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Toisamose, rola i mit artysty
jako uwarunkowania jego wizerunku

Abstract

Identity, Role and Myth of the Artist as a Conditions of It’s Image

Together with the development of market orientation in the sphere of culture, the questions con-
cerning the strategy and instruments of creation of the image of cultural institutions and artists, as
well as their effectiveness are more and more frequently formulated in the discourse on art. This
also has impact on development of new media that on the one hand expand the possibilities of ar-
tists’ communication with culture recipients, and on the other hand make the artist’s image
increasingly more shaped by the users of new media. Furthermore, it must be emphasised that on
the grounds of marketing, the image is perceived in terms of a resource. The goal of the paper is
to show the multitude of factors that shape the artist’s image. The considerations in the paper are
conducted while taking into consideration the dimensions of identities, as well as myths associat-
ed with artists’ work shaped in recipients’ awareness. A model of determinants shaping the artist’s
image is the result of the considerations and analyses. The paper is based on literature studies and
semiotic approach contained in the stream of qualitative research.
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I. Wprowadzenie

W zarzadzaniu sferg kultury wazne miejsce zajmuje znalezienie wtasciwych form
wyrazenia tozsamosci artysty i w konsekwencji zbudowanie jego wyrazistego wizerun-
ku. Wigze si¢ to z implementacjg na grunt sfery kultury podejscia marketingowego,
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ktérego stosowanie powinno uwzglednia¢ specyfike i funkcje kultury, a takze po-
trzeby artystow. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze w dobie proceséw ekonomizacji
kultury i rozwoju przemystéw kreatywnych wizerunek traktowany jest w katego-
riach zasobu. Analiza literatury przedmiotu pozwala na identyfikacje luki badaw-
czej w kwestii znaczenia tozsamosci artysty oraz jego roli i zwigzanych z nim mitéw
w zlozonym zbiorze uwarunkowan jego wizerunku. Celem artykutu jest ukazanie
relacji miedzy tozsamoscig artysty a jego wizerunkiem oraz wskazanie na wielo§¢
czynnikow ksztaltujacych dw wizerunek. Tak sformulowany cel wymaga ukazania
istoty i funkcji tozsamosci, a takze rél pelnionych przez artystow oraz zwigzanych
z nimi mitéw, ktore funkcjonuja w $wiadomosci spolecznej i wplywaja na postrzega-
nie tworcow. Szczegdlna uwaga poswigcona zostata analizie zmieniajacych si¢ kodow
kulturowych dotyczacych tworcow. Efektem rozwazan, prowadzonych na podstawie
studiow literaturowych wzbogaconych o zastosowanie podejscia semiotycznego, jest
teoretyczny model czynnikow ksztaltujgcych wizerunek artysty.

2. Toisamosc i wizerunek artysty - przeglad literatury

Punktem wyjscia w procesie budowania wizerunku artysty jest analiza jego tozsa-
mosci, ktorej zrozumienie pozwala dostosowa¢ formy komunikacji i tak ksztalto-
waé wizerunek twodrcy, aby nie powstawala zbyt duza luka migdzy tozsamoscia i jej
odbiorem przez podmioty otoczenia, w tym uczestnikéw kultury.

Odwolujac sie do dorobku psychologii i socjologii, nalezy zauwazy¢, ze tozsa-
mo$¢ kazdego cztowieka posiada wymiar indywidualny oraz spoleczno-kulturowy,
poniewaz historia zycia jednostki rozwija si¢ na ptaszczyznie horyzontalnej, w czasie,
a takze wertykalnej, zwigzanej z przynaleznoscig jednostki do okreslonych struktur
spolecznych. Jednostka odczuwa kontekst spoleczno-kulturowy przez wielos¢ spet-
nianych rél spotecznych, a niekiedy takze sprzeczno$¢, jakiej doswiadcza, stykajac
sie z oczekiwaniami dotyczgcymi jej zachowan. Osobista historia jednostki jest
uwarunkowana historig jej rodziny, spoteczenstwa, narodu i panstwa, kregu cywi-
lizacyjnego, regionu geograficznego i etnograficznego — przechowywang w pamieci
zbiorowej i stanowiacg podstawe do ksztaltowania si¢ tozsamosci jednostki. Nalezy
podkresli¢, ze o ile pamiec¢ o wydarzeniach rozwinieta w matym stopniu przeklada
sie na problemy z ksztaltowaniem si¢ tozsamosci jednostki, o tyle pamig¢ wysoce
rozwinieta tworzy bogata podstawe do formowania sie owej tozsamosci, ale niesie ze
sobg rowniez ryzyko resentymentdw i nadmiernej koncentracji na przeszlosci oraz
wielu obaw przed przyszloscig. Warunkiem prawidtowego funkcjonowania jednostki
jest zatem integracja trzech perspektyw czasowych, czyli przeszlo$ci, terazniejszosci
i przyszlosci. Proces budowania tozsamosci wigze si¢ z takimi kategoriami jak: war-
tosci majace wplyw na postepowanie jednostki, jej osobowos¢, indywidualnos,
unikatowo$¢, a takze przynalezno$¢ do okreslonych grup spotecznych. Nalezy



podkresli¢, ze funkcjg tozsamosci jest okreslanie miejsca jednostki w wymiarze
spolecznym oraz tworzenie jej niezaleznosci opartej na odczuwaniu przez jednostke
wlasnej odrebnosci, ciaglosci, integralnosci i identycznosci, ktora wynika z pozo-
stawania wiernym wlasnym idealom niezaleznie od okolicznos$ci zewngtrznych.
Tozsamo$¢ umozliwia jednostce zbudowanie poczucia wlasnej wartosci, a takze
uzyskanie akceptacji spotecznej [Brzezinska 2006: 47-77]. Jednocze$nie nalezy za-
uwazyé, ze tworcy nie tylko budujg swojg tozsamo$¢, ale poprzez swoje dziela oraz
postepowanie odgrywaja istotna role w ksztaltowaniu tozsamosci innych oséb. Od
sposobdw wyrazania przez artystow wlasnej tozsamosci zalezy to, jak sg postrzega-
ni przez odbiorcéw kultury, innych twoércédw i recenzentéw. Tozsamos¢ jest zatem
wartoscig pierwotng w stosunku do wizerunku.

W naukach ekonomicznych pod pojeciem wizerunku rozumie si¢ wyobrazenie
czy tez opinie o okreslonym podmiocie rynku. Takie okreslenie jest do$¢ uniwersalne
i moze dotyczy¢ takze tworcow. Do cech wizerunku zalicza sie:

o tres¢, ktora zwigzana jest z przedmiotem postawy,

o kierunek dotyczacy pozytywnego lub negatywnego stosunku do przedmiotu

postawy,

o trwalos$é,

o zakres zwigzany z liczbg obiektdw, ktdrych dotyczy [Witczak 1998: 7].

Warto dodag, ze wystepuje wiele modeli tozsamosci i wizerunku marki, wérod
ktérych w szczegolnosci nalezy zwroci¢ uwage na sze$ciokat tozsamosci marki
Kapferera [Kapferer 2008: 183]. Na model ten skladajg si¢ trzy perspektywy, ktore
s3 tworzone przez obraz nadawcy, polaczony ,wyrazem zewnetrznym” i ,wyrazem
wewnetrznym” z obrazem odbiorcy. Koncepcja ta zostata juz zaimplementowana
na grunt marki instytucji kultury [Smolen 2017: 365-372].

Wsréd mechanizméw powstawania wizerunku nalezy wskaza¢ na jego gene-
ralizacje¢ na podstawie pojedynczych faktéw, zdarzen i doswiadczen. Kolejnym
mechanizmem jest zjawisko aureoli, czyli przenoszenia ogdélnego wizerunku na
poszczegolne kwestie zwigzane z podmiotem, jak réwniez stabilizacja wizerunku,
co oznacza jego utrzymywanie si¢ mimo zmiany czynnikow, ktére w przesztosci
ksztaltowaly wizerunek [Wojcik 2005: 41-50].

Aktywne podejécie do ksztaltowania wizerunku wigze si¢ z przyjmowaniem
dlugofalowej perspektywy i uwzglednieniem etapow polegajacych na zidentyfi-
kowaniu jego adresatow oraz okresleniu pozadanego wizerunku w odniesieniu do
tozsamosci, a nastgpnie na jej komunikowaniu wraz ze zdefiniowaniem mozliwych
barier i zaklécen pozadanego wizerunku. Kolejnym krokiem w procesie kreowania
wizerunku jest pomiar uzyskanych efektow, ktory stanowi punkt wyjscia do dalszych
dziatan zwigzanych z zarzadzaniem wizerunkiem [Dewalska-Opitek 2010: 219-229].

Nalezy podkresli¢, ze wizerunek, bedacy nastepstwem tego, w jaki sposob arty-
sta wyraza swoja tozsamos¢, stanowi sume wiedzy, doswiadczen, wrazen i przeko-
nan oraz odczu¢ [Worcester 1986: 601-616], ktore u uczestnikow kultury i innych
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podmiotéw rynku wigzg si¢ z danym artystg. Na kategorie tozsamosci i wizerunku
artysty warto spojrze¢ przez pryzmat pelnionych przez niego funkgeji, do ktérych
zalicza sie m.in.:

role ,artysty — demiurga’, stwarzajacego nowe idee i wartosci, formy, tresci
oraz sensy i znaczenia,

role ,,artysty — stugi sztuki’, jako swoistej swietosci, kogo$ posredniczacego
miedzy czlowiekiem a transcendencja,

role ,,artysty — proroka’, ktdry przestrzega przed nadejsciem niebezpie-
czenstw, zagrozen,

role ,,artysty — medrca’, ktory dochodzac prawdy, prowadzi rozwazania na
temat tego, co jest dobre, a co zle,

role ,artysty — reformatora’, chcacego naprawiac $wiat,

role ,artysty — estety” upickszajacego $wiat i dostarczajacego odbiorcom
przyjemnosci wynikajacych z obcowania z picknem [Golka 2013: 326].

Nalezy mie¢ na uwadze, ze oprocz pelnionych przez tworcow rél, wyrazajacych
ich tozsamos¢, ksztattowanie sie wizerunku artystow uzaleznione jest od mitow, ktdre
cho¢ nie zawsze dobrze oddaja sytuacje wspotczesnego artysty, to jednak funkcjonuja
w $wiadomosci spolecznej. Zalicza si¢ do nich miedzy innymi mit wyjatkowosci
artysty, mit indywidualizmu artysty, mit geniuszu artystycznego, mit wrazliwosci
artysty, mit cierpienia i odrzucenia artysty, mit bezinteresownosci tworzenia sztuki,
mit wolnosci [Golka 2013: 325] (por. tabela 1).

Tabela 1. Rodzaje mitéw dotyczacych artystow

Typ mitu Istota mitu
Mit wyjatkowosci Artysta rézni sie od pozostalych ludzi, a jego odmienno$¢ jest nadzwyczajna
Mit indywidualnosci Artysci takze w swojej grupie nie s3 powtarzalni i trudno ich poréwnywa¢ miedzy
sobg
Mit powotania Artysta ma talent, ktory ujawni si¢ niezaleznie od okolicznosci i woli innych oséb

Mit bezinteresownosci | Sztuka jest wartoscig autoteliczng, a proces twérczy wolny jest od motywacji

ekonomicznych

Mit wolnosci Artysta jest ponad roéznego typu ograniczeniami zaréwno na plaszczyznie arty-

stycznej, jak i w zakresie stylu zycia

Mit cierpienia Tworzenie zwigzane jest z udreka

Mit odrzucenia Artysta nie spotyka akceptacji spofecznej. On i jego twérczo$¢ nie sg whasciwie

rozumiane

Opracowano na podstawie: Golka 2013: 325.




Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze ze wzgledu na dokonujace si¢ przemiany
zaréwno w sztuce, jak i w spoleczenstwie oraz gospodarce niektdre z mitow tracs,
a inne zyskuja na znaczeniu. Istnieje zatem potrzeba rozpoznania zmian kodéw
kulturowych dotyczacych artystow. Uzyteczne w tym zakresie jest podejscie se-
miotyczne.

3. Semiotyka jako podejscie badaweze sluzace identyfikacji kodow kulturowych
dotyczacych artysty

W identyfikacji wizerunku artysty znajduje zastosowanie podejscie semiotyczne,
ktdrego istota polega na tym, ze badany jest kontekst, w jakim odbywaja si¢ procesy
tworzenia i recepcji kultury. Badania semiotyczne, mieszczace si¢ w nurcie badan
jakosciowych, stuza identyfikacji poziomdw znaczen pojec i sposobdw ich katego-
ryzacji, jak réwniez rozpoznawaniu uwarunkowanych kulturowo postaw i zacho-
wan [Harvey, Evans 2001: 171-187, Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2014: 11-21,
Mazurek-Lopacinska 2015: 26-36]. W badaniach semiotycznych szczegdlng role
pelnig teksty kultury, w tym literatura, filmy, programy telewizyjne, prasa, reklama.
W badaniach tych odchodzi si¢ od deklaratywnych wypowiedzi na rzecz analizy
elementow kultury, ktore ksztaltujg zachowania konsumentow.

Specyfike podejscia semiotycznego mozna przedstawi¢ przez pryzmat przyjetych
w nim zalozen, do ktérych zalicza si¢ m.in. to, ze:

o kazdy obraz, tekst zawiera wiele warstw znaczeniowych,

o charakter znaczen zalezy od kontekstu, w ktérym owe znaczenia wystepuja;

znaczenie ma zatem charakter relacyjny,

« niektore warstwy znaczeniowe sg wzglednie obiektywne, a inne nasycone sg

znaczeniami spotecznymi [Baldwin et al. 2007: 77].

Obok analizy opozycji binarnych i kwadratu semiotycznego jednym z typow
analiz semiotycznych jest analiza kodéw kulturowych: rezydualnych, dominujacych
i emergentnych. U jej podstaw lezy zalozenie, ze kultur¢ danego okresu mozna opi-
sa¢ przez wewnetrzne relacje miedzy warto$ciami rezydualnymi (uksztaltowanymi
w przeszloéci, ale nadal obecnymi w kulturze) i warto$ciami dominujgcymi, czyli
najbardziej popularnymi w danym okresie, a warto$ciami emergentnymi, dotyczacymi
nowych znaczen i praktyk, ktore zapowiadaja kierunki zmiany kulturowej [Polak,
Zurawicka 2015: 110-120]. Wyznaczenie trajektorii trendu pozwala na zrozumienie
nie tylko tego, jaki byl i jest konsument, lecz réwniez jak bedzie zmienialo si¢ jego
zachowanie w przyszlosci, a takze na zidentyfikowanie struktur znaczeniowych,
ktérymi postuguja si¢ odbiorcy.

Dazac do rozpoznania zmian zachodzacych w zakresie wizerunku artysty,
dokonano analizy tekstéw kultury wyrazajacych zalozenia znamienne dla po-
szczegolnych epok w literaturze. Skupino si¢ na analizie tekstow zaliczanych do
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tzw. kanonu literatury, gdyz w najwigkszym stopniu ksztaltujg one spoleczne po-
strzeganie tworcow. Uwzgledniono takze wystepujace juz w tym zakresie analizy
i aktualny dyskurs medialny oraz role, ktére pelnig w nim twoércy. Obraz artysty
wylaniajacy sie w perspektywie semiotycznej wskazuje, ze jest to kategoria podle-
gajaca ewolucji. Bioragc pod uwage kontekst epok w literaturze, malarstwie i doko-
nujgc pewnych uogoélnien, nalezy podkresli¢, ze dla renesansu charakterystyczne
jest uyyjmowanie artysty jako utalentowanego uczonego oraz odkrywcy. Dobrze
obrazuje to przyktad Leonarda da Vinci. W kolejnych epokach, a w szczegolnosci
w koncepcji romantycznej, okresla sie artyste mianem wyjatkowej jednostki —
genialnego kreatora o rozwinigtej duchowosci, zainteresowanego mistyka oraz
metafizyky, zmagajacego si¢ z wieloma przeciwno$ciami. W XIX wieku nastgpito
przejscie od metafizycznej do psychologicznej interpretacji procesu twoérczego,
czego konsekwencja byto traktowanie sztuki jako wykladnika osobowosci artysty.
Z kolei analiza manifestow awangardy europejskiej z poczatku XX wieku wskazuje,
iz w tym typie dyskursu rosto znaczenie wolnosci absolutnej i wyzwolenia sztuki
od przesztosci, tradycji, konwencji, instytucji kultury, przyzwyczajen odbiorcow.
Towarzyszyla temu wiara w wynalazki techniczne oraz podnoszenie przedmiotow
codziennego uzytku do rangi sztuki, a takze przejscie od estetyki dziela do estetyki
dzialania. Ten model artysty zaktadal odejscie od pojecia tozsamosci budowanej
esencjonalnie i zmieniajacej si¢ w linearny sposob ku podmiotowi podlegajacemu
fragmentaryzacji. Zblizenie sztuki do publicznosci mialo na celu burzenie granic
miedzy artyzmem a utylitaryzmem oraz rozrywka [Popiel 2011: 49-74]. Obecnie
w dyskursie dotyczacym kultury znaczgce miejsce zajmuje profesjonalizacja pracy
artysty i jego warsztat. Zwigzane jest to z ekonomizacjg kultury i rozwojem sektora
kreatywnego, do ktérego zalicza si¢ sektor kultury oraz przemysty kreatywne [Ilczuk
2012:102-105]. Ponadto oprdécz obrazu twdrcy-profesjonalisty oraz intelektualisty
ujawnia sie takze postrzeganie artysty w kategoriach osoby medialnej. Obserwuje
sie ponadto poszerzanie kategorii artysty oraz coraz czestsze wlaczanie do tej gru-
py np. youtuberéw. Natomiast nowe kody kulturowe zwigzane z artystg, okreslane
zgodnie z podejsciem semiotycznym jako emergentne, maja dychotomiczny cha-
rakter. Artysta z jednej strony zaczyna by¢ postrzegany w kategoriach jego coraz
silniejszych zwigzkow z nowymi technologiami, takimi jak np. rzeczywisto$¢ wir-
tualna, rozszerzona i mieszana, ktore otwierajag nowe mozliwosci miedzy innymi
dla filmu, teatru, rzezby, muzyki, a z drugiej w kontekscie prac odchodzgcych od
eksperymentdw technologicznych i powigzan miedzy sztuka a technologia. Trajek-
torie kodow kulturowych dotyczacych artysty przedstawiono na rysunku 1.
Zaprezentowane zmiany w sposobie postrzegania artysty sklaniajg do sformu-
fowania pytania o czynniki wplywajace na jego wizerunek. Jednoczesnie nalezy
zauwazy¢, ze chociaz wizerunek jest skutkiem stosowanych przez artyste form ko-
munikacji swojej tozsamosci, to jednak istnieje wiele czynnikéw determinujacych
wizerunek artysty, na ktore nie ma on wptywu lub ma wplyw jedynie posredni.
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artysta utozsamiany
z medrcem, uczonym,
geniuszem, mistrzem,
poszukujacym w sztuce
piekna, harmonii, ale row-
niez z trudem tworzenia,
osamotnieniem, brakiem
zrozumienia i wyzwole-
niem z réznego typu kon-
wencji oraz cztowiekiem
wolnym od motywacji
ekonomicznych

artysta postrzegany jest
w kontekscie profesjonali-
sty bedgcego podmiotem
sektora kultury i przemy-
stow kreatywnych, ale
réwniez jako intelektua-
lista, osoba wyrazajgca
swoje przekonania
i zajmujgca stanowisko
wobec réznych proble-
méw i wyzwan; obecny
jest takze obraz artysty
medialnego, celebryty czy
tez twoércy-youtubera

w postrzeganiu artysty
ujawnia sie dychotomia —
artysci zaczynajg by¢
postrzegani jako osoby
eksplorujgce obszar
nowoczesnych form nar-
racji wizualnej, tworzace
artystyczne rozwigzania
na styku form tradycyjnych
oraz cyfrowych, a z drugiej
strony jako osoby, ktore
w dobie cyfryzacji kultury
w swoich pracach odcho-
dz3 od eksperymentow
technologicznych i powig-
zan miedzy sztukg

a technologia

Rys. 1. Zmiany koddéw kulturowych dotyczacych artysty

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

1. Czynniki ksztaltujace wizerunek artysty - ujecie modelowe

Wisrdd czynnikow ksztaltujacych wizerunek artysty szczegdlne miejsce zajmuja
tworzone przez niego dziela, ktore stuzg wyrazaniu jego tozsamosci. Ponadto do
zaleznych od tworcy czynnikow kreujacych jego wizerunek zaliczy¢ nalezy reprezen-
towang przez niego dziedzing sztuki oraz petnione funkgje, czy tez osoby, z ktérymi
artysta wspolpracuje. Wizerunek artysty uwarunkowany jest takze jego stosunkiem
do udziatu w zyciu spoleczno-politycznym i zakresem zaangazowania w te kwestie.
Majac na uwadze postepujaca mediatyzacje zycia spolecznego, nalezy wskazac takze
na to, iz wizerunek artysty ksztaltowany jest przez udzielane przez niego wywiady,
w tym ich forme i tres¢. Wazny okazuje sie takze dobor medidw oraz czestos¢ udzie-
lania przez artyste wywiadéw, gdyz konsekwencja nadmiaru informacji o artyscie
jest wywolanie u odbiorcy znuzenia czy przesytu. Do czynnikéw zaleznych od ar-
tysty, ktore ksztaltuja jego wizerunek, nalezy roéwniez wyglad i sposob ubierania sig,
ktéry jednoczesnie stanowi forme wyrazania tozsamosci artysty.

Ponadto nalezy zauwazy¢, ze istnieje szereg niezaleznych wprost od artysty
czynnikow ksztaltujacych jego wizerunek. Jest to m.in. sposob postrzegania przez
odbiorce dziedziny sztuki, ktorg artysta reprezentuje, a takze kompetencje kulturalne
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odbiorcédw, pozwalajace im interpretowac tworzone przez artyste dziela, jak row-
niez profil publicznosci i jej wizerunek. Na postrzeganie artysty majg tez wpltyw
uzyskiwane przez niego nagrody, ich prestiz, jak rowniez mity dotyczace twércow
oraz inni artysci, gdyz odbiorcy kultury dokonujg niejednokrotnie réznego typu
poréwnan. Trzeba dodac, ze o wizerunku artysty decyduje poziom zainteresowania
nim medidw, a takze wyrazane przez odbiorcéw opinie o artystach i ich twdrczosci.
Jest to tym istotniejsze, ze w dobie rozwoju Internetu, a w szczegdlnosci mediow
spoteczno$ciowych, ich uzytkownicy staja si¢ wspotkreatorami wizerunku artysty.
Warto réwniez zaznaczy¢, Ze na postrzeganie artysty wplywaja roznice kulturowe,
ktorych znajomos¢ jawi sie jako istotne uwarunkowanie proceséw komunikacji arty-
sty z odbiorcami w podlegajacym globalizacji $wiecie kultury. Czynniki ksztattujace
wizerunek artysty w ujeciu modelowym zaprezentowano na rysunku 2.

Niezalezne wprost od artysty
czynniki ksztattujgce
jego wizerunek

Potencjalne formy
wyrazania tozsamosci

Tworzone dzieta Sposob postrzegania przez
artyste dziedziny, ktorg
artysta reprezentuje

Reprezentowana
dziedzina sztuki
Kompetencje kulturalne
Petnione funkcje odbiorcow
Wyglad i sposéb
ubierania sie

Profil publicznosci
i jej wizerunek

’ Subwizerunek

Osoby, z ktérymi artysta
wspotpracuje i/lub ktorymi
sie otacza

Uzyskiwane nagrody

Subwizerunek

Tworczosé innych artystéw

Udzielane wywiady (forma, Réznice kulturowe

tres¢, miejsce, typ mediow)

Wizerunek artysty

=

Subwizerunek | ) Subwizerunek

Funkcjonujgce mity

Udziat w reklamach dotyczace artystow

Poziom zainteresowania
medidw artystg

Zaangazowanie w zycie
spoteczne i polityczne

Tozsamos¢ artysty (tozsamos¢ indywidualnego artysty
oraz spoteczna)
Subwizerunek \

Otoczenie, a w tym tozsamos¢ podmiotéw je tworzacych

Opinie wyrazane przez
odbiorcow kultury
(w tym w Internecie)

—->
-

Rys. 2. Czynniki ksztattujgce wizerunek artysty — ujecie modelowe

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.



Ksztaltowanie wizerunku wymaga tego, aby w jak najwiekszym stopniu uwzgled-
niaé rzeczywiste cechy artysty oraz opierac sie na jego najwazniejszych umiejetnos-
ciach. Takie podejscie jest zgodne z ujmowaniem roli marketingu w sferze kultury
przez pryzmat znalezienia odpowiedniej widowni dla artysty i dziet bedacych efektem
jego pracy [Mokwa, Dawson, Prieve 1980]. Podobnie F. Colbert okreslajac znacze-
nie marketingu w sferze kultury, zwraca uwage, ze jego stosowanie nie oznacza, ze
artysta tworzac dzielo ma dostosowywac sie lub swoje postepowanie do oczekiwan
i preferencji odbiorcéw. Marketing w kulturze definiuje si¢ w kontekscie docierania
do segmentéw rynku, ktére moga by¢ zainteresowane dzietem i artystg. Do specyfiki
i profili odbiorcéw powinny by¢ natomiast dostosowywane sposoby promocji oraz
dystrybucji dzieta czy polityka cenowa. Przestanka stosowania marketingu w sferze
kultury jest bowiem umozliwienie konsumentom kontaktu ze sztukg i w konsek-
wencji osigganie celow formutowanych przez artystow. Ponadto rola marketingu
rozpatrywana jest pod katem ksztaltowania gustow odbiorcéw, kreowania z nimi
wiezi, uwrazliwiania ich na kulture, a nie tylko zaspokajania aktualnie odczuwa-
nych potrzeb [Diggles 1986: 243, Colbert 2007: 4, 12, Dragicevi¢-Sesi¢, Stojkovié
2010: 140-145, Varbanova 2013: 156-157, Sobocinska 2015: 89, Wroblewski 2017].

Elementem wizerunku jest imie i nazwisko, pseudonim artysty czy tez nazwy
formacji artystycznych, do ktorych przynalezy. Przyjety pseudonim powinien
w swoim znaczeniu i brzmieniu by¢ zgodny z pozagdanym wizerunkiem i posiadaé
osobiste odniesienia do artysty. W kreacji wizerunku znajduje takze zastosowanie
uczestnictwo tworcy w festiwalach i wydarzeniach medialnych. Na jego postrze-
ganie wplywa réwniez sprzedaz w ramach merchandisingu produktéw, na ktérych
widnieje jego podobizna. Istotne jest, aby byly to takie produkty, ktore nie beda
negatywnie wplywaly na wizerunek artysty. Formg jego aktywnos$ci medialnej jest
réwniez udzial w reklamie zwigzanego z nim dzieta oraz innego typu produktow
[Grzegorczyk, Kopec 2013: 179-210]. W drugim przypadku uwzgledniany jest nie
tylko stopien rozpoznawalnos$ci danego artysty wsrod przedstawicieli grupy doce-
lowej reklamy i wywolywanej sympatii, lecz takze zgodnos¢ pozadanego wizerunku
produktu z wizerunkiem artysty. Stosunek artystow do udziatu w reklamie jest do§¢
zroznicowany i chociaz cze$¢ tworcow nie chee wigzac si¢ z reklama, to jednak mozna
wskaza¢ bardzo wiele przykladow uznanych artystow, ktdrych wizerunek jest w re-
klamie wykorzystywany (Catherine Deneuve — Chanel, Yves Saint Laurent; Charlize
Theron - Dior; Scarlett Johansson — Calvin Klein, Dolce & Gabbana, LOréal, Louis
Vuitton; Joanna Kulig — Reserved; Maja Ostaszewska i Magdalena Cielecka — W.
KRUK; George Clooney — Nespresso).

Istotnym narzedziem wykorzystywanym w kreowaniu wizerunku artysty sa
posiadajace wysoki prestiz nagrody. Warto jednak zauwazy¢, ze ro$nie liczba typow
nagrdd. Obrazuje to przyktad gry komputerowej WiedZmin III, ktéra zdobyta ponad
200 nagrdd jeszcze przed premiera. Nalezy podkresli¢, ze nagroda moze by¢ po-
twierdzeniem jakosci czy wartosci dziela i artysty, ale tez, wykorzystujac rytualizacje,

151



152

tworzy warto$¢. Nagrody roznia sie prestizem, zasiegiem oddzialywania, medial-
noscia, wykorzystywang symbolika, a takze tym, jaka grupa tworzy jury (krytycy,
inni twdrcy, konsumenci). Prowadzone w tym zakresie badania wskazuja, ze nie-
jednokrotnie wystepuje zalezno$¢ migdzy odwolaniem si¢ do nagrody a wzrostem
sprzedazy biletow kinowych czy plyt. Dotyczy to np. nagrody muzycznej Grammy,
ktorej zdobywcy sprzedajg znacznie wigcej plyt niz nominowani, a réznica ta od
1984 roku zwigksza si¢. Przywolujac z kolei przyklad Nagrod Akademii Filmowej
nalezy wskaza¢, ze nominacja filmu w kategorii najlepszego aktora i aktorki skutkuje
wzrostem liczby ekranéw, na ktérych pokazywany jest film o 41%, a w przypadku
zdobycia w tej kategorii Oscara o 122% [Anand, Watson 2004: 59-80, Deuchert,
Adjamabh, Pauly 2005: 159-176, Krzyworzeka 2017: 11-23].

Znaczenie nagrdd jako instrumentu kreowania wizerunku artysty ujawnia sie
w szczegdlnosci w kontekscie multiplikacji ofert kulturalnych dostepnych w Interne-
cie. Swego rodzaju nadmiar dziet dostepnych w sieci sprawia, ze réznicujg sie gusty
i preferencje odbiorcow kultury i w konsekwencji powstaja kolejne subkultury, nisze
odbiorcéw. Zwazywszy na wielo$¢ bodzcow kulturalnych oraz gromadzenie przez od-
biorcow na laptopach coraz wigkszej liczby plikow tekstowych i muzycznych oraz
filmoéw, ktorych niekiedy nawet nie beda mieli okazji przeczytaé, wystucha¢, czy
obejrze¢ - istniejg problemy z selekcja nadmiaru tresci. Zanikowi autorytetow, be-
dacych niegdys$ swego rodzaju heurystykami utatwiajgcymi dokonywanie wybordw,
towarzyszy mnogo$¢ kanonow, czyli zestawow dziel, ktére kazdy powinien znac.
Odbiorcy kultury przyjmuja rdzne strategie postepowania w kulturze nadmiaru,
a w tym strategie zawierzenia na przyklad nagrodom, ktérymi dzieta zostaly wy-
réznione [Szlendak 2013: 16-22].

O niedoskonatej jednak przekladalnosci wynikajacego z nagrdéd kapitatu sym-
bolicznego i ekonomicznego swiadczy np. to, ze o ile w okresie od lat dwudziestych
do szes¢dziesigtych XX wieku prawie potowa ksigzek, ktore zostaly wyrdznione na-
groda Pulitzera, jednoczesnie zaliczana byla do najlepiej sprzedajacych si¢ ksigzek,
o tyle od konca lat sze$¢dziesigtych tylko jedna na ponad trzydziesci nagrodzonych
powiesci stala si¢ bestsellerem [English 2013: 226].

Z punktu widzenia ukazywania czynnikow ksztaltujacych wizerunek artysty
nalezy wskaza¢ takze na znaczenie skandali, ktére mozna rozpatrywa¢ w wymia-
rze prowokacji artystycznej oraz walki politycznej i spotecznej, wpisanej w historie¢
sztuk plastycznych czy tez teatru. Pierwsze przekazy o niestandardowych reakcjach
na widowni zachowaly si¢ juz z czaséw antycznych. Znaczacym skandalem teatral-
nym siedemnastowiecznej Francji byla premiera Tartuffen Molierea. Odnoszac si¢
do polskich realiéw, nalezy wskaza¢ na skandale teatralne zwigzane z twdrczoscia
rezysera Leona Schillera. Za skandal kontrolowany uznawane jest przedstawienie
Dziadéw Mickiewicza w rezyserii Kazimierza Dejmka. Analiza skandali po roku
1989 wskazuje na poszerzanie pola kontrowersyjnych tematéw, w skltad ktérego
wchodzg kwestie religijne, moralne, obyczajowe, ale réwniez patriotyczne. Ponadto



wspolczesnym skandalom towarzyszy niejednokrotnie rozgltos medialny [Pawlowski
2017:110-124, Przastek 2017: 88-107]. Jednocze$nie warto doda¢, ze w przypadku
sfery kultury oraz kreowania wizerunku artysty skandal i zwigzany z nim bojkot
uczestnikow kultury moze réwniez by¢ forma zaplanowanych dziatan marketingowych.

5. Podsumowanie

W kontekscie prowadzonych w artykule rozwazan i analiz powstaje pytanie o gra-
nic¢ swobody dokonywanej przez odbiorcow interpretacji tozsamosci artysty i jego
dziet oraz zakres nadawania znaczen twércom oraz dobrom kultury. Jest to takze
pytanie o zwigzki miedzy ludzka wolnoscig a wiadzg kultury i tworcy. Przyjecie tezy,
ze odbiorcy moga tworzy¢ dowolne znaczenia, pozbawia tworce i dzielo autonomii.
W takim ujeciu znaczenie nadawane tworcom i ich dzietom jest w catosci wytwo-
rem umystu odbiorcy. Wér6d powodow, ktore sprawiajg, ze trudno jest przyjaé
teze o braku granic interpretacji, nalezy wskaza¢ na to, ze takie ujecie kwestionuje
kulture jako wyobrazenie zbiorowe oraz odbiera jej funkcj¢ komunikacyjna, a takze
utrwalajgcg wigzi spoteczne [Geertz 2005: 111]. Trudne jest takze do przyjecia drugie
skrajne podejscie, okreslane w kontekscie ,,mitu jedynego wlasciwego znaczenia’,
zgodnie z ktérym odbiorcy nie dysponuja zadng swobodg interpretacji. Chociaz
tworcom niekiedy moze zaleze¢, aby ich dzieta czy postgpowanie byly interpretowane
w okreslony sposob, to jednak niejednokrotnie to samo dobro kultury i artysta jest
odbierany w roézny sposob przez rézne osoby [Griswold 2013: 125-139]. W zwigz-
ku z tym wydaje sie, ze nie mozna uznaé zarysowanych dwoch skrajnych opcji
dotyczacych nadawania przez odbiorcéw artystom i dzietom znaczen za wlasciwe
i dobrze oddajace to, w jaki sposob odbiorcy kultury doswiadczaja jej i jak ksztattuje
sie wizerunek artysty. Odrzucenie mitu jedynego wlasciwego znaczenia nadawane-
go artyscie i dzielu oraz mozliwosci tylko jednej interpretacji nie oznacza bowiem
przyjecia automatycznie opcji o petnej dowolnoséci dekodowania symboli zwigza-
nych z artysta i jego dzielem. Przedstawione w artykule rozwazania wskazuja zatem
na wewnetrzng ztozono$¢ nie tylko kategorii tozsamosci, ale i wizerunku artysty,
a takze implikujg potrzebe kolejnych analiz i badan empirycznych, ktérych celem
bytoby zidentyfikowanie postaw artystow wobec wykorzystywania marketingowego
podejscia do ksztaltowania ich wizerunku oraz rozpoznanie zakresu subiektywizmu
w odbiorze przez uczestnikéw kultury dzialan podejmowanych przez tworcow.
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