réznego rodzaju
obrazy wykorzystywane w public relations i promocji sprzedazy, migdzy
innymi takie jak przedstawienia na opakowaniach produktéw, w ulotkach,
broszurach, katalogach, etykietach itd. Obrazami-komunikatami sa takze
same masowo wytwarzane produkty, ktoére ponadto egzystuja w formie
obrazéw migdzy innymi w reklamie czy na opakowaniach, ktére z tegoz
powodu staja si¢ Swiatami ztozonymi z obrazow obrazéw. Obrazy techniczne
maja szczegdlna naturg. Traktuje si¢ je bowiem w kategoriach liczbowych:
maja one swoj $cisle okreslony "target" i ich rola jest przynies¢ wyliczony
zysk. Wigkszo$¢ z nich rodzi si¢ dzisiaj na ekranach komputerow i ich
pozniejszy fizyczny byt jest naznaczony tym pierwotnym, czyli cyfrowym
charakterem — ich podstawowym budulcem sa piksele.

Ich cecha jest, ze sg traktowane jako reprezentacje, ktore coraz czgsciej
zastgpuja sama rzeczywisto§¢. Coraz trudniej tez jest zauwazalna
niezgodnos¢ przedmiotu i jego wizualnego przedstawienia. Pigkne luksusowe
$wiaty na przyklad z katalogéw reklamowych w rzeczywistosci zawsze sa
cho¢ troch¢ mniej atrakcyjne. Oczekiwania wzbudzone przez te obrazy
znacznie zatem przerastaja rzeczywistos¢. W odrdéznieniu od dziet
reprezentujacych sztuke wysoka zazwyczaj sa one dzietami zbiorowymi. Ich
autorami sa zespoly ztozone z dyrektorow kreatywnych, copywriterow,
stylistow, modelek i modeli, fotografikow, ilustratorow, grafikow, rezyserow
telewizyjnych, programistow, designeréw, inzynierow itd. Ich zadaniem — na
przyktad w reklamie — jest stworzenie sugestywnego headline’u badz
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sloganu, uzycie odpowiedniego copy appeal'u, dobranie odpowiedniego
layoutu i stworzenie stosownej ilustracji. Autorami sa réwniez specjalisci od
marketingu — ich glos w istocie jest najwazniejszy — ktorzy okreslaja od
strony ideowej charakter obrazéw. Autorstwo nalezy takze przypisacé
w jakiej$ czgSci badaczom rynku, a takze samym konsumentom, poniewaz to
ich $wiaty, najpierw starannie badane, stanowia podstawg w procesie
konstruowania obrazu. Rywalizacja w zatloczonej przestrzeni semantycznej
ma na celu spowodowanie, aby konsumenci dostrzegli i zapamigtali markeg
[7, s. 97], a nastepnie kupili sygnowana nia rzecz.

Analizowane tu obrazy sa wytworem swoiscie dialektycznej
sprzeczno$ci. Jako narzedzia komunikacji marketingowej maja one ukazywac
pragnienia lub potrzeby konsumentow, ich motywacje zakupu, nastawienia,
i zainteresowania. Jednocze$nie maja stuzy¢ interesom producentdéw masowo
wytarzanych i zbywanych towarow; maja zatem reprezentowac jednocze$nie
punkt widzenia konsumentoéw i producentow.

Ludzie lubig obrazy

Ludzie lubia obrazy — stwierdzal Stephen Baker, prezydent
nowojorskiej agencji reklamowej Baker & Hartel, w swojej ksiazce
poswigconej sposobom konstruowania komunikatéw reklamowych [5]. Jego
zdaniem sympatia do obrazow nie jest efektem zauroczenia ich strona
artystyczna, lecz bardziej stanowi skutek zyciowego doswiadczenia
odbiorcow. Afektacja, ktorej sa one przedmiotem, moglaby $wiadczy¢
o kontemplacyjnej naturze czlowieka ery nowoczesnej, ktorej wszak wymaga
delektowanie si¢ obrazami. Guy Debord w swoim glosnym Spoleczenstwie
spektaklu stwierdzil, ze cecha nowoczesnego spektaklu jest triumf
kontemplacji nad akcja. Zdaniem Deborda jedna z cech "spoteczenstwa
spektaklu" jest to, ze w nim "przedmioty kontempluje si¢ w Swiecie, ktory go
wykreowat"[2, s. 174]. Ten triumf kontemplacji nad dziataniem moze dziwic,
ale wydaje sig, ze w spoleczenstwie spektaklu jedna z zasadniczych form
dziatania, na jaka jest skazany konsument nieustannie atakowany obrazami
o charakterze retorycznym, na ogot jest wilasnie kontemplacja, ktorej
paradoksalnym przejawem bytby konsumeryzm. W takim ujgciu na przyktad
banalny w swej istocie jogging, ale dajmy na to w dresach i butach firmy
Nike, bylby przede wszystkim kontemplowaniem przez podmiot wlasnego
obrazu, ktorego istotnym dopelnieniem bylyby wspomniane buty i dresy.
Kontemplowanie, rozumiane jako delektowanie si¢, nie warunkuje jednak
namystu nad obrazami, bowiem te nie sa do tego przeznaczone — ich
najwigkszym zagrozeniem jest wlasnie myslacy podmiot. Adresat obrazow
jest osoba zazwyczaj aktywna i w zwigzku z tym nie ma czasu na jakikolwiek
namyst. Dziala bowiem w rzeczywistosci, ktorej znamieniem jest predkosé
i przyjemnos¢. Wyrazem predkosci w przypadku obrazéow tworzacych
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masowa komunikacj¢ wizualna jest ich niezwykla efektywnos¢ w warstwie
komunikacyjnej, dzigki czemu nie bez powodu przypisuje si¢ im
przystowiowa moc 1000 stow. O przyjemnosciach bgdzie mowa nieco dale;j.

To, ze ludzie lubia obrazy wynika z samej ich natury, poniewaz tak jak
ludzie je lubia, tak tez one pragna by¢ lubiane — mozna stwierdzi¢ idac
tropem prowokacyjnie postawionego pytania przez W.J.T. Mitchella juz
w tytule jego znanej ksiazki [8]. Ktore sa lubiane najbardziej? Stephen Baker
wskazywal, ze najtrafniej mozna na to pytanie odpowiedzie¢ przygladajac si¢
temu, co ludzie tatuuja na swoich cialach. Nawet bardzo pobiezna analiza
fotografii tatuazu zaprezentowanych w Internecie pozwala na konstatacje, ze
co innego preferuja kobiety, a co innego mezczyzni. Na ciatach tych
pierwszych dominuja ozdobne i stylizowane motywy, czgsto wywiedzione
z obserwacji §wiata natury — kwiatow, pnaczy roslinnych, ptakow, motyli
itd. Ich poetyka czesto moze kojarzy¢ si¢ z nurtem secesji w sztuce przetomu
XIX i XX wieku, wtedy takze bardzo cenionym przez kobiety. Mezczyzni,
jak si¢ zdaje, wola obrazowanie bardziej dostowne. Tworza je na przyktad
realistyczne przedstawienia ludzkich czaszek, motocykli, samochodow,
transformersow, ale takze kobiet, niejednokrotnie nagich.

Tatuaze, jako przejaw wspoétczesnej kultury wizualnej, zapewne moga
stanowi¢ pole ciekawych analiz prowadzonych z perspektywy na przyktad
socjologii, psychologii spotecznej a czasami by¢ moze i klinicznej. Tym, co
laczy preferowane przez obie plcie tatuowane wzory i przedstawienia jest ich
realizm. Wydaje si¢ wigc, ze zrddlem inspiracji w $wiecie tatuazy bywa
zazwyczaj uwazna obserwacja otaczajacej rzeczywistosci, na przyktad §wiata
natury, czego dowodzilyby motywy dekorujace ciata kobiet, lub $wiata
techniki, czego $§wiadectwem moglyby by¢ tatuaze mezezyzn. Taka diagnoza
jest jednak zwodnicza, poniewaz w istocie bezposrednim zZrodlem —
zarowno w przypadku kobiet, jak i mgzczyzn — jest przede wszystkim §wiat
kultury popularnej. W tatuazach znajdziemy zapozyczenia z realnosci filmow
science-fiction, trillerow, filmow grozy, ale takze znaki i obrazy znane ze
swiata ekranéw komputeréw, tabletow i smartfonoéw, takie jak emotikony
a nawet kody kreskowe z opakowan. Nie spotykamy natomiast motywow
wywiedzionych na przyktad ze $wiata sztuki, zwlaszcza nowoczesnej. Mozna
zatem skonstatowaé, podazajac tropem uwag Stephena Bakera, ze ludzie
lubig gléwnie obrazy wywiedzione ze $§wiata kultury popularnej i zazwyczaj
realistyczne, co nalezy rozumie¢ w jak najbardziej potocznym sensie tego
okreslenia.

Czego chcg obrazy?

Parafrazujac pytanie W.J.T. Mitchella zadane w tytule jego ksiazki
Czego chca obrazy? mozemy zapytac: czego chca obrazy techniczne, czego
one pragna? Niewatpliwie pragna tworzy¢ nasz $wiat — stanowiac tym
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samym nasz sposob jego tworzenia, jak uwazal Nelson Goodman [4]. Obrazy
chca, by$Smy byli ich czgsciami i zeby one byly cze$ciami nas. Mitchell
prowokowal czytelnika stwierdzajac, ze '"przedstawienia sa rzeczami
naznaczonymi wszelkimi znamionami osobowosci 1 ozywienia: eksponuja
zarowno ciata materialne, jak i wizualne; mowia do nas - czasem dostownie,
a czasem metaforycznie; albo patrza na nas (...). Prezentuja nie tylko
powierzchnig, ale takze oblicze, wobec ktorego stana¢ musi widz" [8, s. 67].

Mitchell pytat: "w jakim sensie przedstawienia wizualne przypominaja
formy zycia?". Odpowiadajac na to pytanie mozna stwierdzi¢, iz przejawem
zycia komercyjnych obrazow jest to, iz przede najpierw chca by¢ dostrzezone
i dlatego walcza o spojrzenie swoich adresatow. Trawestujac tu sposob
narracji Mitchella mozna nawet stwierdzi¢, iz one chca nawiazaé z widzami
kontakt wzrokowy 1 dlatego catkiem dostownie 1 niejednokrotnie
Wyzywajaco patrza im prosto w oczy. Dzieje sig tak dlatego, iz bardzo czgsto
przedstawiaja one wizerunki ludzi, ktorych wzrok jest skierowany na widza.
Obrazy chca takze, aby ludzie si¢ w nich rozpoznawali, a nawet z nimi
identyfikowali. David Ogilvy, stynny zatozyciel i wieloletni wspotwiasciciel
agencji Ogilvy & Mather, pisal w swoich Wyznaniach cztowieka reklamy, ze
ludzie rozpoznaja si¢ w przestawieniach konkretnych oséb [9]. Zgodnie
z zatozeniem Ogilvy'ego kobieta rozpoznaje si¢ w wizerunku kobiety,
megzczyzna natomiast rozpoznaje si¢ w przedstawieniu mezczyzny. Bywa, ze
adresaci nie tylko si¢ rozpoznaja w wizerunkach, lecz nawet z nimi si¢
utozsamiaja. Istnieje jedno przedstawienie, z ktorym identyfikuje si¢ zarowno
kobieta, jak i mgzczyzna, chociaz kazde z nich w nieco inny sposob. Jest to
wizerunek dziecka; wszyscy przeciez bylismy dzie¢mi — wyjas$niat Ogilvy.
Przyktadem rozpoznawania si¢ konsumenta w marketingowym wizerunku
cztowicka moga by¢ dwa opakowania testow ciazowych, dostgpne w Polsce
w kazdej samoobstugowe] aptece. Na jednym widzimy fotografi¢ mtodej
blondynki tulacej dziecko, na drugim przedstawienie mlodej pigknosci bez
dziecka. Wydaje sig, ze retorycznym bedzie tu pytanie, po ktore opakowanie
siggnie kobieta, ktora nie zamierza mie¢ dzieci?

Obrazy techniczne mozna poréwna¢ do witryn gigantycznego domu
towarowego, w ktorych zwykle efektownie eksponuje si¢ ladne rzeczy.
Wsrdd nich jednak zastanawiaé moga wizerunki czltowieka, ktére mozna
jednoznacznie postrzega¢ jako $wiadectwa jego reifikacji. Przykladem sa
réznego rodzaju manekiny wystawowe — popiersia gipsowe lub plastikowe,
glowy z poliestru, takiez rece, korpusy lub cate postaci. Sa one analogami
czlowieka 1 tym samym bodaj najbardziej dosadnymi i dostownymi
przyktadami jego reifikacji. Cztowiek — a wlasciwie jego surogat — staje
si¢ w witrynie dodatkiem do rzeczy, przy czym uderzajaca jest jego
anonimowo$¢, iscie techniczna typizacja, brak jakichkolwiek cech
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szczeg6lnych. Reifikacji czlowieka towarzyszy jej odwrotno$é, czyli
"uczlowieczanie" rzeczy, czego przykladem moze by¢ ponownie manekin
wystawowy. W obrazach jego odpowiednikiem moze by¢ wizerunek osoby
reprezentujacej grupg docelowa, niejednokrotnie personifikujacy pragnienia,
czyli marketingowy "typ spoteczny" ujmowany zwykle w porgczne

"

kategorie, takie na przyklad jak "gospodyni domowa", "bizneswoman ",

nn nn

"mezczyzna macho”, "mtoda kobieta z wielkomiejskiej aglomeracji ", "matka
z dzieckiem", "nastolatek na deskorolce" itd.

W obrazach marketingowych pojawiaja si¢ takze wizerunki osob, ktore
swoim autorytetem wynikajacym z wiedzy naukowej lub doswiadczen
profesjonalisty "zaswiadczaja" o jakosci lub prestizu produktu, takie jak
farmaceutka w aptece, lekarz, pani lub pan stomatolog, hydraulik itd.
Przedstawione osoby sa na swodj sposdb typowe, anonimowe
i odpersonalizowane. Po obejrzeniu ich w reklamie, w ilustracji na
opakowaniu, w katalogu Iub ulotce raczej nie datoby si¢ p6zniej rozpoznaé
ich na ulicy. W pewnym stopniu peinia one rol¢ porownywalna do rol
manekinéw w witrynie domu towarowego, co moze $wiadczy¢ o reifikacji
cztlowieka w obrazach marketingowych. Czasami wigcej "zycia" zdaja si¢
mie¢ obrazowane rzeczy, ktore maja swodj charakter i marketingowa
"osobowo$§¢" wyznaczana migdzy innymi przez nazwy wilasne, czyli
personifikujace je marki. Wedlug wspomnianego juz Davida Ogilvy'ego
towary, niczym ludzie, maja swoja osobowos$¢. Tworza ja rézne elementy —
miedzy innymi ksztalt, barwa, opakowanie, sposdb uzycia, warunki
sprzedazy, cena, sposob reklamowania itd. Skojarzenie produktu
z odpowiednio dobranym wizerunkiem czlowieka stanowi zatem
o skuteczno$ci przekazu wizualnego. Wedtug Ogilvy'ego ludzie nie kupuja
towarow jako takich, lecz jako atrybuty wlasnego wizerunku —
wyimaginowanego lub czg$ciej narzuconego przez aparat wizualnej
komercyjnej przemocy. Strategia reifikacji cztowieka i antropomorfizacji
masowo wytwarzanych rzeczy nie jest zjawiskiem nowym i widocznym
tylko w obrazach technicznych. Pierwowzorem tego zjawisko zapewne byta
sztuka. Mozna tu przywola¢ liczne przyklady takich reifikacji
i antropomorfizacji z $wiata sztuki. Jednym z przykladow moga by¢
dziatania futurystéw — przypomnijmy tu Manifest futurystyczny Thomasso
F. Marinettiego, w ktorym pojawia si¢ opis futurystycznego czlowieka
z mig$niami ze stali i wzmianka o "szerokopiersnych lokomotywach".

Przeciwienstwem  marketingowej  reifikacji  ludzi sa  obrazy
przedstawiajace osoby powszechnie znane, ktorymi na ogot sa celebryci ze
$wiata massmediow: aktorki i aktorzy, piosenkarki i piosenkarze, sportowcy
itd. Swoim medialnym autorytetem celebryci maja zaswiadcza¢ o jakoSci
produktu, ustugi lub prestizu marki. Bardzo czgsto ich wizerunki sa
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wykorzystywane rowniez po to, aby umozliwi¢ identyfikowanie si¢ z nimi
tzw. zwyktych ludzi, co stuzy intensyfikacji sprzedazy.

Obrazy chca si¢ podoba¢, chca, zeby ludzie je lubili. Niewatpliwie chca
by¢ takze traktowane "po ludzku", a wigc w taki sposob, aby ich odbiorca
mial wrazenie, iz ma kontakt z zywym czlowiekiem. Adresat nie analizuje
szczegotowo obrazu — zwykle nie ma na to czasu, z natury nie jest takze
usposobiony refleksyjnie — adresat bardziej obraz czuje i dlatego jego
odbior jest wrazeniowy. Tworcy takiego obrazu czynia jednak wszystko, aby
nada¢ mu milg i wyrazista "osobowos¢". Legendarny Claude Hopkins,
wspolpracownik roéwnie legendarnej postaci ze $wiata reklamy, Alberta
Laskera, pisat w swoim znanym podrgczniku do reklamy, ze w reklamie
nalezy pokazywa¢ ludzi mtodych, tadnych i ze zdrowymi zgbami, poniewaz
kazdy pragnie by¢ mtody, tadny i mie¢ zdrowe zegby [6]. Hopkins thumaczyt,
ze przeciez kazdy pragnie by¢ miody, tadny i chce mieé¢ zdrowe uzgbienie.
Obrazy marketingowe "chca" tudzi¢ swoim "ludzkim" obliczem w taki
sposob, aby ich adresat byt prze$wiadczony, iz spotyka nie tylko kogo$
tadnego, ale takze kogo$ mitego. Wigksza sympati¢ budza zatem osoby
urodziwe niz urody pozbawione i raczej mtode niz stare.

Wizerunki ludzi stuza budowaniu "osobowosci" obrazu. Do tego celu
wykorzystuje  si¢  niejednokrotnie  przedstawienia zwyklych  osob,
0 przecigtnej aparycji, niekoniecznie zawodowych modeli. Tego rodzaju
"kolokwializm" w komercyjnym obrazowaniu po raz pierwszy w reklamie
zaczal stosowaé William Bernbach na poczatku lat 60' XX wieku, a od lat 80'
stato sig to juz zjawiskiem powszechnym. Przystowiowa zwykla dziewczyna
z sasiedztwa, o wlosach w kolorze blond, zwykle budzi wigcej sympatii
zaréwno u kobiet i u megzczyzn niz wyniosta picknos¢, jaka z reguty bywa
zawodowa modelka. Wizerunek zwyczajnej blond "sasiadki" w wiclu
wypadkach moze by¢ bardziej skuteczny w oddzialywaniu perswazyjnym.
Obraz z przystowiowa "dziewczyna z sasiedztwa" nie bgdzie budzil obaw
u megzczyzn, natomiast wzbudzi konotacje dotyczace stereotypowych
wyobrazen na temat potencjalnej zyciowej partnerki, ktorej przeciwienstwo
stanowi¢ moze pigkno$¢ z ciemnymi wilosami, wzbudzajaca pozadanie
seksualne.

Obrazy chca w inny sposdb prezentowac kobiety, a w inny megzczyzn.
Kobiety w obrazowaniu kultury marketingu nie tylko sa najcz¢$ciej mtode,
tadne i zwykle o milej powierzchownosci, sa takze zadbane. Nie powinien
wigc dziwi¢ widok tadnej, mlodej i dobrze ubranej gospodyni domowej,
ktéra w reklamie proszku do prania, w butach na wysokich obcasach,
przebywajac w pigknej tazience wyjmuje z pralki biala i juz wyprasowana
koszulg swojego meza.
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Obrazy podszywaja si¢ pod formy zycia takze tym, iz one chca by¢
upragnione 1 ze przedstawiaja samo pragnienie. Mitchell pisal: "Wyglada
zatem na to, ze problem pragnienia jest nierozdzielny od kwestii obrazu,
jakby oba te pojgcia znajdowaly si¢ w zamknigtym obwodzie, w ktorym
pragnienie wytwarza obrazy, a obrazy pragnienie" [8, s. 90]. Ono przybiera
postaé pozadanego obiektu i jak pisze Mitchell, jest ono rozumiane jako eros,
ktory znajduje swoje personifikacje. Eros to pigkne ciata wypuszczajace
strzaty tgsknoty seksualnej. Obrazy "chcg" nimi pobudzaé swoich odbiorcow
w sensie seksualnym. Tymi strzatami jest odnoszenie si¢ do sfery seksualne;j.
Pragnienie jest tu tym samym alegoryzowane. Odniesienia do sfery
seksualnej moga pojawi¢ si¢ niemal w kazdym rodzaju obrazéw, na przyktad
tych, ktorych celem jest sklonienie widza do zakupu wozkéw widlowych
badz cegiel do budowy domoéw, pokry¢ dachowych, samochodow, ushug
bankowych, ustug turystycznych, dzinséw, kosmetykow, alkoholu, napojow
chlodzacych, lodow itd. Obrazy techniczne nieustannie epatuja swoich
widzow przedstawieniami emanujacych seksualnoscia catych ciat, jak tez ich
fragmentow. Narzedziami wykorzystywanymi w celu seksualnego
pobudzenia widza sa zwlaszcza przedstawienia pofragmentowanego ciata
kobiecego: wust, obnazonych lub poélnagich torsow, piersi, brzuchow,
posladkow, nog, stop itd. Mezczyzn pokazuje si¢ najczgSciej w catosci.
W komunikacji marketingowej niewiele jest "wartosci dodanych", ktore maja
podobna sil¢ oddziatywania, a wigc zwracania uwagi, zapamigtywania
a nawet pobudzania w sensie juz czysto fizycznym. Seks kojarzy sie
z energia zyciowa, uchodzi za kwintesencje ludzkiej aktywnos$ci, ponadto
dotyczy w zasadzie wszystkich konsumentéw bez wzgledu na pte¢ i wiek.
Przede wszystkim pozwala na nadawanie pozordw zycia martwym rzeczom.
Temu celowi wlasnie stuza obrazy techniczne — "ozywianiu" masowo
wytarzanych obiektow.
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Annomayus. B crathe npHBeleHa NMEPHOIN3ALNS UCTOPHYCCKOTO PA3BHTHS
Jlommnkoro ycameOHO-TapKOBOIO KOMIUIGKCA — OJHOTO W3  Hamboiee
COXpaHHUBLIMXCs aHcamOuiell benapycu. ABTOp BIEpBBIC B JIUTEPAType BBIACISCT
CeMb MEPHOJOB THICIYEIETHEH OBOJIOLMM OTOrO0 MaMATHHKA U Jaer
XapakTepUCTUKY HX OCOOEHHOCTEW, co3/laBas KapTHHY HpeoOpa3oBaHHMil Ha
TEPPUTOPHU KOMILIEKCA OT BPEMEH KOHTAKTOB C HODMaHHAMM JI0 HALlUX JTHEH.

The abstract. The article describes the periodization of the historical
development of the Loshitsky Park and Estate Complex, one of the best
preserved ensembles in Belarus. For the first time in literature, the author
highlights seven periods of the millenial evolution and describes their
characteristics, creating the picture of changes on the compex territory since the
contacts with the Normans to the present day.

Kniouesvie cnosa: Hopmansbl, ['eaumuHOBHYM, ¢ombBapk, J[pyuxue-
T'opckue, ycann6a, crannus BUP, pecraBparmsi.

Keywords: the Normans, Gediminids, folwark, Druckie-Mountain, mansion,
station VIR, restoration.

C HEeKOTOpHIX MOP Y MHHYAH YCHJIMJIOCh BHHUMaHHE K apXHTEKTYpHO-
[apKOBOMY aHCaMOII0, KOTOPBIH pAcIOJIOKEH Ha BBICOKOM Oepery
Csucnoun, y camoro BrajgeHus: B He€ peuku Jlommusl. JIroOoH, kTo cronma
NPUXOJUT, HENPEMEHHO MOJNAETCs yIUBUTEILHOMY YMHPOTBOPSIOIIEMY
00asiHUIO 3TOTO0 MecCTa, TI/Ie IPOM30LLIO0 MHOTO COOBITHH, M TECHO
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