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1. Wstep

Coraz czesciej lubie stucha¢ ludzi biznesu, ktorzy wypowiadajg si¢ o kulturowych
aspektach ekonomii. Tych ostatnich jest coraz wiecej i postrzegane sg jako coraz
bardziej istotne, wiec znawcy ekonomii wypowiadac sie muszg na ich temat — nie
ma wyjscia. Zwykle biznesmeni porzucajg w takich sytuacjach swoje ,twarde”
przekonania: biate wprawdzie pozostaje biatym, ale dopuszcza sie rozmaite stop-
nie szaro$ci. Sg tez (brzmi to az niewiarygodnie) chetni do kooperacji i zasta-
nawiajgco otwarci na humanistyke. Oto redaktor powaznej pracy z 2003 roku,
Simon Cottle, stwierdza, ze ,Miedzy ekonomicznymi czynnikami rynku i kultu-
rowymi dyskursami w mediach (...) istnieje pole, ktére nalezy doglebnie zbada¢
i obudowa¢ wlasciwg teorig” (cyt. za Kiing, 2010, s. 11). Jako mniej ostrozny (lecz
naturalny) przeciwnik ekonomisty dodatbym, Ze owo pole juz w czasie badania
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i poddawania zbawiennemu oddziatywaniu teorii nalezy humanizowac na potege.
Wszak nie od dzi$ ekonomisci wiedzg, Ze najpiekniejsze teorie rozbijane sg w puch,
gdy nie uwzglednia sie ,h-factor”, czyli ludzkiego, humanistycznego (kulturowe-
go?) czynnika.

W moim artykule skoncentruje si¢ na szczegélnych aspektach zwigzkow
ekonomii kulturowej i humanistyki. Szczegdlnos¢ dotyczy nie tylko wyboru
grupy, ktorej cechy komunikacyjne najbardziej mnie interesuja - a sg nig cele-
bryci, medialne postaci, znane z tego, ze sg znane. Dotyczy takze, a wlasciwie
w pierwszym rzedzie, warunkow funkcjonowania wizerunkéw ludzi znanych
w reklamach produktéw lub ustug. Pytanie dotyczy tego, czy celebryci moga by¢
skuteczni w reklamie, a $cislej: czy sg bardziej skuteczni od nieznanych powszech-
nie postaci modeli i jakie warunki musza zostac spelnione, zeby osiggna¢ taki
efekt. Na nieco wyzszym poziomie abstrakcji pytanie dotyczy tego, czy ,pienigdze
moéwia”, czyli czy zarzadzajacy nimi kontrolujg zachowania kulturowe i wyzna-
czajg kierunki rozwoju, czy tez moze ,pienigdze stuchaja”™: zeby je pomnazad, ich
posiadacze muszg pokornie przyjmowac do akceptujgcej wiadomosci to wszystko,
co dzieje si¢ na obszarze kultury.

Bylbym naiwny, gdybym sadzil, ze relacje te — aczkolwiek antagonistyczne
wobec siebie - wykluczajg sie. Przyjecie takiej wersji oznaczaé musiatoby, miedzy
innymi, Ze prosty biznesmen pozbawiony gtebszej wrazliwosci kulturowej mogt-
by pociggac za niewidoczne sznurki, a konsekwencje tego procesu dotyczyltyby
naszych wyboréw konsumpcji kulturowej. Albo przeciwnie: kto$ uwierzylby, ze
trendy kulturowe dyktuje artysta-szaleniec pozbawiony jakichkolwiek podstaw
marketingu i biznesu. To sg zaledwie bieguny na skali, na ktérej powinnismy
umieszczaé wiekszo$¢ zjawisk zwigzanych z celebrycka komunikacja.

2. Terainiejszo$¢ i przysztosé ,,publicznych indywiduow”

Nie ma natomiast watpliwosci co do przyszlosci tego fenomenu. Bardzo sumienny
obserwator celebryckiej sceny, Hamish Pringle, kresli w swojej diagnozie naste-
pujacy obraz:
o Coraz wiecej celebrities pojawiac sie bedzie w przestrzeni publiczne;j.
o Co wiecej: charyzmatyczne gwiazdki nieznanych do tej pory sposobow
spedzania wolnego czasu zaczna grac gtéwne role w procesie komunikacji.
o Coraz wiecej gwiazd bedzie pochodzito z odmiennych kultur.
o Celebryci beda grali kluczowg role w ksztaltowaniu spotecznych zachowan
i przelamywaniu granic akceptacji.
o Coraz cz¢sciej bedziemy uzywac obrazéw celebrytéw do wyrazania sfer
intymnych i osobistych.
o Wzros$nie takze ,konfesyjna zdolno$¢” celebrities — stang sie nawet
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»spowiednikami” lub przynajmniej akceleratorami wyznan o réznym stop-
niu intymnosci.

o Coraz wiecej naruszen prywatnosci bedzie skutkowato coraz wiekszg swia-
domoscig bezpieczenstwa gwiazd. Tak wiec fani (a w ich imieniu - tablo-
idy) beda czesciej naruszali przestrzen intymna gwiazd - o wiekszej liczbie
pozwow sadowych ustyszymy niebawem.

o Jednoczesnie zauwazy¢ bedzie mozna wieksze niz do tej pory zaangazowa-
nie gwiazd w powazne dyskursy i aktywnos$ci spoteczne: natury politycz-
nej, duchowej, filantropijne;j.

o W zakresie sposobéw wypowiedzi nastapi zatarcie granicy miedzy ,,praw-
dg” i ,ersatzem” - rozprzestrzenia¢ si¢ bedg wysublimowane formy
nowych gatunkow, np. docu-soap, mock-dokumentary, fake-genre.

o Nowe technologie zwiekszajace poziom interaktywnosci pozwola fanom
by¢ coraz blizej swoich idoli (Pringle, 2004, s. 269).

O czym tu dyskutowac? Mozna odwroécic sie plecami i bagatelizowa¢ problem -
jednak zdecydowanie odradzam zajecie takiej postawy. Rekomenduje natomiast
zastanowic sie, czy jesteSmy przygotowani na inwazje celebrytéw. Ci wchodza
bezceremonialnie do naszych doméw: czasem niepostrzezenie w programie tele-
wizyjnym i internetowym portalu plotkarskim. Ale réwnie czesto zapraszamy ich
do siebie, kupujac prase z gatunku kolorowych oraz inicjujac telefoniczng debate-

-paplanine o stusznosci postepkéw serialowej postaci.

Otoz nie jesteSmy przygotowani, w zadnej mierze. Traktujemy celebrytéw
jako protezy papierowych postaci kultury popularnej - tymczasem sg na ogoét
samoistni, sg swoi-i-swojscy, a nie obcy-i-kogos$ - czesto okreslani jako ,,publicz-
ne indywidua”. Nasze z nimi rozmowy muszg by¢ trudne, pelne podejrzliwosci
i ttumionej wrogosci. Oto 17-letni licealista, wystepujacy w telewizyjnych seria-
lach, deklaruje, ze jest aktorem (niech mu bedzie!); ze starszy kolega ze sceny jest
dla niego mistrzem i idolem (dobrze, dobrze, zobaczymy za kilka lat!). Chlopak
wystepuje w prestizowym dla celebrytéw talk show innego celebryty-niecelebryty.
Wszystko to jakies... nijakie: pastelowo-landrynkowe i ugrzecznione (pomimo
obcesowych pytan o seks). Co na ogé6t sadzimy jako uzytkownicy na ten temat —
czyli co mniemaja internauci w naszym imieniu? Pytajg, czy zbyt pochopnie
chlopak nie nazywa si¢ aktorem; nieliczni stawiajg sugestie na temat charakte-
ru jego seksualno$ci. A w ogélnosci dziwimy si¢ i nie dowierzamy: ,aktor” jest
bardzo mlody i trudno, Zeby miat jakie§ powazne do§wiadczenie zZyciowe — wiec

»2le”. Z drugiej strony: zostal zaproszony do popularnego programu w TV - a to
zawsze znaczylo ,dobrze”. Ten typ dwoisto$ci (nawet daleko posunietej ambiwa-
lencji) charakteryzuje nasz stosunek do gwiazd i gwiazdeczek. Podziwiamy, ale
dostrzegamy jednoczes$nie, ze jest to falszywy (lub tylko: dwuznaczny) element
systemu. Pytamy, jak mozna by¢ ,wielkim”: idolem, autorytetem, jesli pracuje
sie dla pieniedzy. Chociaz moze nie jest to praca wylacznie dla pieniedzy, to i tak
watpliwos$ci pozostajg. Spytajmy najpierw, kim jestes, celebryto, a w nastepnym
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kroku: czy jestesmy w stanie porozumiec sie z tobg; czy my tego chcemy i czy ty
dostatecznie ciezko nad tym pracujesz.

3. Celebryciiich publicznos§é

Cze$¢ badaczy (Marshall, 2006; Gilles, 2000) uwaza, ze najlepszy poczatek dla
celebryty to dobrze si¢ urodzi¢: w rodzinie krolewskiej, prezydenckiej, artystycz-
nej — potem pozostaje tylko utrzymac swoja pozycje. Jednak nadal nie dla wszyst-
kich jest jasne, czy po urodzeniu ,wystarczy by¢”, czy tez rozpoczyna sie okres
zmudnych zabiegéow. W to miejsce wstawi¢ mozemy - co wydaje sie oczywiste
w silnie demokratyzujacym sie (albo anarchizujacym sie) spoteczenstwie — §wiat
finansjery, naukowcow, tworcéw programow medialnych. Zamiast dobrego startu
w postaci narodzin mozna w inny sposob zwrdci¢ na siebie uwage. Trzeba spowo-
dowad, zeby snop $§wiatla na spotecznej scenie o$wietlil nas, tylko nas, cho¢by na
pare minut. Dawniej podpalano §wigtynie, co powodowalo, ze imie zbrodnia-
rza pozostawalo w pamieci pokolen. Mozna bylo dokona¢ czynéw niezwyktych,
bohaterskich - to inny, bardzo szlachetny sposéb. Za$ sposéb najbardziej wspot-
czesny polega na tym, zeby znaleZz¢ sie w mediach: poczawszy od trzeciorzednej
roli w serialu telewizyjnym, az do udziatu w popularnym talk show.

Media sg niezbedne, zeby celebryta zaznaczyl swoja pozycje oraz utrzymatl
ja. Media, czyli towarzyszacy im system — przemyst promocji, czy nawet: kultu-
ra promocyjna. Bez powtarzalnosci (czesto odczuwalnej jako nachalna), bez
rytmicznosci wizerunkéw, szczegétowo opracowanej przemiennos$ci obrazow
znanych i obcych-do-zapamietania, bez naukowo weryfikowanej czestotliwo$ci
ukazywania sie w sferze publicznej zapewne nie byloby celebrytow.

Jestjeszcze jeden ,drobiazg”, gdy zapytamy, dlaczego o jednej aktorce wiemy,
co jada na $niadanie i jak uprawia seks, za$ o drugiej z jej pokolenia, czesto lepiej
wladajacej rzemiostem aktorskim, nie wiemy zgota nic (na pewno w powyzszych
dziedzinach). To kwestia checi i woli do publicznego obnazania sie. Mamy tu do
czynienia z pelnym zakresem zachowan: od niewinnych tajemnic (imie chlopca)
po pikantna wiedze o tatuazach w intymnych miejscach ciala partnera i wtasnego.
Dzigki takim strategiom — prywatnego zawlaszczenia publicznych postaci - cele-
bryci stajg si¢ jednoczesnie tak kumplami z podworka, jak i niedosiegltymi gwiaz-
dami na niebie. Odgrywaja jedng i druga role jednoczeénie. Dostrzegam w tym
mechanizmie podstawowa zasade, wedle ktdrej rozwija sie komunikacja miedzy
celebrytami i zwyczajnymi uzytkownikami ich wizerunkéw.

Na ogét zle ocenimy rzecznika panstwowego, ktory rozwijaé bedzie przed
nami wypowiedz o swoim trudnym dziecifistwie i probach samobojczych. To dwa
odrebne porzadki, powiemy. Jeden nalezy do sfery publicznej, tam rozmawiamy
W sposob zrownowazony o kwestiach interesujgcych nas wszystkich — obywateli.
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Natomiast w relacjach prywatnych w sposéb intymny podejmujemy inne tema-
ty, uzywajac stosownych narzedzi. Dyskurs celebrycki taczy oba sposoby ekspre-
sywnej komunikacji, a ponadto zaklada naturalnos¢ i rtownouprawnienie kazde-
go z nich. W efekcie panowania takiej tendencji czyms$ naturalnym staje sie
wystep gwiazdy popu w jednym programie z premierem rzadu, a piekny 20-letni
model bez ktopotu rozmawia z dostojnym profesorem. Wedtug tej zasady byty
premier wymienia pieszczoty ze znacznie mlodszg partnerka w studiu telewizyj-
nym (jakkolwiek materiat nie byl przeznaczony do emisji, to zostat pokazany).
Odmieniona twarz Kazimierza Marcinkiewicza - rozanielona, bloga, przypo-
minajgca grymasy profesora Ratha z ,Blekitnego aniota” (rez. Josefa von Stern-
berga, 1930) - zostaje silnie skontrastowana z wystudiowang aktywnoscig (ogra-
niczonych) pieszczot mlodej kobiety. W czym uczestnicze, pyta widz tej sceny?
Niewatpliwie podgladam scene zalotéw - osoby wprawdzie nie sg ,na wizji”,
ale powinny wiedzie¢, ze studio jest na wizji bez przerwy. Tak wiec mamy do
czynienia z mieszankg gry aktorskiej i naturalnych zachowan. Przy czym natu-
ralno$¢ jest ograniczona ze wzgledu na przekonanie, ze w telewizji nalezy grac.
Z kolei - mamy do czynienia z naturszczykami, aktorami spolecznymi, ktérzy,
nawet jesli wiedza, Zze maja odgrywac role, to mimowolnie sg bardziej sobg niz
postacia odgrywana. Ich ,gre” wida¢ jak na dioni, za$ kazdy niepewny grymas
twarzy staje sie elementem wyuczonym, a nie czescig ich autentycznego zacho-
wania. Podobnie sprawa wyglada z celebrytami, ktérzy ,graja siebie” nie dos¢,
ze sg naturszczykami, to jeszcze nieudolnie probujg odgrywaé postaci aktorow
spolecznych. Taka jest Jola Rutowicz, na twarzy ktérej rozgrywa si¢ walka miedzy
grymasem wyobrazonej celebrytki-to-be a reakcja ,zwyczajnej” dziewczyny-
-luzaka. Tak wyglada sytuacja w przypadku Gracjana Rostockiego: ten 40-latek
grajacy nastolatka (a moze odwrotnie?) wypelniony po uszy minoderig i falszy-
wym u$miechem (zawsze nieodpowiednim do ktérej$ z odgrywanych postaci)
zalosnie $piewa i plasa przed frontem nieruchomej kamery.

»Prawdziwym” aktorem spolecznym, ktéry bardzo wyraziscie musial zmie-
rzy¢ swoja intymno$¢ z maskg, byta Susan Boyle, bohaterka brytyjskiej wersji
telewizyjnego ,Britain’s Got Talent 2009”. W ponad dwuminutowym wizualnym
fragmencie telewizyjnym zaobserwowa¢ mozna radykalng przemiane'. Na scene
wchodzi ona-naturszczyk: raczej brzydka, niegustownie ubrana brytyjska prowin-
cjuszka miedzy czterdziestky a pie¢dziesigtka. Swiadoma swojej nieatrakcyjnosci
na scenie produkujgcej gwiazdy zachowuje sie jeszcze gorzej, niz wynikaloby to
z jej tremy i prowincjonalno$ci: mizdrzy sie do juroréw i tworzy nierozerwalny
stop falszywych zachowan i autentycznych emocji. Susan kontaktuje sie z jurora-
mi - cze$¢ z nich zakrywa twarz w gescie wyrazajacym dezaprobate i oczekiwa-
nie na zenujgce sceny. Reagowa¢ musi ponadto na raczej niesympatyczne okrzy-
ki ze strony wewnetrznej publiczno$ci show. Oczywiscie, kontaktuje sie takze

! Zob. <http://www.youtube.com/watch?v=RxPZh4AnWyk>, data dostepu: 22.05.2012 .
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znami - widownig zewnetrzna - lecz Zle jej to wychodzi: gubi kontakt wzrokowy,
jak kazdy nowicjusz na scenie. Zaczyna $piewad, kamera nadal pokazuje twarz
srogiego jurora. Po kilku sekundach nastepuje raptowna zmiana: cyniczna twarz
staje sie uSmiechnieta i otwarta - trudno dopatrywac si¢ manipulacji, gdyz ta
zmiana zdarzyla sie najprawdopodobniej w czasie rzeczywistym. W kilka sekund
Susan przekroczyla granice dzielacg zenujgce partactwo (na to wskazywal ubior
i zachowanie) od obietnicy wielkiej kariery wokalnej. To stato sie tu i teraz, na
naszych oczach. Przekonali$my sie wiec, ze taka zmiana statusu komunikacyjnego
dokonuje sie btyskawicznie. I co wiecej, preferowane sgq wartosci mato spektaku-
larne — Susan odniosta sukces, gdyz dobrze $piewala, pomimo tego, ze prezen-
towala sie niedobrze. A to wydaje sie warte zapamietania w wizualnym $wiecie
kultury konsumpcyjne;j.

W wymiarze spotecznym bycie celebrytg polega na funkcjonowaniu na scenie,
na ktdrej majg miejsce nieustanne batalie o kontrolowanie - wszak trzeba ustalaé,
decydowad, jak gwiazda ma wygladad, jak sie zachowywac i co nosié na sobie.
Dotyczy to kazdego z nas w réznym stopniu: niektérzy aspirujg do tej pozycji,
inni tylko udajg, skrywajac nieumiejetnie zazdros¢. Prawdopodobnie ma racje
Kembrew McLeod (2006), piszac o potrzebie stosowania zasady ,negocjowanego
celebrytyzmu”, gdy kazdy z nas jest gwiazdg samego siebie (I am my own celebrity).
Od tego stwierdzenia tylko krok do popularnych koncepcji narcyzmu jako jednej
z najwazniejszych ideologii wspoétczesnego zycia. Krancowym wyrazem takiej
postawy jest ideologia narcyzmu, a nawet ujmowanie narcyzmu jako konstrukcji
o charakterze epidemicznym (tytul ksigzki Jeana M. Twenge i W. Keitha Camp-
bella z 2009 roku brzmi Epidemia narcyzmu [The Narcissism Epidemic]).

Jak dotad zwracatem uwage na takie cechy komunikacji celebrytow, ktore
pochodzg z ich specyficznej postawy wobec komunikacji zwyczajnej, pozio-
mu zero porozumiewania si¢. Teraz spdjrzmy na szerzej pojmowane spoleczne
warunki wspoélczesnej komunikacji. Wprawdzie nieustannie powtarzamy (chyba
gléwnie po to, by przekonaé samych siebie), ze Zyjemy w czasach rewolucyj-
nych, ale jednak jestesmy zdziwieni, gdy dotyczy to naszej codziennos$ci. Tak
wiec - na przyklad - dysponujemy ,technologiami wolnosci”, gdy tymczasem
zaledwie 13 proc. internautéw w Stanach Zjednoczonych deklaruje aktywnos$¢
w sieci wobec 52 proc. programowo nieaktywnych (te i ponizsze dane pochodzg
ze studium Joshui Greena i Henry’ego Jenkinsa, 2011, s. 109-127).

Green i Jenkins proponujg bardzo pragmatyczne i rozsadne stanowisko,
a jednoczesnie takie, ktdre pozwala spojrzeé na nowo na wiele kategorii badaw-
czych w humanistyce (lub tylko je od$§wiezy¢). Stanowczo przeciwstawiajg sie
argumentom, ze digitalna rewolucja i przemiany zwigzane z uzytkowaniem Inter-
netu to wlasciwie rebranding i repacking dotychczasowej kultury konsumpcjo-
nistycznej. To nie jest proste uwolnienie publicznosci od tyranii jednostronnej
komunikacji, twierdza, ale méwic¢ powinni§my o calym procesie innego warto-
§ciowania publicznos$ci, tworzenia innej strategii publicznos$ci (Green, Jenkins,
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2011, s. 110). Przytoczone powyzej dane na temat aktywnosci kulturowej w sieci
wygladajg inaczej wérdd nastolatkow. Az 64 proc. amerykanskich nastolatkéw
tworzy media online, 39 proc. przesyla dzieta do znajomych. Autorzy studium
proponujg okreslenie spreadable media (rozprzestrzeniajace sie media) jako
metafore zaangazowania publicznosci w proces pozyskiwania tresci oraz prze-
nos$nie charakteru aury, atmosfery, ktora towarzyszy mediom. Sq trudnosci na tej
drodze, na przyktad wirusy internetowe i memy: wszystkie obnizajg aktywnos¢
odbiorcéw poprzez oparcie sie na stereotypach lub poprzez zaktadang pasywno$¢
uzytkownikow.

To jednak margines problemu, bowiem zjawisko ,rozprzestrzeniajacych sie
mediow” zaskakuje skalg. Popatrzmy, w jaki sposob doszto do ekspansji zjawiska
»Susan Boyle”, ktora po kilku zaledwie latach stala sie ikong hipsterowych grup.
Otd6z w Internecie jej wystep w show ,,Britain’s Got Talent” mial 86 milionow
odston (jak podaja Green i Jenkins w swoim studiu z 2011 roku, s. 113) i nie wyda-
je sie to zawyzong wartoscig liczbowsg. Klopot w tym, ze w Internecie istnieje
75 roznych kopii (lokalnych odmian?) YouTube (r6znig sie napisami, dodatkowy-
mi informacjami - sam chinski Tudou posiada 43 kopie). Caly ten uktad sprzyjat
ogladaniu po wielokro¢ bez mozliwosci pdzniejszego podania przyblizonej cho¢-
by liczby odwiedzin. Warto mie¢ na wzgledzie niebywatg dynamike: w pierw-
szych 72 godzinach zaistnienia zjawiska 2,5 miliona internautéw zachwycalo sie

Boyle, za$ w pierwszych 9 dniach liczba ta wynosita 103 miliony.

Liczmy dalej: w miesiac po premierze telewizyjnej sprzedano 0,7 milio-
na kopii albumu I Dreamed a Dream, czym nasza (wcze$niej nikomu nieznana)
prowincjuszka przebila miedzy innymi wyniki Whitney Houston w podobnym
czasie. Tworcéw koncepcji ,rozprzestrzeniajacych sie mediow” nie interesuje
sama bezwzgledna wielko$¢ takiego zjawiska, lecz sytuacja (nazywajg ja ,,pierw-
szg zasady”), gdy rozprzestrzenianie stuzy motywowaniu publicznosci i ulatwie-
niom w kontaktach, w efekcie czego ludzie chcg czuc sie czescig zjawiska. Inne
cechy spreadable media to rozszerzanie §wiadomosci publicznosci przez ekspansje
tresci na wszystkie mozliwe sposoby i dostepne media. Media tego typu polega-
ja na tworzeniu zdywersyfikowanego doswiadczenia, ktore staje sie elementem
dotychczasowych relacji, gtownie komunikacyjnych. Skuteczny moze okazaé
sie kazdy gatunek, w gre wchodzi¢ moga radykalnie odmienne media, takie jak:
dyskurs chrzescijanski, karaoke czy reality TV. Przekaz ,rozprzestrzeniajacy sie”
sam przychodzi do nas, przez co bliski staje sie modelowi ,,push” i wykorzystuje
niezliczong liczbe chwilowych polaczen sieciowych. A wreszcie model ten opiera
sie na — i zalezy od — wzrastajacej wspoltpracy miedzy ekonomicznymi oraz poza-
ekonomicznymi czynnikami audiowizualnej komunikacji.

W tym modelu na podobienistwo tofflerowskiego prosumenta tworzy sie poje-
cie prod-usera, czyli twércy-wytworcy (,prod”) i uzytkownika (,usera”) jedno-
czesnie (przy czym wymowa tej zbitki stownej brzmi jak ,,producer”, czyli produ-
cent - co stwarza dodatkows, tworcza, dwuznaczno$¢). Zaczyna upowszechniaé
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sie ponadto pojecie ,porowatej publiczno$ci”. Problem zostaje przemieszczo-
ny z nierozstrzygalnej dychotomii (aktywny - pasywny) w strone przekonania
o zasadniczej i podstawowej cesze aktywnos$ci uzytkownikow, polegajacej na
wyrazaniu opinii (lajkowaniu), okreslaniu swojego statusu, wymianie plikow,
komentarzach.

O publicznosci nowych mediéw i nowych cechach jej komunikowania sie
wiemy wiele, czasem zbyt wiele, ale nie zawsze to, co wiedzieé chcieliby$my.
Twierdzi sie, Ze istnieje efekt ,,too measureable”, mianowicie zbyt wiele szcze-
gotowych danych mozna uzyskaé w toku rozmaitych badan. W dodatku istnieja
narzedzia — interaktywne — zeby zmierzy¢ cechy charakteru publicznos$ci inne
niz po prostu pojawienie sie. Mozemy dostrzega¢ nie tylko to, ze dramatycznie
zmienia si¢ dynamika konsumpcji mediow przez ludzi; niezbedne staje sie branie
pod uwage, w jaki sposéb organizacje medialne zbierajg informacje o publicznosci
(Napoli, 2011, s. 11).

Tak wiec powstaje pojecie ,racjonalizacji procesu rozumienia przez publicz-
no$¢”: nadawcy wiedzg zbyt wiele o publicznosci, podobnie jak ona (publicznosc¢)
moglaby, gdyby wyrazila takg che¢, uzyska¢ bardzo wiele informacji o produkcie
i ustudze. Napoli twierdzi, ze juz dtuzej nie moze istnie¢ $cisty i nieprzekraczal-
ny podzial na nadawcéw i odbiorcéw, tych, ktdrzy sg kreatorami i dostarczaja
kontent, oraz tych, ktdrzy te zawarto$¢ przegladajg i konsumuja. Powstaje wiec
nowy zwigzek miedzy autorem-tekstem-publiczno$cig. W duzej mierze zwigzek
ten istnial takze w przesztosci: byl nawet bardziej $cisty, niz nam sie to przedsta-
wia. We wczesnych latach radia fani mieli wielki wptyw na tworzenie programéw
radiowych (uwzgledniano uwagi i liczono si¢ ze zdaniem publicznos$ci). Warto
zwrocié uwage na ,worker film movement”: w latach 20. XX wieku, gdy organi-
zacje pracownicze byly niezadowolone z obrazowej reprezentacji zawodéw, to
wowczas przygotowywaly wlasne filmy. Przypomnijmy wreszcie, zZe publiczno$¢
byla aktywna, nawet jesli polegalo to na rzucaniu kalamarzy i owocéw na ekran.
W dodatku aktywno$¢ nalezy traktowac jako kategorie mierzalng. Kilkanascie
definicji tzw. audience engagement opisuje (wedtug Advertising Research Founda-
tion) zaréwno zainteresowanie mierzone wielkoscia ekspozycji na tresci, docenia-
nie i emocjonalne zaangazowane, jak i recall — zwrot do nadawcy oraz odpowiedzi
behawioralne (Napoli, 2011, s. 96). Niektérzy badacze, w szczegélnosci psycho-
lozka mediow Sonja Livingstone, zwracaja uwage na fakt ,braku dostepu do”, czy
tez faktycznego zaciemniania, aktywnosci rzeczywistej publicznos$ci. Przyczyng
tej sytuacji jest czeste podkreslanie roli dziatalnosci publiczno$ci wewnetrznej
show w czasie prezentacji na zywo. Tym samym zastepuje ona dla obserwatora

»prawdziwg” publiczno$¢ zgromadzong przed ekranami.

Zblizamy si¢, wedtug Napoliego, do sytuacji ,post-exposure audience market-
place” (czyli: rynkowej publicznosci po wystawieniu na widok). Na nowym rynku
publicznosci dotychczasowe miarki przestang by¢ jedynym wskaznikiem orienta-
cyjnym. Tak wiec nie sam fakt wystawienia publicznosci na przekaz tresci bedzie
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decydujacy, ale inne wymiary jej zachowania. W powodzi zbyt wielu danych na
temat publiczno$ci w sposob paradoksalny coraz wieksze znaczenie przypisuje sie
intuicyjnemu modelowi rozumienia publicznosci, gdzie liczy sie intuicja wytwor-
cow zawartosci tre§ciowych (czesto skonfliktowana z twardymi danymi).

Badacz amerykanski (Napoli, 2011) kregli historyczny aspekt modeli komuni-
kowania si¢ instytucji telewizyjnej z widzem. Przypomina, Ze dopiero w latach
30. XX wieku powstaja pierwsze profesjonalne czasopisma z tego zakresu
(np. ,Journal of Marketing”). Nieco p6zniej stworzony zostal model przej$cio-
wy, w ktorym bierze sie pod uwage pewne dane z box office’n, natomiast w grun-
cie rzeczy mowi sie o aktualnej publiczno$ci, a nie potencjalnej. Istotne stajg sie
wowczas zdarzenia incydentalne, ktore urastajg do rangi istotnych cech tego
procesu. Moga nimi by¢ listy, telefony do nadawcéw, tak jak i spektakularne
dzialania w postaci wizyty przedstawicieli waznych spolecznie zawodéw w PRL,
domagajacych sie przywrdcenia lub kontynuacji ulubionego serialu.

Ponadto daje si¢ zauwazy¢ op6r przeciwko wykorzystywaniu danych na grun-
cie amerykanskim, wynikajgcy zaréwno z postawy dziennikarzy (ktorzy przeszli
przez liberalno-artystyczng edukacje), jak i réznicy miedzy medium publicznym
a komercyjnym. Zaskakujgco brzmi na polskim gruncie informacja, Ze amerykan-
ska telewizja publiczna PBS dopiero pod koniec 2009 roku zamdwita regularne -
a nie miesieczne - raporty Nielsena na temat badan ogladalnosci. Dopiero wtedy
uznano, ze nalezy wzig¢ pod uwage — oprocz najwazniejszego kryterium: oceny
jakosci audycji — takze wielko$¢ audytorium, a s3 to przeciez warto$ci nie zawsze
zgodne, czesto nawet skonfliktowane.

Istotnie nastapilta znaczna transformacja modelu konsumpcji mediéw, zwia-
zana z cechami wspolczesnej kultury: jej fragmentacja, szybkoscig pojawiania
sie i znikania, konwergencja mediow. Nasza kultura staje sie niszowa, przy czym
nisze nie sg usytuowane na marginesie proceséw odbiorczych, ale w samym
centrum. Centrum za$§ w tym przypadku - jak nauczyli nas postmodernisci —
przestaje petnic funkcje kontrolng i centralng: centrum zanika.

Na styku problemdéw ekonomii kultury, jakosci estetycznej audycji i przyzwy-
czajen publiczno$ci powstaje konglomerat niejasnych jeszcze tendencji i napiec.
Klopot polega na tym, ze - jak ujmuje to Napoli (2011) - publiczno$¢ sama ,jest
produktem”, a nie zwyczajnie ,nabywa produkty”. To radykalnie nowa sytuacja,
zmieniajgca status widza i stuchacza z formy aktywnej na pasywng. Historia tele-
wizji przypomina podobne sady: stwierdzenia szeféw stacji komercyjnych, ktérzy
ujmowali do§wiadczenie telewizyjne jako sprzedaz grup ogladajacej publicznosci
reklamodawcom (w dodatku grup ,zapakowanych” przez reklamy). Takie rozu-
mienie do§wiadczenia telewizyjnego, rozumiane jako cyniczne i ekstrawaganckie,
nie bylo jednak upowszechnione wsr6d badaczy mediow.

Spoleczne role publicznosci istotnie stajg sie zagmatwane i wielorakie — swiad-
czy o tym jeden z ostatnich sukcesow zjawiska opatrzonego kryptonimem , forfi-
ter” (zob. tez Sosnowska, 2011). Forfiter to dtugi na cztery stopy (four feet) aligator.
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Nieudolnie nagrywany filmik obrazuje $§mieszne zmagania (i jeszcze $mieszniej-
sze wypowiedzi) mlodego mezczyzny w kajaku zaatakowanym przez aligatora.
Zapis wideo spokojnie spoczywal w archiwach serwisu YouTube do czasu, kiedy
nie wiedzie¢ czemu jego popularnos¢ eksplodowata. Nagle 600 tys. internautow
obejrzalo zabawne wydarzenia, a powiedzonka w nim uzyte weszly do jezyka
potocznego i natychmiast powstaly liczne ich klony i pastisze. Dalo sie zauwazy¢
zainteresowanie agencji reklamowej, powstata strona w Facebooku z ponad 7 tys.
fanéw. Co wiecej, nastgpito wirtualne adoptowanie krokodyla z warszawskiego
Z00 i zwigzany z tym szum promocyjny — ukazaly si¢ teksty w gazetach, gdzie
informacja mieszala si¢ z promocja, powstal nawet sklep z gadzetami. W tym
przypadku spytaé nalezy o zakladang role publicznosci forfitera. Byta ona wielo-
medialna, znacznie pokawatkowana w czasie i przestrzeni. Nie byla publiczno-
$cig sama dla siebie - raczej pozywka dla kolejnych nowych grup ogladajacych
nie-wiadomo-co w nie-wiadomo-jakim celu. Warto spytaé, czy bylo to zjawisko
wykorzystane wylacznie dla celéw komercyjnych? A takze: czy rzeczywiscie
pozytywne konotacje zostaly zbudowane wokot marki? Zbyt duzo mamy w kultu-
rze popularnej zjawisk chwilowych stajacych sie ztozonymi znakami, umiejet-
nie zbudowanymi przez specjalistow jako marki, ktore nie sg zdolne precyzyjnie
komunikowa¢ swojego znaczenia.

Amanda Lotz (2007) bardzo interesujaco kresli przyszto$¢ medium telewizyj-
nego i jego widza-uzytkownika. Medium to nie zginie, chociaz dzisiejszy odbiorca
nie pozna go nawet w niedalekiej przyszlosci. Te sytuacje mozna opisa¢ w kate-
goriach przejécia od okresu powigzanych ze sobg stacji tworzacych sie¢ (network
era) do epoki duzej liczby kanatow w potowie lat 80. XX wieku (multiply channels).
Przejscie to z kolei, pod wplywem ekspansji nowych mediéw, spycha od poczat-
kow XXI wieku telewizje w strone epoki postsieciowej (post-network). Istotnie:
wydaje sie, ze telewizja si¢ przemienila - z medium masowego stala sie¢ medium
niszowym. Coraz wiecej programoéw znajduje swoich (i tylko swoich) odbiorcéw,
coraz mniej odbiorcéw znajduje obszar wspélnego dialogu, gdyz nie ogladaja tych
samych programow. A dodad trzeba, ze psychologiczne aspekty odbioru prze-
kazéw powodujg, ze proces odbioru najbardziej trafnie nazwaé ,viewsingiem”,
czyli polaczeniem czynnosci ogladania (viewing), dobrze rozpoznanej i opisa-
nej, pasywnej na ogoét czynnosci, oraz usingu, czynnosci uzywania i uzytkowania,
charakterystycznej dla nowych mediéw.

Niemniej nawet w tej najbardziej wspolczesnej wersji istnie¢ bedzie odlam
zwany przez Lotz ,telewizja zjawiskowa” (phenomenal TV), ktora bedzie cecho-
wala sie pozytywnymi pozostatosciami po erze sieci i wielosci kanatéw: miano-
wicie spoleczng wagg jej audycji i petnieniem roli kulturowego forum. Cechami
telewizji ,zjawiskowe;j” sa: dostosowanie charakterystyki publicznos$ci audycji do
ogoélnej charakterystyki publicznosci zakladanej przez stacje nadawczg; przela-
mywanie podzialow miedzy grupami; programowanie ze wzgledu na spoteczna
wazno$¢ tresci i jej warto§¢ artystyczna.
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Telewizja jako cato$¢, jako instytucja, okoto 2005 roku stala sie medium
petnigcym cztery funkcje:

subkulturowego forum,

elektronicznej sfery publicznej,

okna na inny $wiat,

samookreslajacej sie zamknietej catosci (Lotz, 2007).

W konsekwencji takiego stanu rzeczy stajemy przed wyzwaniami kilku typow
rewolucji jednoczesnie, kontynuuje Lotz:

rewolucji w zakresie produkcji (jej konsekwencjg jest che¢ otrzymywania
wigkszej liczby nielinearnych programéw na zyczenie);

rewolucji w dystrybucji. Z VOD i innymi sposobami nagrywania i odtwa-
rzania w dowolnym czasie audycji, a takze rozpowszechniania przez tacza
satelitarne, jesteSmy juz za pan brat. Ale ciagle dziwi¢ moze konwergencja
TV z sieciami komputerowymi: oto ,,Current TV” najpierw przedstawia
swojg oferte w Internecie. Tam jej atrakcyjnosc jest testowana i najlepsze
fragmenty trafiaja do ,telewizji”;

rewolucji w zakresie reklamy: wieszczy sie koniec tradycyjnych spotéw
i poczatek nowych form sponsoringu i lokowania produktow;

rewolucji w zakresie pomiaru publicznosci. Wydaje sie, ze zblizamy sie do
kresu intuicyjnych przekonan o tym, kto i co oglagda. Co wiecej: dzieki
przenos$nym urzgdzeniom pomiarowym wyszli§my poza pokoj telewizyjny.
Mozemy coraz lepiej i precyzyjniej tworzy¢ dane - ale nadal nie wiado-
mo, czy wiecej dowiedzielismy sie o nawykach telewidza. Rzeczywiscie,
okreslenie ,watch” — angazujace wylacznie zmyst wzroku - juz dluzej nie
opisuje sytuacji kontaktu z telewizjg.

Nicolas Negroponte, guru cyberprzestrzeni, twierdzil, Zze mozemy by¢ spokoj-
ni o przyszlos¢ telewizji (i jej publicznosci — dodajmy), jesli tylko ,przestaniemy
myslec o telewizji jako o telewizji”. Wydaje sie, ze ten czas juz nadszedl. Dawno
przestaliSmy mysle¢, ze klasyczna telewizja — ogladana pasywnie przez publicz-
nos¢ stanowigcg rodzine - ma jakakolwiek przysztosé. Co wiecej: tu nie tylko
o myslenie chodzi, ale przede wszystkim o dziatanie, czyli do§wiadczenie ogla-
dania. Popatrzmy, jak zmienito sie to do§wiadczenie, gdy na ekranach zaczeto
uzywac wizerunkow celebrytow.

4. Co celebryci znacza i co komunikuja?

A czy mogg ,,nic nie znaczy¢”, jak pono¢ powiedzial Zbigniew Rybczynski (a przed
nim tuzin wielkich artystow i uczonych), spytany o przestanie Oscarowego filmu
»Tango”? Gwiazdy komunikujg - swoim ubiorem, zachowaniem, wypowiedziami -
nawet, gdyby byly bardzo powsciagliwe w tych manifestacjach. Wystarczy samo

ich bycie tu i teraz - reszte dopowie nam kontekst.
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Ale z jego rozpoznaniem z kolei duza cze$¢ z nas ma klopoty. Oto obrazek
z popularnego teleturnieju telewizyjnego. Dwdch mtodych mezczyzn stoi przed
decyzja wyboru kategorii. Zdecydowali si¢ na obraz, wiec jeden pyta drugiego:

»Kojarzysz jakie$ obrazy?”, co mozna przettumaczy¢ na zdanie: ,,Czy znasz jakis
obraz malarski?” Chlopcy nie znali, jak sie po chwili okazalo, ale pozostaje pytanie
o horyzont rozpoznania obrazéw. Znali pewnie ich miliony, lecz Zadnego z nich
nie namalowal Velazquez. Znali obrazy ,sprostytuowane”, jesli mozna uzy¢ okre-
§lenia Jeana Baudrillarda, niczyje i wszystkich zarazem, taczace sie w niekoniczacy
swiat przedstawien wizualnych, ale rzadko kontemplowane jako pojedyncze.

Natomiast celebryci sg rozpoznawalni - i ten fakt stanowi jedng z najbar-
dziej wyrdzniajacych ich cech. Powstaje pytanie, czy najwazniejszg wlasciwoscia
w komunikacji z nimi nie jest samozwrotnos¢, polegajaca na tym, Ze po prostu
oznaczajg sami siebie — a oprdcz tego nic nie znaczg. W konsekwencji podmio-
towo$¢ ich pozycji bytaby bardzo staba. Ta cecha moze sta¢ sie Zzrédtem rozma-
itych gier, uzywajacych dwuznacznos$ci samowiedzy celebrytéw na temat swoje-
go statusu. Dobrym tego przyktadem sg reklamy telefonii Play z udzialem Kuby
Wojewddzkiego. Ten showman, gospodarz prestizowego telewizyjnego talk show,
wielokrotnie demonstrowal antycelebryckie nastroje: na§miewat sie ze statusu
gwiazdeczek, wypowiadat bezkompromisowe opinie. Nie przeszkadza to jednak
Wojewoddzkiemu faktycznie by¢ celebryta i zachowywac sie tak, jak celebrycie
przystato. Przy tym nie sadze, ze nalezy wybrac jednag z tych twarzy: nieustanna
gra niepewnosci intrygujaco wspo6lbrzmi z chwiejng tozsamoscia zaréwno gwiazd,
jak i zwyczajnych ludzi.

Powyzszy przyklad powoduje niepokdj teoretyka kultury, szczegélnie tego, ktory
uwierzyt w ,blad wnetrza” (fallacy of internalism; zob. Stevenson, 20053, S. 141-142).
Powstaje on wowczas, gdy staramy sie — do czego przekonuje nas jedna grupa teorety-
kow - rozumie¢ konsekwencje powstania i oddzialywania przedmiotéw medialnych,
odczytujgc ich wewnetrzne tekstowe charakterystyki. Tymczasem, twierdzg inni,
zapomnij o ,odczytywaniu wnetrza”, musisz wyjs¢ na zewnatrz produktow (i syste-
mu ich tworzenia), aby zrozumie¢ procesy konsumpcji kulturowe;.

Blisko stad do zaniechania do$¢ prostych (i naturalnych, wydawaloby sie)
pytan: ,Czym jest to, co widze?”, ,Co to znaczy?”. Zamiast nich powinni§my
zastanawiac si¢ nad blizej niesprecyzowang aura znaczeniows, ktérg te produk-
ty w rozmaitych kontekstach mogg ze sobg nies$¢. Co wigcej: ta lub inna mgta
znaczeniowa (bo raczej o taki stan chodzi) moze w zupelnosci nie wywodzic sie
ze znaczen mozliwych do ,odczytania-z-wnetrza”.

Lapidarnie - jak przystalo na praktykow branzy reklamowej — kwestie ujeli
eksperci, twierdzgc, ze celebryci ,mogg by¢ skuteczni w reklamie, pod warunkiem,
ze ich talent polgczy sie z dobrym pomystem” (Matkowska-Szozda, Burlikowski,
2011). Podkresla sie, Ze osobowos¢ celebryty jest silnym atutem w tej komunikacji.
Na przyktad chwalgc uzycie wizerunku aktora Tomasza Kota, podkresla sie, ze
jest: ,zabawny, bezpretensjonalny, odrobine szyderczy, ale jednoczesnie w tym
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calym niemal cyrkowym entourage’u przemyca w zrozumialy sposdb fakty doty-
czgce oferty produktowej” (s. 35). Branza ceni postaci celebrytow, potrafigcych
demonstrowac skrajne zachowania, np.: ,,Szyc pasuje, jeden z niewielu, ktérzy
pasuja (...) potrafi by¢ chlopieco uroczy, a takze dresiarsko straszny. Potrafi rzuci¢
miesem, a potem promiennie sie uSmiechng¢ i przeprosi¢” (s. 36). Nie ceni sie
natomiast postaw przeciwnych wyrazistosci: ,Z Tomaszem Karolakiem jest taki
ktopot, ze trudno powiedzied, z czym sie kojarzy. Zagrat w paru filmach i seria-
lach, ale jaki zestaw cech sobg reprezentuje, nie wiem. Najbardziej charaktery-
styczna jest u niego urocza szpara miedzy przednimi zebami. Ale czy to moze by¢
punkt wyjscia dla komunikacji? Hyundai, marka wcigz budujgca swoja odrebnos¢
i wyrazisto$¢, zatrudnia celebryte znanego, ale tak wyrazistego, jak przecietny
urzednik z izby skarbowej. To nie moze sie dobrze skonczy¢” (s. 37). Popatrzmy,
jak to sie moze skonczy¢ w celebryckiej komunikacji bankowe;.

5. Kogo lubia banki, a kogo lubi¢ nie powinny?

Bank to instytucja zaufania - wysokiego w skali indywidualnej i spolecznej. Opie-
kuje sie naszymi pieniedzmi, posredniczy w ich obrocie. Nasza przysztos¢, nasze
zadowolenie z zycia zalezg w duzej mierze od banku: jego wiarygodnosci (czesto
przedkladamy te ceche nad wysokie odsetki lokat), powagi oraz zdolnosci prze-
widywania i rozumienia trendéw ekonomicznych przez jego wiascicieli i mene-
dzerow. Banki szczycg sie swoimi najlepszymi klientami, ludZzmi sukcesu, ktérzy
wiasnymi talentami przysporzyli sobie (i bankowi) pieniedzy. Czy jednak banki
powinny stawia¢ na aktoréw i ludzi mediéw jako zjawiska budujace ich komuni-
kacyjny wizerunek?

Szymon Majewski w ostatnich miesigcach stal si¢ twarza najwiekszego polskie-
go banku, PKO BP. Tworcy i aktorzy popularnych kabaretéw, Wojciech Mann
i Krzysztof Materna, zachwalajg zalozenie konta i lokat w Kredyt Banku. Bartosz
Opania, znany z tego, Ze jest synem ojca-aktora, stal sie twarzg powaznego banku
BPH, a Juliette Binoche - Crédit Agricole, nowej na rynku polskim, dynamicz-
nej propozycji finansowej. Piotr Fronczewski reklamuje Get-in Bank, natomiast
Justyna Kowalczyk - Polbank. Jednym z weteranow tej strategii retorycznej stat
sie Marek Kondrat, ktory wraz z przyjaciotmi zaprasza do korzystania z ustug ING
Banku Slaskiego. Inny aktor znany z prowadzenia wielu show, Hubert Urbariski,
stal sie twarzg banku Millennium. Oprécz Binoche swoich sit w reklamie bankéw
prébuja popularni zagraniczni aktorzy filmowi: Antonio Banderas, John Cleese,
Danny DeVito, Gerard Depardieu i Chuck Norris [zob. Media & Marketing Poland,
nr12(402) z 2011 rokul].

Skoro mowa o pieniadzach, to zaprezentujmy dodatkowo (wedlug tegoz
numeru Media & Marketing Poland) liste najdrozszych kampanii. Na jej czele
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znajduja sie kampanie o najdtuzszym stazu, méwimy wiec o czynniku kumulo-
wania naktadéw. Tak wiec naklady ING Banku Slgskiego na spoty z Markiem
Kondratem wyniosly ponad 67 milinéw zlotych, w przypadku Banku Millennium
i Huberta Urbanskiego 43,9 miliona; niewiele mniej wydano na wizerunek Piotra
Fronczewskiego w nadziei, ze zdobedzie nowych klientow dla Get-in. W tym
miejscu (nieco ponad 40 milionow) plasujg sie tez zagraniczne gwiazdy: Banderas,
Cleese, DeVito, Depardieu. Justyna Kowalczyk (Polbank, 30 milionéw) i Szymon
Majewski zamykaja te liste.

Dla dobrego ugruntowania kontekstu warto popatrze¢ na zagadnienie
z drugiej strony, a mianowicie przyjrzec si¢ temu, jakie gwiazdy telewizyjne przy-
noszg stacjom nadawczym duze zyski. Chodzi w tym przypadku o efekt kumulacji
(niektdre z programow emitowane sg od ponad 10 lat) uzyskiwany nie poprzez
reklamowanie produktow przez prowadzacych te audycje, lecz zsumowanie wyni-
kow ogladalnoscii ,przetozenie” ich na osiggane z tego powodu reklamowe zyski.

I tak wsrod celebrytéw, ktorzy przyciggneli najwyzsze wpltywy z reklam
powiazanych z programami rozrywkowymi w 2011 roku (w mln z}), Robert Janow-
ski (TVP 1, 115,6) jest niekwestionowanym liderem jako prowadzgcy muzyczny
teleturniej ,Jaka to melodia”. Zaraz za nim sytuuje sie gwiazda TVN Ewa Drzyzga,
ktéra prowadzi talk show ,Rozmowy w Toku” (90,9). Do czotéwki nalezg ponad-
to jurorzy muzycznego programu ,Must Be the Music” Polsatu: Kora Jackowska,
Adam Sztaba, Elzbieta Zapendowska, Wojciech Lozowski, Maciej Rock (75,8)
i TVN-owego ,Mam talent”. W czotéwce odnajdziemy zaréwno sagdowy show

»Sedzia Anna Maria Wesotowska”, ,Factor X”, kulinarny program Magdy Gessler,
juroréw ,Tanca z Gwiazdami” TVN, jak i talk show , Kuba Wojewddzki” (Zrodto:
PanMedia Western za: Lemanska, 2012).

Zadajmy pytanie: co laczy celebrytdéw z pierwszych grup (ostatnig grupe
potraktujmy tu jako tto), albo inaczej — w jaki sposéb ksztattowane s3 nasze ocze-
kiwania wobec instytucji finansowej? Co tgczy te postaci, czy posiadajg cechy,
ktérych wymaga bankowa troska o pienigdze?

Na pierwszy rzut oka wyglada to tak, ze jedynym tacznikiem jest rozpoznawal-
no$¢, bo nawet trudno powiedzied, ze wszystkie postaci sg sympatyczne. Kampa-
nia najwiekszego polskiego banku eksploatuje Szymona Majewskiego. Ten show-
man uwielbia przebieranki: chyba w jego repertuarze jest kilkanascie postaci, ale
najczestsze jest przebieranie sie za dojrzale i nobliwe kobiety. Majewski postu-
guje sie humorem niezbyt subtelnym, czesto bywa surrealistyczny, wielokrotnie
nie§mieszny. Sugestie erotyczne, skojarzenia obsceniczne sg bliskie postaci show-
mana. Taka jest niewgtpliwie stereotypowa twarz celebryty. Jednak autorka pracy
magisterskiej dotyczacej tego fenomenu zwraca uwage na mozliwos$¢ innej inter-
pretacji. Pisze w konkluzji:

Wazny jest réwniez kontakt, jaki prowadzgcy ma z telewidzami, zaréwno podczas
nagrania, jak i na portalu Facebook. Facebook zaskoczyl mnie najbardziej. Nie spodzie-
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walam sie, Ze znajde na nim az tyle pochlebnych i pozytywnych stéw na temat gospo-
darza show oraz samego programu. Szymon jest bardzo lubiany, poniewaz jest sobg,
nikogo nie udaje, nie wywyzsza si¢ sposrod innych. Poza tym wida¢, ze praca sprawia
mu przyjemnos$¢, nie pracuje z przymusu, nie udaje, robi to dla swojej przyjemnosci.
I to wida¢, udziela sie to telewidzom oraz publiczno$ci w studiu, ktéra rowniez nie udaje
swoich reakeji, ktéra réwniez pozostaje sobg.

Istotnym aspektem jest takze to, ze program uczy Polakéw $miania sie z samych siebie.
Nasi rodacy uwielbiaja dowcipy na temat innych narodéw: Zydéw, Rosjan, Niemcow.
Istnieje réwniez mnoéstwo stereotypéw na ich temat. ,Szymon Majewski Show” odcho-
dzi od tego. Pokazuje, ze inni teZ §miejq si¢ z nas i skoro to robig, to czemu my nie
mozemy (Potera, 2011).

Jakkolwiek wizerunek showmana wydaje sie znacznie ocieplony w wyniku
takiej interpretacji, to i tak trudno dostrzec w nim cechy budujace wiarygod-
nos¢ instytucji bankowej. Bank nie jest symbolem §miesznym — w nim w spos6b
niezmiernie powazny zbierane sg i pomnazane pienigdze. Przebierankii wigzgcy
sie z tym brak stabilnej tozsamosci pasuja do wielu instytucji, ale nie do stabilne-
go banku. Na pewno bankom nie stuzy kpiarski i cyniczny stosunek do §wiata —
jesli juz musi to by¢ dowcip, to wypowiadany powinien by¢ przez solidne postaci,
same nie bedace latwym obiektem dowcipu. Pytanie pozostaje: dlaczego Majew-
ski reklamuje produkty banku i dlaczego konczy sie to — podobno - sukcesem?

Dlaczego mieliby$my wierzy¢ Mannowi i Maternie, Ze promowany przez nich
bank jest najpewniejszy i najbardziej oplacalny dla naszych pieniedzy? Panowie
sa bardzo sympatyczni (na szcze$cie nikt juz nie pamieta ich gagdw potaczonych
z przebierankami w gabinecie lekarskim), bije od nich ciepto i serdeczno$¢. Ich
dowcipy sg stonowane, lekkie i poetyckie. A jednak - wprawdzie chetnie kupie
od nich uzywany samochod, ale zeby od razu powierzac pieniadze? Co to, to nie!

W przypadku Huberta Urbanskiego i Piotra Fronczewskiego uzyskamy podob-
ne odpowiedzi. To postaci znane i sympatyczne: lubimy je za to, ze takie wlasnie
sa. Brak jednak w ich wizerunku tych cech, ktére pozytywnie wigzg sie z banko-
woscig. Marek Kondrat to przypadek bardziej skomplikowany. To wybitny aktor
(ktéry ogtlosil, ze przestaje nim by¢ - dezawuujgc przy okazji swoje osiggniecia),
od lat utrzymujacy sie wylacznie z reklamowania jednego banku. Kondrat w ten
sposob przestaje by¢ po prostu zmiennym i niespelnionym aktorem - staje sie
natomiast do§wiadczonym i odwaznym czlowiekiem, zdolnym do dokonywania
radykalnych zmian w swoim Zyciu. Jego wystgpienie, wprawdzie wygladajace na
dowcipne przekomarzania, znaczy catkiem powazne rzeczy: ,To ty odpowiadasz
za swojg kariere — ale bank moze ci w tym poméc”.

Dziwilbym sie, gdyby gwiazdy §wiatowych ekranéw przyczynity sie do
wzrostu liczby klientéw polskich bankéw. Juliette Binoche przelatuje jak efeme-
ryda przez pomieszczenia banku i nic nie wskazuje na to, zeby zagoscita na
dtuzej. Obsadzenie Banderasa i DeVito w reklamach finansowych jest nie lada
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wyzwaniem: ich role ekranowe czesto zwigzane byly z uzywaniem przemocy czy
przynalezno$cia do nielegalnych organizacji. Nie twierdze, ze sceniczna maska
aktora pozostaje na jego twarzy na zawsze, ale tez nie mozna lekcewazy¢ dziatania
bodzcow opodznionych, gdy np. Janusz Gajos pozostawal przez dlugie lata Jankiem
Kosem z ,,Czterech pancernych” i nie bylo mozliwosci, zeby w tym czasie odgry-
wal, powiedzmy, oficera niemieckiego.

Chuck Norris jest przyktadem réownie skomplikowanym co dotychczasowe.
Przez wiele lat ten aktor — obsadzany w rolach mezczyzn silnych, cho¢ nie najma-
drzejszych - balansowal na krawedzi zjawiska plytkiego i Zenujacego oraz cynicz-
nego i §wiadomego odgrywania zadanej roli. Chuck nie byt tylko jeden - stwo-
rzono jego memy, zlosliwe i przesmiewcze wersje, ktére miaty co$ z charakteru
Chucka, ale tez wielu innych postaci. Co to ma wspélnego — mamy prawo spytac —
z wizjg bankowosci jako domeny spokoju, przewidywalnosci i rzetelno$ci?

Wydaje sie, zZe pytania, jakie zadaje, naleza do dziedziny pytan nieaktual-
nych i niepotrzebnych. Dotyczg bowiem traktowania celebrytéw jako sign vehic-
le, jako sposobu przekazywania senséw i warto$ci. Tymczasem okazac sie moze,
ze o zadnych wartosciach nie ma mowy i sama rozpoznawalno$¢ wystarczy, aby
podnosi¢ w reklamach poziom adrenaliny odbiorcow - a w kazdym razie zwracaé
na siebie uwage. Dla wielu badaczy wydaje sie oczywiste, ze reklamy z celebry-
tami sg bardziej zauwazane niz bez celebrytéw, wtasnie ,,zauwazalne” - czy o to
wylacznie chodzii czy to wystarczy dla zapewnienia skutecznej komunikacji?

Jedna z metod interpretowania zjawiska dotyczy zmiany wizerunku banku,
na przyktad PKO BP, najwieckszego w Polsce. Przestaje on - w wyniku kampanii
z Majewskim - pelnié role ,,obciachowego banku dla staruszkéw” i staje sie insty-
tucja, ktdra przyciagnie grupe najmtodszych konsumentéw, a jednoczes$nie nie
zrazi do siebie starszych (Banasik, 2011).

Trudno si¢ nie zgodzi¢ z takg interpretacja, ale niezbedne wydaje mi sie
uwzglednienie konieczno$ci zasadniczej zmiany podejscia do instytucji banku,
jaka mialaby sie dokona¢, Zeby méc w ten sposdb interpretowac zjawisko. Miano-
wicie: w przypadku banku jego klienci mieliby tatwo akceptowac dziwacznie
ubranych i surrealistycznie zachowujacych sie pracownikéw. Nie sadze, zZeby
kultura polska dojrzata juz do takiego rozumienia tej szacownej instytucji. Wprost
przeciwnie: dowodem na site ,konserwatywnego” wizerunku banku jest przy-
klad Justyny Kowalczyk w reklamie Polbanku. Kowalczyk to jedna z niewielu
postaci z tego grona znanych, ktdra nie jest kolejng postacig sceniczng (albo show-
biznesu), ale ciezko pracujaca, odpowiedzialng profesjonalistkag. W dodatku jest
tadna, bardzo sympatyczna i bezposrednia w kontaktach, a takie cechy prezentuje
w sposéb naturalny. Dla wiekszo$ci Polakow wyglad i sposéb zachowania stano-
wilby wystarczajacy powdd, zZeby polubic postac z ekranu. Ale w przypadku Justy-
ny Kowalczyk stanowi to dodatek do jej sportowych osiggniec. Polska narciarka
dokonata rzeczy niebywalej, pokazujac sie na ekranie i wyglaszajac kilka cieptych
kwestii. Doprowadzila do zatrzymania procesu sprzedazy (przejecia) Polbanku
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i w efekcie do wzrostu §wiadomos$ci marki z 9 do 16 proc., skutkujacego duzo
wiekszg liczbg nowych lub planowanych kont.

Wydaje si¢, ze wszystko, co zostalo wyzej przedstawione, buduje takg wizje
komunikowania z udzialem celebrytéw, ze daje ona powdd do zatroskania.

Po pierwsze: wydaje sie, ze od zjawiska zwanego celebrytg odtacza sie calg
sfere znaczen zwigzanych z kulturowym kontekstem jego funkcjonowania. Doko-
nalo sie zjawisko rzadko sie pojawiajace i, wydawatoby sie, niemozliwe: twarz
(gtéwnie) i postaé zapominaja o swojej historii (nawet tej najblizszej — medialnej).
Liczy sie tylko cecha ,bycia znanym” - z czego za$ i w jakim kontekscie ,znanym”,
to kwestia drugorzedna.

Piotr Fronczewski przestaje wiec by¢ Frankiem Kimono (moze nawet nigdy
nim nie byl), nie jest juz dtuzej odpowiedzialnym ojcem rodziny (z ,Rodziny
zastepczej”), ale po prostu dojrzalym mezczyzng - tymi wszystkimi postaciami,
ktore grat, lecz w istocie zadng z nich. Majewski jest nie-wiadomo-kim, posta-
cig niszowg, zmienng i nieprzewidywalng. Zas metaforg tej tendencji wydajq sie
mama i dwie panienki Grycan: wprawdzie jeszcze niczego nie reklamujg, ale znaj-
dujg sie w pozycji ,standby” - bo przeciez sg ,otwarte”, nie majg watpliwosci, ze
s ciekawymi osobowos$ciami i zapewne (w ich przekonaniu) mogtyby reklamo-
wac prawie kazdy produkt i ustuge.

Widze jaka$ nadzieje w dynamice osobowosci telewizyjnych, prowokujacej do
wieloznacznos$ci tozsamos$ci. Kampania sieci telefonii komdrkowej Play z udzia-
tem Kuby Wojewddzkiego i jego sobowtéra tworzy przekonanie, ze w przypadku
celebryty-niecelebryty istotne jest rozedrganie tozsamosci, ale nie w tak radykal-
nych wymiarach, w jakich prezentowal to Majewski. W spocie przedstawiajacym
testowanie smartfona obecny jest zar6wno humor, jak i gra stowem (, Ty jeste$
tylko wojewddzki, a ja wszechpolski”) — ogélnie rzecz biorac, caly pomyst polega
na rozdwojeniu osobowosci oraz sugestii erotycznych gier stownych w obecnosci
sobowtora. W innej wersji tego spotu Wojewodzki przekonuje sie, Ze nie wszyscy
i nie powszechnie znajg telewizyjnego celebryte z Warszawy.

Z kolei reklama ubezpieczen komunikacyjnych Link4 jest dobrym przykladem
konwergencji celebrytyzmu z innymi jako$ciami. Odbywa sie to jednak w taki
sposob, ze cechy gwiazdorstwa tworza dominujgcg aure. Znane postaci z kabare-
tu ,Komiczny Odcinek Cykliczny” wprowadzajg nieco absurdalny, ale w gruncie
rzeczy radykalny kontekst interpretacyjny — namawiaja do zmiany ubezpieczy-
ciela w zgodzie z logika.

Po drugie: wizerunki celebrytow - zasadniczo ahistoryczne - staja sie nad
wyraz pojemne i pozbawione dominujacego znaczenia, ktére mozna by $cislej
zwigza¢ z konkretnymi osobami. Katarzyna Skrzynecka wystepowata w rekla-
mie pasztetu, co kloci sie z jej rolg subtelnej tancerki i jurorki telewizyjnych
programéw tanecznych. Edyta Herbus, zawodowa tancerka, przed swoja zasad-
niczg karierg wystepowata w reklamie srodkéw owadoboéjczych. Celebrytka-

-arystokratka, Beata Tyszkiewicz, zachecata do zakupu... odkurzaczy. Z kolei
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Zygmunt Chajzer, postac telewizyjna i radiowa, pouczat nie tylko o zaletach
konkretnego proszku do prania, ale zostal uzyty w akcji ,,pustych SMS-6w”,
nadajgc swojg twarzg wiarygodnos$¢ akcji, ktora nie w petni byla wiarygodna.
Moze nastgpi¢ ponadto rozmycie wizerunku i takie rozprzestrzenienie w wielu
kierunkach, zZe odbiorca traci orientacje. W pewnym momencie swojej kariery
doswiadczyl tego Adam Matysz: twarz Red Bulla, czekolady, poczty, Audi i wielu
firm zwiazanych z narciarstwem. Inny efekt rozmycia efektu oddziatywania
celebrytéw dotyczy tych wszystkich, ktérzy w jakims zakresie sprzeniewierzy-
li sie gloszonym zasadom (aktor i konferansjer Tomasz Stockinger reklamowat
bezpieczng jazde, ale sam popetnit przestepstwo drogowe po pijanemu).

Po trzecie: w istocie wtdrne i coraz mniej intrygujace staje si¢ pytanie, co
celebryci robig z nami. Naprawde chodzi o to, Zeby starac sie zrozumie¢, co my
robimy z celebrytami! Celebryta jest w kazdym z nas i chce pokazaé sie §wiatu.
Swoich ulubionych celebrytéw miewamy (a to wstydliwa przyjemno$¢) na scenie
medialnej, ale nie traktujemy jako bogéw, lecz jak chlopakow z sasiedztwa. W tej
komunikacji znaczen - a ciaggle wierzy¢ trzeba, Ze znaczenia grajg w tym proce-
sie pierwszorzedng role — pojawia sie nowy czynnik, ustalajacy w istocie zakres
i charakter znaczenia. Mam na mysli rozszerzony kontekst naszej percepcji §wia-
ta. Powiem paradoksalnie, ze trzeba pozegnac sie z piecknym o§wieceniowym
(a w kazdym razie - racjonalnym) przekonaniem, iz erudycja - czyli w uprosz-
czeniu: znajomos$¢ kontekstow wiedzy na temat obiektu kulturowego - pomaga
w dotarciu do znaczenia (wlasciwego, trafnego, najbardziej prawdopodobnego).

Oto wpada mi w rece gazeta codzienna, zagieta w polowie w taki sposob, ze
nie widze tytutu. Uwage przykuwa fragment, w ktérym autor odradza pdjscie
droga Hofmana i Poreby. A dlaczegdz to, mysle. Dlaczego polscy tworcy nie mieli-
by chcie¢ podazaé za wielkimi rezyserami filmowymi. Calkiem ciekawie wpisali
sie oni — 1 Bohdan Poreba, i Jerzy Hoffman (tu dostrzegam literéwke w gazecie,
powinno by¢ podwojone ,f”) — w nurt militarny i spoteczny polskiego kina sprzed
kilkudziesieciu lat. Poglady polityczne i wynikajace stad oceny to juz inna kwestia,
nadal mysle sobie. Niepokoi w tym wszystkim ich potgczenie: jako zywo trudno
byloby znaleZ¢ wspélna artystyczna droge tych dwdch rezyseréw. Odwrdcenie
zagietej gazety bezlitosnie obnazyto méj btad wynikajacy z nadmiaru wiedzy.
Zaden (Jerzy) Hoffman i (Bohdan) Poreba sprzed 40 lat - chodzi o dzisiejszych
(Adama) Hofmana (z jednym ,f”) i (Tomasza) Porebe, politykéw jednej partii
(co dopuszcza pojecie ,wsp6lnej drogi”). To bledne odczytanie, to moja wina -
wiedzialem za duzo. Ci, ktérzy nie znali starszego kulturowego kontekstu, byli
gora: sprawniej i bardziej precyzyjnie dotarli do intencji piszacego.

Przyktad by¢ moze dajacy do myslenia, ale jednoczesnie prosty, bo operu-
jacy czarno-bialg skalg. To za$, co spotyka znaczenia pojecia ,,Chuck Norris”,
wydaje sie jeszcze lepiej odzwierciedla¢ dzisiejsze ktopoty z celebryckg komu-
nikacjg. Zjawisko ,,Chuck Norris” zajmuje wiecej miejsca w Nonsensopedii niz
w Wikipedii. Aktor w serialach prezentujacych raczej site niz madros¢, przedmiot
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absurdalnych dowcipéw, wynalazkéw i powiedzen. Co$ jednak zatamalo sie
w wizerunku dzisiejszego 70-latka: zaczal przechodzi¢ z obszaru kiczu i zena-
dy w strone¢ zarezerwowang dla heros6w i supermanéw — a w kazdym razie
nie§miesznych wizerunkoéw. Jakie mechanizmy zadzialaty, dlaczego i kiedy to si¢
stalo — nie wiemy?

Surowy krytyk celebryckiej sfery, Giles, nakresla dosy¢ radykalng wizje proce-
su rozwijania sie i kontrolowania stawy, gdy stwierdza: ,jednoznaczny przekaz,
jaki otrzymali$my od historii stawy, jest taki, ze stawa jako proces jest poza
kontrolg indywidu6éw i prawdopodobnie poza kontrolg jakiegokolwiek demokra-
tycznego spoleczenstwa” (Giles, 2000, s. 32).

Radykalizm takiej postawy nie powinien opierac si¢ na przekonaniu o braku
kontroli nad stawg. Raczej — w §wietle tego, co juz powiedziatem powyzej — doty-
czy bezradno$ci odbiorcy/uzytkownika wystepujacego w roli ucznia czarno-
ksieznika: tak wiele kontekstow uruchomionych, ktére wybrad, jak zatrzymaé
pozostate? Komunikacja miedzy celebrytg a jego pasywnym widzem-fanem nie
przypomina w niczym manipulacyjnych teorii strzykawki, w ktdrej jedna strona
(aktywna) zarazalaby druga (pasywna) i zmuszalaby do podejmowania kontrolo-
wanych z zewnatrz zachowan. Niewiele potrafi wyjasni¢ w tej komunikacji model
uzycia i korzysci, bo w gruncie rzeczy mamy tu do czynienia ze ztozong przyjem-
nos$cig kontaktu. To nie jest kontakt szarego cztowieka z ttumu z boginia.

Nie ma tlumu, brak komunikacji masowej - dominujg nisze kulturowe, cala
paleta nisz: zmiennych, rozmaicie powigzanych ze sobg. Partycypujacy ze sobg
uzytkownicy mediéw nie czujg si¢ w zadnej mierze odbiorcami przekazéw: sg ich
wspolsprawcami, a nawet wspotautorami. A relacja ta bedzie stawala si¢ coraz
bardziej nieprzewidywalna. Stowem, potrzeba nam nowej teorii komunikowania,
starajacej sie opisaé wspodlczesne relacje. Jedno wiemy: zaréwno celebryci, jak
i ekonomiczne podstawy (wlgczajac w to technologiczne uwarunkowania) muszg
stac sie fundamentami przyszlej teorii.

Po czwarte: coraz wiecej badaczy jest przekonanych, ze tradycyjne metody,
funkcjonujace na rynku pasywnych mediéw, niewiele przydaja sie na nowym
obszarze - a nawet mowi¢ mozna o nieprzewidywalnych konsekwencjach rewo-
lucji komunikacyjnej. Autor najnowszego manifestu pokolenia trzydziestokilku-
latkéw, prowokacyjnie zatytulowanego , Do analogowych”, pisze:

Sie¢ nie jest dla nas czyms$ zewnetrznym wobec rzeczywistosci, ale jej elementem.
My nie korzystamy z sieci, my w niej i z nig Zyjemy. Gdyby$my mieli opowiedziec
wam, analogowym, nasz Bildungsroman: w kazdym ksztaltujacym nas doswiadcze-
niu istnial naturalny pierwiastek internetowy. W sieci nawigzywali§my przyjaznie
i ktécilismy sie, w sieci przygotowywali§my Sciagi, tam umawialiSmy sie na imprezy
i wspolna nauke, zakochiwali§my si¢ i rozstawali$my. Sie¢ nie jest dla nas technolo-
gia, ktorej musieli$my si¢ nauczy¢ i w ktérej udalo nam si¢ odnalez¢. Sie¢ jest proce-
sem, ktory dzieje sie i nieustannie przeksztalca na naszych oczach; z namii przez nas.
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Technologie pojawiaja sie, a potem znikaja, serwisy powstajg i gasna, ale sie¢ trwa, bo
sie¢ to my: komunikujacy sie ze sobg w naturalny dla nas sposdb, bardziej intensywny
i wydajny niz kiedykolwiek w historii ludzkosci. Wychowani w sieci myslimy troche
inaczej (Czerski, 2012, s. 65).

Pytam jednak z uporem godnym lepszej sprawy, czy maja takich samych jak
my celebrytow? Czy ich cewebryci (ten neologizm stanowi tytul pracy Michata
Janczewskiego z 2011 roku), podobnie jak moi - analogowi, przypominaja najcze-
$ciej piekne maski nalozone na pusty wydrazony ksztalt? I pytam: czy podob-
nie jak moi celebryci symulowa¢ beda oni nieistniejacg komunikacje ze swoimi
wyznawcami, od ktérych zalezy ich kulturowa pozycja?
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