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Wprowadzenie

Mitologie sektora kultury: zarzadzanie w Swiecie znaczen

Mity sg jak drogowskazy. Niejednokrotnie pozwalajg odnalez¢ nam si¢ w trudnych
i niejasnych sytuacjach, dajac mozliwos¢ podjecia wlasciwych decyzji i przyjecia
odpowiednich postaw. Porzadkujg zycie spoteczne, bedgc zrodtem wartosci oraz
wyznaczajac hierarchie spraw waznych i nieistotnych, wlasciwych i niewlasciwych,
akceptowalnych i zakazanych. Mity moga dostarcza¢ rowniez odpowiedzi na naj-
wazniejsze pytania, zwlaszcza te dotyczace natury czlowieka i celow, ktére przed nim
stoja. Ich potega jest tak duza, ze nie dziwi to, iz od lat funkcjonujg w wytworach
kultury i sztuki oraz cieszg si¢ zainteresowaniem badaczy réznorodnych dziedzin.

Analizujac literature, zauwazy¢ mozna, ze mity postrzega si¢ najczesciej jako
fabularyzowane opowiesci, ktore stajg si¢ zrédlem prawd zyciowych dla stuchaczy
lub czytelnikow. Mitami nie muszg by¢ jednak wylacznie starozytne opowiesci, ale
réwniez te wspolczesne, cho¢by marketingowe, poniewaz to nie okreslona mitologia
ma dla odbiorcy znaczenie, a odpowiednio dobrana kompozycja czy struktura mitu
(Czeremski 2016). Podobnie mozna traktowaé rozmaite idee, koncepcje czy nawet
modele naukowe, ktére obecnie, zdaniem Tomasa Sedlacka, graja ,,taka samg role,
jaka w starozytnosci odgrywaly normatywne mity i przypowiesci” (Sedlacek 2012:
22). One rowniez sg drogowskazami postepowania cztowieka. Sa tez inne podejscia
do mitéw. Roland Barthes wskazuje, Ze mit ,,jest sposobem porozumiewania sie,
jest komunikatem” (Barthes 2000: 239). Jest zatem tym, w jaki sposob ludzie méwia
o kims$ lub o czyms, jakie przypisuja znaczenie réznym elementom rzeczywistosci.
Mitem moze by¢ tez pewien niewidoczny, ale charakterystyczny dla danej spoteczno-
$ci mechanizm, ktdry determinuje zachowania jej przedstawicieli. Wediug Marcina
Napiorkowskiego (2019) wyborami i zachowaniami wspoélczesnego, nowoczesnego
spoleczenstwa steruja ,,mitologie codziennosci’, ktére wskazuja np. co i gdzie kupic,
co i za ile zje$¢, czy i na jaki film wybrac sie do kina.

Mity determinujg wybory widzéw filmowych i innych odbiorcéw kultury, jed-
nak przyktadéw mitéw funkcjonujacych w sektorze kultury jest wiecej. Dotycza
one choc¢by sposobow zarzadzania organizacjami kultury, poniewaz wplywaja na
wyobrazni¢ ludzi poprzez utrwalanie lub wytwarzanie znaczen zwigzanych z dzia-
talnoscig artystyczng. Do mitéw funkcjonujacych w organizacjach kultury mozna
zaliczy¢ réznego rodzaju opowiesci: od tych w mniejszym lub wiekszym stopniu
opartych na faktach (np. mity zalozycielskie czy przetomowe zdarzenia z historii)
po réznego rodzaju przesady. Przykladem opowiesci majgcej zrodlo w faktach
moze by¢ historia patrona, ktéra pomaga wyznaczy¢ cele organizacji i jej misje.
Za patronem bowiem ,,ciaggnie sie ogon” wspomnien, czyli mityczna opowiesé
oparta na zwigzanych z tg osoba wartosciach i zasadach. Siggajac zatem po postac
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patrona, teatr, muzeum, opera czy inna organizacja kultury pragnie nie tylko pod-
nie$¢ swoj prestiz, ale takze przenies¢ ten zestaw wartosci na siebie i kierowac sie
nimi w przyszlosci. Funkcje taka moze petnic¢ patron nie tylko oficjalny, ale rowniez
duchowy. Tak jest np. w Teatrze im. Juliusza Stowackiego w Krakowie, w ktérym
od 2016 roku patronem duchowym jest Stanistaw Wyspianski. O zbiezno$ci war-
toéci reprezentowanych przez artyste i misji teatru mozna przeczyta¢ na stronie
internetowej instytucji: ,Trudno znalez¢ bardziej odpowiedniego i blizszego temu
miejscu artyste. Jego idea poszukiwan glebszych sensow, odczarowywania tego
teatru, Krakowa, Polski z bylejakosci i wygodnictwa nadal inspiruje i nadal jest
aktualna” (Teatr dzi$ 2022).

Innym rodzajem opowiesci sg przesady, ktore rowniez wplywaja na funkcjono-
wanie organizacji kultury. Na przyklad wsréd aktorow teatralnych istnieje zasada,
ze jesli jednemu z nich wypadnie z rgk egzemplarz scenariusza, to nalezy go przy-
depnac. Jesli si¢ tego nie zrobi, aktor (wedle przesadu) z pewnoscia zapomni tekstu
podczas wystepu. Rytual przydeptywania scenariusza jest wiec wcigz kultywowany.

Organizacje kultury siegaja rowniez po innego rodzaju rozwigzania, ktére
mozna nazwa¢ mitami. Chodzi o réznego typu modele zarzadzania, ktére aplikuja
do swojej dzialalnosci, spodziewajac si¢ okreslonych korzysci. Przyktadami takich
rozwigzan sa np. koncepcje audience development, spotecznej odpowiedzialnosci
czy organizacji uczacej si¢. Wiara w skutecznos¢ tego typu modeli wynika nierzadko
z tego, ze ich zalozenia s zgodne z misjg i celami stawianymi przez takie specyficz-
ne podmioty, jakimi sg organizacje kultury. Tymczasem, positkujac si¢ koncepcja
mitologii Barthesa, w wielu przypadkach rozwigzania te moga by¢ wdrazane nie ze
wzgledu na to, jakie s3 w rzeczywistosci, ale dlatego, ze sie o nich méwi, a méwi sie
o nich, bo s3 modne. Ten szum wokdt réznych koncepcji zarzadzania, ta opowies¢
o ich skutecznosci, to mit. Jest on czym$ w rodzaju marketingu szeptanego, ktory
w sposob podswiadomy wplywa na wybory organizacji dzialtajacych w sektorze kul-
tury. Nie zawsze wiec racjonalno$¢ i logika stoja za decyzjami organizacji kultury,
sg sytuacje, gdzie decydujaca role odgrywa mit. Zarzadzanie jest nierozerwalnie
powiazane ze §wiatem znaczen, bo samo wynika z wyobrazen czlowieka o $wiecie,
w jakim przyszto mu zy¢.

Chociaz teoria mitu jest juz gleboko zakorzeniona w dyskursie naukowym,
a rozmaite mity czesto wykorzystywane sag w wytworach kultury i sztuki, to temat
mitologii w zarzadzaniu w kulturze jest jeszcze niezgltebionym zjawiskiem i wyma-
ga eksploracji. Niniejsza publikacja stanowi odpowiedz na potrzebe zapelnienia tej
luki. Numer tematyczny ,,Zarzadzania w Kulturze” zatytulowany Mitologie sektora
kultury to zbidr szesciu artykutéw szeroko opisujacych tematyke mitu w obszarze
dzialan podejmowanych przez zawodowych artystéw oraz réznorodne organiza-
cje. Opowiesci autoréw ukazujg teori¢ mitu z perspektywy nauk o zarzadzaniu,
mitoznawstwa, kognitywistyki czy etnografii, przyblizaja temat mitologizowania
dzialalno$ci twdrczej oraz kwestie zwigzane z budowaniem wizerunku zaréwno



artysty, jak i organizacji. Mozna pokusic si¢ o stwierdzenie, ze zebrane artykuly sa
interdyscyplinarnym dialogiem wokét roli mitéw w zarzadzaniu sektorem kultury.

Calos¢ rozpoczyna artykut Czestawa Sikorskiego pt. Mity pomagajg ... szkodzg
organizacji. Autor przyglada si¢ w nim mitom jako elementowi kultury organiza-
cyjnej. Dokonujac analizy poréwnawczej mitéw funkcjonujacych w organizacjach,
omawia ich role i precyzuje, w jakich okoliczno$ciach majg one charakter wspie-
rajacy, a w jakich moga okaza¢ si¢ szkodliwe zaréwno dla pracownikoéw, jak i dla
calej organizacji.

Tekst zatytulowany Zarzgdzanie umystem mitycznym autorstwa Macieja Cze-
remskiego to doglebna eksploracja teorii mitu i propozycja wykorzystania tej wiedzy
w procesach zarzadzania kulturg. Autor artykulu przybliza cechy mitu takie jak:
operowanie fikcjg, narracyjna forma, wyrazanie tresci §wiatopogladowych, spro-
wadzanie przyczynowosci do dzialan intencjonalnych agenséw, postugiwanie si¢
kontrintuicyjnoscia i kodowanie abstrakeji w konkretnych obiektach, a nastepnie
probuje odpowiedzie¢ na pytanie, jak powyzsze cechy mogg wzbogaci¢ praktyke
zarzagdzania.

Trzeci artykul, Strategia mitu w marketingu filmowych profili facebookowych au-
torstwa Mileny Le Viet-Blaszczyk, wychodzi od przegladu literatury, zeby finalnie
zaprezentowac wyniki autorskich badan najlepszych profili facebookowych o tematyce
filmowej. Autorka, korzystajac z teorii monomitu, bricolage’u oraz kontrintuicyjno-
$ci, identyfikuje r6znorodne sposoby postugiwania si¢ przywotanymi koncepcjami
w dzialaniach marketingowych podmiotéw dzialajacych na rynku filmowym.

Kolejny artykut, Znaczenie mitu w budowaniu marki osobistej hollywoodzkiego
aktora autorstwa Jolanty Bienkowskiej, pozostawia czytelnikéw w branzy filmowe;j.
Tekst ukazuje ewolucje strategii marki osobistej aktora hollywoodzkiego opartej na
wiedzy o micie. Autorka ilustruje zidentyfikowane kierunki zmian takimi sylwetkami
ikon kina amerykanskiego jak Marilyn Monroe, Marlon Brando czy Meryl Streep.

Osadzenie dzialan jednostki w $wiecie mitu prezentuje réwniez artykul Mi-
tologizacja wystepow ulicznych: dyskurs, autonarracja i autokreacja Marty Pole¢
i Eweliny Grygier. Tekst stanowi synteze wieloletnich niezaleznych od siebie badan
etnograficznych i réznorodnych doswiadczen obu autorek. Artykut wyjasnia, ze
dziatalno$¢ artystéw ulicznych podlega mitologizacji, co ma swoje konsekwencje
chociazby w ksztattowaniu ich tozsamosci i wizerunku. W tekscie znajdziemy od-
powiedzi na trzy pytania badawcze: W jaki sposéb artysci wystepujacy na ulicy iich
dziatalno$¢ jest okreslana? Jak artysci tworzg i ttumaczg sobie swoja wlasna historie
wystepow na ulicy? Jak kreuja i interpretuja swdj wizerunek?

Numer zamyka artykul Marcina Laberscheka pt. Organizacje idealne. Two-
rzenie mitow przedsiebiorstw Polski Ludowej z wykorzystaniem pomnikow. Autor
w nieoczywisty sposob faczy sztuke, ktdrg jest rzezba, z procesami zarzadzania
w przedsigbiorstwach Polski Ludowej. Czytelnik dowiaduje si¢ z tekstu, jakie mity
funkcjonujgce w przedsiebiorstwach kryja si¢ za stawianymi im pomnikami, a takze
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jakie wyobrazenia o zakladach pracy konstruujg stawiane im pomniki. Autor arty-
kutu, w toku analizy zebranego materialu empirycznego, identyfikuje pie¢ katego-
rii mitéw, za pomocg ktérych éwcezesne przedsigbiorstwa kreowaly obraz idealnej
socjalistycznej organizacji.

Redakcja ,,Zarzadzania w Kulturze” pragnie zlozy¢ serdeczne podziekowania
Autorom i Autorkom artykutéw zamieszczonych w niniejszym numerze. Oso-
by zainteresowane publikacjg w kolejnych numerach czasopisma zapraszamy do
wspolpracy. Szczegoly dotyczace znajda Panistwo na stronie internetowej periodyku:
http://www.ejournals.eu/Zarzadzanie-w-Kulturze/.

Marcin Laberschek
Paulina Kwiatkowska-Chylitiska
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Abstract

Myths are Both Helpful and... Disruptive to an Organization

Throughout this article, the role of myths as part of organizational culture is emphasized. Myths,
similarly to cultures, diverge according to the type of organization. In the paper, opposing types of
organizations are distinguished on the basis of their attitude to power and to environmental issues.

The objective of this article is to analyze the core myths exploited in organizations for motiva-
tional purposes in order to identify the conditions for their positive or negative impact on both or-
ganizational efficiency and employee wellbeing.

Keywords: myth, organizational culture, authoritarian organization, democtratic organization,
closed organization, open organization

Wprowadzenie

Mity sa elementem kultury organizacyjnej. Stuza one najczesciej jako przekaz
podstawowych wartosci, ktore pracownicy powinni realizowa¢. Dazac do ich upo-
wszechnienia, kierownictwo ma zwykle na celu motywowanie pracownikéw do
wigkszego zaangazowania na rzecz organizacji. Tre$¢ mitow zalezy od tego, w czym
kierownictwo upatruje zrodet sukceséw organizacji. Sg wiec one $cisle uzaleznione
od rodzaju prowadzonej dzialalnosci, warunkéw otoczenia organizacji i wymaga-
nych cech ludzi, ktérzy sa w niej zatrudnieni.

Jak pisze Zygmunt Bauman, w epoce postmodernizmu indywidualizacja zycia,
spowodowana rozpadem wspdlnot homogenicznych, zastapita mity tozsamosciowe
mitami korporacyjnymi, ksztaltujacymi kulture konsumpcyjna (Bauman 1966). We-
diug Baumana jest to nowa kultura zniewolenia, w ktérej to konsument ma ztudze-
nie wolno$ci wyboru, podczas gdy w rzeczywistosci jest przedmiotem manipulacji.
Odnosi si¢ to zaréwno do relacji miedzy sprzedawcy a konsumentem, jak i do relacji
miedzy pracownikiem a pracodawca. Przyjmujac terminologie Baumana — mity

2022, 23(2), 5. 97-110

doi:10.4467/20843976ZK.22.007.16161
www.ejournals.eu/Zarzadzanie-w-Kulturze

Otrzymano/Received: 08.04.2022

Zaakceptowano/Accepted: 12.06.2022

Opublikowano/Published: 30.06.2022



98

staja sie narzedziem utowarowienia i urzeczowienia ludzi, ktérzy wystepuja w tych
rolach, na ich wlasne zyczenie.

W artykule przedstawiono mity najbardziej typowe dla kultur organizacyjnych
w organizacjach zasadniczo réznigcych sie pod wzgledem stosunku pracownikéw
do wiadzy i pod wzgledem ich stosunku do otoczenia organizacji. Analiza poréw-
nawcza mitéw w organizacjach znajdujacych sie na przeciwleglych krancach skali
mozliwosci odnoszacych sie do dwoch wspomnianych kryteriéw typologii organi-
zacji ma na celu lepsze wyeksponowanie réznic miedzy nimi. Celem artykutlu jest
ocena roli mitéw i skutkdw ich upowszechnienia w wybranych typach organizacji,
a takze okreslenie, w czym mogg one pomdc, a w czym zaszkodzi¢ zaréwno orga-
nizacji, jak i ludziom w niej pracujacym.

Rola mitow w zarzadzaniu

Mity sg jedna z form spolecznej komunikacji. Ci, ktorzy je rozpowszechniaja i w nie
wierzg, tworzg wspdlne spolecznosci, w ktérych mit odgrywa role aktu zatozy-
cielskiego. W potocznym znaczeniu mit jest zmyslong opowiescia, blednym przy-
puszczeniem lub przesadem. Mimo tych oczywistych wad, a moze dzigki nim, mit
pelni wazna funkcje integracyjng, wskazujac pozadane wartosci i normy, usuwajac
sprzeczno$ci poznawcze i wskazujac cele wspdlnych dziatan. Mit po prostu trafia do
ludzi, ktérym zawarty w nim falsz z jakich§ powodow si¢ podoba i ktorzy chcieliby,
aby stat si¢ prawda. Sila spolecznego wpltywu mitéw znana jest od dawna. Uzywali
jej rozmaici przywoddcy i jest czesto wykorzystywana w propagandzie. Z mitow
narody czerpia swoja tozsamos¢, ktora zawsze jest krzepiaca i daje poczucie dumy.

Znaczenie mitéw odkryli réwniez kierownicy rozmaitych organizacji. Zaczgto
po nie siega¢ w zarzadzaniu, gdy okazalo si¢, ze emocje oddzialujg na ludzi silniej
niz racjonalne argumenty. Mity trafity wiec do repertuaru bodzcéw wykorzystywa-
nych w procesie motywowania pracownikow. Pozwalaja one bowiem ksztaltowac¢
okreslone wzory kulturowe, ktore sa z takich czy innych powodéw atrakcyjne dla
pracownikoéw, a przede wszystkim sg korzystne dla organizacji. Mity w zarzadzaniu
maja na celu kreowanie u pracownikéw okreslonych potrzeb, zmiane hierarchii
wartosci i propagowanie pewnych wzoréw zachowan. Korzysci pracownikoéw, ktore
wynikaja z przyswojenia przez nich mitu, sa zwykle mocno przesadzone, a korzysci
dla organizacji sg starannie ukrywane przez kierownictwo.To, ze upowszechnianie
mitu polega na falszowaniu rzeczywistosci i ukrywaniu rzeczywistych celéw z nim
zwigzanych, jednoznacznie $wiadczy, ze postugiwanie si¢ mitami w procesie zarzg-
dzania jest zwykla manipulacja.

Warto zauwazy¢, ze motywacyjne skutki przyswajania sobie mitéw przez pracow-
nikow przynosza korzysci organizacji tylko w okresie jej stabilnego funkcjonowania,
w czasie ktorego jej podstawowe wartosci, cele strategiczne i rozwigzania strukturalne



nie ulegaja zmianie. Kiedy jednak dochodzi do duzych zmian w funkcjonowaniu
organizacji, zazwyczaj pod wplywem zasadniczych zmian w jej otoczeniu, woéwczas
zakorzenione pod wplywem mitéw wzory kulturowe staja si¢ stereotypami utrud-
niajacymi ludziom przystosowanie sie¢ do nowych warunkéw pracy i ostabiajg ich
motywacje. Mity moga wiec zar6wno wzmacnia¢, jak i ostabia¢ organizacje.

Typy organizacji ze wzgledu na stosunek do wladzy

Stosunek ludzi do wladzy w organizacji zalezy od ich subiektywnego umiejscowienia
kontroli ich dzialan. Zgodnie z teorig Juliana B. Rottera ludzie dzielg si¢ na tych,
ktdrzy ja lokalizujg na zewnatrz siebie, i na tych, ktorzy ja lokalizuja w sobie (Glisz-
czynska 1981: 169). Tam, gdzie pracownicy uwazaja, ze kontrola dokonywana jest
przez jaki$ podmiot zewnetrzny w stosunku do ludzi, ktérzy podejmuja rozmaite
dzialania, tam hierarchiczny, scentralizowany system sprawowania wladzy uwazany
jest za naturalny i pozadany. Jesli natomiast dominuje przekonanie, ze ludzie sami
sprawuja kontrol¢ nad swoimi dziataniami i od nich zalezy, jaki cel sobie postawig
i wjakim stopniu go osiggna, wowczas centralizacje wladzy traktuje sie jako utrud-
niajacg dzialanie, niesprawiedliwg i frustrujaca.

Pozytywny stosunek do hierarchii i centralizacji wiadzy otwiera droge do two-
rzenia organizacji autorytarnych, w ktérych mozliwosci realizacji celow upatruje sie
w wiedzy, umiejetno$ciach i cechach osobowych kierownikéw w hierarchicznym
systemie zarzadzania. Z kolei kwestionowanie hierarchii i domaganie sie bardziej
réwnomiernego podziatu wladzy jest punktem wyjscia do tworzenia organizacji
demokratycznych, w ktdrych zwraca si¢ uwage na wykorzystanie potencjalu wszyst-
kich pracownikéw jako warunku sprawnego ich funkcjonowania.

Mity w ordanizacji autorytarne

W organizacjach autorytarnych panuje przekonanie, ze ludzie powinni szuka¢
zewnetrznego autorytetu i kierowac sie jego wskazaniami. W zwiazku z tym sto-
sowana jest hierarchiczna struktura organizacyjna, w ktdrej stopien centralizacji
uprawnien decyzyjnych jest wysoki. W organizacji tego typu wykluczone sg part-
nerskie stosunki miedzy przetozonym a podwladnym. Utrzymanie dystansu spo-
tecznego miedzy ludzmi zajmujacymi rézne pozycje w hierarchii wladzy uwaza sie
tu za wazne dla zachowania kierowniczego autorytetu. Ow dystans wladzy Geert
Hofstede definiuje jako ,,zakres oczekiwan i akceptacji dla nieréwnego rozkladu
wladzy przez mniej wplywowych (podwladnych) cztonkéw instytucji lub organi-
zacji” (Hofstede 2000: 67). Narzedziem pomocnym w stwarzaniu i utrzymywaniu
dystansu miedzy przetozonym a podwladnymi sg rozmaite insygnia wiadzy, jak
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publiczne oznaki rangi, tytuly i nazwy urzedéw czy ograniczenia w dopuszczaniu
odwiedzajacych.

W organizacji autorytarnej wladza uwazana jest za synonim prestizu, co powoduje
tendencje do piecia si¢ w gore i traktowania tych zabiegéw jako naturalnej i jedynej
drogi awansu. Kierownik nie moze mie¢ watpliwoséci przy podejmowaniu decyzji,
aw szczegdlnosci dzieli¢ si¢ nimi z podwladnymi, nie wolno mu przyznawac si¢ do
bledu lub niemoznosci znalezienia rozwigzania. W ten sposob kierownik oddala sie
coraz bardziej od swoich podwladnych. Im silniejszy przywodca, tym bardziej jest on
samotny. W organizacji tego typu podstawowa norma spofeczng jest postuszenstwo.
Uleglos¢ podwladnych, gorliwo$¢, z jakg pragng wypetniac polecenia przetozonego,
cementuja i utrwalajg hierarchie, $wiadczg bowiem o sile autorytetu przywddcy.
Stanistaw Ossowski zwrdcil uwage, ze wpajanie postuszenstwa jest najbardziej sku-
teczne wtedy, gdy polega na apelowaniu do biernosci i bezwladnosci ludzkiej. Jest
tak dlatego, poniewaz pelne postuszenstwo, zwalniajac z obowigzku decydowania,
uwalnia réwniez od niepokojow i konfliktow z tym zwigzanych (Ossowski 1983: 85).

Taki model wladzy spotykany jest najczesciej w organizacjach militarnych i pa-
ramilitarnych czy w zbiurokratyzowanych strukturach duzych korporacji. Mitami
najczesciej w nich rozpowszechnianymi w celu uksztaltowania pozadanych wzoréw
myslenia i zachowania sg mit charyzmatycznego przywddcy i mit opiekunczosci.

Czesto mowi sig, ze ktos, kto kieruje ludzmi, powinien mie¢ charyzme. W ten
sposob myli si¢ charyzme z autorytetem. Tymczasem autorytet oznacza tylko uzna-
nie podwtadnych dla cech umystu i charakteru przelozonego, ktére nie wyklucza
krytycznego podejscia do jego decyzji i poczynan. Natomiast istotg charyzmy jest
silny wplyw przelozonego na sposéb myslenia i zachowania podwladnych, ktéry
ich tego krytycznego podejscia pozbawia. Wiara w wyjatkowe zdolnosci przywodcy
sprawia, ze ludzie sklonni sg catkowicie i bezkrytycznie podporzadkowac si¢ po-
leceniom i wymaganiom przywodcy. Liderem charyzmatycznym jest przelozony,
ktéry ma tatwos¢ uwodzenia swoich podwladnych poprzez oddzialywanie na ich
pozytywne emocje. Charyzma przejawia si¢ w umiejetnosci wyartykutowania wizji,
ktéra podwtadni gotowi sg uznac za wlasng. Chodzi tu o odwolanie si¢ do wartosci,
ktore sg dla nich wazne, atrakcyjne i jednoznacznie rozumiane. Kluczowa sprawq jest
uzycie wlasciwego jezyka i oddzialywanie na wyobrazni¢. Umiejetnos¢ powigzania
wizji z historycznymi zdarzeniami odwolujacymi si¢ do poczucia dumy lub wyko-
rzystania aktualnych spraw i wydarzen dla wyzwolenia ambicji jest w tym wypadku
bardzo wazna. Skuteczno$¢ lidera charyzmatycznego jest tym wigksza, im bardziej
wartosci, na ktdre si¢ on powoluje, pomagaja orientowac si¢ jego podwladnym w sy-
tuacjach dla nich trudnych. Charyzma jest gra na emocjach, ktérych wyzwolenie
w danym $rodowisku oznacza nierzadko uruchomienie poteznej energii spoteczne;j.

Na ogdt uwaza sie, ze charyzma wynika z osobistych, najczesciej wrodzonych
cech jednostki, ktore czynig ja wyjatkowa na tle reszty spoteczno$ci. Przewazajaca
grupa badaczy skfania si¢ jednak do pogladu juz dawno sformulowanego przez



Thomasa Hobbesa, ktory twierdzil, ze wladca absolutny nie reprezentuje boskiej
sily, ale stabo$¢ swoich poddanych - to oni bowiem obdarzyli go wladza absolutna,
aby zaradzi¢ wlasnej stabosci (Manent 1994: 51). Istotnie, na charyzmatycznego
przywddce kreuja swojego przelozonego jego podwladni, sSwiadomi swoich bra-
koéw, lekow i ograniczen. Zwlaszcza w trudnych kryzysowych sytuacjach pojawia
sie zapotrzebowanie na przywddce charyzmatycznego, ktéry sobie z tg sytuacja
poradzi, zapanuje nad chaosem i niepewno$cig. A zatem nie tyle cechy wrodzone,
co sytuacja tworzy charyzmatykow.

Upowszechnianie mitu charyzmatycznego przywdédcy ma w organizacji auto-
rytarnej zapewni¢ postuszenstwo i dokladno$¢ w wykonywaniu polecen. Dlatego
szczegolne znaczenie ma wewnetrzny PR, za pomocg ktorego do pracownikéw docie-
raja informacje o szczegolnych walorach ich przelozonego oraz rozmaitych zagroze-
niach, ktérym tylko on potrafi zapobiec. Motywowanie przez mit charyzmatycznego
przywodcy jest popularne gléwnie dlatego, ze przywodca moze wtedy z tatwoscia
realizowac swoje cele, unikajac zaréwno trudnych negocjacji z podwladnymi, jak
i grozenia im surowymi karami, co zawsze pogarsza atmosfere.

Blisko z tym mitem zwigzany jest drugi mit upowszechniany w organizacjach
autorytarnych, a mianowicie mit opiekunczosci. Chodzi o wpojenie pracownikom
przekonania, ze realizacja ich osobistych celow dotyczacych kariery zawodowej,
wysokosci zarobkow i w ogdle zyciowego dobrostanu zalezy od organizacji i jej
kierownictwa. Na ten aspekt kierownicy zawsze zwracajg uwage, gdy w procesie
motywowania pracownikow stosuja rozmaite bonusy, premie, przesunigcia awanso-
we, czy poprawiajg warunki pracy. Czesto probuje si¢ w tym celu stworzy¢ domowa
atmosfere, zachecajacg pracownikow do jak najdiuzszego przebywania w firmie.
Sa firmy, jak Abuzz, gdzie pokoje stuzbowe przypominaja mieszkania, w ktorych
pracownicy maja swoje sprzety i w ktorych czesto przebywaja cala dobe, nie tylko
pracujac, ale i odpoczywajac oraz wykonujac zwykte codzienne czynnosci (Rakowska
2007: 32). Mit opiekunczosci ma na celu podkreslenie roli organizacji w zyciu pra-
cownikow i w ten sposob sktonienie ich do silnej integracji z jej celami i sposobem
funkcjonowania. W rezultacie pracownicy staja si¢ coraz mniej przekonani o wtas-
nych mozliwosciach radzenia sobie w zyciu i coraz bardziej zalezni od organizacji.

Mit charyzmatycznego przywoédcy i mit opiekunczosci s Scisle ze sobg powigzane
i stuza uczynieniu pracownikéw gorliwymi wykonawcami polecen. W istocie chodzi
wigc o to, by uzalezni¢ pracownikéw od kierownictwa i maksymalnie wykorzysta¢
ich dla dobra organizacji w taki sposob, ktéry to kierownictwo uznaje za najlepszy.
Wiara w te mity sprawia, ze pracownicy, pozbawieni krytycznego myslenia i gotowi
»POj$¢ w ogien” za swoim przywddca, nie maja mozliwosci ani checi wykorzystania
swojego potencjalu, nie méwiac juz o jego rozwijaniu. Staja si¢ oni bezmy$lnymi
narzedziami w reku szefa, ktory nimi swobodnie dysponuje. Z punktu widzenia
organizacji moga zaistnie¢ sytuacje, w ktorych taki sposob zarzadzania moze by¢
skuteczny. Niemniej jednak kultura organizacyjna oparta na tych mitach bardzo
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utrudnia funkcjonowanie organizacji, gdy zmiany w jej otoczeniu lub profilu dziatal-
nosci wymagaja wiekszego uczestnictwa pracownikéw w rozwigzywaniu problemow
i podejmowaniu decyzji. Jesli zas chodzi o pracownikdéw, to w tej kulturze tracg oni
szanse rozwoju zawodowego, zyskujac w zamian spokdj i poczucie bezpieczenstwa,
co zawsze wigze si¢ z brakiem odpowiedzialnosci. Skoro bowiem o wszystkim de-
cyduje genialne kierownictwo, to ono jest za wszystko odpowiedzialne.

Mity w organizacji demokratycznej

Organizacja demokratyczna charakteryzuje si¢ malym dystansem wtadzy. Przy
malym dystansie wladzy miejsce w hierarchii nie ma wigkszego znaczenia. Rdznice
miejsc w hierarchii wynikajg z odgrywania réznych rol organizacyjnych, ktdre przyj-
mowane s3 ze wzgledéw wylacznie pragmatycznych i ktére poza tym niczym nie
réznicuja ludzi zajmujacych w tej hierarchii wyzsze i nizsze pozycje. Do organizacji
demokratycznych w pelni odnosi si¢ uwaga Petera M. Senge’a o zasadniczej zmianie
umiejetnosci decydujacych o sukcesach w pracy kierowniczej. Nie sg to juz bowiem
umiejetnosci podejmowania decyzji i rozwigzywania problemdw, ale umiejetnosci
mentorskie, trenerskie i pomagajace innym w uczeniu sie (Senge 1998: 335).

Z organizacja demokratyczng zwigzana jest koncepcja samoprzywodztwa
Henryego P. Simsa i Charlesa C. Manza. Wedtug tej teorii z samoprzywddztwem
(self-leadership) mamy do czynienia wtedy, gdy kierownik traci swoja centralng
pozycje, poniewaz relacje migedzy nim a podwladnymi z wiadczych zamieniajq sie
w partnerskie. Wszyscy pracownicy sg tu filarami organizacji, a nie tylko przywdd-
ca, ktdry - jako jedyny — ma swoja wizje i nadaje kierunek dzialaniom. Wszyscy
uczestnicy organizacji sa bowiem zdolni do skutecznego kierowania swoim poste-
powaniem. Koncepcja samoprzywodztwa zaktada silng motywacje wewnetrzng
pracownikéw zorientowanych na ambitne cele (Sims, Manz 1996: 196).

Cechami systemu organizacyjnego s3 w tym wypadku decentralizacja decyzji
i tymczasowos¢ podziatu wladzy. Oznacza to szczegdlna role wiezi horyzontalnych
i konieczno$¢ Scislej wspolpracy réznych obszaréw funkcjonowania organizacji.
Uwikfani w poziome relacje wspolpracy szeregowi pracownicy musza natychmiast
reagowac na pojawiajace si¢ problemy. Na konsultacje z przetozonym nie ma czasu.
Poza tym plaska struktura sprawia, ze kierownik na wyzszym szczeblu musi zajmo-
wac sie zupelnie inng kategoria spraw i nie ma wystarczajacej orientacji w sprawach
bezposrednio wykonawczych. Ciezar decyzji spoczywa zatem na szczeblu wyko-
nawczym. W zwigzku z tym stopien sformalizowania zachowan organizacyjnych
jest niski i pracownicy majg duzg swobode dziatania.

Decentralizacja uprawnien decyzyjnych i niska formalizacja motywujg do osiag-
niec i rozwoju zawodowego, zwiekszajg kreatywnos¢ i podatnos¢ ludzi na zmiany,
sprzyjaja uczeniu si¢ i wtaciwemu reagowaniu na zmiany w otoczeniu. Szczegélnie



motywujaca forma awansu jest w tych warunkach awans poziomy, polegajacy na
uczestnictwie pracownika w realizacji coraz trudniejszych i bardziej ambitnych za-
dan w coraz bardziej elitarnych zespotach. Forma organizacji demokratycznej jest
najczesciej spotykana w instytucjach nauki i kultury. Do najcze$ciej pojawiajacych
sie tam mitéw nalezg mit samorealizacji i mit samodzielno$ci.

Abraham Maslow potrzebe samorealizacji umiescil na szczycie hierarchii ludzkich
potrzeb. Oznacza ona ,,postepujaca aktualizacje mozliwosci, zdolnosci i talentow
jako realizacje powolania, jako pelng wiedze¢ o wlasnej naturze i jej akceptacje, jako
stale dazenie do wewnetrznej integracji i synergii” (Maslow 1968: 25). Nic dziw-
nego, ze mit poczucia spelnienia si¢ do$¢ tatwo trafia do pracownikéw organizacji
demokratycznej, na ogét zywo zainteresowanych swoim rozwojem zawodowym.
Samorealizacja zwykle rozumiana jest jako efekt okreslonych dziatan jednostki, naj-
czg$ciej nowatorskich, jaka wykonuja przedstawiciele zawodow tworczych. Wedtug
Maslowa poczucie samorealizacji wymaga duzej dojrzalosci psychicznej, autonomii
i zatracenia si¢ w dzialaniu owocujacym doswiadczeniem wrecz mistycznym.

Samorealizacja zawsze jest wyj$ciem poza przecigtnosé, doswiadczaniem stanu
najwyzszej dojrzaloséci, indywiduacji i spetnienia; to doswiadczenie szczytowe, ktore
wielcy tworcy opisywali prawie identycznie: ,,To jest zbyt cudowne. Nie wiem, jak
potrafie to znies¢. Moglbym teraz umrze¢ bez zalu” (Maslow 2006: 112). Samo-
realizacja to stan pelnego szczescia, ktory nietatwo i nieczesto sie osiaga. Nalezy
odrézniaé ,bycie szczegsliwym” od ,bycia zadowolonym” Ten drugi stan mozna
osiggna¢ znacznie tatwiej, takze przez prace w organizacji. Warto wiec odrozniaé
potrzebe samorealizacji wedlug Maslowa od potrzeby osiagnie¢ wedlug Davida
McClellanda. Pracownicy nastawieni na osiggniecia zawodowe chetnie rywalizuja
z innymi, poszukujg zadan trudnych, nowych i réznorodnych, ktérych realizacja
przynosi zaspokojenie tej potrzeby (McClelland 1961: 150). Jedyne, co faczy potrzebe
osiggniec z potrzeba samorealizacji, to motywacja wewnetrzna. Potrzeba osiagnie¢
moze, ale nie musi, przerodzi¢ si¢ w potrzebe samorealizacji. Do zaspokojenia tej
pierwszej wystarczy zadowolenie z wlasnej sprawnosci, uznanie otoczenia spotecz-
nego i uzyskany prestiz (Bientkowska 2018).

Powdd, dla ktérego motywowanie pracownikéw wizja mozliwosci samoreali-
zacji jest mitem, wynika z tego, Ze w systemie organizacyjnym nie s3 mozliwe do
spelnienia trzy cechy osoby samorealizujacej sie. Pierwsza z nich jest sprzeciwienie
sie regutom tozsamosci zbiorowej, wynikajacej z danej kultury organizacyjnej, na
skutek silnego poczucia tozsamosci indywidualnej - ,,czuje, Ze robie to, co chciatbym
robi¢, i tak, jak czuje, Ze powinienem to robi¢”. Pracownik postepujacy wylacznie
wedtug wlasnych regul nie miatby szans na uczestnictwo w organizacji. Zbyt czesto
okazywaloby sie, Ze jego postepowanie oznacza lekcewazenie polecen przelozone-
go, przepiséw organizacyjnych, oczekiwan wspdtpracownikéw lub potrzeb klien-
tow. Druga cecha czlowieka samorealizujacego sie jest proaktywno$¢, zwigzana ze
spontanicznosciag zachowan. Osoba proaktywna jest stosunkowo stabo krepowana
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w swoich dziataniach przez czynniki sytuacyjne i dazy do zmiany $rodowiska, w kto-
rym sie znajduje. Ludzie proaktywni poszukuja okazji do dokonywania pozadanych
zmian, wykazuja inicjatywe, podejmuja dzialania i podtrzymujg je do momentu
osiggniecia celu. Ptynno$¢ i nieokreslono$¢ zasad postepowania jest w tym wypad-
ku warunkiem samorealizacji. Organizacja, jaka by nie byla, zawsze oznacza probe
uporzadkowania, a wiec réwniez — ustabilizowania okreslonego rodzaju dziatalnosci.
Wreszcie trzecig cechg cztowieka samorealizujgcego sie jest nastawienie na rozwoj
osobisty. Cztowiek majacy potrzebe samorealizacji traktuje organizacje, w ktorej
jest zatrudniony, jako miejsce tymczasowe. Jest to postawa na wskro§ egoistyczna.
Dlatego celem wszystkich programdw rozwoju pracownikow jest laczenie korzysci
dla pracownikow z korzysciami dla organizacji.

Indywidualistyczny charakter procesu samorealizacji wyklucza zatem zaspoko-
jenie tej potrzeby w organizacji. Praca w systemie organizacyjnym, nawet najbar-
dziej liberalnym i najmniej sformalizowanym, wymaga bowiem podporzadkowa-
nia i rezygnacji chocby z czesci wlasnych dazen, pomystow i inklinacji. Szanse na
samorealizowanie si¢ w pracy zawodowej maja przedstawiciele wolnych zawodow,
nieskrepowani organizacyjnymi ograniczeniami, chociaz i oni w wigkszosci przy-
padkow kierowac si¢ musza oczekiwaniami swoich klientéw. Motywowanie przez
samorealizacje skazuje wigc pracownikow, ktdrzy w ten mit uwierzyli, na nieustanng
frustracje.

Mit samodzielno$ci odgrywa mniejszg role w motywowaniu pracownikow, jest
natomiast widocznym elementem kultury organizacyjnej w organizacji demokra-
tycznej. Decyduje o tym nastawienie na rywalizacje i osobiste sukcesy zawodowe.
Poczucie bezpieczenstwa daje bowiem w tej kulturze przekonanie o wlasnej wiedzy
i umiejetnos$ciach, ktore pozwalaja skutecznie rozwigzywa¢ problemy zawodowe,
a nie liczenie na pomoc wspolpracownikéw i przetozonego. Samodzielnos¢ za-
wodowa uwazana jest za gléwna ceche fachowosci, ktdra jest podstawa ubiegania
sie o awans. Ponadto przekonanie o wlasnej samodzielnosci zawodowej zwalnia
z konieczno$ci dbania o $cisly zwigzek z organizacja i poszerza mozliwosci wyboru
takiego miejsca pracy, ktore pozwoli na szybszy rozwdj zawodowy. Cechg kultu-
ry organizacyjnej opartej na micie samodzielnosci jest zatem wigksza fluktuacja
pracownikéw i wigksze trudnosci w zapewnieniu $cislej kooperacji miedzy nimi
w zespole wykonawczym.

Typy organizacji ze wzgledu na stosunek do otoczenia

Wyrdznienie przez Roberta K. Mertona dwdch przeciwstawnych postaw — lokal-
nych i kosmopolitycznych - ma zasadnicze znaczenie, jesli chodzi o typ kultury
organizacyjnej decydujgcy o stosunku do otoczenia. Postawy lokalne sa typowe dla
ludzi pochlonietych gtéwnie wewnetrznymi problemami organizacji; te drugie zas



sa wlasciwe dla czlonkéw organizacji, ktérzy traktuja siebie jako integralng czes¢
jej $wiata zewnetrznego (Merton 1968: 121).

Z tego punktu widzenia mozna wyrdzni¢ dwa typy organizacji: zamknieta i ot-
wartg. W tej pierwszej jest tendencja odcinania si¢ od wplywéw otoczenia, ktore
zagraza tozsamosci organizacji. Realizacja celéw organizacyjnych zalezy w tym
wypadku od uzyskania stanu wzglednej niezaleznosci od otoczenia, co mozliwe jest
przez uzyskanie nad nim przewagi badz przez skuteczng izolacje (dzigki skutecznej
izolacji) od jego wplywéw. Oczywiscie chodzi tylko o minimalizacje kontaktéw z oto-
czeniem, gdyz organizacja nie mogtaby istnie¢ przy catkowitym ich wykluczeniu.
Organizacja otwarta natomiast oznacza gotowos¢ jej czlonkdéw do wielostronnej
wspolpracy z otoczeniem, bez specjalnej troski o zachowanie tak czy inaczej rozu-
mianej tozsamosci. W jej kulturze organizacyjnej otoczenie traktowane jest jako
zbidr rozmaitych szans na osiggnigcie sukcesu. Przy czym sukces rozumiany jest
tutaj raczej w kategoriach indywidualnych lub grupowych, anizeli w odniesieniu do
calej organizacji, ktorej granice staja sie ptynne.

Mity w ordanizacji zamknietej

Organizacja zamknieta swoje dazenie do uniezaleznienia si¢ od otoczenia realizu-
je dwojako. Po pierwsze, nastawia si¢ na ksztaltowanie w otoczeniu potrzeb, ktore
moglaby wzglednie fatwo i korzystnie dla siebie zaspokaja¢, natomiast minimalizuje
koniecznos¢ przystosowywania si¢ do zachodzacych w otoczeniu zmian. Po drugie,
organizacja ta stara si¢ ogranicza¢ zasilanie w zasoby i ustugi pochodzace z otocze-
nia poprzez gromadzenie we wlasnej strukturze wigkszosci proceséw ustugowych
i pomocniczych, ktére sg niezbedne w realizacji dzialan podstawowych.

Aby realizowac¢ te zamierzenia strategiczne, organizacja musi dysponowa¢ od-
powiednimi walorami marketingowymi, ktérych atrakcyjno$¢ pozwoli jej narzucac
w otoczeniu okreslone mody i tendencje, a nie podaza¢ za tymi, ktére narzucajg
inne organizacje. Chodzi wiec o silng pozycje rynkowa, posiadanie rozpoznawalne;
i dobrej marki oraz skutecznego marketingu. Organizacja zamknieta jest zwykle
duza, posiada zlozong strukture i odpowiednie zasoby finansowe, ktore pozwalaja
jej na liczne akcje promocyjno-reklamowe.

Charakterystyczna dla tych organizacji jest ochrona stabilnosci metod pracy
i wewnetrznych rozwigzan organizacyjnych. Stuzy temu nie tylko wzgledna izola-
cja od wplywéw otoczenia, ale réwniez wysoki stopien sformalizowania w postaci
szczegolowych instrukeji wykonawczych i innych przepiséw organizacyjnych.
Cechy te umozliwiaja dos¢ daleko posuniety podzial pracy, czyli waska specjaliza-
cje komorek organizacyjnych i stanowisk pracy, ktora zwieksza wydajno$¢ pracy.
Stabilno$¢ funkcjonowania wymaga konserwatywnego podejécia w zarzadzaniu,
ktdre polega na przywigzaniu do wyprébowanych w przesztosci metod i rozwigzan.
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Atrakcyjnos$¢ marki organizacji wptywac ma nie tylko na otoczenie, ale réwniez na
pracownikow. Chodzi bowiem o motywowanie oparte na imponowaniu pracowni-
kom szczegélnymi walorami organizacji, ktére powinny wywola¢ ich podziw i che¢
podporzadkowania si¢ jej wymaganiom. Czesto stosowany jest model zarzadzania
poprzez wartosci stuzacy utrwalaniu wéréd pracownikéw tozsamosci organizacji
i poczucia lojalnosci w stosunku do niej.

Typ organizacji zamknietej jest najczesciej spotykany w duzych firmach o bogatej
tradycji i uznanej marce. Poza tym jej cechy s widoczne w organizacjach finanso-
wych, takich jak banki czy firmy ubezpieczeniowe. Charakterystycznymi mitami
w kulturach organizacyjnych tych organizacji s3 mit tozsamosci i mit lojalnosci.

Mit tozsamosci ma na celu wpojenie pracownikom przekonania, ze ich uczestni-
ctwo w organizacji jest warto$cig sama w sobie. Powinni zatem czu¢ si¢ wyrdznieni
i mie¢ poczucie wyzszosci w stosunku do innych. Decydowac ma o tym wieloletnia,
spotykajaca sie z powszechnym uznaniem tradycja organizacji czy jej spoleczny
prestiz zwigzany z wazng lub ciekawg funkcja, jakg ona spelnia w spoteczenstwie.
Upowszechnienie w organizacyjnej spoleczno$ci mitu tozsamosci ma na celu jej
silne zintegrowanie i akceptacje sposobu funkcjonowania organizacji. Istotng role
odgrywaja tu rozmaite symbole, rytualy i ceremonie organizacyjne.

Zgodnie z teorig tozsamosci spolecznej ludzie buduja te tozsamos¢, poréwnujac
wlasng grupe do innych grup. Ich poczucie wlasnej wartosci ro$nie tym bardziej,
im bardziej wierza w to, ze ich grupa wyrdznia si¢ korzystnie na tle innych (Kenrick
et al. 2002: 567). W kulturze organizacyjnej moze si¢ to wyraza¢ w niezmiennym
wyobrazeniu o misji i wartosciach wlasnej organizacji, co moze by¢ zaréwno przy-
czynag, jak i skutkiem wyizolowania si¢ z otoczenia. Usilujac podtrzymywac niere-
alistyczne tozsamosci, organizacje skazuj sie niekiedy na zaglade, a przynajmniej
na powazne problemy adaptacyjne. Gareth Morgan przytacza przyktady firm ame-
rykanskich produkujacych wlatach 60. mechaniczne zegarki i maszyny do pisania.
Firmy te nie wziety pod uwage rozwoju technologii mikroprocesorowej. Uwazajac
sie za producentéw wylacznie tych wyrobow o tradycyjnym standardzie, rychlo
poniosly ekonomiczng kleske (Morgan 1986: 244).

Glebokie przywigzanie do okreslonej tozsamosci organizacyjnej rodzi dwie
konsekwencje. Pierwsza jest swoisty fatalizm wyrazajacy si¢ w przekonaniu o ko-
nieczno$ci kontynuowania raz obranego kursu i niemoznosci, albo lepiej — niesto-
sownosci zmiany. Druga konsekwencja jest nieuchronnie konfrontacyjny stosunek
do otoczenia. Wlasng tozsamo$¢ organizacja moze okresli¢ jedynie w stosunku do
innych organizacji, od ktorych trzeba si¢ rozni¢, to znaczy by¢ od nich lepsza. W ten
sposob otoczenie organizacji staje si¢ przeciwnikiem lub konkurentem, z ktérym
trzeba walczy¢, a nie wspotpracowad.

Konsekwencja silnego poczucia tozsamosci jest pojawienie si¢ kolejnego mitu
organizacyjnego, jakim jest mit lojalnosci. Polega on na wpajaniu pracownikom
przekonania o koniecznosci calkowitego oddania celom i interesom organizacji.



W przypadku jakiegokolwiek konfliktu migdzy organizacja a elementami jej otocze-
nia pracownik powinien zawsze stang¢ po stronie organizacji i broni¢ jej dobrego
imienia. To wiasnie po to, by silniej zwigza¢ pracownikéw z organizacja, uswiadomic
im, jak wiele moga z siebie jej da¢, organizuje si¢ z pozoru bezsensowne szkolenia
typu survival. Plywanie, bieganie i wspinanie si¢ w ekstremalnych warunkach ma
by¢ psychologicznym przygotowaniem do bezwzglednej walki o pozycje firmy na
rynku, ktérej bez maksymalnego wysitku i poswigcenia wygra¢ nie mozna.

Glebokie zaangazowanie pracownikéw, wynikajace z internalizacji norm i war-
tosci organizacyjnych, oznaczajace ,,oddanie calym sercem i umystem’, wydaje sie
dla wielu kierownikéw, powotujacych si¢ na przyklady zachowania ludzi w firmach
japonskich, stanem wrecz idealnym. Nie studzg tego entuzjazmu nawet wyniki badan
swiadczgce o negatywnych skutkach tak silnego zaangazowania, ktorymi sg sklon-
nos$ci konformistyczne, thumigce kreatywnos¢, oraz ograniczenie organizacyjnej
elastycznosci (O’Reilly, Chatman 1986).

Mity w ordanizacji otwartej

Organizacja otwarta nastawiona jest na rozmaite formy wspotpracy z otoczeniem,
w ktérym poszukuje si¢ wspolnoty intereséw z réznymi podmiotami. Funkcjono-
wanie organizacji tego typu oparte jest na przekonaniu, ze najwigksze sukcesy s3
wynikiem odpowiedniej wymiany zasobow z innymi organizacjami. Gtéwna przy-
czyna tworzenia si¢ rozmaitych sieci wspolpracy jest ro6znorodnos¢ i rozproszenie
kompetencji w organizacjach w zakresie technologicznym, produkcyjnym, marke-
tingowym, organizacyjnym, menedzerskim itp. Posiadanie tych kompetencji przez
podmiot gospodarczy jest zrodtem przewagi konkurencyjnej. Rzadko sie jednak
zdarza, aby w danej firmie kompetencje te byly kompletne, zwlaszcza jesli chodzi
o wymagania globalnego rynku. W tej sytuacji coraz wiecej organizacji przechodzi
wyrazng ewolucje od autarkii do otwartosci, od koncentrowania wszystkich funk-
¢ji pod jednym kierownictwem do daleko idacej dekoncentracji i funkcjonowania
réznych zespotéw zadaniowych w strukturach sieciowych obejmujacych partne-
réw nawet z réznych czesci $wiata. Czas tej wspolpracy jest na ogét ograniczony
do realizacji danego projektu, a konfiguracja partneréw jest zmienna. Tworzenie
migdzyorganizacyjnych sieci wspotdziatania jest szczegolnie wazne w firmach zmu-
szonych do szybkiego reagowania na sytuacje w ich otoczeniu rynkowym. Chodzi
o to, aby szybko i efektywnie laczy¢ ludzi, kapitat i srodki techniczne w procesach
wytworczych, przetamujac granice poszczegdlnych organizacji.

Organizacja otwarta dazy do jak najwickszej elastycznosci dziatania. Sprzyja
temu decentralizacja uprawnien decyzyjnych, wielofunkcyjnos¢ komorek organiza-
cyjnych i stanowisk pracy oraz niski stopien sformalizowania organizacji. Elastycz-
nosci dziatania sprzyja takze stosowanie zasady lean management, polegajacej na
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usuwaniu ze struktury organizacji proceséw pomocniczych i ustugowych, ktorych
wykonywanie pozostawia si¢ organizacjom otoczenia. Tego rodzaju outsourcing
pozwala lepiej koncentrowa¢ sie na dzialalnosci podstawowej i szybciej reagowac
na zmiany w otoczeniu.

Ten typ organizacji wystepuje najczesciej w firmach dziatajacych na silnie kon-
kurencyjnych rynkach, w firmach ustug marketingowych i informatycznych, a takze
w organizacjach pozarzadowych. Mitami najczesciej w nich rozpowszechnianymi
s3 mit innowacyjnosci i mit mobilnosci.

Mit innowacyjnosci upowszechniany jest w organizacjach otwartych, poniewaz
wprowadzanie na rynek nowych produktéw lub ustug najbardziej zwieksza sile
konkurencyjng organizacji. Dzieki temu mozna skutecznie reagowac na potrze-
by klientéw i zachowania konkurentéw. Od tego zalezy umiejetnos¢ efektywnego
wykorzystywania szans rozwoju, ktore w skomplikowanych relacjach $wiatowej
gospodarki pojawiajg si¢ co prawda czesto, ale na bardzo krétko. Pracownicy sg
wiec ustawicznie motywowani imperatywem innowacyjnosci. Od ich nowatorskich
pomysiow i oryginalnych przedsiewziec zaleze¢ ma rozwdj ich karier zawodowych.
Nie wystarczy juz rzetelne wykonywanie swoich stalych obowigzkéw, wymagana
jest kreatywno$¢, ciagle poszukiwanie mozliwos$ci zmian.

Ten nacisk na innowacje sprawia, ze czesto mamy do czynienia z inflacjg inno-
wagji, z ktorych wigkszos$¢ nie przynosi korzysci ani organizacji, ani jej klientom.
Zwiekszajace si¢ bogactwo oferty towarowej dzigki czestym innowacjom nie pomaga
konsumentom w dokonywaniu wyboréw zakupowych, ale wrecz przeciwnie - prze-
szkadza. Konsumenci szybko si¢ przekonuja, Ze réznice wartosci miedzy nowymi
a dotychczasowymi produktami sg nieznaczne, a nierzadko si¢ zdarza, ze nowosci
ustepuja pod tym wzgledem produktom dluzej istniejagcym na rynku. Wiele sposrod
innowacji to jedynie imitacje innych marek z nieznacznymi zmianami majacymi
podnies¢ atrakcyjnos¢ towaru. Nowe wersje danego produktu sa najczesciej bardziej
skomplikowane i mniej wygodne w uzytkowaniu. Zapal projektantéw i konstrukto-
réw prowadzi nieraz do tego, ze produkt zostaje wyposazony w tyle funkcji i moz-
liwosci, ze staje si¢ zbyt zlozony, aby mozna go bylo zrozumie¢, i zbyt kosztowny,
aby mozna go bylo sprzeda¢ (Kelley, Littman 2009: 315-318).

Fatalnym skutkiem upowszechnienia mitu innowacyjnosci, o znacznie szerszym
zasiegu, jest olbrzymie marnotrawstwo zasobéw. Masowe wycofywanie z uzytko-
wania produktéw niedawno wytworzonych i zastepowanie ich nowymi co prawda
nakreca koniunkture, ale jednoczesnie niepomiernie zwieksza zapotrzebowanie na
energie, surowce i wszelkie inne materialy. Pogon za innowacjami pod hastem po-
stepu i rozwoju prowadzi wrecz do dzialan zagrazajacych srodowisku naturalnemu
i przyblizajacych widmo katastrofy klimatyczne;j.

Wymog elastycznoséci dzialania jest przyczyna upowszechniania si¢ mitu mo-
bilno$ci. Poszerzanie repertuaru wiedzy oraz umiejetnosci pracownikow jest bo-
wiem ograniczone i w zwigzku z tym stanowi istotng bariere w zwiekszaniu ich



elastycznosci zawodowej. Jednakze wskazana wyzej tendencja do tworzenia tym-
czasowych miedzyorganizacyjnych zespoléw projektowych sprawia, ze coraz wiecej
pracownikéw, uczestniczac w tych zespotach, musi zmienia¢ swoje otoczenie orga-
nizacyjne i spoleczne do$¢ czgsto. Chociaz wykonujg oni na ogo6! te same czynnosci
zawodowe, to jednak stuzg one realizacji réznych celéw, co czesto wymaga zmiany
dotychczasowych priorytetow. Wykonuja je w réznych warunkach organizacyjno-
-technicznych, co moze rzutowaé na metody pracy. Wreszcie pracujg oni w réznym
otoczeniu spotecznym, co niekiedy wymusza konieczno$¢ zmiany moralnych, oby-
czajowych i prakseologicznych norm zachowan. Zapewniajaca elastyczno$¢ dzialania
mobilno$¢ pracownikow polega wiec na umiejetnosci adaptacji do zmieniajgcych
sie miejsc wykonywania pracy.

W wielu wspoélczesnych organizacjach coraz czgsciej nie chodzi wiec o to, by
pracownik byt elastyczny w sensie umiejetnosci zawodowych, ale o to, by mogt on
by¢ wykorzystywany w réznych konfiguracjach organizacyjnych i spotecznych. Do
tego za$ nie sg potrzebne szerokie umiejetnosci zawodowe, ale umiejetnosci natu-
ry zarzadczej, polegajace gtéwnie na trafnym diagnozowaniu szerszego kontekstu
wlasnego zadania oraz umiejetnosci natury spotecznej, w szczegdélnosci komuni-
kacyjne i koncyliacyjne. Posiadanie takich umiejetnosci decyduje o zawodowym
wizerunku pracownika, od ktérego zalezy, jak czesto bedzie on otrzymywal pro-
pozycje uczestnictwa w atrakcyjnych zespotach projektowych. W tych warunkach
pracownicy, uczestniczac w realizacji rozmaitych projektéw miedzyorganizacyjnych,
moga znaczgco zmniejszy¢ swoja zaleznos¢ od danej organizacji.

Taki nomadyczny charakter pracy czlowieka wedrujacego od zespotu do zespotu
bardzo ostabia spoleczna i organizacyjng integracje. Sprzyja to koncentracji na wias-
nym wizerunku zawodowym, czgsto ze szkodg dla intereséw zatrudniajacej firmy.
Gléwnie z tego powodu duza mobilno$¢ pracownikéw decydujaca o elastycznosci
organizacji i korzysciach z tym zwigzanych okazuje si¢ mitem.

Takonczenie

Przeprowadzona analiza poréwnawcza mitéw w wybranych typach organizacji
sklania do sformutowania kilku wnioskow.

Po pierwsze, przedstawione mity sa narzedziami motywowania pracownikéw
i w tym celu s3 one prezentowane i upowszechniane przez kadre kierownicza. Jako
takie sa one przejawem $wiadomego ksztaltowania wzoréw kulturowych przez
kierownictwo organizacji. Trzeba jednak pamietaé, ze sa réwniez mity tworzone
i upowszechniane przez samych pracownikow. Pelnig one wowczas inng funkcje
kulturotworczg, najczesciej o charakterze integracyjnym lub poznawczym.

Po drugie, mity moga by¢ pomocne w procesie zarzagdzania organizacja pod
warunkiem, ze ich wpltyw na zachowania pracownikéw nie bedzie przesadny, to
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znaczy wowczas gdy pracownicy, postepujac zgodnie z przestaniem mitu, zachowaja
przy tym pewien dystans i krytyczny do niego stosunek.

Po trzecie, mity mogg przynies¢ korzysci organizacji w warunkach stabilnosci
cechujacej sposdb jej funkcjonowania. W przypadku koniecznosci zmiany tego
sposobu mity zamieniajg si¢ w kulturowa bariere, utrudniajacg pracownikom przy-
stosowanie sie do nowej sytuacji.

Po czwarte, o ile mity mogg organizacji pomaga¢ lub szkodzi¢, o tyle zawsze s
one szkodliwe dla pracownikéw, zwlaszcza przy bezkrytycznym ich akceptowaniu.
Oznaczajg one bowiem poruszanie si¢ w fikcyjnej rzeczywisto$ci. Jesli pracownik
nie potrafi wyluska¢ z mitu racjonalnego i realistycznego jadra, wowczas kieruje si¢
w swojej pracy zawodowej szkodliwym stereotypem kulturowym.
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Abstract

Managing the Mythical Mind

The aim of the article is to consider whether the mental mechanisms essential for the functioning
of a myth, used effectively for many years in culture-creating activities (especially in the area of art
and entertainment), can also be applied to the processes of cultural management. The hypothesis
of such a possibility is based on the belief that the same properties of human cognitive architecture
that account for the popularity of the form of myth are (or can be) used to shape specific attitudes
and actions. In particular, this applies to such properties of myth as narrative communication, fic-
tion, worldview referencing, concepts of agency, as well as counterintuitive imagery and primary
metaphors. The article is a theoretical study based on a review of literature in the field of the theo-
ry of myth and cognitive science, discussing the perspective of the application of findings made at
the intersection of these two domains in management theory and practice as well as potential em-
pirical research in this area.

Keywords: myth, management, mind, evolution, cognitive science

Kultura mityezna a zarzadzanie kultury

Wspolczesna kultura doskonale zdaje sobie sprawe z sity mitu. Najbardziej znanym
przykladem tego zjawiska jest prawdopodobnie wykorzystanie opracowanej przez
Josepha Campbella (2013) koncepcji monomitu — uniwersalnej struktury wydarzen
porzadkujacej przebieg akcji w narracjach tradycyjnych - jako wzorca dla tworczosci
literackiej, a zwlaszcza filmowej (Vogler 2010). Rozumowanie stojace za ta propozycja
zaklada, ze skoro w wyniku takich badz innych proceséw swiat opowiesci folklory-
stycznych zostal wyraznie zdominowany przez jeden wzorzec narracyjny, bedacy
zresztg w istocie rozwinietym scenariuszem procesu inicjacyjnego (van Gennep
2006; Turner 2010), to wydaje sie on szczegolnie przez ludzi ceniony. Mozna zatem
probowaé wykorzysta¢ go takze jako podstawe opowiesci wspdtczesnych. Warto
zreszta dodac, ze Campbell nie jest jedynym badaczem tradycyjnych form narra-
cyjnych, ktorego dorobek probuje sie wykorzystywaé do zrozumienia popkultury.
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Niektdrzy badacze wolg na przyklad siega¢ do opracowan Wtadimira Proppa (2011)
i w nich szuka¢ organizacyjnego wzorca dla wspotczesnych scenariuszy filmowych
czy powiesci (Wollen 1976; Fell 1977).

Inng powszechnie znang probg ukazania mitycznego charakteru wspolczesnej
kultury sa analizy Rolanda Barthes’a (2000) i ich wspoétczesne kontynuacje (Garcin
2010). Przyjmujac za wyznacznik mitycznosci sytuacje, w ktdrej znak sama swoja
formg odsyta odbiorce do dodatkowego poziomu znaczeniowego, francuski semio-
tyk otworzyt mozliwos¢ bardzo szerokiego ,,wpisywania w mit” wlasciwie kazdego
przekazu ideologicznego. Jednoczesnie jednak to, co robil Barthes, nie byto tak
naprawde niczym innym niz wykazaniem, ze takze w kulturach wspolczesnych
dziatajg te same mityczne mechanizmy, ktore Claude Lévi-Strauss (1973, 1978, 1994,
2001, 2010, 2013) wykryl w mitach spotecznosci tradycyjnych. W jednym i dru-
gim przypadku mamy do czynienia z zakodowaniem pewnych znaczen w postaci
materialnych obiektow, czyli z semiozg opartg na tak zwanym bricolage’u. Réznica
polega jedynie na tym, ze zamiast zwierzetami, zjawiskami atmosferycznymi czy
stanami zywnosci czlowiek wspotczesny koduje te znaczenia takze samochodami,
strojami czy stosowanymi przez siebie rodzajami srodkéw pioracych.

Co istotne, sile mitu docenil takze marketing. Szokujgcy w jakims$ sensie ciag
odkry¢ wykazujacych zaskakujacg irracjonalnos$¢ zachowan konsumenckich, lub
bardziej ogolnie ekonomicznych (Kahneman 2012), zmusil branze marketingowsa
do szukania innych mechanizméw oddziatywania niz te, ktére odwotywaly si¢ do
prostej argumentacji dotyczacej najlepszego z mozliwych wyboréw (Heath 2008).
Takze i w tym obszarze duze znaczenie okazal si¢ mie¢ schemat monomitu (Cze-
remski 2016: 51-96) czy kodowanie oparte na bricolage'u (Williamson 1978; Levy
1978, 1981). Szczegolnie wazne byly jednak te modele dziatan marketingowych, kto-
re postanowily osadzi¢ je silniej w strukturze kultury, odkrywajac przy tym, ze mit
stanowi jedna z jej stalych skladowych. Przelomowe staly sie na przyklad propozycje
Douglasa Holta (2004; Holt, Cameron 2012), zgodnie z ktérymi marki powinny by¢
traktowane jako kulturowe ikony, to jest jako swoiste odsytacze do tak zwanych mi-
tow tozsamosci, bedacych narzedziami integracji sprzecznych pradéw kulturowych.

Wszystko to jest zreszta jedynie przykladem bardziej ogélnej swiadomosci
uwiklania wspoélczesnych proceséw kulturowych w mit (Cassirer 2006; Mieletinski
1981; Napidrkowski 2014, 2018; Wadowski 2013). Istotne jest przy tym, ze nie cho-
dzi tu wylgcznie o pokazanie mitycznego charakteru kultury, ale takze o $wiadome
wykorzystanie ludzkiej stabosci do mitu w aktach twérczego kreowania jej nowych
elementéw. Autorzy scenariuszy filmowych, powiesci czy kampanii marketingo-
wych nie tylko zatem w sposéb nieswiadomy podazajg za mitycznymi wzorcami,
ale czynig to z premedytacja, przy wykorzystaniu teoretycznych modeli opisujgcych
mityczne zjawisko. Istnieja podreczniki — najlepszym przykladem sg wspominane
juz publikacje Christophera Voglera (2010) i Douglasa Holta (2004) - oraz kursy
uczace, jak robi¢ z form kulturowych mity.



Tu pojawia si¢ jednak pewien przynajmniej potencjalny paradoks dotyczacy
zarzadzania taka pod wieloma wzgledami mityczng kulturg. O ile bowiem w wy-
twarzaniu kultury zrozumienie, czym jest i jak dziala mit okazuje si¢ istotne, o tyle
w procesach zarzadzania kulturg wiedza ta wykorzystywana jest w bardzo ogra-
niczonym zakresie (Sikorski 2019). Istnieje oczywiscie mozliwo$¢ uzasadnienia
takiego stanu rzeczy za pomocg argumentacji gloszacej, zZe procesy kulturotworcze
i procesy zarzadzania kulturg to dwa skorelowane, ale jednak rozlaczne obszary
dzialan, i ze mechanizmy istotne dla jednego z nich nie majg zadnego znaczenia dla
drugiego. W tym sensie, nawet jesli dokonano rozpoznania istotnosci mitu dla samej
kultury, to nie musiatoby to oznacza¢, ze mit jest istotny takze dla zarzadzania nig.
Argument ten wydaje si¢ jednak watpliwy w kontekscie rozstrzygnie¢ dotyczacych
zrédla popularnosci mitu.

Umysl jako zrodlo mitu

Wsrdéd mitoznawcow istnieje wlasciwie powszechna zgoda, ze znaczenie, jakie mit
odgrywat i odgrywa w rozmaitych oddalonych od siebie w czasie i przestrzeni kul-
turach, moze mie¢ tylko jedno zrodlo — samg ludzka nature (Segal 2006). Co jednak
doklfadnie znaczy to, nie zawsze zreszta wyrazane wprost, przekonanie? Z natura-
listycznego punktu widzenia oznacza ono tyle, Ze za tendencje¢ do postugiwania si¢
mitem odpowiadaja ewolucyjnie wyksztatcone sposoby dzialania ludzkiego umystu
(Donald 1991; Mithen 1998; d’Aquili, Newberg 1999; Newberg et al. 2001; Czeremski
2020, 2021a, 2021b). W takim ujeciu czlowiek lubi postugiwa¢ sie mitem, bo jest
to dla niego odruchowy sposob opisu rzeczywistosci. A owa odruchowo$¢ wynika
z kolei z tego, ze taki sposob interpretacji jest albo przystosowawczo uzyteczny, albo
tez stanowi produkt uboczny interpretacji uzytecznych (Gould, Lewontin 1979). Mit
moze by¢ zatem rozpatrywany w kategoriach systemowego polaczenia produktow
ludzkiego umystu, utrwalonych w toku ewolucji w wyniku ich pozytywnego wply-
wu na warto$¢ adaptacyjng organizméw. Mozliwos¢ przyjecia takiej perspektywy
zachodzi przy tym wbrew calej pozornej dziwacznosci obrazéw swiata, jakie oferuja
mity. Z adaptacyjnego punktu widzenia istotne s3 bowiem nie przestanki stojace za
danymi zachowaniami, ale efekty tych zachowan. Istnieje zatem mozliwos¢ utrwale-
nia w toku ewolugji takich interpretacji, ktore pomimo swojej oczywistej fatszywo-
$ci, prowadzg do zachowan majacych pozytywne efekty dla przetrwania (Hoffman
2019). Ze wzgledu na ich forme (lapidarnos¢, prostota) moga one nawet wygrywac
z interpretacjami bardziej zgodnymi z obiektywnymi stanami rzeczywistosci, lecz
jednoczesnie bardziej ztozonymi czy niejasnymi (Wilson 2010: 98-99).

Jesli powyzszy sposob rozumienia genezy mitu jest stuszny, to oznacza to, ze
mit stanowi naturalny w sensie kognitywnym (to jest tatwy do wytworzenia, ptynny
i automatyczny) sposob interpretowania rzeczywistosci przez czlowieka i jedynie
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w pewnych specyficznych okoliczno$ciach bedzie on zastgpowany interpretacjami
alternatywnymi (Barrett 2011; McCauley 2011). Oczywiscie takze i w tym przypadku
mozna argumentowac, Ze procesy mentalne stojace za formowaniem mitu i odpo-
wiadajace za jego kulturotwdrcza role s3 roztaczne z formami aktywnosci umystu
istotnymi w procesach zarzadzania. W efekcie to, co jest naturalne w obszarze two-
rzenia kultury, dalej mozna uznawac¢ za nieistotne, gdy mowa o zarzadzaniu nig.
Przed przyjeciem tego zatozenia warto jednak przyjrze¢ sie, czy produkty ludzkiego
umystu konstytuujace mit faktycznie sa nieistotne dla dziatan, procesow i decy-
zji sktadajgcych sie na funkcjonowanie instytucji organizujacych ,,zycie” kultury.

Z definiowaniem mitu zwigzane sg liczne i powszechnie znane problemy (Co-
hen 1969; Honko 1972; Strenski 1995: 1; Cassirer 2006: 50). Nawigzujac jednak do
funkcjonujacych wspdtczesnie wieloaspektowych definicji mitu (Doty 2000: 33-34;
van Binsbergen 2009: 314), a jednocze$nie nadajac im taka forme, ktéra pozwoli
potraktowac ich skladowe jako produkty ludzkiego umystu, przyjmuje si¢ tu nastepu-
jacg definicje mitu (Czeremski 2001a: 18): mit to fikcyjna narracja wyrazajgca tresci
$wiatopogladowe, w ktérych wazng funkcje pelnig wyobrazenia intencjonalnych
agensow o cechach kontrintuicyjnych, a owe tresci wyrazane sg za pomoca logiki
konkretu, to jest kodowania w materialnych obiektach, zjawiskach i atrybutach.
Nalezy przy tym zastrzec, ze taka definicja odnosi si¢ $cisle rzecz biorgc jedynie do
mitycznego prototypu, podczas gdy realne formy mityczne moga pozostawac z nim
wylacznie w relacji podobienstwa rodzinnego, zgodnie z koncepcja klasyfikacji opra-
cowanej przez Elenor Rosch (1973, 1975, 2005). W efekcie poszczegdlne zjawiska
moga by¢ lepszymi (silniejszymi, posiadajacymi wieksza zgodnos¢ z prototypem)
badz gorszymi (stabszymi, posiadajagcymi mniejsza zgodno$¢ z prototypem) przykta-
dami mitu, co pozwala uwzglednié realny stopien ztozonosci mitycznego zjawiska,
ajednocze$nie traktowac je jako cos relatywnie specyficznego. Warto takze zwroci¢
uwage, Ze ta specyfika pojawia si¢ dopiero na poziomie konfiguracji wymienionych
cech. Kazda z nich, z osobna, moze bowiem wystepowa¢ w szeregu innych zjawisk,
co skadinad jest oczywiste w sytuacji traktowania ich jako ewolucyjnych odruchéw
umystu. Zgodnie z tym podejsciem zadna z tych cech nie pojawila si¢ bowiem wy-
taczne po to, by wytwarzaé mity.

Cechy mitu 1 ich kognitywna baza a procesy zarzadzania

Ponizej omdéwione zostang poszczegdlne cechy mitycznego prototypu. Za kazdym
razem s3 one traktowane jako naturalny produkt ludzkiego umystu, ze wskazaniem
skad si¢ wziely i na czym polega owa naturalnos¢. Ich opis bedzie zatem zawieraé
omowienie przyczyn warunkujgcych procesy ewolucji mentalnej w taki sposéb,
ze doprowadza ona do pojawienia sie umystow wytwarzajacych akurat takie, a nie
inne produkty. Nastepnie dokonana zostanie ocena, czy ksztalt powigzanej z dang



cechg mitu architektury poznawczej jest lub moze by¢ istotny dla organizacji pro-
cesOéw zarzadzania. Przy czym, ze wzgledu na wielo$¢ sposobéw rozumienia ter-
minu ,,zarzadzanie” (Mintzberg 1980: 1-27; Raduan et al. 2009), przyjmuje si¢ tu
jego szerokie, podrecznikowe, rozumienie, zgodnie z ktérym jest to zbiér dzialan
wykorzystujacych wszelkie zasoby danej organizacji dla sprawnego osiggania za-
mierzonych dla niej celéw (Griffin 2004: 6).

Niektore z wnioskow wyplywajacych ze znajomosci mitu rozpatrywanego w kon-
tekécie sposobow dzialania ludzkiego umystu maja banalny i oczywisty charakter,
a powigzane z nimi techniki wptywania na sposdb funkcjonowania grup ludzkich
czy instytucji uzywane sg powszechnie (sg bowiem intuicyjne badz wynikajg z innych
teoretycznych modeli zarzgdzania). Dotyczy to na przyklad mozliwosci operowania
fikcja czy skutecznosci storytellingu. W takich przypadkach znajomos$¢ mitu jedy-
nie potwierdza stusznos¢ tych technik i ewentualnie dodaje do nich przyczynowe
wyjasnienie ich skuteczno$ci. W innych sytuacjach wiedza o micie wydaje sie jed-
nak wnosi¢ do teorii zarzadzania pewne nieoczywiste lub niestusznie niedoceniane
rozwigzania. Tak jest cho¢by w kwestii uzytecznosci wyobrazen kontrintuicyjnych
czy istotnosci, jaka ludzie przywigzuja do dziatan intencjonalnych agenséw. Istotne
jest takze widoczne w przypadku mitu wspdtdzialanie wszystkich wymienionych
tu zjawisk. Zgodnie z przytoczonymi powyzej ustaleniami to dopiero konstytuu-
jaca mit suma niespecyficznych skadinad cech czyni z niego optymalne narzedzie
wplywania na ludzkie sady i postawy.

Inaczenie fikeji

Zgodnie z zaproponowang definicja pierwsza ze sklfadowych cech mitu jest jego
fikcyjny charakter. Stabo$¢, jaka ludzkie umysty zywia w stosunku do fikcji, moze
budzi¢ zdumienie (Tooby, Cosmides 2001: 11-12; Boyd 2009: 129-131), jak juz jed-
nak zostalo to powiedziane — nieprawdziwe koncepcje rzeczywistosci moga prowa-
dzi¢ do zachowan adaptacyjnie uzytecznych. Co wigcej, na pewnym etapie rozwoju
$wiadomosci zdolnos¢ do wytwarzania nieprawdziwych obrazéw rzeczywistosci
staje sie zdolnoscig kluczowa. Chodzi tu o umiejetno$¢ modelowania i symulowa-
nia $wiata rzeczywistego w postaci jego mentalnych reprezentacji (Dennett 1997:
99-138). Wyksztalcenie takich umiejetnosci istotnie zwieksza warto$¢ przystoso-
wawczg organizmow, pozwala im bowiem testowac alternatywne formy zachowan
w wewnetrznym $wiecie umystu, zanim jeszcze zostang one zastosowane w rzeczy-
wisto$ci (zgodnie z zasada, ,,co by bylo, gdyby?”). W znacznym stopniu pozwala to
unikng¢ negatywnych konsekwencji strategii chybionych. Wymaga to jednak umie-
jetno$ci budowania scenariuszy, ktdre nie sg prawdziwe — w tym sensie, ze jeszcze
sie nie wydarzyly, oraz odrzucania niektérych mozliwosci, czyli sprawiania, Ze nie
wydarzg si¢ one nigdy. W dalszej kolejnos$ci zdolnoé¢ do ich wytwarzania pozwala
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z kolei budowac takze scenariusze, ktére w ogéle nie moga sie wydarzy¢ w swiecie
rzeczywistym (takie, w ktorych pojawiaja sie centaury czy zombie), a ktére jednak
moga przydawac sie do radzenia sobie z realnymi problemami (skoro w lesie bedziesz
uwazal na centaury i zombie, to nie dasz si¢ zaskoczy¢ takze lampartowi czy wezowi).
Przystosowawczo uzyteczna symulacja rzeczywisto$ci wymaga zatem zdolnosci do
wytwarzania fikcji. Co wigcej, jesli przyjac zatozenie, Ze mentalne reprezentacje rze-
czywisto$ci, na ktorych dokonuje si¢ tego rodzaju symulacji, same sg jedynie pewng
rekonstrukeja $wiata dokonywana na podstawie wrazen zmystowych (Gérdenfors
2010), to zdolnos¢ do wytwarzania fikcji potrzebna jest juz takze do samego jego
modelowania. W efekcie trzeba uznac, ze przynajmniej niektdre rodzaje fikcji nie
sg efektem patologicznych btedéw zachodzacych w procesach poznawczych, ale sg
immanentng skltadowg samych tych proceséw (McKay, Dennett 2009).

Wszystko to ttumaczy, dlaczego statut nawet jawnej fikcyjnosci, jak ma to miej-
sce w przypadku mitu, nie dyskwalifikuje danego przekazu jako narzedzia opisu
rzeczywisto$ci. Co wigcej, popularno$¢ mitu pokazuje, ze nie istnieje takze prosta
zalezno$¢ miedzy prawdziwoscig a istotnoscia. Fikcja moze by¢ wazna. W efekcie,
jak czesto podkresla to badacz mitéw wspotczesnych Marcin Napiorkowski, proby
zwalczania mitow przez pokazywanie, Ze s3 nieprawdziwe, nie majg zadnego sensu.
Jesli chce sie je zwalczad, to po prostu nalezy stworzy¢ inne mity, ktére moglyby je
zastapi¢ (,nie obalajcie mitow, zaktadajcie wlasne”, Napiorkowski 2018: 17). Jesli
natomiast chodzi o wnioski wyplywajace z tej cze$ci poznawczej reinterpretaciji
mitu dla modeli zarzadzania, to wydaja si¢ one oczywiste — fikcyjne, to jest kontr-
faktyczne (niezgodne ze stanami rzeczywistosci obiektywnej) czy wrecz fantastyczne
(niemozliwe do rzeczywistego zaistnienia) konstrukty myslowe moga stanowi¢ na-
rzedzie zarzadzania i przynajmniej w pewnych sytuacjach konstrukty tego rodzaju
sa skuteczniejsze niz wierne reprezentacje rzeczywistosci. Taki wniosek jest rzecz
jasna trywialny, bo w ogélnym sensie takie badz inne fikcje byly i sa stosowane po-
wszechnie w zarzadzaniu, poczynajac od sztuczek egipskich kaplanéw, a konczac
na twittach Elona Muska. Zgodnie z poczynionymi wcze$niej zastrzezeniami jest
wigc to wlasnie przypadek, w ktérym znajomos¢ mitu jedynie potwierdza stuszno$¢
pewnych szeroko stosowanych w zarzadzaniu dziatan i dodania do nich teoretycz-
nej podbudowy.

Narracyjna rama

Mityczne koncepcje moga by¢ wyrazane na rézne sposoby. Podstawowgq forma mitu
jest jednak opowies¢ (Segal 2004: 4; Doty 2000: 42), co wynika chocby z tego, ze
zdecydowana wigkszo$¢ innych sposobdw jego wyrazania (np. w postaci obrazow
czy rytualnej pantomimy) staje sie zrozumiala dopiero dzieki znajomosci wlasciwej
dla nich historii (Sugiyama 2005: 182). Dlaczego jednak schemat narracyjny jest



domyslnym formatem porzadkowania mitycznych tresci? Zgodnie z przyjetymi
zalozeniami odpowiedzig musi by¢ to, Ze narracyjny sposob organizowania tresci
mentalnych, jest sposobem najbardziej naturalnym dla ludzkiego umystu. Potwier-
dza to zreszta szereg formalnych eksperymentdow, a takze doswiadczenie potoczne.
JesteSmy w stanie bezblednie powtérzy¢ dluga i skomplikowang opowies¢, ktora
styszeliémy jeden raz w zyciu, a jednocze$nie zapamietanie choc¢by osmiocyfrowego
numeru czy kilkupunktowej listy spraw do zalatwienia okazuje zazwyczaj ponad nasze
sily (Barrett 2011: 30-39). Skad jednak tak wysoki priorytet narracyjnego formatu?

Wedlug wielu badaczy odpowiedzig jest to, ze schemat narracyjny organizuje
nie tylko nasze sposoby wypowiadania sig, ale tez samo mys$lenie (Bruner 1986:
11-43, 1990, 1991; Turner 1996). Ludzie po prostu mysla opowiesciami. A dzieje
sie tak, bo narracyjny format organizowania reprezentacji $wiata rzeczywistego
w umystach pozwala na zachowanie procesualnej struktury zachodzacych w nim
wydarzen (Tooby, Cosmides 2001: 24; Donald 1991: 148-161). Jest to zatem format
pozwalajacy nie tylko na statyczne modelowanie poszczegdlnych stanow $wiata, ale
takze uporzadkowanych w ciagi czasowe przej$¢ pomiedzy tymi stanami. Narracja
pozwala widzie¢ zdarzenia i dziatania, co dodatkowo zwigksza przystosowawcza
skuteczno$¢ wspomnianych wczesniej proceséw mentalnego modelowania i sy-
mulowania rzeczywistosci. W tym sensie nie moze zatem dziwic to, Ze wlasnie taki
sposob prezentowania danych jest naturalny dla naszych umystéw, a podanie in-
formacji w takim wtasnie formacie jest czytelniejsze i w efekcie skuteczniejsze niz
w jakiejkolwiek innej alternatywnej postaci.

Patrzac na rzecz z takiej perspektywy, nalezy zalozy¢, ze przejecie formatu narra-
cyjnego w celu organizowania wypowiedzi jest juz procesem wtoérnym i w pewnym
sensie pasozytujacym na priorytetowosci takiego wlasnie sposobu porzagdkowania
reprezentacji mentalnych. Na etapie, na ktérym u przodkéw cztowieka pojawila sie
zdolnos¢ do wyrazania wlasnych stanéw mentalnych, najpierw w postaci mimetycznej,
a nastepnie przy uzyciu stow, ich elementy zostaly osadzone na istniejacej juz ramie
narracyjnej (Donald 1991: 201-268). Takze i w tym przypadku wypowiedZ zorgani-
zowana w taki sposob (czyli - generalnie rzecz biorac — w postaci opowiesci) zyskuje
istotng kognitywna przewage nad alternatywnie sformatowanymi wypowiedziami.

Whioski, jakie dla teorii zarzadzania wynikaja z analizy mitycznej tendencji do
organizowania si¢ w postaci opowiesci, ponownie trudno uzna¢ za odkrywcze. De
facto jest to bowiem potwierdzenie skutecznosci storytellingu, o ktérym zwtaszcza
w kontekscie marketingu napisano juz wlasciwie wszystko. Informacja podana
w formie opowiesci zasadniczo (mozna tu bowiem méwic¢ o pewnych dodatkowych
czynnikach modyfikujacych ten efekt) skuteczniej wplywa na postawy konsumen-
ckie niz jej przedstawienie w jakiejkolwiek innej postaci. Na tej zasadzie opowies§¢
o chlopaku, ktory ratuje nieudang randke dzieki telefonowi zdolnemu do szybkiego
laczenia sie z internetem, jest na przykiad skuteczniejszym sposobem zainteresowania
tym modelem telefonu niz suchy komunikat o jego technologicznych wlasciwosciach

117



118

(Polyorat et al. 2007). O wpltywie dobrej opowiesci na sukces w zarzadzaniu nie ma
wiec wlasciwie co dyskutowaé. Mozna jednak odnotowa, ze takze i w tym przypad-
ku mowa jest o technice wywierania wplywu o dlugim ewolucyjnym rodowodzie
i skutecznosci sprawdzonej popularnoscig tradycyjnych form narracyjnych.

Funkeja swiatopogladowa

Istotnos¢ mitu wynika z tego, ze pelni on funkcje §wiatopogladowe, to jest dostarcza
ogolnej i calosciowej koncepcji wszystkiego, co istnieje (Campbell 1997: 138-144).
Mit wykracza w ten sposob poza perspektywe potocznego postrzegania rzeczywi-
stosci i pozwala odnies¢ jej sktadowe do calo$ciowej wizji Swiata. W szczegdlnosci
pozwala to na nadanie sensu takim elementom do$wiadczenia potocznego, ktore
same w sobie sg go pozbawione (Geertz 2005: 109-150), swoiste mapowanie rzeczy-
wistosci i czynienie jej elementow znaczacymi (Eliade 2008: 17-68, 2009: 381-400),
a takze wytwarzanie uzasadnien dla form i standw otaczajgcej cztowieka rzeczywi-
stosci (Malinowski 1990: 296-351) i budowanie ontologii organizujacej caloksztalt
dzialan danej spolecznosci (Sahlins 2006: 30).

Potrzebe posiadania §wiatopogladu uzna¢ mozna za cechg typowo ludzka i spe-
cyficzng wylacznie dla ludzi (Wiercinski 2010: 119-134; Rappaport 2007: 17-29),
ktérzy w tym sensie w sposob znaczacy podlegaja wplywom nieznanym innym
przedstawicielom $wiata zwierzecego. Co wiecej, takze i tym razem wydaje sie, ze
zdolno$¢ do budowania ogolnej koncepcji rzeczywistosci powinna by¢ rozpatry-
wana w kontekscie ewolucyjnego nabytku zwigkszajacego ludzka wartos¢ przysto-
sowawczg (Donald 1991: 201-268). Dzieki $wiatopogladowi mozliwe jest bowiem
regulowanie zachowan nie ze wzgledu na aktualne stany $wiata i indywidualna
pamie¢ o wydarzeniach minionych, ale przez odwotanie do ogélnego modelu catej
rzeczywisto$ci. Jest to przy tym model podzielany przez pewng zbiorowos¢, pelni
on wiec takze funkcje czynnika integracyjnego — jako wspélny mianownik dla zin-
dywidualizowanych perspektyw. W konsekwencji mozliwe staja si¢ zupelnie nowe
sposoby dzielenia si¢ informacjami, planowania i koordynacji, co w znaczacy sposob
wplywa na adaptacyjng wydolnos¢ czlowieka.

W sumie mit taczy zatem stany swiadomosci potocznej i codzienne sposoby
dziatania z nadrzednymi modelami rzeczywistosci, a w efekcie nabieraja one zna-
czenia, ktérego immanentnie nie posiadajg. Przektada si¢ to na $wiadomos¢ wagi
takich stanéw i dzialan oraz wysoki stopien zaangazowania uwiklanych w nie oséb,
co przy okazji dokonuje takze ich reintegracji wokét tych naznaczonych mityczny-
mi sensami standéw rzeczywistosci. Dotyczy to zaréwno mitdéw religijnych, ktore
uswiecaja pewne formy postaw i zachowan (danej etyki czy rytuatéw), jak i wias-
ciwie dowolnej ideologii, ktora nadaje pozory naturalnosci i koniecznosci dziata-
niom w istocie przypadkowym i konwencjonalnym (Barthes 2000: 262). Ta druga,



bardziej wspodlczesna forma bycia mitu jest przy tym rzecz jasna takze przepisem
gotowym do wykorzystania w zarzadzaniu. Ujmujac rzecz w nieco uproszczonej
postaci: nadanie znaczenia danym dzialaniom czy postawom przez ich odniesienie
do $wiatopogladowego modelu w znaczacy sposob przeklada sie na zaangazowanie
0s0b, ktore powinny takie dzialania czy postawy podejmowac. Nawet na pojedyn-
czym przykladzie strategii stosowanych przez Apple wyrdzni¢ mozna na przyktad
caly szereg mitycznych watkow stojacych za sukcesem marki, a dziatajgcych zgodnie
z omoéwiong powyzej zasadg: mit kreacyjny (kladzenia podwalin pod aktualny fad
cyfrowej rzeczywisto$ci), mit heroiczny i rezurekcyjny (zyciorys Stevea Jobsa, jego
upadek i powrdt na stanowisko CEO), mit sataniczny (dobry Apple kontra demo-
niczne IBM i Microsoft) (Belk, Tumbat 2005).

Przyezynowosé intencjonalna

Charakterystyczng cecha mitu jest takze jego tendencja do redukowania wszelkiej
przyczynowosci do intencjonalnego sprawstwa. Mit unika odwotan do bezoso-
bowych procesow, preferujac wyjasnienia odnoszace sie do dziatan osobowych
agensow. W mitach religijnych takimi agensami sg bogowie, duchy czy herosi, i to
ich aktywnos$¢ stoi zaréwno za samym stworzeniem $wiata, jak i za przemianami
stanow jego poszczegolnych aspektow. Sprawstwo tego rodzaju jest jednak istotne
takze dla wspotczesnych mitow $wieckich. Takze w nich $wiat opisywany jest jako
efekt oddzialywan poteznych intencjonalnych czynnikéw. Z tej perspektywy kry-
zysy finansowe to na przyklad nie efekt bezosobowych praw ekonomii, ale spisek
jakich$ poteznych ,,onych” (gospodarczych elit, Zydéw, iluminatéw albo Billa Gatesa
i jego wybrancow).

Odruch wyszukiwania wszedzie efektow dzialan intencjonalnych agensow jest
zrozumialy jesli wezmie si¢ pod uwage, ze to wlasnie one, w przeciwienistwie do wy-
nikajacych z bezosobowych proceséw wydarzen, w sposob najistotniejszy wptywaly
na zycie przodkéw ludzi wspoétczesnych (Atran 2013: 76; Lawson 2001). W procesie
ksztaltowania tego odruchu szczegdlne znaczenie maja relacje drapieznikéw i ofiar
(Barrett 2015). By skutecznie unika¢ zagrozenia ze strony drapiezcow, potencjalne
ofiary musza szybko i skutecznie wykrywac ich obecno$¢. W sposob oczywisty pre-
miuje to umysly przygotowane do wykrywania intencjonalnosci. Zarazem jednak
dokladnie ten sam rodzaj presji dziala rowniez na ewolucje umystéw drapieznikow.
Takze one muszg jak najszybciej wykrywac slady intencjonalnego zycia na przed-
miotowym tle, by uniemozliwi¢ swoim ofiarom ucieczke lub skuteczne maskowanie.
A warto zwrdci¢ uwage, ze w ewolucyjnej przesztosci przodkowie czlowieka zaréwno
byli ofiarami drapieznikéw, jak i sami polowali.

Co wiecej, wspomagajace przetrwanie systemy wykrywania intencjonalnego
zycia muszg uwzglednia¢ to, ze bardzo czesto nie jest catkowicie jasne, czy dane,
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jakimi dysponujemy, $wiadcza o obecnosci innych istot, czy tez sa zaledwie §wia-
dectwem proceséw bezosobowych. Drzenie lisci moze na przyklad by¢ wywotane
przez wiatr albo $wiadczy¢ o obecnos$ci ukrywajacego sie za krzakiem Iwa. Jasne jest
przy tym, ze w sytuacji niepewnosci na wszelki wypadek bezpieczniej jest zalozy¢,
iz dostrzezony ruch sygnalizuje obecnos¢ intencjonalnego agensa. Nawet jesli taka
interpretacja okaze si¢ bledem, co generuje pewne koszty (utrata czasu lub pew-
nych potencjalnych zasobdw), to i tak jest to btad mniejszego kalibru niz sytuacja
odwrotna, to jest zignorowanie lwa i potraktowanie sygnaléw jego obecnosci jako
efektow bezosobowych procesow. Dziala tu zasada, zgodnie z ktorg lepiej trzy razy
uciec przed nieistniejagcym lwem niz raz prawdziwego lwa nie zauwazy¢. W efekcie
systemy wykrywania intencjonalnego agensa muszg zosta¢ dostrojone w taki spo-
sob, by na wszelki wypadek zakladaly obecno$¢ intencjonalnego zycia tam, gdzie
tak naprawde go nie ma, co prowadzi do animizmu (Guthrie 1980, 1995, 2002;
Boyer 1996, 2002; Pyysidinen 2009; Tremlin 2010: 107-142). Mityczne wyjasnie-
nie sprawstwa jest czescig owego animistycznego podejscia do rzeczywistosci, tyle
ze zastosowanego w makroskali. Juz nie tylko do niejednoznacznych przypadkow
typu ,,co porusza lis¢mi tego krzewu”, ale do zagadnien typu ,jak powstal §wiat’,
czy »,na czym polega globalna gospodarka” Jesli za wiele na dany temat nie wiemy,
to takze i w takich przypadkach najszybciej i najtatwiej przychodzi nam wytwarzaé
wyjasnienia odwotujace si¢ do intencjonalnej aktywnosci.

Takze dla zarzadzania wiedza o tej widocznej w mitach stabosci do intencjonal-
nej przyczynowosci wydaje si¢ istotna. Warto bowiem zwrdci¢ uwage, ze juz samo
przypisanie cech charakterystycznych dla organizméw zywych zycia do przedmio-
tow czy idei sprawia, Ze staja si¢ one dla ludzkich umystéw wazne. Zjawisko to jest
zreszta na masowa skale stosowane w dziataniach marketingowych w réznych po-
staciach — poczawszy od prostego ,,ozywienia” produktéw w spotach reklamowych,
typu mowiace pardwki, przez powolywanie do Zycia animowanych maskotek, a na
ambasadorach czy bohaterach marek skonczywszy (Avis 2011; Vangkilde 2017;
Puzakova et al. 2009; Portal et al. 2018). Z zasady kazdy projekt, proces, idea czy
obiekt, ktéremu dodamy ludzka lub cho¢by podobna do ludzkiej twarz, bedzie przez
umyst czlowieka traktowany jako wymagajacy wigkszej uwagi niz ich niepowigzana
z czynnikami osobowymi konkurencja.

Kontrintuicyjnos¢

Kolejng istotng sklfadowa mitu, a przynajmniej jego wyj$ciowej postaci, to znaczy
mitu religijnego, jest nadprzyrodzony charakter ukazanych w nim bohateréw. Z kog-
nitywnego punktu widzenia za efekt nadprzyrodzonosci odpowiada kontrintuicyjny
sposob konstruowania wyobrazen mitycznych protagonistow (Boyer 2005: 64-93;
Pyysidinen 2003: 18-22i215-236, 2002; Pyysidinen et al. 2003, Atran 2013: 117-122),



ktory bazuje na dwoch ewolucyjnie wyksztalconych zdolnosciach ludzkiego umystu.
Jedna z nich jest gatunkowo wytworzony, a wiec i wrodzony, zestaw intuicyjnych
przekonan na temat poszczegdlnego rodzaju bytéw skladajacych sie na otaczajaca
czlowieka rzeczywistos¢, czyli tak zwanych kategorii ontologicznych, takich jak
przedmiot, artefakt, roslina, zwierze, osoba (Boyer 2005: 94-137). Dzi¢ki dyspo-
nowaniu tego rodzaju intuicjami wiemy na przyklad, ze jesli cos$ jest zwierzeciem,
to musialo sie kiedy$ urodzi¢, potrzebuje Zzywnosci, czy tez, ze posiada materialne
cialo. Jest to przy tym wiedza, ktdra nie zalezy od do$wiadczenia, a jest do niego
dodawana na drodze dedukcji zaoczne;j. Jesli na przyktad na podstawie pewnych
danych podjeta zostaje decyzja o zakwalifikowaniu danego obiektu do kategorii
zwierzecia (choc¢by na podstawie wrazenia wolicjonalnego ruchu), to odruchowo
zalozymy, ze bywa on takze gltodny i ze kiedy$ umrze, pomimo tego, ze wprost nic
takiego nie zostalo zaobserwowane.

Istnienie tego rodzaju intuicji jest rzecz jasna korzystne dla naszych interakcji
z rzeczywisto$cig. Pozwalajg one bowiem na bardziej adekwatne postepowanie
z poszczegolnego rodzaju obiektami niz takie, ktére mozna by wypracowac jedynie
na podstawie bezposrednio obserwowalnych danych. Uwalniajg nas one takze od
koniecznosci wypracowywania nawet najbardziej elementarnej wiedzy na drodze
dos$wiadczenia, co w wielu przypadkach moglo by by¢ zwyczajnie niebezpieczne.
Mowimy tu zatem o kolejnym mentalnym mechanizmie adaptacyjnym zwigkszaja-
cym naszg warto$¢ przystosowawcza (Spelke 2000). Tego rodzaju intuicyjna wiedza
moze by¢ jednak wytwarzana tylko w stosunku do obiektow i zjawisk stanowiacych
trwaly badz powtarzalny rodzaj presji srodowiskowej (Sperber 1994). W innym
przypadku korzysci z posiadania umystu radzacego sobie z danym problemem nie
sg na tyle istotne, by procesy ewolucyjne mogly doprowadzi¢ do jego gatunkowego
utrwalenia. Tymczasem problemy specyficzne i jednorazowe takze stanowig w sumie
istotny rodzaj zagrozen, z ktérymi warto byloby sobie radzi¢. Skoro jednak nie da
sie tego zrobi¢ przez wytworzenie wiedzy wrodzonej, to potrzebny jest tu mecha-
nizm innego rodzaju, taki ktéry pozwoli znajdowa¢ elastyczne i improwizowane
rozwigzania. Odpowiedzig jest tak zwana kognitywna plynnos¢, czyli zdolnos¢ do
kreatywnego operowania i faczenia elementéw wiedzy wrodzonej, co pozwala na
jej dostosowanie i wykorzystanie poza ich macierzystymi domenami (Mithen 1998;
Turner 2014). Odpowiada ona za ludzkg kreatywnos$¢ i wynalazczo$¢. Przy okazji
pozwala ona manipulowa¢ wiedza o kategoriach ontologicznych i w ten sposdb staje
sie drugim mechanizmem, dzigki ktéremu powstaja wyobrazenia kontrintuicyjne. Te
bowiem to nic innego jak przetworzenia schematéw wiedzy intuicyjnej polegajace
badz na usuwaniu zakladanej dla danej kategorii cechy (typu: zwierzg, ktére nigdy
nie umrze), badz na dodawaniu do jednej z kategorii cech pochodzacych z innych
kategorii (typu: méwiaca roslina) (Boyer, Ramble 2001).

W zarzadzaniu wiedza o wyobrazeniach kontrintuicyjnych powinna by¢ interesuja-
caztego wzgledu, ze przy zachowaniu pewnych dodatkowych warunkéw (Norenzayan,
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Atran 2004; Gonce et al. 2006; Slone et al. 2007; Upal 2010; Porubanova-Norquist et
al. 2014) s one skuteczniejsze w przyciaganiu ludzkiej uwagi, w konsekwencji lepiej
sie takze utrwalajg (zaréwno w ludzkiej pamieci, jak i w przekazie migedzyosobni-
czym) (Boyer 2005: 82-87, 1998; Boyer, Ramble 2001; Barrett, Nyhof 2001). Dzieje
sie tak, gdyz jako wyobrazenia zaskakujace i nietypowe wyrdzniaja sie na tle wyob-
razen zgodnych z ludzkimi intuicyjnymi oczekiwaniami, a jednoczesnie - z uwagi
na jeszcze wyrazne zwigzki z wrodzonymi kategoriami ontologicznymi — sg wcigz
dla naszych umystow fatwe do wytworzenia czy zachowania w pamieci. Pozornie
znoéw mozna by powiedzie¢, ze jedynie potwierdza to powszechnie podzielane prze-
konania o mozliwosci wykorzystania efektu zaskoczenia dla przyciagniecia uwagi
czy podtrzymania zainteresowania. W rzeczywisto$ci jednak efekt, jaki wywieraja
wyobrazenia kontrintuicyjne, jest specyficzny i nie pojawia si¢ w przypadku innych
rodzajow wyobrazen dziwacznych (takich, ktore sg nietypowe, ale nie naruszaja
intuicyjnej wiedzy o kategoriach ontologicznych). Wedlug niektérych z przywoty-
wanych badan wyobrazenia tego rodzaju pod katem zapamietywania i utrwalania
wypadajg wrecz gorzej od wyobrazen zaréwno kontrintuicyjnych, jak i calkowicie
zgodnych z intuicjg. Wlasciwa lekcja wynikajgca z obecno$ci wyobrazen kontrin-
tuicyjnych w mitach brzmi wigc tak, ze w celu przyciagania uwagi i utrwalania
tresci w procesach zarzadzania nalezy korzysta¢ dokladnie z tego samego rodzaju
wyobrazen dziwacznych. W innych przypadkach efekty moga by¢ bowiem wrecz
przeciwne do zaktadanych.

Ucielesnienie abstrakeji

Badacze tradycyjnych form mitycznych od dawna zwracali uwage, ze maja one
tendencje do postugiwania si¢ prostymi i konkretnymi srodkami wyrazu w postaci
gatunkow zwierzecych, cial niebieskich czy standw zywnosci (Boas 1914: 410). Dalo
to podstawe do sformulowania wspomnianej juz wczeéniej koncepcji bricolage’u,
zgodnie z ktorg tworcy mitéw, chcac wyrazic¢ abstrakeje, koduja ja w skojarzonych
z nig materialnych obiektach czy realnych zjawiskach (Lévi-Strauss 2001). Z kogni-
tywnego punktu widzenia t¢ tendencje powigza¢ mozna z ucielesnionym sposobem
dzialania ludzkiego umystu i jego metaforycznymi sposobami operowania abstrak-
cja. Podejscie to zaklada, ze nasza umyslowa aparatura zbudowana zostata w celu
organizowania realnych dzialan w fizycznym otoczeniu i dopiero wtérnie zaczeta
by¢ wykorzystywana do dziatan na abstrakcyjnych kategoriach (Lakoft, Johnson
1999; Lakoff 2012). Takie poszerzenie obszaru jej zastosowania jest mozliwe dzigki
metaforze, ktdra niejako wymusza uruchomienie struktur neuronalnych przezna-
czonych do postrzegania i poruszania sie w $§wiecie rzeczywistym i aplikuje efekty
ich dziatania do $wiata poje¢ (Lakoff, Nufiez 2000: 6; Lakoff 2008, 2014). Méwigc
na przyklad o bieganiu, aktywujemy doslownie te same cze$ci mozgu, ktore sg



niezbedne do zorganizowania samej czynnoéci biegania. Co wazne, dzieje si¢ tak
nawet wtedy, gdy pojecia biegu uzywamy w znaczeniach przenosnych (,,bieg czasu’,
»bieg mysli” itp.) (Wilson, Gibbs 2007; Bergen 2017). Wszystko to pozwala stosowac
wiedze dotyczacg domen istotnych dla ewolucyjnej przesziosci cztowieka, a wiec
takich, do ktérych ludzkie umysty zostaty przygotowane, do rozumienia innych
domen (bez wlasciwych im prerekwizytow poznawczych). W konsekwencji po-
wierzchniowe dziatanie metafory bywa wiec opisywane takze jako efekt rzutowania
czesci struktury pojeciowej znanej nam domeny zrédlowej na nieznang domene
docelowg (Lakoff 2002).

Trzeba jednak zauwazy¢, ze kategoria domeny zrodtowej nie zawsze i niekoniecznie
musi si¢ pokrywa¢ z domenami do$wiadczanymi wprost przy uzyciu specjalnie do
tego przeznaczonej aparatury mentalnej. Funkcje domen zrédlowych pelni¢ bowiem
moga takze domeny abstrakcyjne, pod warunkiem, Ze zostaly one juz uprzednio
ustrukturyzowane za pomocg wiedzy dotyczacej domen podstawowych (co tworzy
metafory n-tego stopnia) (Lakoft, Johnson 2010). Przyktadem moze by¢ metaforyzacja
domeny polityki za pomocg wiedzy dotyczacej sportu (,,wyscig wyborczy’, ,,partia
X znalazla si¢ poza podium” itd.), gdzie tak naprawde sama domena sportu jest
wezesniej strukturyzowana za pomocg wiedzy o bazowej domenie wojny (,,pokonaé
przeciwnika’, ,,zaatakowac lewg strong boiska” itp.) (Charteris-Black 2004: 113-134;
Bergh 2011; Anikin 2009; Chapanga 2004). W przypadku gdy domena Zrédtowa
danej metafory jest reprezentacja bezposrednich sposoboéw doswiadczenia rzeczy-
wistosci, zwyklo si¢ méwi¢ o metaforach prymarnych. W sytuacji gdy domenami
zrodtowymi sg z kolei domeny, ktore same zostaty ustrukturyzowane przy uzyciu
metafory, mowa jest o metaforach ztozonych (Grady 1997; 2005; Kovecses 2005).

Powyzszy podzial wydaje si¢ kluczowy dla zrozumienia charakterystycznej dla
mitu tendencji do kodowania abstrakcji w konkrecie. Jesli chodzi bowiem o samo
zastosowanie metafory, to zgodnie z podstawowymi zalozeniami tezy o ucieles-
nionym charakterze umyslu, jest ona niezb¢dna w kazdym procesie opracowywa-
nia tresci abstrakcyjnych (Lakoff, Johnson 1999: 556). Pod tym wzgledem mit nie
rézni si¢ zatem od form niemitycznych. Mit jednak w szczegolny sposob korzysta
z metafor prymarnych. Opisuje on zatem kategorie abstrakcyjne przez odwotlanie
do podstawowych sktadowych ludzkiej codziennosci w jej konkretnym i fizycznym
aspekcie. W przypadku form niemitycznych dominuja natomiast metafory ztozone,
i cho¢ takze one w ostatecznosci odnoszg sie¢ do tych samych podstawowych domen
doswiadczeniowych, to dystans, jaki istnieje migdzy nimi a domenami docelowymi,
sprawia, ze opisywana w ten sposob abstrakcja nie wydaje sie tak bardzo zespolona
zkonkretem. W efekcie teksty mityczne sprawiaja wrazenie monolingwistycznych -
opisujg one $wiat za pomoca elementdw tego samego $wiata, a nie metajezyka zlo-
zonego z terminéw abstrakcyjnych (Uspienski, Lotman 1998).

Czy $wiadomos¢ tej cechy mitu moze miec¢ znaczenie dla zarzadzania? Wydaje
sie, ze tak. Rzecz bowiem w tym, ze stabo$¢ mitu do metafor prymarnych oznacza,

123



124

ze dla ludzkich umystéw sg one fatwiejsze w uzyciu i w pewnym sensie bardziej
naturalne. Stosujac w procesach zarzadzania metafory prymarne, wykorzystuje sie
zatem podstawowy ,jezyka” umystu, co powinno zwigksza¢ skuteczno$¢ budowa-
nego w ten sposob oddziatywania na ludzkie postawy i dziatania. Trzeba tu jednak
poczyni¢ pewne zastrzezenie. Metafory ztozone funkcjonuja, bo metafory prymarne
nie wystarczaja do opisu wszelkich niezbednych w ludzkim zyciu aspektéw. Sensow-
no$¢ odwotania si¢ do opiséw opartych na metaforach prymarnych zalezy wiec tak
naprawde od specyfiki zarzagdzanych obszaréw. W niektorych przypadkach moze
sie po prostu okaza¢, ze metafory prymarne, jakkolwiek fatwe w konstruowaniu
i skuteczne, sg nieadekwatne w stosunku do tematow, ktore probowano by nimi
opisywa¢. Generalnie wydaje si¢ jednak, ze przynajmniej w niektorych przypadkach
wiedza o preferowaniu przez ludzkie umysty metafor prymarnych moze by¢ przy-
datna takze w procesach zarzadzania. Przyklady takich sytuacji ponownie najtatwiej
znalez¢ w dzialaniach marketingowych, w ktdrych produkty i marki sprzedawane
sg ze wzgledu na skojarzone z nimi znaczenia i warto$ci (Czeremski 2016: 97-135).

Podsumowanie

Mit to uniwersalne dla gatunku ludzkiego narzedzie stuzace ksztaltowaniu okreslonych
postaw, a jego skutecznos¢ wynika ze zgodnosci jego tresci i formy ze spontanicznymi
sposobami dzialania ludzkiego umystu. W szczegolnosci mowa tu o takich cechach
mitu jak: operowanie fikcjg, narracyjna forma, wyrazanie tresci $wiatopogladowych,
sprowadzanie przyczynowosci do dzialan intencjonalnych agenséw, postugiwanie
sie kontrintuicyjnoscia i kodowanie abstrakeji w konkretnych obiektach. Kazdy
z tych elementow jest lub moze by¢ stosowany takze we wspotczesnych procesach
zarzadzania. Wspotwystepowanie wymienionych sktadowych w naturalnej formie
mitu jest jednak sugestia, ze to wlasnie ich polaczenie stanowi optymalny sposob
oddzialywania na cztowieka. Zdolnos¢ do wykorzystania wiedzy o micie w teorii
i praktyce zarzadzania wydaje si¢ przy tym szczeg6lnie tatwa w obszarze zarzadzania
kulturg. Tam bowiem mit znajduje si¢ ,,na wyciagniecie reki’”, jako trwaty skladnik
samej kultury.

Ze wzgledu na teoretyczny charakter niniejszego opracowania jest to jednak na
razie wylacznie pewien zbidr hipotez. Nawet w kwestii teorii opisujacych relacje cech
mitu i sposobéw dzialania ludzkiego umystu ich pokrycie badaniami empiryczny-
mi jest nieréwnomierne. Pewne obszary rozwazan mieszczacych si¢ w tej tematyce
zostaly silniej podbudowane wnioskami wyprowadzanymi z badan eksperymental-
nych (dotyczy to na przyktad wptywu kontrintuicyjno$ci na zapamietywanie), inne
stabiej. Natomiast empiryczne proby weryfikacji udziatu tych samych mechanizmow
w procesach zwigzanych z zarzgdzaniem praktycznie nie istniejg. Oczywistym
kierunkiem dalszych badan w tym zakresie bylyby wigc prace zmierzajgce do ich



eksperymentalnego przetestowania, a pewnym tropem pokazujacym mozliwe spo-
soby realizowania tego programu sg (choc¢ tez nieliczne) proby analizy wystepowania
mechanizméw mitu w komunikacji marketingowej (np. Upal 2007).
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Abstract

Myth Strategy in Social Media Film Marketing

Nowadays, many marketing activities involve the implementation of modern solutions. One of
these may be the use of social media. Concomitantly, marketing can also use well-known tech-
niques that have been working for years in many different areas — such as those that refer to the at-
tributes of myth.

The aim of this paper is to present the results of research on the use of myth strategy in social
media marketing in the Polish film market. In order to achieve this goal, a literature review has been
conducted and research of the best film-related Facebook profiles has been carried out. The study
identified multiple ways to implement the myth strategy using the strategies of monomyth, brico-
lage, and counter-intuitiveness.

Keywords: social media, myth strategy, film marketing, Facebook

Wprowadzenie

Strategia marketingowa jest zespolem jasno okreslonych dziatan i zasad postepo-
wania, ktdre przedsiebiorstwo musi spelni¢, aby efektywnie prowadzi¢ swoja dzia-
talnos¢ i osiagna¢ maksymalizacje zysku (Hingston 1992). Formulowanie strategii
stanowi proces decyzyjny, polegajacy na wytyczeniu najistotniejszych probleméw
oraz okresleniu sposobdw ich rozwigzan (Altkorn 2001). Branza marketingowa po-
stuguje sie r6znymi rodzajami strategii. Jedng z nich jest strategia mitu — cho¢ czesto
wykorzystywana przez specjalistow marketingu, do$¢ rzadko bywa przedmiotem
analizy naukowej. Chociaz juz Barbara Stern (1995) podejmowal temat mitow, ktore
ucieles$niajg i inkorporuja wartosci, ktére mozna odnalez¢ w narracjach konsumen-
tow, reklamach i przekazach brandingowych, to wcigz stosunkowo rzadko mozna
odnalez¢ opracowania kontynuujace ten dyskurs badawczy. Literatura miedzynaro-
dowa dotyczy raczej wybranych aspektow strategii mitu (Thompson 2008; Kavanagh,
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Desmond et al. 2015; Andrews, Hull et al. 2009; Tkaczyk 2021; Mistewicz 2011),
nie rozwazajac jej jako calosci. Tym bardziej trudno doszukac¢ si¢ opracowan, ktd-
re poruszaja temat strategii mitu w marketingu na rynku kultury. Najblizsze temu
sa badania Macieja Czeremskiego (2014, 2016, 2017, 2020) uwzgledniajace m.in.
reklamy wideo, a takze artykul zagraniczny z analizg marketingu filmu Gwiezdne
wojny (Patsiaouras 2021). Tymczasem wydawaloby sig, Ze powigzanie rynku sztuki,
a tym bardziej sztuki filmowej z mitem jest zupelnie naturalne. Czeremski, religio-
znawca i antropolog podejmujacy tematyke strategii mitu, bardzo cz¢sto przywo-
luje znane tytuty filmowe w kontekscie koncepcji mitologizacji (Czeremski 2016).
Z zalozenia bowiem kazda produkcja filmowa posiada ponadprzecietny potencjal,
aby taka strategie calo$ciowo zastosowac — wszakze film oparty jest na scenariuszu
stanowigcym sam w sobie kompletna zamknieta historie. Interesujace jest zatem,
czy komunikacja marketingowa filméw faktycznie wykorzystuje ten potencjal.

Media spoleczno$ciowe sg coraz czesciej wykorzystywane w marketingu przed-
siebiorstw. Stalo si¢ to na tyle popularne, Ze pojecie social media zostalo w Polsce
przyjete na réwni z polskim odpowiednikiem. Ta popularnos¢ jest coraz czgsciej
dostrzegana wérdd naukowcow, ale weigz rzadko trafi¢ mozna na badania dotyczace
wykorzystania marketingu medioéw spotecznosciowych w branzy filmowej. W ostat-
nich kilku latach pojawily si¢ pojedyncze publikacje, ktére potwierdzajg pozytywny
wplyw wykorzystania wybranych metod w marketingu mediéw spolecznosciowych
na box office, czyli liczbe widzéw kinowych i przychéd filmu (Baek, Oh et al. 2017;
Castillo et al. 2021; Bogaert et al. 2021). Tym samym podjete w niniejszym artykule
polaczenie tematow strategii mitu, mediéw spoteczno$ciowych i marketingu filmo-
wego stanowi wypelnienie luki badawczej. Celem niniejszego wywodu jest identyfi-
kacja sposobow wykorzystania strategii mitu w social mediach marketingu na rynku
filmowym w Polsce. Wykorzystane metody w postaci przegladu literatury oraz analizy
danych w Internecie pozwolily na doglebne przestudiowanie sposobéw wykorzysta-
nia strategii mitu, a tym samym odpowiedZ na postawione pytania badawcze: Ktére
mityczne strategie s3 wykorzystywane w social mediach marketingu filmowym? Jakie
publikacje tworzone sg na podstawie strategii mitu na polskich profilach spofecznos-
ciowych o tematyce filmowej? Na poczatku artykutu przedstawiono aktualng wiedze
na temat wykorzystania strategii mitu w marketingu oraz mediéw spotecznosciowych
na rynku filmowym. W dalszej czesci zaprezentowano metodyke badawcza i wyniki
badan, a na koniec dokonano podsumowania z wnioskami oraz dyskusja.

Wykorzystanie strategii mitu w marketingu

Celem wprowadzenia do zagadnienia strategii mitu w marketingu nalezy wytluma-
czy¢ samo pojecie mitu. Ponizej przedstawiono zatem trzy wybrane definicje, ktore
sg ze sobg w pewien sposdb powigzane:



1. Mit jest stowem, czyli systemem porozumiewania si¢, komunikatem (Barthes
1956). Oznacza to, ze mit jest zaréwno sensem, jak i formga, a wszystko to,
co wchodzi w skiad szeroko rozumianego jezyka, moze ulec mitologicznej
obrébce i sta¢ sie nosnikiem mitologicznych znaczen (Plat 2001).

2. Mitjest forma lub struktura, ktdra potrafi ucielesni¢ najbardziej podstawowe
cechy ludzkiego myslenia i zachowan spolecznych, a takze praktyki artystycz-
nej (Domanski 1999).

3. Mit stanowi forme komunikatu budujacg okreslone postawy i motywacje
dzigki zastosowaniu mechanizmoéw alternatywnych wzgledem potocznie
rozumianej racjonalno$ci (Czeremski 2017).

Wszystkie powyzsze koncepcje oscyluja wokdt komunikaciji, co znajdzie odzwier-
ciedlenie w wykorzystaniu ich w dalszej cz¢sci artykulu. Poniewaz pierwsza definicja
jest bardzo szeroka, z kolei druga wydaje si¢ zbyt waska w kontekscie tutejszych roz-
wazan, w niniejszym artykule przyjeto koncepcje nalezacg do Czeremskiego. Autor
ten podejmuje takze probe zdefiniowania procesu mitologizacji — mozna nig nazwaé
(Czeremski 2015): proces przeksztalcania czego$ w mit, proces czynienia czegos frag-
mentem mitu lub proces inkorporowania mitu w strukture czego$ innego. Procesy
te polegaja na wytworzeniu pewnego systemu, opartego na regutach mitologicznego
myslenia, wykorzystujgcych elementy konkretnych systeméw mitologicznych i nie-
mitologicznych, co z kolei generuje zmitologizowane narracje (Czeremski 2015).
Warto tutaj przytoczy¢ takze dodatkowsy interpretacje procesu mitologizacji: polega
on na przyswajaniu mitéw przez spoleczenstwo, opisujace podatnos¢ spoteczenstwa
na nie, a takze wszelkie zmiany mitu w danej spotecznosci (Czuprynski 2015). Cho¢
autor tego opisu analizuje mit gtéwnie w kontekscie przemian spotecznych, to znaj-
duje on swoje zastosowanie takze w komunikacji marketingowe;j.

Jak podaje American Marketing Association, marketing jest dziatalnoscig, zbiorem
instytucji oraz procesow stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wy-
mianie ofert, ktére majg warto$¢ dla klientéw, kontrahentdéw, a takze spoleczenstwa
w ogolnosci (American Marketing Association 2017). W kontekscie rozwazan doty-
czacych mitu wybrane elementy komunikacji marketingowej moga zatem: stosowac
mechanizmy alternatywne wzgledem racjonalnosci i budowa¢ okreslone postawy
i motywacje, by¢ czgscia procesu tworzenia systemu generujacego zmitologizowa-
ne narracje, a takze by¢ przyswajane przez spotecznosci, do ktérych sg kierowane.
Wspdlczesnie mamy do czynienia na co dzien ze srodowiskiem mitycznych prze-
kazéw (Charchalis, Trocha 2015), mimo Ze czesto nie zdajemy sobie sprawy z jego
oddziatywania. Cze$¢ z nich to wlasnie elementy strategii komunikacji marketin-
gowej. Czeremski (2016) wyrdznia trzy cechy mitu, ktére moga zostac przeniesione
na komunikat marketingowy: charakterystyczna struktura wydarzen, kodowanie
znaczen w obiektach materialnych, a takze kontrintuicyjno$¢ mitycznych elementow.

Pierwsza z powyzszych cech oznacza typowg dla mitu kolejnoé¢ dziatan, ktdre
skladaja si¢ na pewien cigg opowiesci nazywany monomitem (Czeremski 2017).
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W nawigzaniu do teorii Josepha Campbella oznacza to, ze kazda mityczna historia
zawiera dwanascie etapow podrdzy bohatera (Russin, Downs 2009): przedstawienie
bohatera i jego $wiata, zew przygody, opor bohatera, poznanie mentora, ktory po-
maga dokona¢ wyboru, poczatek przygody, koniecznos¢ zmierzenia sie ze stabos-
ciami i sprzymierzencami wroga, wejscie do $wiata antagonisty, poniesienie kleski,
odzyskanie sil, powrét bohatera do swojego swiata, odrodzenie bohatera, a na konicu
powr6t ze skarbem i odzyskanie rownowagi w $wiecie bohatera.

Kolejng cechg mitu jest kodowanie znaczen w obiektach materialnych. Nawigzuje
to do stwierdzenia Lévi-Straussa, zgodnie z ktérym najwazniejsza wlasciwoscig my-
$lenia mitycznego jest swoisty bricolage, czyli tworzenie polaczen miedzy pojeciami
a obrazami, ideami a znakami - kodowanie znaczen w postaci konkretnych obra-
z6w, doprowadzenie metafory do konkretyzacji myslowej (Mieletynski 1973). Jest
to podejscie spdjne z opisywanym wczesniej definiowaniem Barthes’a (1956) — mit
staje sie slowem, systemem jezykowym, mozliwoscig odczytywania formy i sensu
razem lub osobno (Plat 2001).

Ostatnia z wymienionych cech mitu to kontrintuicyjnos¢, czyli sprzecznosci,
ktore powstajg migdzy wyobrazeniami a intuicjg, co wplywa na ocene atrakcyjnosci
i trwalos$¢ mitycznych wyobrazen (Czeremski 2017). Czytelnik moze odczytywaé
mit jako histori¢ zarazem prawdziwg i irracjonalng (Barthes 1956). Tak wlasnie
dzieje si¢, gdy mit zawiera kontrintuicyjne idee lub zdarzenia — wywoluja one sil-
na reakcje, najczesciej sceptycyzm, poniewaz uznaje sie je za nieprawdopodobne
(Lane, Harris 2014). Zestaw intuicyjnych czy kontrintuicyjnych poje¢ nie jest staly,
ale raczej sa one podzielane przez wigkszo$¢ ludzi ze wzgledu na stabilne cechy
$rodowiska (Lane, Harris 2014).

W nawigzaniu do Czeremskiego (2017) — charakterystyczna struktura wydarzen,
kodowanie znaczen w obiektach materialnych oraz kontrintuicyjno$¢ mitycznych
elementéw sg tymi cechami, ktdre w znacznym stopniu decyduja o specyfice mitu,
a jednocze$nie stanowig sposoby radzenia sobie z trzema podstawowymi proble-
mami pojawiajacymi si¢ podczas prob budowania udanej strategii marketingowe;j.
Sposéb przelozenia tych cech na strategie i jej zastosowanie w marketingu przed-
stawiono na rysunku 1.

Jak wskazuje rysunek, monomit stanowi podstawe do dobrego storytellingu,
nazywanego inaczej marketingiem narracyjnym (Mistewicz 2011). Opowies¢ towa-
rzyszy ludzkosci od zawsze (Barthes 1966). Cho¢ od tysiecy lat mamy do czynienia
z tak wieloma historiami przekazywanymi w rézny sposob, to wszystkie sag w pe-
wien sposob identyczne (Campbell 1949). Ich podobienstwo polega na wystepo-
waniu powtarzalnej sekwencji wydarzen, jaka jest wtasnie monomit, ktéry mozna
dostrzec réwniez miedzy innymi w scenariuszach fabul filmowych (Czeremski
2016). Ta charakterystyczna struktura moze zosta¢ uzyta rowniez w reklamach
i wszelkich innych przekazach marketingowych wykorzystujacych wlasnie koncepcje
storytellingu (Tkaczyk 2021). Moze to skutkowaé wyrdznieniem przekazu, a takze



Cecha mitu Termin kluczowy Zastosowanie w marketingu

Wykorzystanie w storytellingu — zachowanie
mitycznej struktury wspiera komunikacje
marketingowa, m.in. sprawiajac, ze odbiorca
traktuje przekaz jako interesujgca opowiesc

Charakterystyczna

, monomit
struktura wydarzen

Wykorzystanie w kreowaniu komunikacji
bricolage marki, powigzanie jej z pozytywnie waloryzo-
wanymi kategoriami abstrakcyjnymi

Kodowanie znaczen
w obiektach materialnych

Wykorzystanie w tworzeniu przekazu marke-
tingowego zawierajgcego elementy sprzeczne
do intuicji, ktére staje sie tym samym atrak-
cyjne, jak i dobrze zapamietywane

Kontrintuicyjnosé

. . kontrintuicyjnos¢
mitycznych elementéw

+33

Rys. 1. Zastosowanie strategii mitu w marketingu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Czeremski 2016, Czeremski 2017.

zwiekszeniem atrakcyjnosci i zapamietywalnosci komunikatu (Staniszewski 2013)
poprzez wzbudzanie w odbiorcach réznorodnych emocji (Tkaczyk 2021). Zgodnie
z procesami psychologicznymi mdzg przyswaja te fakty, ktore stanowia pewnego
rodzaju konstrukcje, na przyklad zlozona w opowies¢ angazujaca emocje (Miste-
wicz 2011), co ma nastepnie wplyw na percepcje powigzanych produktéw, ustug
czy przedsiebiorstw. Ponadto storytelling moze zaowocowac zbudowaniem emocjo-
nalnej wigzi z odbiorca, a zatem takze zwickszaniem jego lojalnosci (Staniszewski
2013). To dlatego, ze historia i narracja sg tymi, ktére w sposob szczegdlny maja
wplyw na dzisiejszego konsumenta (Mistewicz 2011). Dodatkowo wykorzystanie
koncepcji monomitu w marketingu moze skutkowa¢ tworzeniem spojnych narra-
cji wizerunkowych na poziomie produktu czy marki, wzbogaceniem komunikacji
o walor rozrywkowy, a takze angazowaniem odbiorcow w aktywne wspoltworzenie
opowiesci marki (Staniszewski 2013). Przedstawione efekty storytellingu sg szcze-
gélnie pozadane w dzisiejszych czasach, szczegolnie w przypadku e-konsumentow
(Bassiouoni, Hackley 2014). Teza ta znajduje potwierdzenie w coraz liczniejszych
opracowaniach na temat wykorzystania storytellingu w digital marketingu, w tym
réwniez social media marketingu (De Fina, Perrino 2019).

Wykorzystanie strategii monomitu stanowi potencjal, jaki moze zosta¢ wykorzy-
stany podczas budowania narracji marketingowej. Celem zwigkszenia skutecznosci
dziatan narracja ta powinna dodatkowo wykorzystywac prosty jezyk, tamac sche-
maty, wywolywac emocje, by¢ skonstruowana tak, aby odbiorca nie pozostal na nig
obojetny, moze wykorzystywa¢ elementy nieprawdopodobne, ale jednoczesnie musi
by¢ wiarygodna (Mistewicz 2011). Wykorzystanie storytellingu nie musi mie¢ postaci
calej zamknietej historii. Mozna bowiem monomityczng strukture potraktowac jako
pewnego rodzaju zasade porzadkujacg metanarracje marki (Staniszewski 2013).
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Skoro mit jest podstawa pewnych zachowan, dziatan, a takze wzoréw, to odwo-
tuje sie do kultury i w tej sferze gléwnie istnieje (Czuprynski 2015). Nie powinno
zatem dziwic to, Ze z mitycznym bricolageem, czyli kodowaniem znaczen, spotkac
sie mozna w wielu dziedzinach i aspektach otaczajacego nas wspolczesnie Swiata.
Mozna bowiem zauwazy¢, ze zachowania konsumenckie sg silnie osadzone zaréwno
w sferze socjokulturowej, jak i w sferze psychoanalitycznej (Patsiaouras 2021). Mar-
ki réwniez wykorzystuja kody oraz generuja nowe symbole (Napidrkowski 2019).
Zyskuja w ten sposob mozliwos¢ pozytywnego powigzania z wybranymi ideami, na
przyklad: Harley - idea wolnosci, Coca-Cola - idea wspoldzielenia radosci (Cze-
remski 2017). W gruncie rzeczy wszystkie modele kampanii marketingowych, ktére
zakladajg, ze to nie cechy produktu sg istotne, ale stojace za nimi idee, sg rodzajem
bricolage’u. Tym sposobem produkt staje si¢ no$nikiem znaczen i srodkiem doste-
pu do zestawu atrakcyjnych wartosci (Czeremski 2020). Nie tylko produkt moze
posiada¢ zakodowane znaczenie.

Symbol jest znakiem, ktéry w procesie kodowania wykorzystuje jaka$ kon-
wencje, zwyczaj, regute spoteczng lub prawo taczace go z jego obiektem (Stanford
Encyclopedia of Philosophy 2006). W nawigzaniu do Charlesa Peirce’a wskazuje sig,
ze: znaki - a zatem réwniez symbole — moga powstawac poprzez:

+ wizualne upodabnianie do zakodowanego obiektu,
o wybdr fragmentu obiektu (np. skrzydla - symbol ptaka) lub skojarzenie fak-
tyczne z obiektem (np. dym - symbol ognia),
o konwencjonalne powigzanie z obiektem (np. uwarunkowane kulturowo, np.
z0lty trojkat — symbol niebezpieczenstwa) (Stanford Encyclopedia of Philo-
sophy 2006).
W nawigzaniu do Czeremskiego (2018) — wytwarzanie nowych senséw z dotych-
czas odrebnych elementéw, czyli tworzenie tzw. amalgamatéw, ma istotne znacze-
nie w tworzeniu marketingowych kreacji, a szczegélnie w modelowaniu procesu
brandingu. Ponadto udowodniono, ze znaczenia symboliczne i skojarzenia z marka
maja wplyw na decyzje zakupowe konsumentéw (Agarwala et al. 2021). Mozna
domniemywac, ze proces ten jest jeszcze prostszy i szybszy w mediach spofecznos-
ciowych, bowiem ze wzgledu na ich specyfike - to jest wspoltworzenie przez ich
uzytkownikéw — mozna zauwazy¢ postugiwanie sie réznego rodzaju kodami i ich
uznanie wsréd wybranych e-spotecznosci.

Ostatnig strategia zaprezentowang na schemacie jest wykorzystywanie wyob-
razen kontrintuicyjnych, ktére wyrdzniaja si¢ ze standardowego tla, a jednoczesnie
pozostaja fatwe do rozpoznania i zapamietania (Czeremski 2014). Na przyktad
przekaz przedstawiajacy ozywiony obiekt lub zwierze zachowujace si¢ jak cztowiek
jest sprzeczny z intuicjg. Zarazem jednak tego typu komunikat marketingowy, jak
wiegkszo$¢ komunikatow prezentujaca pewne niezgodnosci, jest dzieki temu postrze-
gany jako zaskakujacy, oryginalny, humorystyczny, powoduje pozytywne skojarzenia
(Alden et al. 2000), a takze utatwia zapamietanie tego komunikatu (Heckler, Childers



1992). Co wiecej, reklama zawierajaca kontrintuicyjne elementy jest czgsciej udo-
stepniania, a co za tym idzie - jeszcze szybciej dociera do duzego grona odbiorcow
(Afzal 2007). Wyobrazenia kontrintuicyjne konstruowane sg na podstawie modelu:
1. wskaznik konkretnego pojecia dotyczacego danej kategorii
2. wyrazne naruszenie intuicyjnych oczekiwan
a) naruszenie istotnych oczekiwan dla danej kategorii lub
b) przeniesienie oczekiwan zwigzanych z inng kategoria
3. odniesienie do nienaruszonych oczekiwan intuicyjnych w danej kategorii
(Boyer, Ramble 2001).
W nawigzaniu do tego modelu méwiacy pies bylby wyobrazeniem zbudowanym
na: 1) wskazniku konkretnego pojecia dotyczacego danej kategorii, jaka jest Swiat
zwierzat, 2b) przeniesieniem oczekiwan zwigzanych z kategoria, czyli cech typowych
dla cztowieka, a takze 3) odniesieniem do nienaruszonych oczekiwan intuicyjnych
w danej kategorii, czyli cechami psa (Czeremski 2014). Punkt 3 modelu stanowi
szczegOlnie istotny element w kontekscie budowania narracji marketingowe;j. Jesli
bowiem opowie$¢ ma taczy¢ atrakcyjnos¢ komunikacyjng z wysokim stopniem za-
pamietywalnosci, to zdecydowana wiekszos¢ poje¢ w niej zawartych powinna by¢
zgodna z intuicjg, a jedynie minimalna cz¢$¢ komunikatu ma by¢ z nig sprzeczna
(Boyer 1994) - ma to zastosowanie w réznego rodzaju opowiadaniach oraz w re-
klamie (Czeremski 2020). Biorac pod uwage natomiast to, ze wickszo$¢ spotow
reklamowych publikowana jest w mediach spotecznosciowych, to kontrintuicyjna
strategia bedzie tym bardziej dotyczyla social media marketingu.
Podsumowujac, niniejszy rozdzial mial na celu zarysowanie zastosowania
w marketingu trzech mitycznych strategii: monomitu, bricolage’u i kontrintuicyj-
nosci. Nakreslony zostal charakter i sposoby ich wykorzystywania, w wyniku czego
dostrzezono, ze zakres implementacji niniejszych strategii uwzglednia takze publi-
kacje w mediach spofecznosciowych.

Social media marketing na rynku filmowym w Polsce

Media spoteczno$ciowe moga by¢ roznie interpretowane, jednak na potrzeby niniej-
szego artykutu warto przyjrzec sie definicjom kladacym akcent na wykorzystywane
technologie . W nawigzaniu do nich social media to:

« grupa bazujacych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktore opierajg
sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére umoz-
liwiajg tworzenie oraz wymiang wygenerowanych przez uzytkownikdéw tre-
$ci (Kaplan, Haenlein 2010);

 forma przekazu informacji nast¢pujaca za posrednictwem stron badz apli-
kacji dzialajacych w sieci internetowej, w ramach spolecznosci i tworzonych
poprzez uzytkownikow tych serwisow (Polanska 2011);
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o $rodek umozliwiajacy uzytkownikom zamieszczanie i udostgpnianie in-
nym tekstu, obrazéw, materialéw dzwigekowych i wideo oraz ich odbieranie
(Kotler, Keller 2013).

Cho¢ wszystkie powyzsze definicje trafnie podkreslaja znaczenie technologii, to
z pespektywy niniejszego artykutu najbardziej adekwatna wydaje si¢ pierwsza z nich,
z t3 adnotacjg, ze dzisiejsze media spotecznosciowe zaczynajg znacznie wykraczaé
poza granice Web 2.0.

Wykorzystanie mediéw spolteczno$ciowych w celach zaréwno osobistych, jak
i biznesowych, stale si¢ rozpowszechnia. Korzysta z nich 4,2 mld uzytkownikéw na
calym $wiecie, po$wiecajac srednio 2 godziny i 25 minut dziennie na przegladanie
swoich ulubionych platform, ktérymi sg (WeAreSocial, HooteSuite 2021): Facebook
(FB), YouTube (YT), WhatsApp, Instagram (IG). W Polsce réwniez coraz wigcej
marek zwraca uwage na social media marketing, mnozy si¢ liczba profili (fanpagedw)
i liczba konkurujgcych ze sobg firm. Obecnie z mediéw spotecznosciowych ko-
rzysta okoto 26 mln Polakéw, co stanowi wzrost roczny na poziomie okoto 11%
(WeAreSocial, HooteSuite 2021). Przyczyna rozwoju sa liczne korzysci pojawiaja-
ce sie zardwno po stronie uzytkownikéw korzystajacych z prywatnych profili, jak
i po stronie przedsiebiorstw korzystajacych z profili biznesowych. Gléwne zalety
dla pierwszej z tych grup to mozliwos¢ ksztalcenia si¢ oraz zdobywania informacji
(Whiting, Williams 2013), a takze budowanie relacji pomiedzy uzytkownikami -
roéwniez relacji marki z marka czy osoby z marka (Gregor, Kaczorowska-Spychalska
2018). Pozostalymi powodami korzystania z mediéw spotecznos$ciowych sa najczes-
ciej: interakcje spoleczne, spedzanie czasu wolnego, rozrywka, relaks, uzytecznos¢
komunikacyjna, wyrazanie opinii oraz wygoda uzytkowania (Whiting, Williams
2013). Wérdd korzysci w kontekscie relacji z markg mozna natomiast wymienic:
mozliwos¢ odnalezienia informacji o produktach, rekomendacji, wsparcie w decy-
zjach zakupowych (Parzonko 2015). Ponadto odbiorcy majg mozliwos¢ odegrania
znaczacg role w tworzeniu komunikacji i produktow (Patrzalek, Warszata 2018).

Odnoszac sie do korzysci ptynacych z wykorzystania social mediow przez przed-
siebiorstwa, nalezy zauwazy¢, ze przede wszystkim stymuluja one innowacyjnos¢
biznesu oraz pozwalaja na zdobycie wiedzy o potrzebach i pragnieniach klientéw
(Pomykalski, Stopczynski 2015). Pozostalymi zaletami dla przedsiebiorstw s3 miedzy
innymi: zwiekszenie ekspozycji, ruchu, generowanie przejs¢ do strony, zwigkszanie
sprzedazy (Stelzner 2020), budowanie relacji z klientami (Pomykalski, Stopczynski
2015), czy korzystanie z mozliwosci interaktywnych, ktére moga w efekcie zwiek-
sza¢ poziom zaangazowania (Liczmanska-Kopcewicz 2017) oraz lojalnosci (Kiezel,
Wiechoczek, 2016). Media spolecznosciowe umozliwiaja realizacj¢ innowacyjnych
pomystow (Erdogmus, Cicek 2012) i sa przestrzenig do prowadzenia réznorodnych
dzialan i strategii marketingowych. Na przyklad Facebook zapewnia duzg liczbe
narzedzi biznesowych (Lupa-Wojcik 2016), a tworzenie reklam na stronie jest moz-
liwe dzieki wbudowanym narzedziom oraz dodatkowym aplikacjom, takim jak Ad



Manager czy Creator Studio. Dzigki aktywnej komunikacji na tej platformie firmy
moga osiggac rézne cele zwigzane miedzy innymi z: wizerunkiem marki, sprzedaza,
dzialaniami employer brandingowymi, generowaniem ruchu, a takze optymalizacja
procesu obstugi klienta.

Tresci publikowane w mediach spotecznosciowych czgsto odwotuja si¢ do zmy-
stéw lub emocji zamiast czystej logiki. Operuja zatem tymi samymi schematami
i technikami co mity, a takze filmy fabularne. Przemyst filmowy jest polagczeniem
dziatalnosci biznesowej i artystycznej (Gebicka 2019). Od lat wykazuje on tendencje
wzrostowa: wzrost globalnych przychodow z filméw wynosi prawie 13 mld dolaréw
w ciggu ostatnich dziesieciu lat, co stanowi 30% obecnych box office6w. Kinema-
tografia rowniez w Polsce jest dziedzing stosunkowo popularng i rozwijajaca sie.
W 2019 roku do kin przyszlo na przyklad 60,2 mln widzéw, kupujac bilety za faczna
kwote 1,13 mld zt (Kantar Millward Brown; Filmweb.pl 2018).

Produkcja filmowa wigze si¢ z coraz wyzszymi kosztami i ryzykiem finanso-
wym, dlatego tez marketing na tym rynku odgrywa coraz wigksza rol¢ w procesie
produkcji i dystrybucji (Marich 2013). W ramach social media marketingu studia
filmowe, a takze twodrcy filmow rejestruja swoje profile, za posrednictwem ktérych
informuja fandw o waznych wydarzeniach, publikuja wywiady, zwiastuny filmow
oraz zapraszajg do udzialu w licznych akcjach promocyjnych. Kazdy tytul posiada
swoj fanpage, na ktérym znajduja si¢ podstawowe informacje, takie jak: obsada,
gatunek, rezyser, data powstania, linki do oficjalnej strony internetowej oraz wiele
innych materiatéw zwigzanych z filmem (Gebicka 2019).

Social media s3 wspoltworzone przez aktywnych uzytkownikéw — w przypadku
produkgji filmowych sg to spolecznosci fanéw danego filmu. Zgodnie z miedzy-
narodowymi danymi, dzialania z zakresu social media marketing moga zwiekszy¢
przychody produkcji o 64% (Marich 2013). Marketing mediow spoteczno$ciowych
w odniesieniu do polskiego rynku kinematografii réwniez uznaje si¢ za istotny obszar
rozwoju, dane wskazuja bowiem, ze 98% widzéw kinowych korzysta z internetu,
ktory jednoczesnie jest najczesciej najwazniejszym medium przy podejmowaniu
decyzji, na jaki film p6j$¢ do kina (Kantar Millward Brown, Filmweb.pl 2018). Ana-
lizujac profile filméw polskich z najwiekszymi przychodami w ciggu ostatnich lat,
mozna zauwazy¢, ze nie wszystkie posiadajg profile w mediach spotecznosciowych,
a wlasciwie tylko niewielki ich odsetek prowadzi tam regularna, oparta na strategii
komunikacje marketingowa. Na ich przykladzie mozna natomiast zaobserwowac
zwigzek pomiedzy liczba obserwatoréw a przychodami produkeji (Le Viet-Blaszczyk
2020). Co ciekawe, wsrod polskich profili w social mediach o tematyce filmowej
duzg popularno$¢ majg nie tylko te nalezace do filméw fabularnych, ale réwniez
w duzej mierze te o tematyce okotofilmowej, np. zbierajgce informacje na temat nad-
chodzgcych premier. Ich dobre wyniki wskazujg na swiadome korzystanie tworcow
tresci z roznych technik i strategii marketingowych, w tym rowniez strategii mitu.
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Metodyka

Celem badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszego artykutu jest identyfikacja
sposobéw wykorzystania strategii mitu w social media marketingu na rynku filmo-
wym. Przyjeto hipoteze, ze strategia mitu jest wykorzystywana przez polskie profile
o tematyce filmowej, a takze postawiono dwa pytania badawcze:

1. Ktdre mityczne strategie s3 wykorzystywane w social media marketingu

filmowym?
2. Jakie publikacje tworzone sg na podstawie strategii mitu na polskich profilach
o tematyce filmowej?

Uzyskanie odpowiedzi na powyzsze pytania wymagato doboru odpowiednich metod
itechnik badawczych. Ze wzgledu na charakter medidéw spotecznosciowych wybrano
metode nieinwazyjng badania internetowego (Xharavina et al. 2020), polegajacg na
obserwacji i analizie mediéw spotecznosciowych, w ktérych analizowane obiekty sa
jawnie dostepne w sieci. Niniejszemu badaniu podlegalo pig¢ profili facebookowych
o tematyce filmowej. Byly to te profile, ktore znalazly si¢ w najnowszym, na moment
opracowywania artykutu, raporcie Facebook Trends Polska (SoTrender 2021). Pod
uwage wzieto pig¢ profili, ktdre uzyskaly najwyzsza not¢ w kategorii ,,Film - Fani’,
z pominigciem tych dotyczacych marek osobistych. Byly to kolejno: TYLKO HITY!,
Filmweb, Lubig filmy, Forum Film Poland, vod.pl. Podobnie jak w raporcie, tak i w
niniejszych badaniach jako podstawe potraktowano profile na portalu Facebook,
ktorego specyfika pozwala na stosowanie réznorodnych narzedzi umozliwiajacych
réwniez wdrozZenie strategii mitu. Przeanalizowano wpisy znajdujace si¢ na wska-
zanych profilach publikowane od stycznia do grudnia 2021 roku.

Wyniki badan

Pierwszy, czyli najlepszy w rankingu analizowany profil, nalezal do TYLKO HITY!
i posiadatl okoto 1,3 mln fanéw. W roku 2021 opublikowano na nim posty dotycza-
ce wielu filméw, m.in.: Spider-Man: Bez drogi do domu, Clifford. Wielki czerwony
pies, Resident Evil, Sing 2, Ostatniej nocy w Soho, Psi Patrol Film, Krudowie 2, Ciche
miejsce 2.

Analiza wpiséw wskazuje na wielowymiarowe wykorzystanie koncepcji mono-
mitu. Pierwszym wymiarem jest publikacja pojedynczego wpisu, na przykltad w po-
staci klipu filmowego o strukturze monomitycznej. W przypadku wpiséw na temat
filmu Spider-Man: Bez drogi do domu byly to klipy opierajace si¢ na fragmentach
schematu podrdzy bohatera. Jednego dnia opublikowano wideo oparte na schema-
cie podrdzy od momentu pojawienia sie¢ wyzwania az po pierwsza probe bohatera.
Natomiast kolejnego dnia opublikowano zapowiedz filmu od momentu wejscia
bohatera do $wiata antagonisty, przez poniesienie kleski, a nastepnie odzyskanie sit



bohatera. W przypadku innych krétkich klipéw, jak réwniez pelnych zwiastunéw
takze wykorzystywano monomityczng strukture. Na profilu pojawily si¢ réwniez
wybrane sceny z filméw, ktére w naturalny sposdb takze opierajg si¢ na zalozeniach
Campbella. Zamieszczane publikacje przybieraly format zaréwno klasycznie filmo-
wej proporcji 16 : 9, jak i bardziej typowej dla medidéw spotecznosciowych 1 : 1 oraz
4: 3. Storytelling nie musi opierac si¢ jedynie na sferze wizualnej. Wsréd publikacji
odnaleziono mig¢dzy innymi teksty o charakterze mitycznej opowiesci, np. ,Wyscig
po skarb, ktérego dotad nie odnaleziono, wlasnie sie zaczyna” — taki wpis zapowia-
dat film Uncharted.

Kiedy zadaniem twdrcow profilu jest komunikacja réznych filméw w podobnym
czasie, to tworzenie spojnej historii moze okaza¢ si¢ trudnym zadaniem. Jednak
w przypadku TYLKO HITY! zaobserwowano cate sekwencje wpiséw na temat jednego
filmu w danym okresie — tym sposobem kilka postéw stworzylo spojng opowies¢.
Na przyklad: najpierw potencjalny widz otrzymuje zaproszenie do przygody -
pierwsza prezentacja plakatu filmowego, nastepnie profil zmienia zdjecie profilowe
i zdjecie w tle na to, ktore nawigzuje do aktualnie promowanego filmu, pojawia si¢
prezentacja klipdw i pelnego zwiastuna, az wreszcie nastepuje punkt kulminacyjny,
czyli premiera — publikowane sg zdjgcia z premiery, pierwsze recenzje, a w ostatniej
kolejnosci kulisy i wybrane sceny z filmu. Nalezy podkresli¢, ze prowadzenie tego
typu narracji jest mozliwe dzigki zachowaniu duzej czgstotliwosci publikacji - na
profilu pojawia sie nawet kilka postow dziennie, przez co kontakt z fanami jest stale
utrzymywany. Wplywa to takze na prowadzenie narracji w kontekscie calego profilu.
W tym celu wykorzystano komunikacje réznych filméw, np. ujecie z Cichego miej-
sca 2 bedace waskim kadrem pokazujacym stopy boso - zaproszenie do przygody,
ujecie z Cichego miejsca 2 pokazujace pojawienie si¢ potwordw — zaburzenie Swiata,
ujecia z animacji Krudowie 2 przedstawiajace serig¢ przygod bohateréw — poznanie
mentorow i zmierzenie si¢ z antagonistg, fragment Ostatniej nocy w Soho pokazujacy
odstanianie si¢ kurtyny - prezentacja nowej rzeczywistosci itd. Tym samym z réznych
ujec filmowych stworzono w pewnym sensie zupelnie nowe ,,sceny” ukladajace sie
w zupelnie nowy ,,film” - publikacje staja si¢ w tym rozumieniu elementami opo-
wiesci, a tablica facebookowa pelni role tasmy filmowe;j.

Na profilu TYLKO HITY! znalazla si¢ takze komunikacja z wykorzystaniem
techniki bricolage'u. Wedtug Burke (2020) posta¢ superbohatera moze stuzy¢ jako
transcendentna ikona. Tym samym prawie kazde uzycie wizerunku superbohatera
mogloby potencjalnie sta¢ sie kodem znaczeniowym wykorzystanym w komunikacji
marketingowej. Co wiecej, obserwujac sposob oddziatywania na spoteczenistwo chocby
np. serialu Dom z papieru czy filmu Joker, mozna intepretowac, ze superbohater nie
jest tu rozumiany jedynie jako posta¢ o nadprzyrodzonych mocach ratujgca $wiat,
ale po prostu popularny bohater, ktory jest wyraznie kojarzony z jakimis ideami. Na
profilu TYLKO HITY! nie wykorzystano akurat takiego potencjatu, jednak motyw
superbohatera pojawil si¢ w innego rodzaju kodowaniu znaczen. Na przyklad dla
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spolecznosci fanéw filmowych, a zatem réwniez grupy odbiorcéw omawianego
profilu facebookowego, pajak — niezaleznie od tego czy przedstawiony stowem,
obrazem czy ikong emoji — wyraznie symbolizuje Spider-Mana. Wykorzystanie
tego motywu bylo szczegélnie interesujgce w poscie prezentowanym na ilustracji 1.

Il. 1. Post profilu TYLKO HITY!
Zrédlo: facebook.com/tylkohity [odczyt: 17.12.2021].

Wykorzystano tu polaczenie dwoch konwencjonalnych powigzan z dwoch réz-
nych tytutéw: Spider-Mana oraz popularnego serialu Netflixa Squid Game. Dzigki
takiemu zabiegowi odbiorca bedacy fanem serialu podswiadomie wigze pozytywne
emocje z filmem. Dodatkowo powstanie nowego zakodowanego komunikatu po-
budza w fanach che¢ interakeji z markg TYLKO HITY!

Historie w mediach spolecznosciowych sa rutynowo mobilne, wieloautorskie
i wielosemiotyczne: szeroko dystrybuowane pomiedzy platformami medialnymi
i odbiorcami (Page 2012). Techniki bricolage’u mozna zatem doszukiwac sie takze
w dziataniach e-spofecznosci. Na przyklad komentarz jednego z fanéw wykorzystujacy
gif z aktorem grajacym tego samego bohatera w poprzednich ekranizacjach oznacza
aprobate zwigzang z nadchodza premierg nowej ekranizacji. W tym, jak i kazdym
poprzednim przypadku zastosowania bricolage’u, wystepuje jeden warunek: kody
moga zosta¢ poprawnie odczytane tylko w ramach spoteczno$ci zapoznanych z da-
nym tytulem. Zatem sens stosowania tej strategii wystepuje podczas komunikacji
popularnych lub szczegélnie wyczekiwanych filmow.

Najrzadziej stosowang mityczng cechg spotykang w komuniki marketingowej
profilu TYLKO HITY! byta kontrintuicyjnos¢. Jednym z przyktadéw byla kampa-
nia wirusowa uwzgledniajaca polaczenie dzialan online z offline, w ktdrej bohater
filmowy pojawia sie¢ w kinie, a sytuacja ta zostaje sfilmowana i zaprezentowana na
profilu facebookowym. Zachodzi jednak pewna watpliwos¢ co do kontrintuicyjnosci
tego przypadku. Z jednej strony zostaje naruszone intuicyjne oczekiwanie — bohater
filmu powinien zosta¢ zobaczony na ekranie, a nie w przestrzeni kina. Z drugiej
strony, w przypadku osob dorostych dobrze zaznajomionych z obecnie stosowanymi



dziataniami marketingowymi lub 0s6b nieznajacych danego bohatera, posta¢ po-
zostaje zwyklym czlowiekiem w dziwnym przebraniu.

Inne wykorzystanie kontrintuicyjnosci miato na profilu miejsce jedynie wtedy,
kiedy wybrane komunikaty dotyczyty filmu, ktéry sam w sobie posiadal sprzeczne
z intuicjg elementy. Na przyktad publikacja fragmentu filmowego, w ktérym jakas
postac — czlowiek — potrafi lata¢ lub jakies zwierze potrafi méwic.

Kolejny profil - Forum Film Poland - posiada okoto 240 tys. fanéw na Face-
booku i, w przeciwienstwie do poprzednika, jego wpisy koncentruja si¢ wokot kil-
kunastu wybranych tytutéw w skali roku. W 2021 roku byly to m.in.: Licoricce Pizza,
Krzyk, Dom Gucci, Spencer, Rodzina Adamsow 2, SuperPies i TurboKot. Podobnie jak
poprzednio, struktura monomitu przybrala tu posta¢ pojedynczych klipéw filmo-
wych, ale mozna ja bylo zaobserwowac réwniez w formie zbioréw zdje¢ — kadrow
z filmoéw. Narracje mozna bylo takze przesledzi¢ w sekwencji postéw. Na przyklad
w momencie wzmozonej komunikacji filmu Dom Gucci opublikowano zbior wpi-
sow: najpierw plakat oraz zwiastun, nastepnie kulisy, wpisy o aktorce wcielajacej sie
w gtéwna postaé, post na temat scenariusza, az w koncu publikacja zdje¢ z premiery
zagranicznej i polskiej, nastepnie klipy zarysowujace fabule, a na koficu prezentacja
sukcesow — nagrod, liczby widzéw, pozytywnych recenzji. Storytelling pojawil sie
takze w postaci wpisow opowiadajacych historie filmoéw, np. jak powstawal scenariusz.

Technika bricolage’'u opierala sie podobnie jak w poprzednim przypadku na
wykorzystaniu symboli w komunikacji z fanami, np. emoji serce oznaczajace film
z watkiem romantycznym czy gify z motywem filmowym. Jednym z postéw za-
checajacych do wykorzystania takich kodéw byl ten prezentowany na ilustracji 2.

Forum Film Poland

Il. 2. Post facebookowy Film Forum Poland
Zrédlo: facebook.com/forumfilm [odczyt: 20.11.2021].
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Jak wida¢, jedna z fanek opublikowala ciag emoji — kod Kopciuszka, co zostalo
poprawnie odczytane przez Forum Film Poland i ponownie zakodowane - tym
razem w postac gifa.

W ostatniej kolejnosci omdéwione zostang profile, ktére w najmniejszym stop-
niu wykorzystywaly strategie mitu w dzialaniach social media marketingowych.
Byly to profile:

o vod.pl - okolo 118 tys. fanow; przyklady komunikowanych tytuléw: Trzej
muszkieterowie, I znowu zgrzeszylismy Dobry Boze, Planeta singli;
» Filmweb - okoto 900 tys. fandw; przyktady komunikowanych tytutéw: Tita-
ne, Spider-Man: Bez drogi do domu, WiedZmin, Blade Runner 2049,
o Lubie filmy - 365,5 tys. fanow; przyklady komunikowanych tytuléw: Pies,
Nieznosny cigzar wielkiego talentu, After. Ocal mnie.
W obrebie tych platform wystapily: publikacja wideo lub karuzel zdje¢ na podsta-
wie monomitycznej struktury, publikacja historii — ciekawostek ze §wiata filmu, np.
o powstaniu nagrody Oscara. Na profilu Lubie filmy zaobserwowano szczegdlne
znaczenie, jaki miat odpowiedni dobér publikowanych kadréw celem jak najwier-
niejszego oddania gatunku i klimatu filmu.

Wszystkie analizowane profile spelnialy kryteria storytellingu Mistewicza: ope-
rowanie prostym jezykiem, tamanie schematéw i oryginalno$¢, a takze wzbudzanie
emocji. Co ciekawe, analizowane profile komunikowaly rézne filmy. Moze to by¢
proba asocjacji marki z jakims skojarzeniem, np. komunikacja nagradzanych filmow
symbolem prestizu - jest to zatem réwniez wykorzystanie bricolage’u.

Podsumowanie i dyskusja

Wszystkie analizowane w niniejszej pracy profile korzystaja ze strategii mitu w ra-
mach marketingu mediéw spolecznosciowych. Sposoby jej wdrozenia, bedace od-
powiedzig na drugie pytanie badawcze, zostaly przedstawione w tabeli 1.

Analiza wykazala wykorzystanie wszystkich trzech cech: monomitycznej struk-
tury, kontrintuicyjnosci, a takze mozliwosci kodowania znaczen wykorzystaniem
bricolage’u. Stanowi to odpowiedz na pierwsze pytanie badawcze, a zarazem ozna-
cza niemozliwo$¢ odrzucenia postawionej w artykule hipotezy. Pomimo wyboru
bardzo zaawansowanych i popularnych profili, nie wszystkie w petni wykorzystuja
potencjal stosowania strategii mitu w komunikacji social media marketingowej;.
Zdecydowanie najczesciej stosowang koncepcja byto zachowanie struktury mo-
nomitu. Moze si¢ to wigza¢ z popularnoscia koncepcji storytellingu i fatwosci im-
plementacji na profilach o tematyce filmowej. Sugeruje si¢ wykonanie odrebnych
badan w tym zakresie. Wszystkie trzy omawiane cechy mogg wystepowa¢ wspdlnie
w opowiesciach mitycznych. Podobnie w marketingu - czasami stosowane sg tgcz-
nie, a czasem pojedynczo.



Tabela 1. Zastosowanie social media marketingu na profilach filmowych

Zastosowanie
Strategia
Jak? Co?
Zastosowanie roznorodnych Pojedynczy |« Klip filmowy 15-30 sek. lub
formatow wpis zbidr zdje¢ - kadréw na podsta-
Odpowiedni dobér publiko- wie schematu podrozy bohatera,
wanych kadrow celem jak naj- gdzie czgé¢ jest pokazana w ka-
wierniejszego oddania gatunku drach, a cze$¢ jest domniemana
i klimatu filmu przez odbiorce
Operowanie zrozumiatym o Tekst o charakterze mitycznej
jezykiem opowiesci
Lamanie schematow, oryginal-
08¢ Sekwencja |« Klipy dotyczace jednego filmu —
Wzbudzanie emocji wpiséw zapowiedzi filmowe podzielone
Monomit Czeste publikacje na kilka cze$ci
« Posty tekstowe, graficzne i fil-
mowe dotyczacego danego filmu
ukladajace sie w cigg opowiesci
« Przedstawienie prawdziwej hi-
storii, np. dotyczacej powstawa-
nia scenariusza, opowiadajacej
o nagrodach filmowych
Caly profil |« Ciag wpiséw dotyczacych
réznych filméw uktadajacych sie
w ciagg opowiesci
Komunikacja popularnych lub « Bohater ikona — powigzanie z przy$wiecajaca
szczegOlnie wyczekiwanych mu ideg
filmow « Symbol bohatera w postaci stowa, obrazu czy
Bricolage Komunikacja RTM - tworzenie ikony
tresci bedacych odpowiedzigna |« Gify z motywem filmowym
aktualne wydarzenia
Dyskusja z fanami
W przypadku kampanii onli- « Kampanie online + offline
ne + offline funkcjonowanie « Publikacja tresci wykorzystujacych kontrin-
Kontrintuicyjno$¢ zalezne od kontekstu kulturowego | tuicyjny motyw danego filmu
w waskiej spofecznosci - konkret-
nej grupy odbiorcow

Zrédto: opracowanie wlasne.

W niniejszym artykule przeanalizowano pie¢ profili o tematyce filmowej, a wy-
niki potwierdzajace wykorzystanie strategii mitu zachecaja do dalszej eksploracji
zaproponowanego tematu. Rynek filmowy wiaze si¢ z podmiotami promujacymi
kinematografie, ale takze, albo przede wszystkim, z samymi produkcjami filmowymi.
Tym samym sugeruje si¢ przeprowadzenie badan na temat wykorzystania strategii
mitu w social media marketingu samych produkgji filmowych. Przeprowadzenie
takiej analizy prawdopodobnie byloby zalecane w przypadku filméw amerykanskich,
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posiadajacych zaawansowane kampanie marketingowe. W polskiej kinematografii
bowiem wciaz rzadko wystepuje wykorzystanie social media marketingu. To wlas-
nie z tego powodu, chcac niejako potwierdzi¢ potencjal strategii mitu i samych
mediéw spolecznosciowych, zdecydowano przedstawic¢ perspektywe polskich
widzéw w kontekscie profili o tematyce filmowej. Byto to badanie ograniczone do
pieciu wybranych profili facebookowych, w zwigzku z czym sugeruje sie rowniez,
aby w przysztosci przeprowadzi¢ badania na wiekszej liczbie profili, a takze wzig¢
pod uwage inne platformy komunikacji social mediowe;j.

Bibliografia

Adamczak Marcin (2010). Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku.
Gdansk: stowo/obraz terytoria.

Afzal Ufzal Muhammad (2007). What is More Memorable, Counterintuitive Concepts In-
terpreted Metaphorically or Literally? Proceedings of the Annual Meeting of the Cognitive
Science Society, 29.

Agarwala Ridhi., Mishra Prashant, Singh Ramendra (2021). Evaluating the Impact of Religious
Icons and Symbols on Consumer’s Brand Evaluation: Context of Hindu Religion. Journal
of Advertising, 4, 372-390.

Alden Dana, Mukherjee Ashesh, Hoyer Wayne (2000). The Effects of Incongruity, Surprise and
Positive Moderators on Perceived Humour in Television Advertising. Journal of Advertis-
ing, 29(2), 1-15.

Altkorn Jerzy (2001). Podstawy marketingu. Krakéw: Instytut Marketingu.

American Marketing Association (2017). Definitions of Marketing, www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/ [odczyt: 6.11.2021].

Andrews Dee, Hull Thomas., Donahue Jennifer (2009). Storytelling as an Instructional Meth-
od: Descriptions and Research Questions. The Interdisciplinary Journal of Problem-based
Learning, 2, 6-23.

Baek Hyunmi, OhSehwan, Hee-Dong Yang, JoongHo Ahn (2017). Electronic Word-of-mouth,
Box Office Revenue and Social Media. Electronic Commerce Research and Applications,
22,13-23.

Barthes Roland (1956). Mitologie. W: Roland Barthes (2000). Mitologie. Warszawa: Wydaw-
nictwo KR, 239-296.

Barthes Roland (1966). Introduction a l'analyse structurale des récits. Communications, 1-27,
https://www.persee.fr/doc/comm_0588-8018_1966_num_8_1_1113 [odczyt: 9.11.2021].

Bassiouoni Dina, Hackley Chris (2014). Generation Z Childrens’ Adaptation to Digital Con-
sumer Culture: a Critical Literature Review. Journal of Consumer Behaviour, 13(2), 113-133.

Bielecka Anna (2021). On the Art of Storytelling: The Use of Storytelling in Social Campaigns
and Commercial Advertising. Media i Komunikacja Spoteczna, 4(1), 68-87.



Bogaert Mathias, Ballings Michel, Van den Poel Dirk, Oztekin Asil (2021). Box Office Sales and
Social Media: A Cross-Platform Comparison of Predictive Ability and Mechanisms. Deci-
sion Support Systems, 147, 1-8.

Boyer Pascal (1994). The Naturalness of Religious Ideas. A Cognitive Theory of Religion. Berk-
ley-Los Angeles-London: University of California Press.

Boyer Pascal, Ramble Charles (2001). Cognitive Templates for Religious Concepts: Cross-
Cultural Evidence for Recall of Counter-Intuitive Representations. Cognitive Science, 25,
535-564, http://www.pascalboyer.net/articles/CognitiveTemplates.pdf [odczyt: 1.12.2021].

Brzostek Dariusz (2015). Jak ,,rodza si¢” mity (w obiegu internetowym). Dwa przypadki z kregu
kultury iberyjskiej. W: Wojciech Charchalis i Bogdan Trocha (red.), Mitologizacja kultury
w polskej i iberyjskiej twérczosci artystycznej, Zielona Gora: Pracownia Mitopoetyki i Fi-
lozofii Literatury. Uniwersytet Zielonogdrski, 71-84.

Burke Liam (2020). Introduction: “Everlasting” Symbols. W: I.G. Liam Burke, The Superhero
Symbol: Media, Culture, and Politics. New Brunswick-Camden-Newark-New Jersey-Lon-
don: Rutgers University Press, 1-17.

Campbell Joseph (1949). The Hero with a Thousand Faces. Novato, California: Princeton Uni-
versity Press.

Castillo Ana, Benitez Jose, Llorens Javier, Luo Xin (2021). Social Media-Driven Customer Engage-
ment and Movie Performance: Theory and Empirical Evidence. Decision Support Systems,
145, www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167923621000269 [odczyt: 1.10.2021]

Charchalis Wojciech, Trocha Bogdan (2015). Wstep. W: Wojciech Charchalis i Bogdan Trocha
(red.), Mitologizacja kultury w polskiej i iberyjskiej tworczosci artystycznej. Zielona Gora:
Pracowania Mitopoetyki i Filozofii Literatury, 11-13.

Czeremski Maciej (2014). Bohaterowie optymalnie niemozliwi. Geneza, struktura i funkcje
mitycznej kontrintuicyjnosci. Rocznik Lubuski, 42, 2, 29-49.

Czeremski Maciej (2015). Problemy z ,,mitologizacja kultury”. W: Wojciech Charchalis, Bogdan
Trocha (red.), Mitologizacja kultury w polskiej i iberyjskiej twérczosci artystycznej, Zielona
Gora: Pracownia Mitopoetyki i Filozofii Literatury. Uniwersytet Zielonogorski, 21-33.

Czeremski Maciej (2016). Strategia mitu w marketingu. Krakéw: Wydawnictwo LIBRON.

Czeremski Maciej (2017). Marka i mit. Strategia mitu w marketingu. Ale o co chodzi?, http://
markaimit.blogspot.com/2017/03/ale-o0-co-chodzi.html [odczyt: 28.11.2021].

Czeremski Maciej (2018). Uwaga! Amalgamaty! Marka i mit, http://markaimit.blogspot.
com/2018/02/uwaga-amalgamaty.html [odczyt: 19.10.2021].

Czeremski Maciej (2020). Between Myth and Brand. Aspects of Myth in Marketing Communi-
cation. Studia Religiologica, 53(3), 239-253, https://www.ejournals.eu/Studia-Religiologica
[odczyt: 14.12.2021].

Czuprynski Szymon Cyprian (2015). Przemiany mitow i mitologizacja w warunkach tworzenia
sig spoleczenistwa pluralistycznego na przykladzie mieszkaricow Bialegostoku. Biatystok,
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/5833/1/SC_Czuprynski_Przemia-
ny_mitow_i_mitologizacja_w_warunkach_tworzenia_sie_spoleczenstwa_pluralistyczne-
go_na_przykladzie_mieszkancow_Bialegostoku.pdf [odczyt: 13.12.2021].

149



150

De Fina Anna, Perrino Sabina (2019). Introduction: Storytelling in the Digital World. W: Anna
De Fina, Sabina Perrino, Storytelling in the Digital World. Amsterdam-Philadelphia: John
Benjamins Publishing Company, 1-9.

Domanski Henryk (1999). Encyklopedia socjologii, t. 2. Warszawa: Wydawnictwo Oficyna
Naukowa.

Erdogmus Irem Eren, Cicek Mesut (2012). The Impact of Social Media Marketing on Brand
Loyalty. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 1353-1360.

Georgakopolou Alexandra (2019). Sharing the Moment as Small Stories: The Interplay between
Practices & Affordances in the Social Media-Curation of Lives. W: Anna De Fina, Sabina
Perrino, Storytelling in the Digital World. Amsterdam-Philadelphia: John Benjamins Pub-
lishing Company, 105-128.

Gebicka Ewa (2019). Media spoteczno$ciowe w procesie promocji filmoéw i seriali telewizyjnych.
W: Krystyna Doktorowicz (red.), Media spolecznosciowe. Dialog w cyberprzestrzeni, t. 2.
Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, 13-35.

Gregor Bogdan, Kaczorowska-Spychalska Dominika (2018). Wstep. W: Bogdan Gregor, Domi-
nika Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne
koncepcje i wyzwania. Warszawa: PWN, 9-11.

Heckler Susan E., Childers Terry L. (1992). The Role of Expectancy and Relevancy in Memory
for Verbal and Visual Information: What Is Incongruency? Journal of Consumer Research,
18(4), 475-492.

Hingston Peter (1992). Wielka ksigga marketingu. Krakéw: Signum.

Kantar Millward Brown, Filmweb.pl (2018). Widz kinowy w Polsce. Warszawa: Polski Instytut
Sztuki Filmowe;j.

Kaplan Andreas M., Haenlein Michael (2010). Users Of the World, Unite! The Challenges And
Opportunities Of Social Media. Business Horizons, 1, 59-68.

Kavanagh Donncha, Desmond John, Fitchett James, Campbell Norah (2015). Myth and the
Market: An Introduction. Culture and Organization, 21, 7-16.

Kiezel Malgorzata, Wiechoczek Joanna (2016). Aktywnosci online konsumentéw w kontekscie
customer brand engagement. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
459, 130-141.

Kotler Philip, Keller Kevin Lane (2013). Marketing. Poznan: Dom Wydawniczy Rebis.

Lane Jonathan D., Harris Paul L. (2014). Confronting, Representing, and Believing Counterin-
tuitive Concepts: Navigating the Natural and the Supernatural. Perspectives on Psychological
Science., 9(2), 144-160.

Le Viet-Blaszczyk Milena (2020). Use of Social Media in Polish Film Industry Marketing.
W: Andrzej Jaki, Bernard Ziebicki (red.), Knowledge - Economy - Society. External and
Internal Determinants of Modern Business Management. Torufi: Wydawnictwo ,Dom Or-
ganizatora’, 195-206.

Liczmanska-Kopcewicz Katarzyna (2017). Uczestnictwo konsumentéw w tworzeniu innowacji

poprzez media spotecznosciowe. Przedsigbiorczos¢ i Zarzgdzanie, 4.2, 313-326.



Lupa-Wojcik Iwona (2016). Media spotecznosciowe w marketingu i zarzgdzaniu. Wybrane za-
gadnienia z teorii i praktyki przedsigbiorstw. Katowice: Wydawnictwo Naukowe Sophia.

Marich Robert (2013). Marketing to Moviegoers: A Handbook of Strategies and Tactics, Third
Edition. Southern Illinois University Press.

Mieletynski Jezilar (1973). Claude Lévi-Strauss: czy tylko etnologia? Pamietnik Literacki: cza-
sopismo kwartalne poswigcone historii i krytyce literatury polskiej, 64/1, 325-345.

Mistewicz Eryk (2011). Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktore sprzedajg. Gliwice:
Wydawnictwo Helion.

Napiorkowski Marcin (2019). Kod kapitalizmu. Jak ,Gwiezdne wojny”, Coca-Cola i Leo Messi
kierujg twoim zyciem. Warszawa: Wydawnictwo Krytyki Polityczne;.

Page Ruth (2012). Stories and social media. London: Routledge.

Parzonko Anna (2015). Wplyw mediow spotecznosciowych na zachowania konsumentow.
Handel Wewnetrzny, 6, 122-123.

Patrzalek Wanda, Warszata Joanna (2018). Influencerzy i media spofeczno$ciowe — mobilne
wspolnoty zainteresowan w kontekscie zachowan mtodych konsumentéw. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 526, 88-98, https://www.ceeol.com/search/
article-detail?id=774940 [odczyt: 1.12.2021.

Patsiaouras Georgios (2021). The Inter-generational Arts Branding of the Star Wars Saga: May
the Myth Be With You! Arts and the Market 12(1), 84-101.

Plat Dorota (2001). Barthes — towca mitéw. Sztuka i Filozofia, 19, 175-179, http://bazhum.
muzhp.pl/media//files/Sztuka_i_Filozofia/Sztuka_i_Filozofia-r2001-t19/Sztuka_i_Filozo-
fia-r2001-t19-s175-179/Sztuka_i_Filozofia-r2001-t19-s175-179.pdf [odczyt: 18.11.2021].

Polanska Krystyna (2011). Biznesowy charakter mediow spoteczno$ciowych, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecitiskiego, nr 656, 73-87.

Pomykalski Andrzej, Stopczynski Barttomiej (2015). Innowacje marketingowe u detalistow
dzialajacych na polskim rynku e-commerce. Przedsigbiorczos¢ i Zarzgdzanie, 9.1, 141-153,
https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=828692 [odczyt: 2.12.2021].

Russin Robin U., Downs William Missouri (2009). Jak napisac scenariusz filmowy. Warszawa:
Wydawnictwo Wojciech Marzec.

Sanak-Kosmowska Katarzyna (2018). Rola serwiséw spofecznosciowych w komunikacji marke-
tingowej marki. Warszawa: Wydawnictwa Drugie.

So Trender (2021). Facebook Trends Polska Listopad 2021, www.sotrender.com/trends/face-
book/poland/202111 [dostep: 10.12.2021].

Stanford Encyclopedia of Philosophy (2006). Peirce’ Theory of Signs, https://plato.stanford.edu/
entries/peirce-semiotics/ [odczyt: 16.11.2021].

Staniszewski Marek (2013). 7 zasad mitologizacji marki. ICAN Institute, www.ican.pl/b/7-zasad-
-mitologizacji-marki/ [odczyt: 15.12.2021].

Stelzner Michael (2020). 2020 Social Media Marketing Industry Report. How Marketers Are Using
Social Media to Grow Their Businesses. Social Media Examiner, www.socialmediaexaminer.
com [odczyt: 4.10.2021].

151



152

Stern Barbara (1995). Consumer Myths: Frye’s Taxonomy and the Structural Analysis of Con-
sumption Text. Journal of Consumer Research, 2, 165-185.

Szacka Barbara (1985). Mit a rzeczywistos¢ spoleczenstw nowoczesnych. W: Edmund Mokrzycki,
Maria Ofierska, Jerzy Szacki (red.), O spoleczeristwie i teorii spolecznej. Warszawa: PWN, 483.

Thompson Craig (2008). Reconstructing the South: How Commercial Myths Compete for
Identity Value through the Ideological Shaping of Popular Memories and Countermemo-
ries. Journal of Consumer Research, 5, 595-613.

Tkaczyk Pawet (bez daty). Storytelling w marketing, https://paweltkaczyk.com/pl/storytelling-
w-marketingu/ [odczyt: 2.12.2021].

WeAreSocial, Hootsuite (2021). Digital 2021 Poland, 1-47, https://datareportal.com/reports/
digital-2021-poland [odczyt: 15.02.2022].

Whiting Anita, Williams David Lindsey (2013). Why People Use Social Media: A Uses and
Gratifications Approach. Qualitative Market Research: An International Journal, 4, 362-369.

Xharavina Natya, Kapoulas Alexandros, Miaoulis George Jr. (2020). Netnography as a Market-
ing Research Tool in the Fashion Industry in Southeast Europe. International Journal of
Market Research, 62(4), 499-515.



Inaczenie mitu w budowaniu marki
osobistej hollywoodzkiego aktora

IOlanta BieﬂkOWSka https://orcid.org/0000-0002-4566-4906

Uniwersytet £odzki
e-mail: jolanta.bienkowska@uni.lodz.pl

ORYGINALNY ARTYKUL NAUKOWY

Zrédta finansowania publikacji/Funding acknowledgements: brak zrédet
Polityka open access/OA policy: artykut dostepny na podstawie licencji CC BY 4.0
Informacja o konflikcie intereséw/Conflict of interest: brak konfliktu interesow

Sugerowane cytowanie artykutu: Bienkowska Jolanta (2022). Znaczenie mitu w budowaniu marki osobistej
hollywoodzkiego aktora. Zarzgdzanie w Kulturze, 23(2), 153-167.

Abstract

The Relevance of Myth in the Personal Branding of a Hollywood Actor

A hundred years ago, Hollywood became the cradle of the American film industry. It soon be-
gan to dictate standards and canons, including the shaping of actors’ personal brands. Back in that
time, their profession was the exclusive domain of a ‘selected’ few who were granted the status of
goddesses and heroes, with the fans idolizing their cinematic and private image. With the passage
of time and the concomitant social and legal changes, the brand strategy of screen celebrities has
evolved. The moral revolution in the second half of the twentieth century brought the trend of dis-
playing on€’s sexuality, generating new myths of the sex bomb and the playboy. These, in turn, were
refuted with an appeal to the archetype of professionalism by inscribing mastery of the craft in the
core brand message and significantly reducing non-professional content.

The purpose of the article is to present the evolutionary direction of a Hollywood actor’s myth-
based personal brand strategy. By demonstrating the process of altering the strategies of image cre-
ation, the paper draws conclusions regarding the identity change of Hollywood actors. It shows
their path of gradually freeing themselves from the constraints imposed by their idealization and
simultaneously emphasizing the work put into improving their vocational skills, which allows them
to strengthen their professional position.

The research carried out in the article is based on secondary sources (books, articles, films, the-
matic websites) dealing with the subject of American cinema and covering the biographies of Hol-
lywood actors.

Keywords: personal brand, myth, archetype, actor’s career, Hollywood

Wprowadzenie

Cho¢ do stownika profesjonalnego pojecie personal branding trafito dopiero
w 1997 roku dzieki Tomowi Petersowi, ktéry w swoim artykule zatytulowanym
The Brand Called You napisal, ze ,niezaleznie czy tego chcemy, czy nie, celowo
i $wiadomie, czy zupelnie przypadkiem i «przy okazji», jestesmy wlasnymi markami”,
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to jednak opinia o cztowieku/pracowniku zawsze miala znaczenie. Stanowi jedna
z determinant warto$ci, jaka dana osoba przedstawia. Niesie bowiem w sobie ko-
munikat o atrybutach wyrézniajacych na tle innych.

W niektérych branzach marka osobista zajmuje szczeg6lne miejsce. Z uwagina
jej istote jest Srodkiem stuzacym ,wzbudzaniu zainteresowania, ekscytacji, podziwu
(...) czerpania korzysci z pozytywnego szumu” (Klaus 2010: 1) wokét osoby. A to
z kolei jest mozliwe dzieki stosowaniu chwytliwych przekazéw komunikacyjnych,
opowiadaniu historii wzbudzajgcych zainteresowanie — tworzeniu mitéw, czyli,
odwolujgc sie do Arystotelesa, dramatycznych, spdjnych opowiadan (Doty 2004:
1). Mity majg swoje zrédla w wyobrazeniach, ktdre pozniej wyrazane s3 w symbo-
licznej formie na przyktad sylwetek archetypowych bohateréw (Campbell 1988, za:
Thompson 2015: 240).

Profesja, w jakiej mity i archetypy znajduja szczegdlne zastosowanie w budowa-
niu marki osobistej, jest aktorstwo. Takie podejscie koreluje z jedna z popularnych
technik budowania roli, ktéra polega na odwotywaniu do archetypow (Rodgers,
Armstrong 2009; Petit 2010: 66-71). Natomiast kreacja postaci, z ktorg widz utoz-
samia aktora, sprzyja tworzeniu mitu jego marki osobistej. Taki przekaz zyskuje na
sile i wyrazistosci, jesli filmografia aktora skupia sie wokdt jednego gatunku filmu,
a takze wtedy, gdy przekaz wzbogacany jest wybranymi, przesadnie opisywanymi zda-
rzeniami z zycia prywatnego oraz charakterystycznym wygladem czy stylem ubioru.

W zwiazku z powyzszym mozna przyjaé, ze Hollywood byto kuznig pionierskich
marek osobistych aktoréw. Przy czym w czasach ztotej ery kina komunikacja marki
silnie odwolywata si¢ do mitéw i archetypow, ale w wielu przypadkach inicjatywa
takiej strategii promocji nie wychodzita od artysty, ale ze strony wytworni, z ktéra
mial podpisany kontrakt (Wellman 2021). To ona miala koncepcje i podejmowata
wiele staran, aby ten mit urzeczywistni¢ (McLean 2011: 6-11). Pod wplywem zmian
spotecznych i prawnych dazenie do mitologizacji marki osobistej aktora ulegalo
postepujacemu ostabieniu az do znaczacego ograniczenia. Wyraziste odwotania do
archetypow kobiecych i meskich zastgpiono archetypem odnoszacym si¢ do postawy
wobec pracy. W konsekwencji obecnie gléwny komunikat marki aktora przekazuje
informacje o postawie profesjonalnej, zaangazowaniu w kreowanie roli, wysokiej
jakosci pracy i umiejetnosci budowania relacji interpersonalnych na planie.

Celem artykutu jest ukazanie kierunku ewolugji strategii marki osobistej aktora
hollywoodzkiego opartej na micie.

Ramy teoretyczne problemu badawezego

Marka osobista ma za zadanie budowac¢ obraz osoby zgodny z oczekiwaniami i wy-
obrazeniami innych (Rampersad 2008: 34). Na marke osobistg sktadajg si¢ elemen-
ty, ktére decydujg o jej rozpoznawalnosci, sposobie postrzegania i oceniania przez



innych (Figurska 2016: 35). Dzigki temu komunikowana jest warto$¢ jednostki,
ktéra odrdznia ja od konkurencji (Morton 2012: 70). Wizerunek marki osobistej
budowany jest przede wszystkim poprzez zachowanie i dzialanie danej osoby, ale
takze poprzez narracje prowadzang przez nig lub o niej w dostepnych mediach
(Montoya, Vandehey 2009: 13). Z kolei celem narracji jest tworzenie historii (opo-
wiadan), ktére sg zapamietywane, dzieki czemu wyrdzniajg i pozycjonujg marke
(Herskovitz, Crystal 2010: 28).

Marka osobista, tak jak marka produktu, ma za zadanie w sposob syntetyczny,
oparty na skojarzeniach (prostych, szybkich procesach myslowych) komunikowaé
cel i warto$¢ obiektu, ktérego dotyczy (Aaker 1991: 109). Ocena aspektow wizual-
nych, behawioralnych i emocjonalnych, ktérej dokonuja odbiorcy, ma nasuwa¢ im
metafore, ktora jest gleboko osadzona w podswiadomosci (Wertime 2002), w po-
staci czytelnego symbolu, niewymagajacego doglebnego zrozumienia i interpretacji.

W zwigzku z tym w komunikacji marki wykorzystuje si¢ odwolania do mitéw
i archetypow (Staniszewki 2013). Mity i ich znaczenie w kulturze staly si¢ bardzo
popularnym obszarem badan w wielu dyscyplinach nauk, w tym w etnologii, socjo-
logii, psychologii, religioznawstwie, teologii, filozofii i teorii literatury. Przedmiotem
dociekan stala sie analiza tresci i funkcji, jakie spelniaja w zyciu spolecznym (Doty
2004: 1). Zdaniem Mircei Eliadego ,,mity sa wigkszo$ci narracjami religijnymi, ktore
(...) wyrazaja dostowne lub metaforyczne rozumienie réznych aspektow rzeczywi-
sto$ci w danej kulturze” (Eliade 2005: XI). Opowiesci mityczne skupione sg wokot
loséw ich bohateréw. Joseph Campbell poddat je wnikliwym studiom i wysnul wnio-
sek, ze niezaleznie od miejsca pochodzenia mity posiadaja wspdlna strukture, ktora
okreslil jako monomit (Vogler 2010: 4). Wskazal rowniez, ze struktura postaci oparta
jest na archetypach (Vogler 2010: 4) — wedlug Carla Junga prawzorach osobowosci
opracowanych na bazie kolektywnej nie§wiadomosci, ktorej podstawa sa uniwer-
salne dla wszystkich formy zachowania, odczu¢, myslenia (Haddad et al. 2015: 23).

Z tego dorobku czerpig specjalisci z zakresu marketingu, ktorzy wykorzystuja
wiedze na temat mitéw i archetypéw w komunikacji marki, w tym marki osobiste;.
Celem tego jest przypisanie marce znaczenia, ktdre jest wspdlne dla réznych kultur
i pozwala na natychmiastowe rozpoznanie. Odwotanie do mitéw i archetypdow staje
sie kanwa opowiesci, ktorej odbiorcy (klienci) cheg by¢ czescia, chea takze nasladowac
jej bohateréw (Siraj, Kumari 2011: 49). Przy czym zapozyczenia te majg charakter
narzedziowy. W sposob uproszczony przenoszona jest wiedza o mechanizmach
wplywu mitéw i archetypéw na percepcje i emocje odbiorcy (Staniszewski 2013).
Sprowadzono ja do implementacji prostej zaleznosci bodziec - reakcja, znajomosci
kryteriéw wyboru stuzacych dopasowaniu archetypu, ktoéry wptynie pozytywnie na
warto$¢ marki. Zaczerpnieto tez inspiracje co do tego, w jaki sposob nalezy tworzy¢
narracje marki, aby spelniala ona podobne funkcje do mitu - ptynnej opowiesci,
w ktorg wkomponowane sg elementy stanowiace przestanie marki (storytelling)
(Ganassali, Matysiewicz 2021, 438).
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Lalozenia metodyczne badania

Artykut przygotowany zostal na podstawie jakosciowych badan wtérnych polegajacych
na zbieraniu danych z istniejacych zasobéw, ktérych powstania badacz nie inicjowat
i nie bral udziatu w ich tworzeniu (Bryman 2012: 312). Ich celem jest systematyczne
poszukiwanie nowych probleméw badawczych (Largan, Morris 2019: 14) wsrod
danych rozumianych jako wszystkie formy dokumentowania ludzkiej egzystencji
(Largan, Morris 2019: 18) dostepnych miedzy innymi jako zasoby: akademickie,
np. artykuly naukowe; kultury popularnej, np. magazyny; wizualne, np. fotografie,
tilmy (Largan, Morris 2019: 20, 161). Z uwagi na specytike przedmiotu badan jest
to jedyna dostepna metoda badawcza (Frankfort-Nachmias, Nachmias 1996: 345).
Zrédtami danych byty: ksigzki, artykuly, filmy, tematyczne strony internetowe (Cro-
wther, Lancaster 2012: 97; VanderMey et al. 2014: 402). Kryterium doboru danych
(Crowther, Lancaster 2012: 103) stanowily stowa kluczowe (Butler 2017: 881) -
gltéowne: mit, archetyp, aktorka/aktor, Hollywood, marka personalna, wizerunek,
oraz szczegOtowe: rodzaj archetypu + nazwisko aktorki/aktora. Obszarem wyszu-
kiwania byly zasoby elektroniczne: licencjonowane i otwarte serwisy internetowe
oraz tematyczne strony internetowe (Fisher 2004: 72).

Dobor opisywanych przyktadow aktoréw byl celowy. Kryterium stanowilo posia-
danie statusu ,,great (best) of all time” wedlug rankingu Amerykanskiego Instytutu
Filmowego (2005) oraz wyrdznienia nominacjami i nagroda Oscar przyznawang
przez Amerykanska Akademie Filmowa, na podstawie danych pochodzacych z cza-
sopisma Variety (2021). Studia przypadkow pozwolity dostrzec kierunek ewolucji
od idealizacji do profesjonalizacji wizerunku marki. W okresie zlotej ery Hollywood
wizerunek marki deifikowat jego wiasciciela w celu wzbudzania podziwu i zachwytu
u publicznosci (Williams 2012: 18). Ruch ,,New Hollywood” w historii amerykan-
skiego kina spowodowat upadek bogéw (Mariani 2022), towarzyszyla mu rewolucja
seksualna nie tylko zdejmujaca cenzure z tego aspektu zycia, ale i eksponujaca go
(Lunstad 1999; Meyerowitz 2014). Natomiast profesjonalizacja marki zainicjowana
zostala profesjonalizacja recenzowania (Austin, Barker 2003: 5), zwracajaca uwage
na warsztat aktorski, oraz rozwojem przedsiebiorczosci gwiazd podejmujacych sie
innych rél zawodowych w branzy filmowej, na przyklad rezyserii czy produkeji.

Mit idealu

W mitologizacji pracy tworczej stosowano taki sam zabieg jak w przypadku budo-
wania opowiesci o bdstwach i istotach nadprzyrodzonych. Bohaterom przypisywano
nadzwyczajne cechy, ktére nadawaly im walor wyjatkowosci. Na podstawie istnie-
jacej literatury przedmiotu mozna przyja¢ zalozenie, ze celowo odwolywano si¢
w komunikacie marki osobistej aktoréw hollywoodzkich do archetypow i czerpano



inspiracje ze znanych wytworéw kultury (literatury, rzezby, malarstwa) projekcji
mitologicznych postaci (Segal 2003: 154-157). Swiadcza o tym takze obecne do
dzi$ poréwnania, na przyklad Rity Hayworth do Afrodyty (Winkler 2009: 102) czy
Johna Wayne’a do Achillesa (Smith 2006: 148). Bazowanie na archetypach zaczerp-
nietych z mitologii (gléwnie greckiej) mialo swoje odniesienie do obowigzujacego
w kulturze pierwszej potowy XX wieku wyraznego rozgraniczenia rol oraz wizerun-
ku kobiety i mezczyzny. Aktorki zyskaly status bogini — dostownie tak tytulowano
miedzy innymi Ave Gardner. Ich wizerunki mialy czytelne, mocno podkreslane
odniesienia do archetypu Afrodyty i jej niewiescich przymiotdw, z akcentem po-
fozonym na atrakcyjno$¢ seksualng (Carr 2016). Archetypami aktoréw byli herosi
i giganci, co skutkowalo przekazem uwypuklajgcym site, nieztomnos¢, odwage itp.
(Grossvogel 2000).

Wzmocnieniu komunikatu marki opartego na micie i archetypie stuzyta precy-
zyjnie przemyslana koncepcja wygladu zewnetrznego: stylu ubioru, fryzury, sylwetki
(oczekiwane byty idealne proporcje mitycznych bostw), spojrzenia, mimiki czy tonu
glosu. Fizis powinna by¢ nienaganna. W szczegélnosci dotyczylo to kobiet — na pla-
nie zdjeciowym i poza nim. Nie bylo wyjatkéw nawet dla rél w thrillerach Alfreda
Hitchcoka, do ktorych chetnie angazowal Grace Kelly, wysoko cenigc jest elegancki
erotyzm (Belton 2000: 104). Ten perfekcjonizm uwidaczniat si¢ takze w kostiumach
i charakteryzacji mezczyzn, odbierajac im naturalnos¢.

Skutkiem takiej strategii budowania marki osobistej bylo oczywiscie wzbudzenie
zainteresowania publicznosci, zaangazowania emocjonalnego w $ledzenie zarow-
no kolejnych kreacji filmowych, jak i zycia prywatnego, ktére takze powinno byto
wpisywac sie w zmitologizowany komunikat. Wytwdrnie podejmowaly dzialania,
ktore mialy na celu ochrone wizerunku: ulatwiaty sluby i rozwéd, gasily ptomienne
romanse, a takze namawialy do aborcji (O’'Hara 2021).

Stosowanie odwotan do archetypéw wyidealizowanych olimpijskich bogéw
(Williams 2012: 1-2) w komunikacji marki osobistej przeszkadzato aktorom i ta
praktyka zostala zaniechana. Przyczynily si¢ do tego zmiany zaréwno prawne, jak
i spoleczne. Wytwornie przestaly mie¢ mozliwo$¢ podpisywania kontraktéw na
wylacznos¢ (upadek systemu studyjnego) (Schatz 2012: 15), a kolejne pokolenia
aktoréw, znajace zza kulis proces budowania marki osobistej oparty na micie, nie
chcialy by¢ poddawane podobnemu procederowi, gdyz w niektdérych przypadkach
mial on wrecz tragiczny i traumatyczny przebieg, czego przykltadem moze by¢ Judy
Garland, matka Lizy Minneli - ,wlasno$¢” od 13. roku zycia studia filmowego Metro-
-Goldwyn-Mayer (Boyt 2014).
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Upadek mitu idealu

Wraz z koficem zlotej ery kina zmieniala sie strategia personal brandingowa w Hol-
lywood. Aktorzy podlegali nadal restrykcyjnemu kanonowi pigkna i kreowali swoj
wizerunek w nawigzaniu do archetypoéw, ale ich Zycie poza czasem spedzonym
w przestrzeni ,,ujecie — cigcie” nie podlegato juz mitologizacji, zaczeto toczy¢ sie bez
cenzury. Znanym powszechnie przykladem sg biografiie — wspdlna i indywidual-
ne - Elizabeth Taylor i Richarda Burtona, w tym epizody ich romansu i dwukrot-
nie zawieranego zwigzku matzenskiego. Piekni, utalentowani, z bogatg filmografig
i $wietnymi kreacjami. Niespokojne duchy, ktory nie umialy znalez¢ szczescia w ko-
lejnych zwiazkach i Zyciu rodzinnym (Kashner, Schoenberger 2013). Z tymi samymi
problemami zmagali si¢ takze ich wyidealizowani poprzednicy (Petersen 2014),
ale dzieki zapobiegliwo$ci wytworni nie byly one elementami komunikatu marki.
W czasach powojennych plotki nie uatrakcyjnialy juz tylko spotkan towarzyskich
elit spotecznych, ale byly tez podstawa rozkwitu popularnosci tabloidéw. Recenzje
publikowane w szanowanych gazetach konkurowaly ze szmattawymi opisami niepo-
wodzen w zyciu prywatnym. Ta mieszanka przeciwstawnych komunikatow niestety
byta niebezpieczna i odciskala pietno na aktorach, na ich kondycji psychofizycznej
istotnej w pracy tworczej. Miala tez wplyw na odbiorcéw zasadniczo zréznicowa-
nych komunikatow marki, ktére we wzajemnym zestawieniu dewaluowaty wartos¢
pracy artystyczne;.

Mit playboya

Po drugiej wojnie §wiatowej seksualnos¢ zawtadneta §wiatem - do czego bylo juz
nawigzanie powyzej — cho¢ i wczedniej byla istotnym elementem komunikatu
marki. Woéwczas miata jednak wysublimowany charakter. Eksponowana potrzeba
wolnosci seksualnej, udawadniania atrakcyjnosci i aktywnosci seksualnej stata sie
istotnym wyznacznikiem marki aktora hollywoodzkiego. I tak jak w mitologiach
opisy relacji seksualnych przestaly by¢ tematem tabu, a staly si¢ wzmocnieniem ko-
munikatu o atrakcyjnos$ci. Wyrazistym tego przykladem byl Marlon Brando, ktéry
w biografii The Only Contender (1985) wymienia dluga liste nie tylko aktorek, ale
przede wszystkim aktoréw bedacych jego partnerami seksualnymi. Ten powszechnie
szanowany mistrz gry, posiadajacy wlasny styl oparty na systemie Stanistawskiego,
robil ogromne wrazenie na mlodych kolegach. Przykladem tego moga by¢ stowa
Jacka Nicholsona wypowiedziane na poczatku kariery, odpowiadajace na pytanie,
czego zazdroéci Brando: ,To, ze talentu, jaki zdarza si¢ raz na kilka pokolen -
oczywiste. Ale powiem szczerze: mdc mie¢ na wlasno$¢ kazda kobiete na $wiecie,
jaka ci si¢ zamarzy, to dopiero jest co$. Tego zazdroszcze¢ mu najbardziej” (Kobus
2022). I konsekwentnie spelnial swoje ,,aktorskie” zamierzenie, co podsumowat



w biografii autorstwa Denissa McDougala: ,,moje zycie byto wielka seksualng fan-
tazjg” (McDougal 2008: 401).

Vit sekshomby

Cho¢ w pierwszej kolejnosci przywotany zostal mit playboya, to seksualnos¢ w ko-
munikacie marki aktorek zawsze byla pierwszoplanowa. Z tg rdznicg, ze w czasach
mitu idealu zauwazy¢ mozna odwzorowanie Afrodyty niebianskiej (Afrodyty Uranii),
natomiast w czasach powojennych zniesienie cenzury zycia prywatnego Afrodyty
wszetecznej (Afrodyty Pandemos). Te drugg cechowala rozwigzlos¢. Sztandarowym
przykladem strategii marki osobistej opartej na wizerunku seksbomby jest Marilyn
Monroe. Wizerunek ,, goracej blondynki” wynidst jg na szczyty, nastepnie przyczynit
sie do powstawania narastajacych problemoéw z samooceng posiadanych zdolnosci
aktorskich. Sita urody byta bardziej doceniana niz podejmowane starania doskona-
lenia warsztatu (Morgan 2007). Jednym z wymownych elementéw tego procesu byta
praca na planie komercyjnego debiutu rezyserskiego Laurence’a Olivera. Ich wspol-
praca stata si¢ koszmarem, kiedy okazalo si¢, ze za oszalamiajagcym wizerunkiem
zewnetrznym Marylin kryje si¢ zagubiona i uzalezniona od lekéw i alkoholu Norma
(prawdziwe imi¢ gwiazdy), a powszechnie podziwiany mistrz sceny przedmiotowo
traktuje partnerke filmowa, oczekujac od niej przede wszystkim tego, aby blyszczata,
a nie popisywala si¢ szlifowanym na biezaco warsztatem aktorskim (Clark 2011).

Promowany przez dziesigciolecia archetyp kipigcej seksapilem kobiety z czasem
coraz bardziej uwidacznial drugg strone tej formy komunikacji marki - splycanie
warto$ci osoby i jej kompetencji zawodowych oraz krétki termin waznosci. Poki
mlodos¢ sprzyja urodzie warto$¢ marki osobistej seksbomby jest ceniona wysoko,
wraz z wiekiem i towarzyszagcym mu zmianom radykalnie spada. Stad tez wielo-
krotnie mielimy okazje by¢ $wiadkami usilnych préb zatrzymania aury Afrody-
ty — bezskutecznie.

Mit profesjonalisty

W potocznym jezyku polskim powyzsze sformutowanie moze by¢ zinterpretowane
jako oksymoron, gdyz okreslenie mit traktuje si¢ jako przejaw nieprawdy. Natomiast
punktem wyjscia do opisu kolejnego etapu ewolucji strategii marki osobistej aktora
hollywoodzkiego jest archetyp Hefajstosa — najbardziej pracowitego z bogéw, mistrza
swojego fachu - kowalstwa (Kubiak 2020).

Obecnie odchodzi si¢ od strategii budowania marki osobistej odwolujacej sie
do archetypowych postaci mitologicznych w celu podkreslenia stereotypowych
cech zwigzanych z plcig. Aktorom zalezy za to zasadniczo na tym, aby mie¢ bardzo
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zréznicowang filmografie, w ktérej moga wykazac sie szerokimi mozliwosciami wej-
$cia w rozne role: trudne, dramatyczne, lekkie, dowcipne. Takze wyglad zewnetrzny
nie jest juz idealizowany, wrecz przeciwnie — aktorzy zmieniajg swoja fizjonomig dla
potrzeb roli. Poza planem zdjeciowym za$ chca mie¢ prawo wyglada¢ naturalnie,
adekwatnie do swojego wieku.

Za przyklady wejscia w inny wymiar budowania marki osobistej aktora postuzy¢
moga Maryl Streep i Tom Hanks. Filmografia Maryl jest doceniana zaréwno przez
ekspertow, jak i przez publiczno$¢ pod wieloma wzgledami: liczby nakreconych
filmow, trudnosci rdl, jakosci ich kreacji. Jest nie tylko najbardziej wyrdzniong ak-
torkg w dziejach Hollywood (i to nie tylko w kategorii kobiecej) (Schulman 2016),
ale i osobg cieszaca si¢ ogromnym uznaniem w $rodowisku filmowym ze wzgledu
na osobowos¢. Nalezy podkresli¢ starannosé, z jaka podchodzi do budowania roli.
Ma na swoim koncie wiele niezapomnianym kreacji, w tym takze o charakterze
biograficznym: Zofii Zawistowskiej, Karen Silkwood, Lindy Chamberlain, Karen
Brixen, Julii Child, Margaret Thatcher, Florence Foster Jenkins i Katharine Graham
(Carlson 2019). W kazdej z nich byla naturalna i przekonujgca. Godna podziwu
$ciezka rozwoju zawodowego nie przeszkodzila jej w utrzymaniu szczesliwego
zwigzku matzenskiego od 1978 roku i urodzeniu czworga dzieci.

Natomiast Tom Hanks - aktor, rezyser, producent — pokazatl jak profesjona-
lizm wyrazony poprzez glebokie zrozumienie projektu artystycznego, jakim jest
film, takze od strony organizacyjno-zarzadczej, buduje rzeczywista wartos¢ marki
osobistej. Daleki jest od kreowania wizerunku boga czy herosa, stawia natomiast
na wiedze i krytyczna oceng rezultatow swojej pracy. Do swojej kariery odnosi sie
z pragmatyzmem, uwazajac, ze pragnienia spelniaja sie pod warunkiem cigzkiej
pracy, inaczej pozostaja w sferze fantazji. Jedyny cel, jaki sobie postawil, to zacho-
wanie entuzjazmu i zaangazowania w prace oraz utrzymanie rownowagi pomiedzy
graniem w filmach a prywatnoscia (Gardner 2007). Byl sze$ciokrotnie nominowany
do Oskara w kategorii dla najlepszego aktora i otrzymat te statuetke dwukrotnie.
Jednym z najtrudniejszych jego zawodowych projektow okazat sie kasowy film Cast
Away, w ktérym przyjal podwojna role — gtéwnego bohatera i producenta. Pola-
czenie zadan budowania pierwszoplanowej roli i czuwania nad kazdym elemen-
tem produkeji zajal mu siedem lat i wyposazyl w dodatkowe cenne kompetencje
zawodowe, jak réwniez zmienit postawe wobec pracy. Doswiadczyt od podszewki
jak wielowarstwowym i wieloelementowym przedsiewzigciem jest produkcja hol-
lywoodzka (Beckman 2010).

Potrzebe przedsiebiorczego wykorzystywania swojego potencjatu w przemysle
filmowym z powodzeniem realizujg takze inne gwiazdy, jak Brad Pitt czy George
Clooney. Réwniez aktorki nie ograniczajg rozwoju swojego potencjalu do dosko-
nalenia warsztatu gry, ale podejmujg sie rezyserii czy pisania scenariuszy (m.in.
Sophie Marceau, Angelina Jolie). W ich postawie zawodowej ujawnia si¢ dazenie
do eksploracji nowych tematéw i przyjmowania réznych rél zawodowych oraz



sklonnos$¢ do podejmowania ryzyka zwigzanego z wchodzeniem w nowe obszary
odpowiedzialno$ci.

Z wysoka tolerancjg ryzyka zwigzana jest takze aktywnos¢ zawodowa aktorow
hollywoodzkich w produkcjach kina niezaleznego (Holm 2007). Aktualnie dobra
marka osobista posiada w swoim porfolio nietuzinkowe, eksperymentalne role. Moze
sie nimi pochwali¢ Meryl Streep i szereg innych gwiazd Hollywood. Odpowiedzi na
pytanie o motywacje do tego rodzaju aktywnosci poszukiwaé mozna w warsztacie
rezyserskim Stevena Soderbergha (Seks, ktamstwa i kasety wideo) — improwizacja,
nielinearna narracja, niestandardowy sprzet z lat 40. lub iPhone itp. (Palmer, San-
ders 2011). Udziat w takich projektach skonkludowa¢ mozna popularnym hastem
modernizmu: sztuka dla sztuki (fr. [art pour lart) — dzieto artystyczne reprezentuje
warto$¢ samg w sobie bez stosowania wymiernych kryteriéw (Huyssen 1986: 33).

Odkad aktorzy zaczgli kreowaé swoja marke osobista poprzez odwolywanie
sie do profesjonalizmu, uwidocznili tez potrzeb¢ uwalniania sie od rdl, ktére gra-
ja. Srodkiem stuzacym zachowaniu swoistej wolnosci s3 tez wspomniane powyzej
nieszablonowe role z repertuaru kina niezaleznego. Ponadto komunikat marki roz-
dziela zycie zawodowe od celéw realizowanych poza nim. Nie podejmuje si¢ prob
zwiekszania zainteresowania swoja osobg ciekawostkami z zycia, stawiajac akcent
na ocene widocznych i wymiernych efektow profesjonalnej pracy.

Zastugujacym na uwage skutkiem budowania marki osobistej opartej na war-
to$ci profesjonalnej jest ograniczenie zachowan rywalizacyjnych pomiedzy aktora-
mi, pomimo duzej podazy na rynku pracy w przemysle filmowym. W przeszlosci
legendami obrosto konkurowanie Grety Garbo i Marleny Dietrich czy Paula New-
mana i Steva McQueena. Obecnie srodowisko filmowe, takze z uwagi na niestabilng
sytuacje wytworni, stawia na dzialania kooperacyjne. Do$wiadczenie minionych
stu lat jednoznacznie pokazuje, ze linia kariery zawodowej w Hollywood nigdy nie
przybiera postaci funkcji liniowej rosngcej, ale — okresows, sinusoidalng. Kazdy ma
na swoim koncie sukcesy i porazki, dobra i zla passe, dlatego wzajemne wsparcie,
wspdlna praca przy projektach jest doceniana. Dopelnieniem tego jest $wiadomosc,
ze liczba statuetek i tytutdw nie jest Zrodlem dobrostanu wewnetrznego. Stwierdzenie
to moze wydawac sie trywialne, lecz przejawy takiego podejscia sa wyraznie obecne
w wypowiedziach i zachowaniach aktoréw hollywoodzkich.

Na zakonczenie opisu mitu profesjonalizmu wskaza¢ mozna wzory zacho-
wan z archetypu Hefajstosa obecne u wspoélczesnego aktora hollywoodzkiego. To
pracowitos$¢ i ogromna precyzja w tworzeniu, analogiczna do niewidocznej sieci,
jaka ,,utkal” do schwycenia w sidla niewiernej zony Afrodyty i jej kochanka Aresa
(Parandowski 1955: 451). Taka sama ,,pulapka” czeka na widzéw, ktérzy wpadaja
w starannie upleciong sie¢ emoci zarzucong na ich percepcje. Hefajstos byt wulka-
nem emocji, kipigce w nim uczucia przekuwal na swoje wyjatkowe dzieta. I w tym
lezy sedno warsztatu aktorskiego — aby wydoby¢ z siebie glebie odczué i przetozy¢
je na tworzony obraz granej postaci. Wreszcie jedyny pracujgcy bég Olimpu byt
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samotnikiem, zmeczonym traktowaniem przez innych (Millett-Gallant, Howie
2022). Wspolczesnie aktorzy uciekajg zaréwno przed wszechobecna wscibskos$cia
mediéw plotkarskich, jak i przed nadmierng atencjg fanow.

Wnioski

Praca na archetypach nie jest obca w pracy aktora. Jest to jeden z elementow two-
rzenia i doskonalenia indywidualnego warsztatu. Wykorzystanie studium mito-
logii greckiej i archetypowej psychologii Junga ma na celu umozliwienie tworcy
roli zrozumienia jej istoty i symboliki, a takze wniknigcie i poznanie wlasnego ,,ja”
(Benson 1994). Dlatego przeniesienie tego podejscia do strategii budowania marki
osobistej oceni¢ mozna jako naturalne. Za taki uzna¢ tez mozna kierunek ewolucji
wizerunku aktora, ktéremu daleko bylo do idealu, w szczegélnosci w czasach re-
wolucji obyczajowej w latach 60. i 70. XX wieku.

Okres upadku mitu ideatu nie dotyczyl jednak jedynie zmiany formatu marki
osobistej. Rygorom idealizacji przestaty podlegac takze role (Collins et al. 2012: 244).
Prymat wszechobecnej elegancji zaczal by¢ przetamywany w kreowanych obrazach
i postaciach (Lev 2010). Jednym z prekursoréw tych zmian wsrdéd aktorow byt -
przewrotnie — playboy Jack Nicholson. Bohaterowie, ktorych gral w Locie nad ku-
kutczym gniazdem czy Lsnieniu, dalecy byli od zachowan wzbudzajacych sympatie,
a jednak to na nich oparta byta warto$¢ calego obrazu i to te role s3 wyznacznikiem
jakosci jego warsztatu aktorskiego (Neibaur 2016: 70).

Nawigzujac do powyzszej mysli, nalezy doda¢, ze kolejne zaprezentowane w ar-
tykule podejscia do budowania strategii marki osobistej nie byly jedynymi modelami
obowigzujacymi w swoim czasie. Ponadto byli aktorzy, ktorzy nie podlegali obo-
wigzujgcemu trendowi. Ale i formaty wizerunku nachodzily na siebie, w procesie
ewolucji - konsekwencja istnienia mitu idealu byty pojawienie si¢ mitéw podkre-
$lajacych atrakcyjnos¢ seksualng. Niektorzy aktorzy z powodzeniem wpisywali sie
w dwa mity jednoczesnie, co obrazuje przykiad Jacka Nicholsona.

W trakcie zmiany wzorca komunikatu marki (z mitu ideatu na mit profesjo-
nalisty) dokonywalo si¢ rozdzielenie zycia zawodowego i prywatnego. To drugie
zajmowalo jeszcze istotne miejsce w komunikacie marki playboya i seksbomby,
ale réwnoczesnie, kiedy aktorzy zaczeli coraz wieksza uwage poswieca¢ zawodow-
stwu, w ktérym trudnos¢, wielowarstwowos¢, wyrazisto$¢ granej postaci decyduja
o atrakcyjnosci przekazu, dostrzegali coraz wiekszy ciezar statusu ikony. Gwiazdy
wielokrotnie musialy ,,placi¢ stone rachunki” za dzielenie si¢ swoja prywatnoscia.
Globalny wysoki popyt na plotki spowodowal wszechobecno$¢ paparazzi i niczym
nieograniczong ,kreatywnos$¢” osob piszacych komentarze do zdje¢. Idolom, ktérzy
chcieli pomimo wszystko wies¢ spokojne zycie w otoczeniu najblizszych, ta sytua-
cja coraz bardziej przeszkadzala. W zwigzku z tym zacz¢to podejmowaé dzialania



chronigce Zycie prywatne, a fani docenili taka postawe. Dzi§ mozna zauwazy¢ znaczaca
zmiane: gorace newsy maja coraz krotszy okres waznosci i na duzej zapisywane sg
przede wszystkim w postaci memow internetowych - prostych, humorystycznych,
krotkich tredci (Sienczylo-Chabicz et al. 2021: 228).

Finalizujac spostrzezenia na temat kierunku ewolucji strategii marki osobistej
aktora hollywoodzkiego i odnoszac si¢ przy tym do czynnikéw decydujacych o po-
wodzeniu strategii marki, mozna zauwazy¢, ze w okresie mitu idealu duzy nacisk
ktadziono na rozpoznawalnos¢ marki. Branza filmowa byla w poczatkowej fazie
rozkwitu, a zatem wytwdrniom, kreujgcym marki osobiste aktorow, zalezalo na
zakotwiczeniu informacji w pamieci odbiorcdw (Boone, Kurtz 2015: 411). Kiedy
aktorzy przejeli stery w tworzeniu wlasnej marki, zrozumieli jednak, Ze jej wartoscig
jest rzeczywista reputacja, o ktoérg muszg sami zadba¢ (Herbig, Milewicz 1993) -
o jej widocznos¢, wiarygodno$é, rzetelnosé i spdjnosé. W innym przypadku - biorgce
pod uwage coraz wiekszg konkurencje i coraz nizsze bariery wejscia do zawodu -
mozna nie mie¢ szansy na utrzymanie pozycji w dlugoterminowej perspektywie. Ta
argumentacja przewazyla za strategiag opartg na micie profesjonalisty. Tym bardziej,
ze budowanie marki osobistej opartej na archetypie prowadzi do tego, przed czym
kazdy ambitny aktor ucieka - zaszufladkowania. Wpisywanie archetypu powinno
dotyczy¢ roli, a nie etykietowania nim czlowieka/aktora (Pitches 2005: 140). To
znaczaco zaweza komunikat marki. W dbalo$¢ o reputacje marki wpisuje sie tez
zmiana postawy wobec pozazawodowego popularyzowania swojej osoby, zasadniczo
wyznaczajaca granice prywatnosci niepodlegajacej juz upublicznieniu.

Podsumowanie

Ewolucja strategii marki osobistej aktora hollywoodzkiego opartej na micie dopro-
wadzila do odrzucenia praktyk idealizowania przekazu na rzecz autentycznosci.
Analogicznie do archetypu Hefajstosa, chodzi o przedstawienie ludzkiej — a nie
boskiej - postaci, nieustajaco zmagajacej sie z réznymi przeciwnosciami losu oraz
mocno stawiajacej na samourzeczywistnienie w pracy poprzez jej wysoka jakos¢.
Hefajstos byt bogiem, ale zyt jak zwykly cztowiek. We wspolczesnym zyciu, tak jak
we wspoélczesnym kinie, potrzebujemy bardzo realnych obrazéw, a nie tych opar-
tych na iluzji.

Uogodlniajac wnioski - kierunek ewolucji strategii marki osobistej aktora hol-
lywoodzkiego odzwierciedla zmiany, ktére zachodza we wzorach zachowan oséb
aktywnych zawodowo w innych branzach. Aktorzy hollywoodzcy, tak jak przed-
stawiciele innych zawodow, stawiajg na profesjonalizm, jednak chcg poza pracg zy¢
swoim zyciem, nie chcg by¢ juz integralng czescig swojego miejsca zatrudnienia
(Klehe, van Hooft 2018: 225). Ich zachowanie jest reprezentatywne dla zmiany ko-
munikacji marki osobistej z przesadnie udoskonalonego obrazu na rzecz rzetelnego
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portfolio prezentujacego podejmowane dzialan i osiggniecia §wiadczace o wysokich
kompetencjach zawodowych. Zatem widac $ciezke zmiany podejscia do budowa-
nia wlasnej tozsamosci od organizacyjnej poprzez profesjonalng do indywidulane;.
A towarzyszg temu relacje kooperacji, a nie rywalizacji.
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Wstep

Mit to pojecie obecne zaréwno w jezyku potocznym, jak i w dyskursie réznych
dyscyplin nauki, przy czym nalezy zauwazy¢, ze pojecia te czesto maja odmienne
znaczenia: od synonimu falszu po opowies¢ o sferze duchowej (Kostera 2010).
W nauce badanie mitow jest w szczegolnosci domeng antropologii kulturowej oraz
filozofii. Zagadnieniami mitu zajmowali si¢ m.in. Roland Barthes, Bronistaw Mali-
nowski, Ernst Cassirer, Mircea Eliade czy Claude Lévi-Strauss. Jak ttumaczy Barthes
(2010), mit moze by¢ rozumiany jako stowo, komunikat, system porozumiewania
sie, znaczenie czy forma. Stowo to moze nie miec¢ charakteru ustnego, lecz przybie-
ra¢ roznorodne formy o charakterze audiowizualnym: fotografii, filméow, widowisk
czy reklam. Lévi-Strauss scharakteryzowal strukture mitéow, wyrdzniajac m.in.
tworzace je mitemy, czyli fragmenty czy elementy mitu, ktére ich tworcy ukladaja
i przestawiaja, konstruujac nowe znaczenia (Barnard 2000). Mit przeksztalca sens
w forme (Barthes 2010).

Omawiajac dorobek innych autoréw (m.in. Ernsta Cassirera czy Karen Arm-
strong), Monika Kostera i Martyna Sliwa (2012) zauwazaja, Ze mit jest rodzajem
jezyka stuzacego do komunikowania do$wiadczenia pochodzacego ze sfery duchowe;j,
w ramach ktérego kryteria realistycznej prawdy nie sg istotne. Mity moga dotyczy¢
nieprawdopodobnych zdarzen czy wyjatkowych postaci, istotnych dla opowiadaja-
cych. Jak pisze Monika Kostera (2003), obecnos¢ mitéw charakteryzuje wszystkie
grupy spoteczne. Mit, obok innych poje¢ wywodzacych sie z antropologii kulturo-
wej, jak symbol, rytual czy ceremonia, moze stuzy¢ do opisu kultury organizacyjne;.
Dzigki tworzeniu bohateréw wyrazajacych pozadane kulturowo cechy, wartosci
i dylematy mity oferuja danym zbiorowosciom poczucie wspélnej tozsamosci, tym
samym stanowigc oparcie dla ich kultur. Jako powtarzalne elementy kultury mity
majg wlasciwo$¢ utrwalania wzorcow poprzez instytucjalizacje zachowan i warto-
$ci spoleczenstw. Instytucje — jako fundamentalne zjawiska kulturowe - stanowia
utarte, niepodwazane sposoby myslenia i postepowania. W kontekscie powyzszych
rozwazan warto zauwazy¢, ze instytucjami moga by¢ spotecznie konstruowane mity,
okreslenia czy wizerunki zwigzane z wystepami ulicznymi.

Moéwienie o mitach kultury wysokiej i niskiej charakterystyczne jest dla orien-
tacji publicystycznej, jak zauwaza Jozef Niznik (1983: 165):

W jezyku potocznym pojecie mitu oznacza przekonanie, bedace oczywista fikcja zakorzeniona
jednak w opinii spotecznej, fikcja, ktora badz odpowiada zyczeniom o0séb, ktére ja podtrzy-

muja dajac jej wiare, badz interesom oséb, ktore ja rozpowszechniaja.

Sztuka, ktéra pojawia sie¢ w otwartej przestrzeni publicznej, czesto kojarzona jest —
niejako automatycznie — z czyms$ nizszym, poslednim. Te negatywne konotacje
zwigzane sg - jak si¢ wydaje — w znacznej mierze z tym, ze sztuka jest w przestrzeni



publicznej ,,niezapowiedzianym go$ciem’, z ktérym nie do konica wiadomo, co zro-
bi¢. Przestrzen publiczna wspoélna jest wielu grupom w niej dziatajacym i wspot-
istniejacym, zar6wno wykonawcom, jak i tym z marginesu — np. zebrakom. Z tego
powodu istnieje juz dluga tradycja zrownywania artystow przestrzeni publicznej
z zebrakami (zob. Bass 1864: przypis 3). Ponadto przestrzen publiczna - jak zosta-
o wykazane ponizej - to teren niekorzystny i nieprzyjazny sztuce, a jednoczesnie
aktywnie wplywajacy na zmiane relacji widz - artysta. Sytuacja ta sprawia, ze nawet
wybitny artysta o renomowanej stawie ma trudnosci w prezentowaniu si¢ w prze-
strzeni publicznej: bywa pomijany, niedoceniany, a nawet traktowany jak intruz
(Weingarten 2007).

Sztuka wyszla na ulice, tamigc tradycyjny podzial na sceng¢ i widownie: na ar-
tyste, ktory tworzy i czeka, by moc zaprezentowaé swoje dzielo, i na widza, ktory
poszukuje, odnajduje i w koncu przychodzi do artysty, by méc kontemplowac jego
tworczos¢. Na ulicy relacja ta jest odwrocona - to artysta wychodzi do ludzi, w prze-
strzen niedostosowang, czesto takze nieprzyjazna dla wykonawcy, ktora cechuja:
halas, brud, pospiech i charakter nie-miejsca (Augé 2010). W zwiazku z powyz-
szym w przestrzeni publicznej zmienia si¢ nie tylko charakter sztuki, ale i artysty,
ktory przeistacza si¢ w akwizytora, probujacego zaciekawi¢ swoja ofertg ptynacy
nieustannie, bezimienny tlum:

oprocz tego artyste w przestrzeni publicznej czeka calkiem nowa konfrontacja odbiorcza.
Zwykle w galeriach czy muzeach do jego dzieta podchodzi odbiorca sztuki, cztowiek $wia-
domy swoich intencji, osoba szukajaca sztuki i w jaki$ sposob na te okoliczno$¢ zmiekczona,
czy tez, przeciwnie, nasrozona. W przestrzeni publicznej nie ma odbiorcy, tam jest jedynie
$wiadek zdarzenia, kto$ nieuprzedzony, nienastawiony na sztuke i tym samym pozbawiony
ekskluzywnej preparacji (Potocka 2002: 91).

Czy jednak oznacza to, ze na ulicy spotykamy artystéw ,,drugiej kategorii”?
Postaci ulicznych grajkéow czy podworkowych trup cyrkowych sa powszech-
nie wykorzystywane w codziennym dyskursie - literaturze pieknej, popkulturze,
wydaniach informacyjnych czy materiatach reklamowych (Pole¢ 2019). Zajecie
artysty ulicznego, pomimo bogatej i zréznicowanej historii, w ujeciu zaréwno
diachronicznym, jak i synchronicznym jest jednak przedstawiane w uproszczony,
stereotypowy sposob. Naszg intencja jest zatem pokazanie rzeczywistego, bardziej
zlozonego ujecia ich wizerunku i tozsamosci. Artykut ma na celu wyjasni¢, jakie
spolecznie konstruowane mity na temat artysty ulicznego utrwalily sie i dlaczego.
Problemem badawczym jest mitologizacja wystepéw ulicznych w ujeciu dyskur-
sywnym, autonarracyjnym i autokreacyjnym. Artykut odpowiada na trzy pytania
badawcze: W jaki sposdb jest okreslana dziatalnos¢ artystow ulicznych oraz oni
sami? Jak tworzg i ttumaczg swoja wlasng historie wystepéw na ulicy? Jak kreuja
i interpretujg swoj wizerunek? Tak sformulowane pytania mogg mie¢ takze swoje
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konsekwencje w ukazania sposobu, w jaki dyskurs wystepéw ulicznych wplywa
zar6wno na autonarracje, jak i na autokreacje artystow ulicznych.

Metodologia

Artykut powstal jako efekt wspolnego analitycznego podejscia do wynikow et-
nograficznych badan terenowych, przeprowadzonych niezaleznie przez dwie ba-
daczki w latach 2011-2019 na obszarze gtéwnie polskich, ale takze zagranicznych
miast. Praca stanowi jakosciowg refleksje nad badanym zagadnieniem z wykorzy-
staniem triangulacji, oznaczajacej ,,podchodzenie do przedmiotu badan z wigcej
niz jednej perspektywy” (Gibbs 2011: 167) — w zakresie badaczek, metod, danych
i teorii. Zasadniczo teren badawczy wyznaczyta przestrzen miejska, w ktorej byly
prowadzone wystepy uliczne. Badania terenowe objety takze inne rzeczywiste i wir-
tualne przestrzenie powigzane z tg dziatalnoscig czy po prostu codziennym zyciem
badanych: mieszkania, restauracje i kawiarnie, urzedy miejskie; cho¢ uwzglednity
réwniez miejsca bardziej nietypowe, takie jak sady czy cmentarze. Obie badaczki
w trakcie swoich badan o charakterze podluznym przyjmowaty postawy badawcze
o zrdznicowanym poziomie zaangazowania (Gold 1985, za: Angrosino 2015): od
prowadzenia obserwacji nieuczestniczgcej po samodzielne prowadzenie wystepow.
Oba projekty badawcze taczy rowniez to, ze zostaly zrealizowane w celu przygotowa-
nia prac doktorskich. Cho¢ powstawaly niemalze w tym samym czasie i przestrzeni
przy wykorzystaniu metod etnograficznych, rézni je przede wszystkim perspektywa
oddzielnych dyscyplin nauki, odmienny sposéb zdefiniowania terenu badawczego
i utworzenia badanej reprezentacji.

Badania Marty Pote¢ naleza do nurtu zarzadzania humanistycznego - interdy-
scyplinarnej nauki o zarzadzaniu w obszarze kultury, w zakresie ktorej podstawowym
sensem dziatalnosci jest dobro czlowieka i tworzonych wspélnot (Orzechowski 2015).
Artysci uliczni byli postrzegani jako kulturalni przedsigbiorcy, organizujacy swoje
wystepy w sposob oddolny, nieformalny i niezalezny. Celem bylo przedstawienie
wzorcow dziatalnosci artystow ulicznych, struktury skladajacych sie na nig dziatan,
a takze ksztattujacych ja porzadkow. Badania zostaly przeprowadzone w duchu pa-
radygmatu interpretatywnego (Burrell, Morgan 1979), zgodnie z ktérym zadaniem
nauki jest opis i zrozumienie badanego zjawiska, za$ rzeczywisto$¢ spoleczna ma
charakter wzgledny, gdyz jest nieustannie tworzona na nowo. Na metodologie zlozyly
sie metody jako$ciowe, w szczegdlnoéci metody etnograficzne, takie jak: obserwacja
uczestniczaca, wywiad antropologiczny i autoetnografia. Teren badawczy utworzy-
ta przede wszystkim ogoélnodostepna przestrzen miejska gléwnie polskich miast:
Gdanska, Lublina, Krakowa, Warszawy i Wroclawia. Przypadki do badanej repre-
zentacji byly dobierane stopniowo w wyniku obserwacji, i odzwierciedlaly przypadki
intensywne (Patton 1990), posiadajace najbogatsze doswiadczenie w prowadzonych



wystepach. Na reprezentacje ztozyli si¢ zatem artysci uliczni, ktérych dziatalnos¢
cechowala si¢ charakterem oddolnym i nieformalnym. Reprezentowali przy tym
rézne rodzaje sztuk performatywnych (Pote¢ 2018), wéréd ktérych mozna wyrdznic
sztuki: teatralne, taneczne, muzyczne, nowego cyrku i plastyczne. Cho¢ §wiadomy
udzial w badaniach o charakterze jawnym wzieto udzial kilkudziesigciu artystow,
bez watpienia ich wielokrotno$¢ stala sie w ciagu wielu lat obserwacji przedmiotem
badan o charakterze niejawnym.

Badania terenowe Eweliny Grygier, nalezace do obszaru antropologii muzyki,
przeprowadzone zostaty w nastepujacych miejscach w Polsce: Gdansk, Gdynia, Hel,
Jastarnia, Katowice, Miedzyzdroje, Poznan, Swinoujs’.cie, Warszawa, Wroctaw; w Au-
strii: Wieden; 1 w Niemczech: Ahlbeck, Bansin, Heringsdorf. W trakcie zbierania
materialu zastosowano metodologie teorii ugruntowanej, ktéra polega na tworzeniu
teorii metodg dedukcyjng, na podstawie danych empirycznych uzyskanych w wyniku
przeprowadzonych badan terenowych. W trakcie stosowania tej metody poréwnuje
sie ze sobg rozne przypadki: ,,zdarzen, zjawisk, zachowan w celu ustalenia tego, co
je wzajemnie wigze, i okreslenia tego, co jest wspdlne w rdznych, zmiennych wa-
runkach wystepowania badanych zjawisk” (Konecki 2010: 31).

W ramach teorii ugruntowanej postugiwano sie w szczegélnosci etnograficznymi
metodami badan terenowych, takimi jak: obserwacja, w tym takze obserwacja uczest-
niczaca (tzw. podejscie emiczne, reprezentujace badania odsrodkowe), rozmowy,
wywiady oraz dokumentacja audialna (repertuar, rozmowy, wywiady), fotograficzna
i - rzadziej - audiowizualna. Laczac etnograficzne badania terenowe (obserwacja,
wywiad, dokumentacja) ze zbieraniem informacji dotyczacych regulacji prawnych
(regulaminy, osobiste pozyskiwanie zezwolen na muzykowanie w przestrzeni pub-
licznej, dokumentacja pozwolenn muzykéw oraz nakladanych na nich mandatéw)
i uczestnictwem w postepowaniu karnym, w badaniach zastosowano triangulacje
metod. W jej wyniku powstaly réznego rodzaju zrédla wywotane, m.in.: rejestracje
audio i audiowizualne, fotografie, wypowiedzi (rozmowy i wywiady z wykonawca-
mi). Zastosowano réwniez triangulacje danych (zréznicowanie zrodel, materialy
zebrane w réznym czasie od wielu réznych badanych), ktéra ,,pozwala badaczom na
wyciagniecie maksymalnych korzysci teoretycznych z wykorzystania tych samych
metod” (Flick 2011: 82).

W niniejszym tekscie, piszac o artyscie ulicznym, przyjmujemy rozumienie
zgodne z dwiema istniejacymi definicjami (Pole¢ 2018; Grygier 2020). Zawezajac
definicje artysty wystepujacego na ulicy do muzyka, zas zjawisko wystepow ulicznych
do wspolczesnej muzyki ulicy (Grygier 2020), mozna opisac ja jako kazde oddolnie
zorganizowane i samodzielnie zrealizowane muzyczne wykonanie artystyczne (musica
artificialis), manifestujgce si¢ w przestrzeni publicznej (jako ,muzyka miasta” lub ,,mu-
zyka w mie$cie”), ktdrego celem, niezaleznie od gatunku, sposobu, formy i poziomu
realizacji, jest wystep przed publiczno$cia. Artystg ulicznym (Pole¢ 2018) jest osoba
prezentujgca swoje umiejetnosci w przestrzeni miejskiej, a w zamian otrzymujgca
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od widzéw wolne datki; dzialajaca w warunkach niepewnosci; samorealizujgca sie
i dazaca do rozwoju pokazow; przestrzegajaca zasad bezpieczenstwa pokazu i kul-
tury osobistej; majaca poczucie wspolnoty z innymi performerami. Artysta uliczny
z wlasnej, oddolnej i niezaleznej inicjatywy prowadzi w przestrzeni miejskiej nie-
formalnie organizowane wystepy, przy czym jest to przestrzen publiczna, otwarta,
nieogrodzona i ogolnodostepna; za§ motywacja artysty ulicznego jest raczej chec¢
wzbudzenia u widza rozbawienia, wzruszenia czy podziwu anizeli lito$ci. Niemniej
jednak warto zauwazy¢, ze prowadzenie nieformalnych wystepow ulicznych taczy sie
z wieloma pokrewnymi zjawiskami o charakterze kulturalno-artystycznym - a §ci-
$lej: performatywnym — w przestrzeni miejskiej, ktore w mniejszym badz wiekszym
stopniu odbiegaja od powyzszego rozumienia pojecia. Wspdlnym mianownikiem
powyzszych definicji jest wskazanie na oddolny, nieformalny charakter organizacji
dzialalnosci 0s6b wystepujacych na ulicy, podkreslenie jej roznorodnosci, a takze
zwrdcenie uwagi na kluczowe znaczenie obecnosci publiczno$ci.

Dyskurs o wystepach ulicznych

Wystepy uliczne na ogoél uznaje si¢ za dziatalno$¢ dozwolong i legalng, cho¢ czesto
na rézne sposoby regulowang (Holda 2015). W $wietle przepiséw Unii Europejskiej
(Judgment... 1994) ze wzgledu na brak stosunku prawnego - to jest zawartej umowy
pomiedzy muzykiem a przechodniami, a tym samym brak bezposredniego prawnego
zwigzku pomiedzy wykonywang ustuga i otrzymywanym wynagrodzeniem - artysci
uliczni nie s3 zobowigzani do ptacenia podatku dochodowego. Pomimo nieodtacz-
nego waloru ekonomicznego wystepow ulicznych nie stanowig one dzialalnosci
gospodarczej. Dziatalnos¢ artystow ulicznych moze by¢ jednak regulowana lokalnie
poprzez obowiazek uzyskania zezwolenia i wydzierzawienia terenu na potrzeby pro-
wadzonych wystepoéw. W Polsce regulacje obowiazuja m.in. w Gdansku, Krakowie,
Sopocie, Wroclawiu, Zakopanem, a takze w wielu mniejszych miejscowosciach let-
niskowych. Niezaleznie od kraju niemal w kazdym mie$cie funkcjonuja odmienne
regulacje dla artystow ulicznych, bedace efektem indywidualnego podejscia wladz
(Doumpa, Broad 2016). Warto przy tym zauwazyc, ze regulacje te aktywnie wplywaja
na obraz sztuki, jaka spotka¢ mozemy w danym miejscu (Grygier 2020).

Na status artystow ulicznych wplywa to, ze wystepy muzyczne na ulicy tacza
sie z procederem zebractwa poprzez: obecnos¢ w tej samej przestrzeni, uzywanie
podobnych socjotechnik czy zblizony sposéb zbierania wynagrodzenia (Grygier
2012). Piszac o historii wystepow ulicznych, David Cohen i Ben Greenwood (1981)
wskazujg, ze ze wzgledu na ambiwalentny stosunek spoteczenstwa do wedrownych
wykonawcow wielokrotnie spotykali si¢ oni z represjami ze strony réznych organdw.
Rzadko podkreslany jest argument, ze wystepy uliczne majg istotny walor spoteczno-
-ekonomiczny, umozliwiajac prowadzenie dzialalno$ci osobom w trudnej sytuacji



zyciowej — choroby lub bezrobocia (Cohen, Greenwood 1981), za$ wystepy uliczne
sg jedna z nielicznych form rozrywki na zywo, na ktéra moga sobie pozwoli¢ ludzie
o niskich dochodach (Doumpa i Broad 2016). Sami artysci uliczni przyznawali, ze
ich dziatalno$¢ byla postrzegana negatywnie:

Nie moge sobie tez pozwoli¢, ze (...) o godzinie 16 jestem na zebraniu z dyrektorem perso-
nalnym i omawiam mu strategi¢ roszad w firmie po audycie personalnym, a on o 19 mnie
widzi z gitarg [na ulicy] prawda? I... i péZniej w poniedzialek znowu przychodze i ja musze

mie¢ wizerunek po prostu juz osoby... no ustatkowanej. [Wywiad 1]

Ja tez znam takie opinie, ze méwi sie, Ze mim to jest... czlowiek, ktory pije, ktéry po prostu...
jaki$ lump taki. Ze... no tak si¢ méwi. Méwi sie 0 mimach, czy w ogéle o ludziach takich...
[ludziach] ulicy: ,,zebracy” [Wywiad 2]

Wystep na ulicy jakby... tak mi sie wydaje, w oczach ludzi: ,,Jakby$ umiat naprawde, to by$
gral w filharmonii” Mam wrazenie, ze tak jest. [Wywiad 3]

Literatura przedmiotu nie obfituje w liczne definicje wystepéw ulicznych (Watt
2018). Gdy ograniczymy zakres definiowania do muzyki, dostrzegamy, ze réwno-
legle do kilku prob zdefiniowania zjawiska muzykowania ulicznego (Scholes 1970;
Weber 2006) funkcjonuje obieg powszechny (prasa, literatura piekna, sztuka),
w ktorym napotykamy ogrom réznorakich wyrazen, probujacych scharakteryzowac
omawiane zjawisko. Juz w XIX wieku powszechnie stosowano okreslenia grajek czy
muzykant - wyrazy o wydzwigku nieco pejoratywnym w poréwnaniu z muzykiem,
a poszczegolnych wykonawcow czgsto charakteryzowano w niewybredny sposob:
~wynedznialy artysta’, ,,grajek’, ,koncertant” (Anonim 1924a: 3). Muzyk mogt by¢
»oblakany” (Anonim 1925: 4), ,,garbaty” (Anonim 1924b: 4) badz ,,slepy” (Anonim
1927: 5); mogl tez Spiewac ,,sznaps-barytonem” (Wieczorkiewicz 1974: 252) utwory
okreslane jako ,,skargo-s$piewy” (Anonim 1926a: 6). Ponadto funkcjonowaly takie
okreslenia jak: ,podworzowi $piewacy” (Anonim 1924c: 3), ,wirtuoz podworko-
wy” (Anonim 1926a: 6), ,,grajek podworzowy” lub ,,podworzowy grajek” (Anonim
1929a: 3; Anonim 1929b: 3; Anonim 1929c: 3; Anonim 1926b: 4; Anonim 1930: 4;
Anonim 1936: 2) i wiele innych. Wspdlczesna prasa najczesciej pisze o ,,ulicznych
grajkach” badz ,,ulicznych muzykach”.

Ujmujac wystepy uliczne szerzej, a wiec uwzgledniajac osoby prezentujace
réznego rodzaju wystepy uliczne (Pote¢ 2018), warto podkresli¢, ze pojecie artysty
ulicznego wystepuje gtéwnie potocznie, miedzy innymi w mediach czy w dyskur-
sie miejskich aktow prawnych zwigzanych z regulowaniem tej dzialalnosci. Jak sie

! Na potrzeby niniejszego artykulu przyjeto chronologiczng numeracje cytowanych fragmentow
wywiadéw pochodzacych z badan terenowych przeprowadzonych przez obie badaczki.
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okazuje, sami artysci nie zawsze utozsamiajg si¢ z tym okresleniem, nie proponuja
jednak w zamian uniwersalnego pojecia, lecz charakteryzujg raczej swoje wlasne
postaci, wskazujac na ich indywidualizm i odrebno$¢, méwiac o byciu: statua, cie-
niem, plujkg ogniows czy iluzjonista. Dlatego, jak zauwaza Peter Bengsten (2017),
ze wzgledu na dynamiczny rozwdj badan nad sztuka uliczng, warto jasno doprecy-
zowacd, co dokladnie rozumie sie poprzez uzycie konkretnych terminéw.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zostaly skonstruowane spotecznie dwa
dychotomiczne mity artysty ulicznego dominujace dyskurs. Mity te, spotecznie kon-
struowane i utrwalane, nie s weryfikowane, lecz przyczyniajg si¢ do stereotypizacji tej
dziatalnosci. Pierwszy z mitéw dotyczy artysty ulicznego widzianego jako nieudacz-
nika: czlowieka, ktory ponidst porazke lub przezywa zyciowy kryzys. Konsekwencja
tego mitu sg wartos$ciujace okreslenia poszczegdlnych dziatalnosci, sugerujace brak
profesjonalnego wyksztalcenia, niski poziom prezentowanych wystepow, podatnosé
na uzaleznienia i nieumiej¢tno$¢ dostosowania si¢ do oczekiwan spotecznych. Co
ciekawe, istnieje rowniez tendencja do postrzegania tego zajecia jako nielegalnego,
przy jednoczesnym braku swiadomosci statusu artystow ulicznych. Drugi z mitow
ukazuje artyste ulicznego jako czlowieka, ktory dzieki posiadanym talentom i pro-
wadzonym wystepom ulicznym przezwyciezyl zyciowy kryzys i przezyt wewnetrz-
ng przemiang. Uproszczenia te pomijaja znaczne skomplikowanie tych drdg, gdyz
sama decyzja o rozpoczeciu wystepow ulicznych nie musi by¢ koniecznoscig, ale
czgsto po prostu jest wyborem. Ponadto zjawisko wystepow ulicznych jest niezwy-
kle réznorodne, tworzone przez ludzi o nieraz skrajnie odmiennych motywacjach
i doswiadczeniach zyciowych. Warto rowniez zauwazy¢, ze sam sukces moze by¢
réznie definiowany i postrzegany, za$ zakonczenie wystepow ulicznych wcale nie
musi by¢ z nim jednoznaczne.

Autonarracja o wystepach ulicznych

Biorac pod uwagg to, ze osoba rozpoczynajaca wystepy uliczne dotacza do nowej dla
niej kultury organizacyjnej, a sam okres prowadzenia wystepéw ulicznych zazwy-
czaj nie trwa dluzej niz kilka-kilkanascie lat, w procesie tym, jak réwniez w samym
wystepie na ulicy, dostrzec mozna analogie do koncepcji rytualu przejscia (van
Gennep 2006, za: Turner 2010). Rytualy przejscia, albo inaczej - rytualy przemiany,
skladaja sie z trzech faz: separacji, marginalizacji i wigczenia. Faza separacji obej-
muje symboliczne odlaczenie jednostki od jej wczesniejszego miejsca w strukturze
spolecznej. Faza marginalizacji oznacza przejscie przez obszar, ktéry posiada cechy
stanu zaréwno minionego, jak i przyszlego, albo jest ich pozbawiony catkowicie.
W fazie wiaczenia nastepuje ponowne wiaczenie jednostki do spolecznosci. Joseph
Campbell (Czeremski 2016) uzywa trzech faz rytuatu przejscia jako metafory two-
rzenia sie mitycznej opowiesci, zgodnie z ktérg bohater wyrusza z jednego $wiata,



aby pomyslnie przej$¢ probe drugiego $wiata, a nastepnie ponownie wréci¢ do
pierwszego $wiata.

Koncepcja rytuatéow przejscia Arnolda van Gennepa zainspirowata Eweline
Grygier (2020) do stworzenia wzorowanej na niej tréjfazowej struktury wystepu
muzykéw ulicy, ktdrg z powodzeniem rozszerzy¢ mozna takze na pozostatych arty-
stow, wystepujacych w przestrzeni publicznej. Autorka wyrdznia: faze inicjalng, faze
dzialania oraz faz¢ wylaczenia. Faza inicjalna cechuje si¢ wystepowaniem katalogu
czynno$ci majacych na celu przygotowanie sie muzyka, przygotowanie instrumen-
tu, jak rowniez przystosowanie przestrzeni do pozniejszej gry. W fazie tej nastepuje
wejscie w przestrzen publiczng. Kolejnym etapem jest faza dziatania, w ktdrej zaob-
serwowa¢ mozna kilka nachodzacych na siebie czynnosci: wykonywanie utworu,
nawigzywanie kontaktu z publicznos$cia, moment przerwy i odpoczynku; w fazie
tej opcjonalnie muzycy ulicy wybieraja tez wynagrodzenie z futeralu. Ostatni etap
to faza wylaczenia, jest ona odwroceniem fazy inicjalnej. W fazie wylaczenia prze-
strzen, zajeta uprzednio na okreslony odcinek czasu, zostaje opuszczona, powraca
do stanu pierwotnego.

Niejednokrotnie przeprowadzone przez badaczki wywiady mialy charakter
autonarracyjny, gdy rozméwcy swobodnie tworzyli swoja opowies¢. Historie te
zazwyczaj cechowaly sie chronologia, zaczynajac sie od decyzji o rozpoczeciu wy-
stepoéw ulicznych i warunkujacych ja przyczyn. Nastepnie przechodzity przez okres
rozwijania wystepow, w ktorym arty$ci wyrozniali poszczegolne wydarzenia. Opo-
wiesci konczyly sie albo zarysowaniem przysztych plandw, albo juz wspomnieniem
podsumowujacym prowadzona w przesztosci dziatalnos¢. Trzy fazy rytuatu przejscia
mozna zatem odnie$¢ rowniez do sposobu, w jaki artysci uliczni sami tworzyli mit
wykonywanej przez nich dzialalnosci. Na pierwszg z faz rytuatu przejscia - faze
separacji — zlozylby si¢ okres decydowania o podjeciu sie prowadzenia wystepow
ulicznych, przygotowania do nich i ich rozpoczecia. Co ciekawe, nawet pomimo
uplywu lat rozméwcy wyraznie pamietali te okoliczno$ci. W niewielu przypadkach
wystepy uliczne byly czyms$ planowanym; stanowily raczej decyzje, do ktdrej trzeba
bylo dojrze¢, czy tez bardziej spontaniczne dziatanie uwarunkowane trudng sytu-
acja osobistg lub zawodowa. Decyzja o rozpoczeciu nowego etapu w zyciu taczyta
sie tez z szukaniem lepszego losu w wigkszym miescie. Artysci podawali przykiady
poczucia samotnosci, wypalenia, braku innej mozliwosci prezentowania swojej
twdrczosci bezposrednio przed publicznoscig, czy tez zmagania si¢ z bezrobociem:

Hmmmm nic nie my$latem. Po prostu ja mys$latem wtedy tylko o tym, zeby, kurcze, urato-
waé domowy budzet. Szczerze, catkowicie materialnie, nie? Dopiero pozniej zaczalem w tym
odnajdywac¢ tez jakas... jakas tez swoja dusze. Swoja dusze — bo to miejsce [Rynek Gltéwny
w Krakowie] ma dusze (...). Ona, ta dusza, tutaj jest. Ale fakt jest, ze... Ze trzeba jg tez zoba-

czy¢, ale... ale siebie tez tutaj, w tym miejscu trzeba tez zobaczy¢, nie? [Wywiad 4]
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Jak sie okazuje, wystepy uliczne byty prowadzone pomimo - a moze szczegélnie
z racji - pozornie niesprzyjajacych im okoliczno$ci: okreséw wojennych, kryzysow
gospodarczych czy czaséw pandemii. Okoliczno$ci te mogty warunkowac nie tylko
wyjatkowo trudng sytuacje zyciows, ale takze szczegdlne zapotrzebowanie na ulotne
chwile wystepow ulicznych, ktére pozwolilyby o niej zapomnie¢.

Rozmoéwcy podkreslali, ze przed rozpoczeciem wystepoéw mieli nikle pojecie
na temat zaréwno wystepdw ulicznych, jak i srodowiska je tworzacego, z reguly
ulegali stereotypowym wyobrazeniom. Przypominali sobie swoje zdziwienie, gdy
po rozpoczeciu wystepow poznawali historie i zycie innych artystow. Wraz z roz-
budowywaniem tworzonych autonarracji wracali do wspominanych poczatkéw
wystepow, podkreslajac role sprawczosci losu, a takze doszukujac si¢ w swojej prze-
szlosci zalazkow zainteresowania sztuka uliczng i pierwszych kontaktow z artystami
ulicznymi. Istotnym watkiem okazala si¢ inspiracja, jaka byli dla rozmdéwcdédw inni
artysci, ktorych wystepy widywali na ulicy. W swoich uzasadnieniach odnosili sie
juz nie tylko do koniecznosci umotywowanej finansowo, ale takze do poczucia oso-
bistej powinnosci, checi kontynuacji tradycji rodzinnej czy rozwijania artystycznej
dzialalnos$ci w przestrzeni umozliwiajacej kontakt z publicznoscig. Co ciekawe,
pojawialy sie takze uzasadnienia o deterministycznej naturze, wedtug ktérych wy-
stepy uliczne wydawaly si¢ w Zyciu rozméwcéw czyms tak nieprawdopodobnym
i przypadkowym, ze po prostu zwyczajnie musialy im by¢ pisane:

Ja na przykiad mam takie zdjecie charakterystyczne. Tak jak w Zakopanem sg niedzwiedzie,
tak w Gdansku tez byl taki niedzwiedz. Cztowiek przebrany za niedzwiedzia. I na reku... moj
brat mlodszy o dwa lata bal sie, ptakal. A ten mnie trzymal na reku. Ja ile miatem tam? Czte-
ry lata. Wiecej nie. Juz wtedy miatem taka koszulke w paski. Nie, to sweterek byl! Sweterek
w paski. Jak ja na to zdjecie nie tak dawno nawet z jakiego$ powodu patrzylem, ogladalem
te zdjecia. Kurde, czy to byl sygnal, ze kiedy$ na staro$¢ sie przebiore w koszule w paski i na
ulicy bede wystepowal? Bylo co$ takiego, ze pierwsze takie moje zdjecie... zetkniecie sie
z artysta ulicznym. To byl... w Gdansku byt niedzwiedz, biaty niedZzwiedz. M¢j brat plakal.
Bo sig¢ bal. Ja bytem ciut odwazniejszy, to dalem sie wzia¢ na reke nawet. Takie moze poczatki
byly? [Wywiad 5]

No, kolegdéw iluzjonistow miatem od dluzszego czasu, no nie? Ale... ale tak, zajmowali si¢
tym i mowili, Ze jada do Sopotu wystepowac (...). Méwili: ,,chodz, bedziemy wystepowac!”.
,»No dobra, jedziemy wystepowad”. I ja raczej nie jestem taki, Zeby podejmowac spontanicz-
ne decyzje. Raczej wszystko, tak jak te moje zeszyty (do analizowania wystepow), musi by¢
przemyslane i ulozone. Ale to byta chyba najlepsza spontaniczna decyzja w moim zyciu, ktorg
podjatem. I pojechalem do nich, zaczalem z nimi wystepowac. I zakochatem si¢ w tym. Mimo
ze to nie bylto od razu takie kolorowe, tylko musialy mina¢ setki pokazéw, zanim to stalo sie
jakkolwiek dobre do patrzenia na to. [Wywiad 6]



Coz - tak jak mowie — widywalem ludzi wystepujacych na ulicy w Exeter i oni... oni byli moja
inspiracjg. To znaczy — oni mogli nawet nie by¢ zbyt dobrzy, ale byli - byli tymi pierwszymi
artystami ulicznymi, ktérych widzialem (...). To nie bylo co$ takiego, ze: ,och, powinienem
pojs¢iwystapic na ulicy!”. Z pewnoscig bylo to raczej na zasadzie myslenia o tym — z racji wi-

dywania innych ludzi, ktérzy to robili - niz cos, co bytoby dla mnie zupelnie nowe. [Wywiad 7]

Jesli faza marginalizacji oznacza przejscie przez obszar $wiata osoby, ktora nie wy-
stepuje na ulicy, do obszaru $wiata osoby, ktora wystepuje na ulicy, niewatpliwie
bedzie to sfera zmagan, dylematow, napiec i konfrontacji nieznanego ze znanym.
Nie powinno wiec dziwi¢, ze artysci opowiadali o tym czasie jak o przejsciowym
okresie w zyciu, pelnym zmian. Przede wszystkim konfrontowali si¢ z nowg sytuacja
spoteczng i nowg rolg spoleczna:

Nie no, poczatki zawsze byly stresujace. Tak, nie powiem, ze kto§ z marszu przyszedl, ubrat
sie... To nie takie proste jest! Wiesza sie ttum, kazdy zwraca uwage na jakie$ zachowanie. To
jest... pod obserwacja by¢... (A teraz juz jest) normalnie: mundur wrzucam, [ide]na ulice i:
»ahhhhhh” [$miech]. [Wywiad 5]

Na poczatku latalem z balonami. Dzieki tym balonom Zyje w ogéle, nie zalamalem sie. Pierw
jeden worek; dwa worki kupowalem. Po jednej paczce - po sto sztuk. I tak pomalutku, po-
malutku... pomalutku, pomalutku. Juz od trzech lat (...). [Wywiad 8]

Artysci przywolywali, z jakimi wyzwaniami si¢ zmagali: jakie kryzysy pokonali, jakie
bledy popelnili, a takze czego sie nauczyli. Opowiadali o przemianie, jaka przezyli
w wyniku rozpoczecia wystepow ulicznych. Pojawialy si¢ watki pokonania nie§mia-
tosci, nabycia pewnosci siebie i swobody w kontaktach miedzyludzkich, zdobycia
doswiadczenia w wystapieniach medialnych, a takze podjecia decyzji o rozpoczeciu
nowej dziatalnosci. Odwolujac sie do wymienionych wczesniej motywow decyzji
o wystepowaniu na ulicy, rozméwcy wskazywali, ktore z ich oczekiwan zostaly spel-
nione, a ktore nie. Wspominali przyjemne interakcje z widzami, ale méwili takze
o trudnych chwilach: pojedynczych aktach agresji i kradziezy, podkreslaniu przez
innych ich niskiego statusu jako twércoéw, wyzwaniach zwigzanych z regulacjami
prawnymi, osobistym zagubieniu czy poczuciu braku stabilizacji.

Skoro faza wigczenia oznacza ponowne wlaczenie jednostki do spotecznosci po
pokonaniu przez nig proby, mowili o niej przede wszystkim artysci o bogatszym stazu
wystepow, ktorzy juz przy uwzglednieniu szerszej perspektywy czasowej potrafili
oceni¢ znaczenie napotkanych wyzwan w ich nowej roli. Byly to zatem osoby, ktdre:
zrezygnowaly z wystepow; czuly, ze ich sytuacja w pewnym sensie ustabilizowala sie,
a rola w $rodowisku ugruntowata, cho¢ stan ten mogt by¢ réwniez bliski stagnacji
i poczuciu rezygnacji; podjely sie nowych dziatalnosci, do ktérych wystepowanie na
ulicy ich przyblizyto. Wsréd nowych dziatalnosci pojawialy sie takie jak: nawigzanie
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wspotpracy ze zleceniodawcami lub posrednikami, podjecie si¢ organizacji wydarzen
kulturalnych czy zalozenie dzialalnosci gospodarczej.

Przedstawione narracje sprowadzaja losy 0s6b wystepujacych na ulicy do dwéch
drég - ludzi, ktérzy w wyniku wystepow ulicznych finalnie odniesli sukces lub porazke:
0s6b, dla ktérych wystepy uliczne ostatecznie byly samodzielng decyzja, przygoda,
odnalezieniem swojej drogi i spelnieniem; czy tez tych, dla ktérych okazaty si¢ ko-
niecznoscig i rozczarowaniem. Warto podkresli¢, ze porazka i sukces byly rozumiane
bardzo subiektywnie. Pojecia te nie odnosily si¢ jedynie do wymiaru finansowego, lecz
skupialy sie na szeroko pojetym poprawieniu sytuacji zyciowej: pokonaniu osobistych
trudnosci, rozwoju kompetencji artystyczno-spoltecznych i dostrzezeniu nowych
mozliwosci zawodowych. Rozmoéwcey tworzyli zatem mit artysty ulicznego, ktory
prowadzi wystepy, aby w jaki$ sposob zmieni¢ swoje zycie; przezy¢ bardziej lub mniej
wielowymiarowg przemiane. Przemiana ta zazwyczaj nie wiedzie jednak do realizacji
konkretnego planu, lecz jest przypadkowa, a sam artysta na ten przypadek sie zdaje.

Autokreacja w wystepach ulicznych

Artysta wystepuje dla kogo$, niezaleznie od tego, czy prezentuje si¢ na scenie w teatrze,
czy tunelu prowadzacym do metra, bo - jak stwierdza Marvin Carlson (2007: 29):

performans jest zawsze performansem d I a kogo$, dla jakiej$ publicznosci, ktéra go po-
strzega i ocenia jako performans (...) kluczowe dla tego zjawiska jest poczucie dzialania
z uwagi na kogos.

Dlatego tez artysci uliczni stosujg autokreacje, probujac stworzy¢ wlasny mit, czes-
ciej stojacy w kontrapunkcie do mitu, jakim sg opisywani przez zewnetrznego ob-
serwatora. Mark Leary (1999) twierdzi, ze wyr6zni¢ mozna dwa prymarne modele:
taktyki repudiacyjne (zachowania stuzace zaprzeczeniu, ze jednostka jest jakims
typem czlowieka) oraz taktyki atrybucyjne (potwierdzanie, ze dana osoba posia-
da okreslone cechy). Wsréd sposobéw autoprezentacji artystow ulicy znajdziemy
obie te techniki. Wykonawcy chca przedstawiac sie w okreslonym swietle (technika
atrybucyjna), np. jako artysci. Poznanski muzyk moéwit o sobie:

Bard poznanski, artysta [wypowiedziane z emfazg — przyp. E.G.]. Mozecie pafistwo uzywac
grajek uliczny ale, przysiegam na Boga, jestem artysta i skonczylem zawdd muzyka, skon-
czytem wlasnie te kursy i dostalem uprawnienia zawodowe muzyka. Nazywajcie, jak chcecie,

ja bede gra¢ w miejskim szalecie, nie jestem grajkiem ulicznym, jestem artysta! [Wywiad 9]

Druga z technik - repudiacyjna - przejawia si¢ m.in. w potrzebie odciecia si¢ od
niechcianych mitéw. Akordeonista Motion Trio podkreslal:



Zawsze gralem w czySciusienkiej, biatej koszuli w nutki i dbatem o to, by mie¢ czyste pudetko,
zadbany akordeon. To wszystko mialo $wiadczy¢, ze nie wystepuje jako zebrak, ale uliczny

artysta’.

Odcinanie si¢ od mitu Zebraka jest istotne, bo obydwie postaci - zebrak i artysta
uliczny - dziataja w podobnej przestrzeni i nierzadko bywaja ze sobg zréwnywane®.
Na dobry wyglad i tworzenie wyraznej, pozytywnej autokreacji podczas wystepo-
wania w przestrzeni publicznej zwrocil uwage takze ukrainski altowiolista, wyste-
pujacy w Warszawie:

I tak sobie zaczalem gra¢, a potem stwierdzitem, Ze z tego bardzo fajne pienigdze wychodza,
po prostu. Bo jedna sprawa, ze jaki§ ¢pun sobie co$ tam gra, to on sobie zarabia na piwo.
A jak ty stoisz z buzka wygolong i tam fajnie si¢ usmiechasz, i grasz Ave Maria, to ludzie to,
wiesz.... [Wywiad 10]

Dla grajacego na lirze korbowej instrumentalisty, prezentujacego sie¢ w stroju Lorda
Vadera, charakterystyczne przebranie jest odpowiedzia:

na popyt; kontrowersyjne, wzbudzajace uwage obrazki, ktore ludzie beda mogli sobie nagraé
na komorke, na portale spotecznosciowe. A przy okazji sie odwdziecza... To jest taki muzyk
uliczny XXI wieku, dostosowany do, caly czas wlasnie dostosowuje [sie — przyp. E.G.] do
odbiorcéw. Zaczynatem jeszcze jako zwykly muzyk, potem przestalo to dziata¢, i zaczatem
dokfada¢ elementy... [Wywiad 11]

Widzimy wigc, ze technika atrybucyjna w przypadku lirnika miata podtoze utyli-
tarnego i komercyjnego dziatania, ukierunkowanego na tworzenie wtasnego mitu,
celem przyciagnigcia uwagi przechodniéw.

Osoby wystepujace na ulicy kreuja swoj wizerunek nie tylko podczas wystepow
ulicznych i poprzez tworzone na ich potrzeby materialy promocyjne, ale czesto
réwniez w przestrzeni wirtualnej, przede wszystkim prowadzac na portalach spo-
tecznosciowych konta dotyczace ich artystycznej dzialalnosci, a takze $wiadomie
angazujac sie w inne aktywnos$ci medialne: udzielajagc wywiadéw, biorac udziat
w programach typu talent show, wydajac plyty muzyczne, nagrywajac vlogi, piszac
ksigzki czy tworzac inne utwory artystyczne. W przekazie tym wystepy uliczne
wspominane s3 jako dowdd pewnego etapu kariery, ktéry wzbogacil dziatal-
nos$¢ pdzniejszego artysty scenicznego badz organizatora wydarzen kulturalnych.

2 https://motiontrio.com/pl/cms.pl/227 [odczyt: 7.03.2022).

3 Zob. Program Przeciwdziatania Procederowi Zebractwa na terenie Miasta Poznania w latach
2007-2010, https://bip.poznan.pl/bip/zarzadzenia-prezydenta/nr-370-2008-p,k,370-2008-P/ [odczyt:
7.03.2022).
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Podkreslane sg takze takie wartosci i postawy jak: nieszablonowos¢, oryginalnosc,
konsekwencja, walka o wolno$¢, ukazywanie paradoksu istniejacych przepiséw czy
nieche¢ do komercjalizacji dziatalnosci. Wykorzystywane techniki repudiacyjne
maja na celu raczej zanegowanie niskiej oceny artystow wystepujacych na ulicach,
a ich dzialalnosci jako niewartej uwagi, za$ taktyki atrybucyjne - potwierdzenie,
ze cechuja ja walory artystyczne, kulturalne czy rozrywkowe, stanowigce podstawe
do nawigzania kontaktu z publicznoscig. Warto jednak zwrdéci¢ uwage na nieciagly
charakter kreowanego przekazu: rzadko jest on tworzony poprzez skrupulatne re-
lacjonowanie, ktére umozliwitoby rzetelne odzwierciedlenie przebiegu dziatalnosci
artysty ulicznego. W rzeczywisto$ci wystepy uliczne bywaja jedynie wycinkiem
zycia artystow, za$ opisany sposob ich relacjonowania wzmacnia istniejgce mity,
ktdre poprzez przypuszczenia stosunkowo tatwo mogg uzupelnic brakujace obszary
wiedzy na ich temat, nie wymagajac przy tym weryfikacji.

Wnioski

Zaréwno w ujeciu historycznym, jak i obecnie artysci uliczni odbierani sg przynaj-
mniej na dwa sposoby: jako artysci - tak tytulowani sa muzycy uliczni w stolicy
Austrii, badz jako zebracy — np. muzyk z instrumentem jest jedng z figur zebraczych
w Programie Przeciwdzialania Procederowi Zebractwa na terenie Miasta Poznania
w latach 2007-2010*. Rozbieznos¢ ich postrzegania wynika m.in. z charakteru prze-
strzeni publicznej, zréznicowanego poziomu wystepow czy wlasnie z mitologizacji
wystepow ulicznych, tworzonej w sposéb subiektywny i generalizujacy. Ponadto
podkresli¢ nalezy, ze takze wsréd samych artystow ulicznych panuje rozdzwiek co
do statusu ich wystepéw w przestrzeni publiczne;j.

Jak pokazano w artykule, dzialalno$¢ artystow ulicznych podlega mitologizacji
w trzech ujeciach: w sposobie okreslania i definiowania sktadajacych sie na nig aktyw-
nosci, w sposobie opowiadania historii jej dotyczacej, a takze w sposobie tworzenia
tej historii. Jesli chodzi o mitologizacj¢ odnoszaca si¢ do dyskursu wystepow ulicz-
nych, wsrdd istniejacych okreslen wskaza¢ nalezy dychotomi¢ pomiedzy spotecznym
postrzeganiem tej dzialalnosci w sposob pejoratywny, upraszczajacy i generalizujacy
a perspektywa wewnetrzng, podkreslajaca zréznicowanie zjawiska i unikatowos¢
poszczegolnych aktywnosci. Wydaje sie, ze spoleczny proces definiowania wystepow
ulicznych, silnie zwigzany z ich mitologizacja, wzmacnia zaréwno dychotomiczng
autonarracje, jak i spojna autokreacje samych artystow. Mitologizacja wystepow
ulicznych w kontekscie autonarracji odnosi si¢ do dzialalnosci artystow caloscio-
wo, a jednoczeénie szczegdtowo i refleksyjnie, przyczyniajac sie do racjonalizaciji jej
oceny jako pozytywnej lub negatywnej. W tym kontekscie artysci uliczni postrzegaja

* Zob. przypis 3.



swoja role zazwyczaj jako rozwijajaca w sferze profesjonalnej kariery i stylu zycia
lub jako odzwierciedlajaca pewnego rodzaju degradacje i niespelnione ambicje,
proces, ktory rozpoczat si¢ z koniecznosci i nie zakonczyl oczekiwang zmiang. Na
tworzong przez artystow ulicznych autokreacje mitologizacja wystepdw ulicznych
oddziatuje w sposéb bardziej uproszczony i wycinkowy - z reguty prowadzac do
zaprzeczenia wizerunkowi negatywnemu i potwierdzenia wizerunku pozytywnego.

Na podstawie przeprowadzonych badan nalezy zwrdci¢ uwage na trzy istotne
implikacje. Po pierwsze, precyzyjne zdefiniowanie zréznicowanych aktywnosci
artystow ulicznych, ujmowanych zaréwno ogdlnie, jak i bardziej szczegdtowo,
umozliwitoby odejscie od aktualnego, w wigkszo$ci arbitralnego i dychotomicznego
nazewnictwa oraz zwigzanego z nim codziennego dyskursu. Warto tutaj zaznaczy¢,
ze w obecnie dominujacej perspektywie wiedzy potocznej nalezaloby uwzgledni¢
przede wszystkim wciaz niedostateczng perspektywe naukowa, jak réwniez popular-
nonaukows, ktéra mogtaby by¢ wspierana przez srodowiska profesjonalne poszcze-
golnych sztuk performatywnych. Po drugie, demitologizacja dominujacych mitow
lub wzmocnienie alternatywnych mitéw moglyby pomoc uwolni¢ samych artystow
od samooceny swojego dorobku zyciowego w kontekscie wystepéw ulicznych, ktore
zazwyczaj stanowig zaledwie jego wycinek. Po trzecie natomiast, refleksja nad au-
tokreacja mogtaby pociagnac za sobg praktyke przedstawiania takiego wizerunku,
ktory dostarczylby szerszego ogladu na zycie i dziatalno$¢ ludzi wystepujacych na
ulicy, niebedacego za$ jedynie zamanifestowaniem swojej obecnosci i ustosunko-
waniem si¢ do funkcjonujacych mitow.

Wierzymy, ze niniejszy tekst, ukazujac ambiwalentny i trudny do jednoznacz-
nego okreslenia sposob charakteryzowania artystow wystepujacych w przestrzeni
publicznej, przyczyni sie do glebszego zrozumienia omawianego zagadnienia i po-
szerzenia wiedzy o nim tak, by refleksja (zaréwno naukowa, jak i popularnonauko-
wa) nad zjawiskiem wystepow ulicznych prowadzona byla w mozliwie najszerszym
kontekscie, poza waskimi ramami subiektywnych mitologizacji.
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Abstract

Ideal Organizations: Creating Myths of Enterprises through
Monuments in Communist-Era Poland

Myths are messages that shape people’s imaginations, determine how they perceive the world, and
shape their attitudes and behaviors. Monuments are an important source of myths. In commu-
nist-era Poland, they gave enterprises a special social status. The aim of this paper is to identify the
myths hidden behind such monuments and to point to the ideas about workplaces which they fos-
tered. Appropriate research has been carried out to achieve this goal, identifying monuments to en-
terprises erected in communist-era Poland, collecting stories related to them, and carrying out an
analysis of the assembled data. Thanks to the analysis, it has been possible to distinguish five cat-
egories of myths: 1) greatness and perfection, 2) breaking down barriers, 3) heroism and tragedy,
4) inspiration and afflation, and 5) social mission. It has also been found that these myths created
the image of an ideal socialist organization in people’s imaginations.

Keywords: monuments to organizations, monuments to enterprises, industrial heritage, heritage
management, enterprises in communist-era Poland

Wyobraznia, mit, przeslanie

Zycie ludzkie zanurzone jest i toczy si¢ jednocze$nie w dwdch sferach: w $wiecie
materialnym i w wyobrazni. Jesli w $wiecie fizycznym czlowiek podejmuje okreslo-
ne dzialania, zwigzane chocby z praca, zyciem domowym czy czasem wolnym, to
jednocze$nie w wyobrazni kontroluje te dzialania, dokonuje ich oceny i udoskonala
je. Sfery te wzajemnie si¢ komunikuja i reguluja. O ile §wiat materialny stosunko-
wo tatwo zrozumie¢, gdyz poznaje sie go empirycznie i traktuje obiektywnie, o tyle
$wiat wyobrazni wydaje si¢ czyms$ bardziej skomplikowanym. Warto zaznaczy¢, ze

2022, 23(2),s. 187-216

doi:10.4467/20843976ZK.22.012.16166
www.ejournals.eu/Zarzadzanie-w-Kulturze

Otrzymano/Received: 30.03.2022

Zaakceptowano/Accepted: 22.06.2022

Opublikowano/Published: 30.06.2022



188

nie chodzi tutaj o wyobraznie popularnie rozumiang jako potencjal twoérczy czto-
wieka, jego zdolnosci kreatywne czy generowanie nowych pomystow. Chodzi raczej
o wyobraznig jako pewnego rodzaju przestrzen, wewnetrzny §wiat czlowieka wraz
z wyobrazeniami, ktérymi ten §wiat jest wypelniony. Wyobrazenia to z kolei subiek-
tywne twory, mniej lub bardziej czytelne projekcje idei, marzen, wartosci i uczug,
ktérym jednostka nieustannie ,,przyglada si¢”, gdyz pelnig one funkcje wskazowek,
w jaki sposob funkcjonowaé w $wiecie materialnym, np. jak rozwigzywa¢ problemy,
jak zachowywac sie w okreslonych sytuacjach, co warto powiedzie¢ innym. Zalega-
jace w wyobrazni wyobrazenia powstajg na biezaco w trakcie zycia czlowieka pod
wplywem rozmaitych czynnikdéw zewnetrznych. Niektore z nich s bardziej trwale
i dlugo pozostaja w wyobrazni, inne sg nietrwale: sg zastepowane kolejnymi lub
zmieniaja swojg postaé. Zmiany te moga by¢ niewielkie lub radykalne.

Wyobrazenia maja charakter jednostkowy oraz wspdlnotowy. To znaczy, ze
posiada je kazdy cztowiek, a takze sg wspdlne okreslonym grupom spotecznym, po-
dzielane przez cztonkéw tych grup. Znaczenie tych drugich podkreslat Emile Durk-
heim, twierdzac, ze ,,zycie spoleczne sktada si¢ w calosci z wyobrazen” (Durkheim
2000: 5), ktore wynikajg z doswiadczen ludzi ze wspodlnotg oraz ksztaltujg relacje
spofeczne. Mozna powiedzie¢, ze ,wyobrazenia zbiorowe”, jak je nazwal Durk-
heim (Reke$¢ 2019), sa ,,ramami odniesienia nakladanymi przez spoleczenstwo na
rzeczywisto$¢, ktére w pewnym sensie zakrzywiajg te rzeczywistos¢” (Laberschek
2020: 327). Méwigc w duzym skrdcie, wyobrazenia zbiorowe powoduja to, ze $wiat,
w ktérym czlowiek zyje na co dzien, pojmowany jest poprzez te wyobrazenia. Sg
one zatem czyms$ w rodzaju filtra postrzegania rzeczywistosci, przez co wplywaja na
zachowania i postawy ludzi w sytuacjach, w ktérych si¢ znalezli. Zbiorowe wyobra-
zenia s3 niematerialnym fundamentem i spoiwem grup spotecznych. Powoduja to,
ze wszyscy przedstawiciele wspolnoty zachowuja sie podobnie, w sposéb przewi-
dywalny i akceptowalny przez innych. Wyobrazenia utrzymuja porzadek spoleczny,
jesli oczywiscie sg podzielane przez czlonkéw grupy.

Zasadniczg role w utrzymaniu porzadku spolecznego i w regulowaniu wy-
obrazen odgrywaja mity. Istnieje wiele rozmaitych definicji mitéw, a uzycie tego
pojecia w roznych dziedzinach nauki jest ,zmienne i nieustalone” (Tillich 1991:
158). W naukach spolecznych mozna wyodrebni¢ dwie perspektywy w tym zakre-
sie: obiektywna i subiektywna (Laberschek 2019a). Pierwsza z nich méwi o tym, ze
mitami s3: ,wystepujace w kazdej spolecznosci symboliczne opowiesci o istotach
o metafizycznej naturze” (Laberschek 2019a: 146). Druga natomiast pojmuje mit
jako kulturowy twor, niematerialny konstrukt, ktéry wytworzyla okreslona wspél-
nota na przestrzeni czasu. W tym drugim ujeciu mit nie ma postaci materialnej —
nie jest okreslong trescia, zapisem czy przekazem ustnym w formie opowiesci — jest
natomiast systemem znaczen, ktory powstaje na skutek przekazywanych przez ludzi
tresci. W niniejszym artykule przyjmuje jednak inny, posredni punkt widzenia. To
znaczy traktuje mit jako co$, co zajmuje miejsce pomiedzy obiektywnie istniejagcym



przekazem a niematerialng wyobraznig, oraz jako co$, co jednoczesnie taczy te dwie
sfery. Ten punkt widzenia wynika z tego, ze ten sam mit moze wystepowac pod roz-
nymi postaciami. Mit nie jest bowiem jednym konkretnym rodzajem literackim (Klik
2016: 41): moze przyjmowac rézne formy narracyjne i mie¢ odmienne kompozycje
tekstu. Poza tym mit moze wyrazac si¢ nie tylko poprzez literature, ale tez inne for-
my tworcze (Eliade 1998) — w tym malarstwo, rzezbe, teatr, film czy muzyke - oraz
symbole. Mit nie ma zatem przypisanej na stale zadnej postaci materialnej. Zara-
zem jednak nie jest czyms$ catkowicie transcendentnym, on tylko odsyla do sfery
znaczen, prowadzi do niej. Podkreslal to Joseph Campbell, wskazujac, ze ,,mity s3
kluczami do duchowych mozliwosci ludzkiego zycia” (Campbell 2019: 23). Klucze to
nie tylko wskazdwka jak trafi¢ do §wiata wyobrazni, one roéwniez otwieraja drzwi do
tego $wiata, a otwierajac je, jednoczg sacrum z profanum. Dlatego tez w niniejszym
artykule mity nie sg nazywane ani opowiesciami, ani wyobrazeniami, sg natomiast
traktowane posrednio i opatrywane nazwa przestan. Przestania bowiem z jednej
strony zawarte zostaly w rozmaitych opowiesciach, z drugiej strony w przestaniach
kryja si¢ okreslone zestawy wyobrazen; przy czym przestania same w sobie nie sg
opowiesciami, poniewaz nie majg z géry okreslonej formy, nie sg takze wyobraze-
niami, gdyz to przestania tworza wyobrazenia.

I wlasnie tak rozumiane mity porzadkuja (organizuja) zycie spoteczne. Mity
jako przestania informuja bowiem ludzi i tworza wyobrazenia tego, co jest wazne,
czym jest dobro, jakie sa najwazniejsze wartosci, kim jest czlowiek, czy tez jakie
jest jego miejsce na $wiecie i zadanie do wykonania — dotykaja tych i wielu innych
istotnych aspektow zycia. Lista tych elementéw moze by¢ diuga, jednak wszystkie
one tworza pewien mechanizm, ktéry pozwala funkcjonowa¢ kazdemu czlowieko-
wi posrod innych ludzi i natury. Tak rozumiane mity nie muszg wigc przyjmowac
postaci wylacznie $wietych opowiesci, w ktorych bohaterami sa nadprzyrodzone
postaci. Wazne przeslania odnalez¢ mozna tez w wielu wspolczesnych przekazach
dotyczacych autentycznych oséb. Jednoczesnie oddzialywanie spoleczne mitéw
nie zawsze musi by¢ korzystne dla ludzi, do ktorych s one skierowane. Niektore
z mitdw, zwlaszcza te zwigzane ze Swiatem mediéw i reklamy, moga by¢ §$wiadomie
preparowane przez ich tworcow po to, by sterowa¢ ludzka wyobraznig, a docelowo
organizowa¢ zycie spoleczne wedlug odgérnie przyjetych zalozen, jednak nieko-
niecznie zgodnych z oczekiwaniami ludzi. To, co jest postrzegane jako wazne dla
ludzi, moze by¢ wykreowane w sposob sztuczny dzieki mitom. Wazne nie zawsze
jest tym samym, co pozyteczne.
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Mity w §wiecie zarzadzania

Artykul ten pos$wigcony jest mitom tworzonym przez przedsiebiorstwa i wokot
przedsiebiorstw dzialajacych w okresie Polski Rzeczpospolitej Ludowej. Celem nie
jest jednak identyfikacja i oméwienie wszystkich mitéw polskich zakladow pracy
tego okresu, ale wylacznie tych, ktdére byly tworzone przy wykorzystaniu pomni-
kéw. Pomniki, podobnie zresztg jak i wiele innych obiektow stojacych w przestrzeni
publicznej, zawieraja bowiem w sobie symboliczne przestanie, ktorego celem jest
ksztaltowanie wyobrazni ludzi. W przypadku organizacji chodzi o monumenty
ksztaltujace wyobraznie pracownikdw i jej otoczenia spolecznego. Majac to na
uwadze, postawitem zasadnicze pytanie badawcze: Jakie przestania (mity) kryja si¢
za pomnikami przedsigbiorstw Polski Ludowej? Sformutowalem tez dodatkowe
pytania: O czym te obiekty informujg? Jakie wyobrazenia o przedsigbiorstwach
i przemysle ksztaltowane sg dzigki pomnikom?

Opracowanie wpisuje si¢ w perspektywe humanistyczng nauk o zarzadzaniu,
a przede wszystkim w nurt antropologii organizacji, historii przedsiebiorczosci
(business history) (Gorski 2018) oraz zarzadzania w kulturze, i podejmuje tematy-
ke pomnikéw przedsigbiorstw (czy szerzej: organizacji) i mitéw organizacyjnych,
taczac te dwa pola zainteresowan. Rozwazania na temat pomnikéw i tworzonych
przez nie mitéw prowadzone sg w $wietle wykorzystywanych na gruncie nauk
o zarzadzaniu i wyodrebnionych przez Gibsona Burrella i Garetha Morgana (2005)
dwoch paradygmatow: interpretatywnego i radykalnego humanizmu, zwanego
réwniez postmodernizmem (Sutkowski 2013; Laberschek 2018). Sa to paradygmaty
subiektywistyczne, zakladajace, ze cztowiek zyje w $wiecie wytworzonych spolecznie
znaczen, co oznacza, ze obraz tego $wiata jest taki, jaka jest wiedza o nim. Nie ma
zatem mozliwo$ci poznania obiektywnej (pozaludzkiej) rzeczywistosci, mozna od-
kry¢ tylko ludzka perspektywe, ktdra, biorgc pod uwage uptyw czasu, jest niestabilna
i zmienna. Z punktu widzenia paradygmatu radykalnego humanizmu ta ,ludzka
perspektywa” moze by¢ dla jednostki rodzajem putapki (Kostera 2003), poniewaz
traktowana jest jako obiektywna rzeczywistos¢, a nie wytworzony konstrukt. Czto-
wiek moze nie by¢ wiec swiadomy potencjalnej manipulacji. Ten punkt widzenia
daje odpowiednie mozliwosci poznawcze w kontekscie gtéwnego tematu i zarazem
przedmiotu badan, czyli kreowanych przez mity zbiorowych wyobrazen. Niektdre
z mitéw moga by¢ bowiem dla cztowieka wspomnianymi pulapkami, cho¢by przy-
toczony przez Lukasza Sutkowskiego mit postepu bazujacy na ,,bezkrytycznym
dagzeniu do racjonalnosci prowadzacym do instrumentalizacji rozumu przeciwko
czlowiekowi” (Sutkowski 2012: 120). Podobnie bede podchodzil do wytwarzanych
przez pomniki mitéw o zakladach pracy dzialajacych w PRL-u.

Ole, z punktu widzenia nauk o zarzgdzaniu, temat pomnikéw przedsiebiorstw
jest nowy, o tyle tematyka mitéw w organizacji jest stosunkowo mocno eksploatowa-
na i obejmuje wiele watkow. W zaleznosci od przyjetej perspektywy mity zwigzane



z funkcjonowaniem organizacji majg rézne postaci, odmienne sg ich zrédla, przed-
mioty zainteresowania oraz odbiorcy, inne réwniez przypisuje sie im zadania. Jesli
chodzi o posta¢ (forme), to czg$¢ badaczy postrzega mity jako réznego rodzaju
opowiesci i podchodzi do nich podobnie jak do dawnych mitéw traktujacych o bo-
stwach i innych nadprzyrodzonych postaciach. Poniewaz dziatalnos¢ wspotczesnych
organizacji jest jednak mocno zracjonalizowana, totez opowiesci zwigzane z zarzg-
dzaniem przyjmujg forme formalng, zdesakralizowang. Rolg badacza jest przeta-
manie tej racjonalnej warstwy mitu i odstoniecie glebszego, transcendentalnego
sensu (Kostera, Sliwa 2012). Identyfikuje si¢ tez inne mity organizacyjne w formie
opowiesci, ktore jednak nie odwoluja sie do nadnaturalnej rzeczywistosci. Trak-
tuje sie je wowczas jako rodzaj ,,zmyslonej opowiesci, blednego niesprawdzonego
przypuszczenia lub przesadu” (Sikorski 2019: 10). Poza opowie$ciami status mitow
w zarzgdzaniu majg modele lub idee naukowe, cho¢by ekonomiczne, jak koncepcja
homo oeconomicus czy niewidzialna reka rynku (Sedlacek 2012). Dla jeszcze innych
badaczy mit nie jest ani opowiescig, ani ideg, a pewnym wzorem, zgodnie z ktérym
dziata organizacja (Bowles 1989). Sa to mitologie codziennosci (Napiorkowski 2019),
czyli niewidoczne mechanizmy, ktére determinuja Zycie ludzi w organizacjach.

W pracach na temat mitéw zwigzanych ze §wiatem zarzadzania pojawiaja sie
tez odmienne zrodta mitéw. Iskra ,,dajacg zycie” mitom organizacyjnym moga by¢
ludzie, np. menedzerowie (Hatch et al. 2005; Sikorski 2019), ale tez pracownicy,
klienci, posrednicy i inne osoby. Zrédlem moga by¢ takze ksigzki-poradniki zawie-
rajace zestaw zmitologizowanych porad dla zarzadzajacych organizacjami (Furusten
1995). Mity generowane sg rowniez poprzez reklame (Czeremski 2016), marki (Si-
korski 2019), czy w ogole dziatalnos¢ marketingowa (Napiorkowski 2019). Badacze
zwracaja rOwniez uwage na zroznicowanie tego, co jest przedmiotem zaintereso-
wania mitologii organizacyjnych, czyli kto lub co jest mitologizowane. Moga to by¢
ludzie, ale tez ich umiejetnosci oraz réznego rodzaju przymioty, takie jak zdolnosci
przywoddcze (Kostera 2008). Moga to by¢ takze idee, ktére napedzajg dziatalnos¢
organizacji i wskazuja jej kierunek rozwoju, np. technofilia (Eriksson-Zetterquist
2008). Wreszcie w centrum zainteresowania mitéw moga leze¢ cale organizacje,
ktore sa w ten sposob ,,obdarzane szczegdlnym, graniczacym ze $wietoscia statu-
sem lub przypisywane sg im nadnaturalne wlasciwosci” (Kostera 2010: 31). Adre-
satami mitéw organizacyjnych sg ludzie - z jednej strony ci, ktorzy wspdttworza
organizacje, np. pracownicy czy kadra kierownicza, z drugiej ci, ktérzy stanowia jej
otoczenie, np. klienci lub konkurencja. Wreszcie w literaturze przedmiotu mitom
przypisuje si¢ rozne zadania. Najczestsze stanowisko jest takie, ze mity, ksztalttujac
wyobraznie¢ ludzi zwigzanych z organizacjami, maja pomoc im ,,lepiej zrozumiec¢
i pozna¢ zjawiska wykraczajace poza instrumentalny umyst” (Kostera, Sliwa 2012:
193); w ten sposo6b ,,oswajajg” ich z miejscem pracy, wprowadzajg tad i wskazujg jak
radzi¢ sobie w trudnych, niejasnych sytuacjach. Innym zadaniem mitéw wskazywa-
nym w literaturze jest manipulacja. Wiaze sie to ze wspomnianym oddzialywaniem
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mitéw na ludzka wyobraznie: ,,Pozwalajg one bowiem wplywa¢ na ludzi poprzez
ksztattowanie okreslonych wzoréw myslenia i zachowania, ukrywajac jednoczesnie
rzeczywiste narzedzia sprawowania kontroli i wladzy” (Sikorski 2019: 10).

W niniejszym artykule, ktéry wpisuje sie w pole nauk o zarzadzaniu, mit, jak juz
wspomniatem, ma posta¢ przestania, ktére zlokalizowane jest pomiedzy materialng
opowiescig a niematerialnym wyobrazeniem i faczy te dwie sfery. Zgodnie z zaloze-
niami pracy tego rodzaju mitéw bede poszukiwal w obszarze dziatalnosci polskich
przedsigbiorstw okresu Polski Ludowej, ale tylko tych przedsiebiorstw, ktore same
stawialy wlasne lub dla ktérych wznoszono pomniki. To wlasnie pomniki traktuje
tutaj jako zrodlo mitéw. W opracowaniu postaram si¢ pokazaé, ze przedmiotem
zainteresowania pomnikowych mitéw czaséw PRL-u byly cale przedsiebiorstwa,
ze to one byly mitologizowane, ze dzigki pomnikowym mitom ukazywano ow-
czesne zaklady pracy jako miejsca idealne, jako superorganizacje. Pokaze tez, ze
odbiorcami mitéw byli nie tylko ludzie zwigzani z samymi przedsiebiorstwami,
ale tez jego otoczenie, w tym polskie spoteczenstwo, inne przedsi¢biorstwa z tej
samej branzy oraz wladze. Sprobuje nakresli¢ obraz tego, w jaki sposob za pomoca
mitéw ksztaltowano wyobrazni¢ ludzi, wytwarzajac portret idealnego zaktadu pra-
cy, oraz zaprezentuje, ze zabiegi te nierzadko przyjmowaly posta¢ manipulacyjng
i propagandowg - realizowana wedtug odgdrnie zalozonego planu ideologicznego
komunistycznych wiadz.

Iwigzek mitow i pomnikow przedsiehiorstw

Wspomnialem, ze rézne moga by¢ zrédla mitéw — choc¢by konkretne osoby, ksigzki,
filmy, wyjatkowe wydarzenia i miejsca, ale tez pomniki, ktére sg przedmiotem zain-
teresowania tej pracy. Pomniki — poprzez swoja monumentalng forme, ekspozycje
w miejscach publicznych i symbolike — odgrywaja szczegdlne znaczenie w tym za-
kresie. Nie dziwi wiec, ze wielu badaczy Iaczy je z tematyka mitéw, widzac w nich
obiekty, ktore komunikujg okreslone przestania i ksztattuja wyobraznig i postawy
ludzi. Podobnie jak niniejsze, sa takie opracowania, ktére szukaja tych zwigzkow
w czasach Polski Ludowej. Szymon Swoboda (2016) poszukuje mitéw zwigzanych
ze wzniesionym w 1966 roku pomnikiem Zelazne Organy Wtadystawa Hasiora.
Mity te odnosza si¢ nie tylko do formy i tresci pomnika, ale tez do kontekstu: cza-
su i miejsca jego postawienia. Z kolei Pawel Czajkowski i Barbara Pabjan (2013),
aw innym artykule Karolina Cwiek-Rogalska (2019), pisza o mitycznym znaczeniu
pomnikéw stawianych po II wojnie $wiatowej na Ziemiach Odzyskanych. Obiekty
te odwolywaly sie do mitow, ktorych celem bylo nadanie ,,polsko$ci” poniemie-
ckim terenom. Natomiast Jacek Zygmunt Sawicki omawia przypadek odstonietego
w 1989 roku Pomnika Powstania Warszawskiego, ktory dla wtadz komunistycznych
mial by¢ narzedziem utrwalajagcym ,,mit zalozycielski PRL” (Sawicki 2015).



Naukowych rozpraw na temat pomnikéw powstaje wiele. Temat ten poruszany
jest najczesciej na gruncie historii, socjologii, antropologii, kulturoznawstwa czy
nauk o sztuce. W obszarze zarzadzania problematyka pomnikéw poruszana jest
stosunkowo rzadko i przede wszystkim na polu zarzadzania dziedzictwem. Naj-
czedciej mowi sie tutaj o zarzadzaniu ,,pomnikami historii’, czyli wszelkiego rodzaju
zabytkami lub ich zespotami, ktére wyrdzniaja sie szczegdlng wartoscig historyczna
isg objete ochrong prawna (Molski 2019), rzadziej natomiast przedmiotem namystu
sg pomniki jako obiekty rzezbiarskie i formy malej architektury, cho¢ i takie pub-
likacje z zakresu zarzadzania dziedzictwem pojawiaja si¢ (Carnegie, Kociatkiewicz
2022). W tym artykule polozytem nacisk na inny aspekt zarzadzania i podjatem
dyskusje na temat pomnikdw zwigzanych z dziatalnoscig okreslonych organizaciji,
a konkretnie przedsiebiorstw. Zwigzek pomnikdéw i przedsiebiorstw eksploruje od
2018 roku. W poszczegélnych artykulach wskazalem, ze spoleczne znaczenie tego
rodzaju pomnikéw wyraza si¢ na kilku charakterystycznych ptaszczyznach: tozsamo-
$ci organizacyjnej, mitycznej, ideologicznej, estetycznej, inscenizacyjnej i prowoka-
cyjnej (Laberschek 2019a), ze dzigki temu, co przedstawiaja i jakie przenosza tresci,
przedsiebiorstwa tworzg charakterystyczne wizerunki siebie (Laberschek 2019b), ze
za ich pomocg utrwalajg lub wytwarzajg wlasng tozsamos¢ (Laberschek 2021a), iz
mozna je postrzega¢ jako mechanizmy przywolujace pamiec o organizacji (Labers-
chek 2021b), ze niektdre z nich sg rezultatem oddzialywania cienia organizacyjnego
na otoczenie spoteczne (Laberschek 2020). W tym opracowaniu skoncentrowatem
sie natomiast na zagadnieniu wykorzystywania pomnikéw do tworzenia mitow
o przedsiebiorstwach.

Zanim jednak przejde do omdwienia zwigzku monumentéw z mitami, chciatbym
zaprezentowac, jak rozumiem termin ,,pomnik przedsi¢biorstwa’, a takze przedstawie
krotka charakterystyke tych obiektéw. Zaczng od ogdlnej definicji pomnika. Z jednej
strony jest to przestrzenny obiekt fizyczny, wyeksponowany w okreslonym miejscu.
Nie jest to jednak obiekt przypadkowy. Jak podkresla Aleksander Wallis: pomnik
»forma i skalg wyrdznia sie ze swego otoczenia na zasadzie przeciwstawnoséci” (Wallis
1990: 230); wizualnie odrdznia si¢ zatem od pozostatych obiektéw znajdujacych sie
w jego poblizu. Z drugiej strony istotny jest tutaj aspekt pozamaterialny: pomnik
komunikuje bowiem pewng tre$¢, a wiec jest ,,materialnym no$nikiem znaczen”
(Nijakowski 2001: 82), ,dzietem o znaczeniu symbolicznym” (Wallis 1990: 232).
Pomnik przedsiebiorstwa rowniez Iaczy te dwie sfery (formy i symboliki), jest jednak
obiektem specyficznym, gdyz odwoluje si¢ do dzialalnosci okreslonych zakladow
pracy. Mozna zatem przyjac definicje, ze jest to intencjonalnie wyeksponowany,
niepowtarzalny obiekt przestrzenny o symbolicznym znaczeniu i nieuzytkowym
charakterze, zwigzany z ,,zyciem” przedsiebiorstwa.

Wypada w tym miejscu wyjasnié, co to znaczy, ze pomniki, o ktérych mowa,
zwigzane s3 z ,Zyciem” przedsigbiorstw. Ot6z — po pierwsze — chodzi o takie
obiekty, ktorych komunikowane znaczenie powigzane jest konkretnymi miejscami
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pracy (z ich historig, kultura, profilem dzialalnosci, pracownikami i kadra za-
rzadzajacy czy zakladowa symbolika), a po drugie - o takie figury, ktére, mozna
metaforycznie powiedzie¢, snujg opowies¢ o przedsiebiorstwach, odwolujac sie
do glebszych warstw rzeczywistosci organizacyjnej, a nie wylacznie do procesow
produkcyjnych i zarzadczych. Z przeprowadzonych przeze mnie badan, o prze-
biegu ktorych wspominam w kolejnej czesci pracy, wynika kilka istotnych spraw
dotyczacych pomnikéw przedsiebiorstw. Po pierwsze, monumenty tego rodzaju
moga by¢ stawiane nie tylko przez same przedsi¢biorstwa (z inicjatywy pracowni-
kow lub kierownictwa), ale tez przez osoby i organizacje spoza zakladow (np. przez
wladze lokalne lub organizacje spoleczne). Po drugie, moga by¢ wznoszone w tym
czasie, gdy przedsi¢biorstwo dziala, ale réwniez po jego zamknieciu (jako pamiat-
ka); sa jednak réwniez takie sytuacje, kiedy pomnik powstal zanim zaktad zaczat
funkcjonowac i pierwotnie pelnit inng funkcje, nastepnie zostal niejako przez
przedsiebiorstwo ,,przejety” do jego wlasnych celéw. Po trzecie, monumenty ta-
kie moga by¢ wznoszone w réznych miejscach: na zamknigtym terenie zakladu,
w jego najblizszym otoczeniu, w miejscowosci, w ktorej dziala, jak tez w innych,
bardziej odlegtych lokalizacjach. Po czwarte, r6zne mogg by¢ okolicznosci i pre-
teksty do stawiania pomnikow. Po piate, rozmaita moze by¢ ich forma: moga to
by¢ rzezby (figuratywne, symboliczne i abstrakcyjne), instalacje, obeliski, glazy,
pamiatkowe urzadzenia, maszyny czy przedmioty. Wreszcie po szoste, stawiane
sg przez przedsiebiorstwa réznych branz: huty, kopalnie, zaklady mechaniczne,
chemiczne, dziewiarskie, rolne, gospodarki wodnej i wiele innych. Pomimo tego,
ze pomniki te naleza do réznych kategorii, ze ich klasyfikacja jest wieloaspektowa,
to jednak kazdy z tych obiektow jest no$nikiem swoistego symbolicznego komu-
nikatu, za kazdym z nich kryje si¢ przestanie, ktore wplywa na to, jak postrzega
sie zwigzane z nimi przedsi¢biorstwa. Tak jak pomniki ludzi nadajg postaciom
na cokole szczegdlne znaczenie, tak samo pomniki przedsigbiorstw wytwarzaja
mitologiczng otoczke wokot zakladéw pracy. Dotyczy to réwniez czaséw Polski
Ludowej, do ktérych odwoluje si¢ to opracowanie.

Metodologia badan nad pomnikowymi mitami

W niniejszej pracy podjatem probe udzielenia odpowiedzi na pytania badawcze
o mitach komunikowanych przez pomniki peerelowskich przedsigbiorstw i o tym,
jak mity te oddziatuja na ludzi oraz ksztattuja ich poglady i postawy wobec zakladow
pracy. Podstawowe pytanie brzmi nastepujaco: Jakie przestania (mity) kryja sie za
pomnikami przedsigbiorstw Polski Ludowej? Z niego wynikajg inne, o ktdérych juz
wczesniej wspomniatem.

Zanim opisze to, w jaki sposdb poszukiwatem mitéw w przekazach zwigzanych
z pomnikami, w pierwszej kolejnosci chciatbym przyblizy¢ metode identyfikowania



pomnikéw oraz tworzenia ich bazy. Przykiady polskich pomnikéw przedsigbiorstw
gromadze od 2018 roku i wykorzystuje do tego trzy podejscia:

kwerendy internetowej, polegajacej na poszukiwaniu konkretnych pomni-
kéw i wszelkich informacji o nich. Identyfikacja monumentéw polegata
na wpisywaniu w wyszukiwarke Google odpowiednich fraz, pézniejszym
przeszukiwaniu wynikow i pozyskiwaniu danych. Podstawowq fraza, ktéra
na samym poczatku poszukiwan wpisywatem do wyszukiwarki, bylo hasto
»pomnik przedsiebiorstwa”. Nastepnie modyfikowatem jg poprzez chocby:
stosowanie synonimow (np. ,pomnik firmy”, ,pomnik zaktadu”), ,,zaweza-
nie” do okreslonej branzy (np. ,,pomnik huty”, ,pomnik elektrowni”) lub
profesji (np. ,pomnik gérnika”, ,pomnik odlewnika”). Stosowatem rézne
kombinacje fraz, docierajac tg drogg do konkretnych obiektéw zwigzanych
z polskimi zakltadami pracy. Po zidentyfikowaniu okreslonego pomnika
rozpoczynalem proces gromadzenia wiedzy o nim. Na tym etapie réwniez
niezbe¢dna byla przegladarka Google, wpisywatem jednak fraze bezposred-
nio zwigzang z wcze$niej wyszukanym obiektem, np. ,,pomnik zubra Bank
Pekao Warszawa” lub ,,pomnik Ignacego Lukasiewicza Kopalnia Bobrka”
W ten sposdb otrzymywatem zestaw wynikéow wyszukan, wsréd ktorych
znajdowaly si¢ dane zwigzane z monumentem;

analizy zrédet zastanych, zwigzanej z eksploracja réznego rodzaju materia-
téw tekstowych (drukowanych i elektronicznych), w ktérych potencjalnie
mogly sie znajdowa¢ informacje na temat pomnikow przedsigbiorstw. Stu-
diowatem wigc réznego rodzaje monografie poswiecone monumentom zlo-
kalizowanym w okreslonych miejscowosciach (np. Pomniki Poznania (Go-
linski 2001) czy Pomniki Wroctawia (Antkowiak 1985)), prace biograficzne
artystow-rzezbiarzy oraz inne publikacje, ktérych przedmiotem zaintere-
sowania byly plenery rzezbiarskie organizowane przez przedsiebiorstwa,
a takze wszelkie czasopisma branzowe (np. hutnicze, gornicze, rolnicze)
i gazety zakladowe oraz lokalne periodyki wydawane przez jednostki tery-
torialne;

spontanicznego gromadzenia, polegajacego na identyfikacji pomnikow bez-
posrednio w terenie, o ktorych istnieniu wczesniej nie wiedzialem. Iden-
tyfikacji tej dokonywalem podczas: a) realizowanych przeze mnie badan
terenowych, ktérych celem bylo zgromadzenie materialu badawczego na
temat innych pomnikéw; b) prywatnych wyjazdéw, niemajacych charakte-
ru naukowego.

W ten sposob zgromadzitem baze ponad 400 pomnikéw zwigzanych z polskimi
przedsiebiorstwami (stan na marzec 2022 roku). Kolekcje te mozna wykorzystywaé
na wiele réznych sposobow, w zaleznosci od tego, jaki obierze si¢ cel i postawi py-
tanie badawcze. Biorac pod uwage problem badawczy stworzony na potrzeby tego
opracowania, z bazy wybratem 138 pojedynczych obiektow oraz zespotéw obiektow
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(liczacych od kilku do nawet kilkudziesigciu pomnikéw zwigzanych z jednym zakta-
dem pracy) - wylacznie tych, ktdre stawiano w okresie peerelu. Ow ,,okres peerelu”
jest przeze mnie rozumiany jako przedzial czasu od 8 maja 1945 roku (kapitulacja
Niemiec i koniec IT wojny §wiatowej) do 4 czerwca 1989 roku (pierwsze czesciowo
demokratyczne wybory parlamentarne w Polsce).

Kolejng sprawg, na ktorg chcialbym zwrdci¢ uwage, jest sposob identyfikacji
mitéow w tych wyselekcjonowanych monumentach peerelu. Na poczatku warto
podkresli¢, ze kazdy pomnik niesie za sobg jaka$ opowies¢. Opowies¢ ta moze
dotyczy¢ nie tylko tego, co lub kogo przedstawia pomnik i co taczy te elementy
z przedsiebiorstwem, ale takze, kiedy odstonieto monument, z jakiego powodu itd.
Zadaniem badacza dzialajacego w paradygmacie interpretatywnym jest pozbierac te
opowiesci, gdyz, jak wskazuje Monika Kostera, ,wyrazaja wazne wartosci i prawdy
dla danej zbiorowosci” (Kostera 2003: 169). Poprzez zbieranie pomnikowych opo-
wiesci staralem si¢ wigc zrozumie¢, w jaki sposob Iaczg si¢ one ze zbiorowosciami
zwigzanymi z okreslonymi przedsiebiorstwami i co one o tych zbiorowos$ciach
mowig, jak je przedstawiaja. Zrédtem opowiesci byly same pomniki (ich forma),
roznego rodzaju materialy zastane (drukowane i elektroniczne), a takze wypowiedzi
roznych osob, ktore kojarzyty monument.

Kolejne kwestia zwiazana jest z tym, w jaki sposob czytaé, interpretowac opowie-
$ci przekazywane przez pomniki. Pomniki moga bowiem komunikowac¢ inne tresci
dla oséb ,,z zewnatrz” (w tym badaczowi), odmienne natomiast dla spotecznosci
danego przedsiebiorstwa; spolecznosci te moga bowiem posiada¢ glebsza wiedze na
ich temat i mie¢ specyficzny do nich stosunek. Poza tym nie wszystkie monumenty
przekazuja jasne i czytelne tresci. Positkujac sie typologia Macieja Kowalewskiego,
pomniki mozna podzieli¢ na trzy kategorie: ikony, symbole i dziefa (Kowalewski
2007). Ikony maja forme figuratywna i ich tres¢ jest mozliwa do odczytania: przed-
stawiaja to, co wida¢. Dzieta natomiast maja posta¢ abstrakcyjng i nie da si¢ wiele
o nich powiedzie¢ bez dodatkowych informacji. Symbole sg figurami pos$rednimi.
Nie mozna zatem wycigga¢ wnioskow, koncentrujac si¢ wylacznie na tkance fizycznej
obiektu, gdyz nie zawsze jest ona mozliwa do odczytania. Kowalewski podkresla: ,,To,
jak pomnik jest interpretowany, zalezy od jego wlasnosci fizycznych i zbudowanych
na nich schematéw interpretacyjnych” (Kowalewski 2007: 126). Zeby zrozumiec sens
opowiesci przekazywanych przez okreslony pomnik, niezbedny jest zatem takze
»schemat interpretacyjny’, kontekst, dodatkowa wiedza o nim, czyli to, co o nim
sie mowi i jakie 6w obiekt ma znaczenie dla ludzi z nim zwigzanych. Bralem wiec
pod uwage to, co o pomnikach mieli do powiedzenia pracownicy, kierownictwo czy
tez mieszkancy miejscowosci, w ktorej przedsigbiorstwo sie znajdowato. Poza tym,
jesli chce sie dokona¢ odpowiedniej interpretacji pomnikow stawianych w danym
okresie historycznym, nalezy posiada¢ wiedze na ten temat. W moim przypadku
niezbedna byla wiedza na temat czaséw Polski Ludowej i najwazniejszych mitow
woweczas funkcjonujacych. Autorem tego rodzaju kontekstowej interpretacji jest



Clifford Geertz i nazywa si¢ ja ,opisem gestym”. Zasadg ta kierowatem si¢ w ni-
niejszym opracowaniu.

Interpretacja polegala na wylowieniu z pozyskanych opowiesci o pomnikach
mitéw, czyli przestan. Zadanie to moze wydawac sie skomplikowane, gdyz w od-
réznieniu od dawnych opowiesci wspdlczesne opowiesci, zwlaszcza te zwigzane
z nowoczesnymi organizacjami, s mocno zdesakralizowane oraz sformalizowane.
Zawierajg jednak §lady tradycyjnych mitéw (Kostera, Sliwa 2012). Ten $lad to wias-
nie to wspomniane przestanie, czyli pewien uniwersalny, archetypiczny komunikat,
pojawiajgcy sie w rozmaitych formach w réznych czasach i kulturach. Na przyktad
mit (przestanie) o przelamywaniu barier pojawia si¢ zaréwno w mitach greckich
(np. w opowiesci o Ikarze), powiesciach pozytywistycznych, jak i w peerelowskich
pomnikach przedstawiajacych ludzi pracy, z kolei przestanie o poswigceniu si¢ dla
innych réowniez odnalez¢ mozna w antycznych przekazach (cho¢by w micie o Pro-
meteuszu), dzietach doby romantyzmu, a takze w pomnikach gérnikow, ktorzy
zgingli podczas pracy pod ziemia.

Dokonujac interpretacji zgromadzonych przeze mnie pomnikow przedsigbiorstw
Polski Ludowej, wyodrebnitem pie¢ gléwnych uniwersalnych przestan. Sg to: mit
wielkosci i doskonato$ci, mit przetamywania barier, mit bohaterstwa i tragizmu,
mit inspiracji i natchnienia oraz mit misji spolecznej. Wyszczegélnienie tych pieciu
przestan-mitéw stalto si¢ mozliwe dzigki przeprowadzeniu analizy indukcyjnej. Po
wyselekcjonowaniu 138 monumentéw okresu PRL-u dokonalem wstepnej ich in-
terpretacji, uwzgledniajac to, co przedstawiajg i z jakim rodzajem przedsigbiorstwa
s3 powigzane. W ten sposob stworzylem wyjsciowe kategorie przestan wraz z ich
teoretycznymi zalozeniami, ktére nastepnie konfrontowalem z kazdym pomnikiem
odrebnie, z poglebiong wiedza na jego temat. Konfrontacja ta byla jednocze$nie
weryfikacja przyjetych wyjsciowych kategorii: jesli nie bylo zgodnosci pomiedzy
przyjeta przeze mnie okreslong kategoria a wiedza na temat pomnika, to dokonywa-
tem jej modyfikacji, tak by jej zalozenia byty zgodne z rzeczywistoscia. Ostatecznie,
jak wspomniatem, wyodrebnilem pig¢ przestan-mitow. Przestania te, wraz z poda-
niem przyktadéw pomnikéw, ktére odpowiednio je ilustruja, oméwitem w poniz-
szej empirycznej czesci pracy. Nie zaprezentowalem szczegélowo wszystkich 138
przykladéw pomnikow, gdyz objetos¢ tego artykutu nie pozwolila na to; niektérym
z nich przyjrzalem si¢ blizej, natomiast o innych tylko wspomnialem. Warto w tym
miejscu réwniez zaznaczy¢, ze podobnie jak w dawnych mitach niektére pomniki
zawieraly wigcej niz jedno przeslanie, totez czes¢ z nich przedstawitem w kilku
odstonach ponizszej analizy.
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Mit wielkosei i doskonalo$ci

Dazenie do bycia kim$ niepowtarzalnym, wyjatkowym i wyrézniajacym si¢ na tle
innych od zawsze byto motywem do dzialania niektérych oséb. Mozna bylo tego
dokonywac i wcigz ma to miejsce na réznych plaszczyznach: politycznych, militar-
nych, religijnych, naukowych, artystycznych czy sportowych. We wszystkich tych
dziedzinach mozna dazy¢ do perfekcji. Nie dotyczy to jednak wylgcznie jednostek,
ale takze wspdlnot. Roznego rodzaju grupy spoleczne, takie jak: klany, plemiona,
spotecznosci tworzgce miasta czy narody, ale tez réznorodne wspdlnoty potgczone
pewng idea, rowniez dazyly i dazg do wyrdznienia sie na tle innych i uzyskania do-
minacji. Podobnie funkcjonujg organizacje, w tym przedsigbiorstwa, ktorych celem
jest realizacja obranych celéw i zdominowanie konkurencji.

W czasach Polski Ludowej nie chodzito jednak o eliminacj¢ konkurencji i przejecie
jej udzialéw w rynku. Na rynku regulowanym przez organy panstwowe przedsiebior-
stwa dzialaly wedtug okreslonych planéw, w zwigzku z czym pokonanie konkurencji,
czyli przedsiebiorstwa dzialajgcego w tej samej branzy, wigzalo si¢ ze skuteczniejsza
realizacjg tych zalozen. Plany te, zawierajace wizj¢ rozwoju gospodarki peerelow-
skiej i obowiazujace od 1947 do 1990 roku, opracowywano na szczeblu centralnym
i prezentowano w cyklicznych ustawach. Byly to plany trzy- i piecioletnie oraz jeden
szescioletni. Przedsigbiorstwa dziataly pod ich dyktando. Strategie te byly ambitne:
wynikaly one najpierw z potrzeby odbudowy gospodarki kraju po zakonczeniu II
wojny $wiatowej, nastepnie jego unowoczesniania i tworzenia nowych miejsc pra-
cy w latach 60. i 70. XX wieku i wreszcie pobudzenia przemystu w okresie kryzysu
gospodarczego w latach 80. Szczegdlnym uznaniem ze strony partii i rzadu cieszyly
sie te podmioty, ktére odpowiednio wykonywaly plany lub je przekraczaly - co
nierzadko przyjmowalo forme bicia rekordow. W ten sposéb tworzyt sie mit do-
skonatos$ci podmiotéw gospodarczych wpisujacych sie w pafistwowa wizje rozwoju.

Dzigki wznoszonym pomnikom niektore przedsiebiorstwa podkreslaty swoje
zastugi dla gospodarki Polski Ludowej, wpisujac si¢ w mit doskonatosci. Dobra
tego ilustracja jest powstaly w 1983 roku monument ziemniaka wzniesiony przy
Stacji Hodowli Roslin w Biesiekierzu niedaleko Koszalina z inicjatywy dwczesnego
dyrektora zakladu Mariusza Roedera. Stworzenie pomnika i jego gabaryty sa nie-
przypadkowe. Ma on dziewig¢ metréw wysokosci, co nawigzuje do wyhodowania
w przedsiebiorstwie dziewigciu nowych odmian ziemniaka. Obiekt jest tez symbo-
lem dynamicznego rozwoju przedsi¢biorstwa w czasach PRL-u za rzagdéw Mariusza
Roedera, ktore stalo si¢ miejscem pracy wielu mieszkancéw Biesiekierza i okolic.
Wspominat o tym po likwidacji zakladu i $mierci dyrektora jeden z pracownikéw
w otwartym liscie kondolencyjnym:

Dziekuje Ci za wszystko, byles wspanialym szefem i kolega. Za Twoich rzadéw w Biesiekierzu

ta miejscowo$¢ stala sie stawna w catym kraju, a mieszkancom zylo si¢ lepiej. Swéj pomyst na



utrwalenie tego, czym sie zajmowata Stacja Hodowli Roélin Biesiekierz utrwalite§ wspanialym
pomnikiem ziemniaka przy drodze (...) (Krynski 2013).

Podobnym przyktadem monumentu, réwniez postawionym przez przedsigbiorstwo
z branzy rolniczej, jest pomnik byka o imieniu Ilon (il. 1). Wzniesiono go w 1982 roku
w Osowej Sieni niedaleko Wschowy (obecne wojewddztwo lubuskie), na terenie
nalezagcym do Hodowli Zwierzat Zarodowych. Inicjatorem stworzenia obiektu byt
dyrektor zakladu Edmund Apolinarski, a tworca rzezbiarz Tomasz Boncza-Ozdowski.
Pomnik ten w dwojnasob odwoluje si¢ to mitu doskonatosci przedsigbiorstwa, a przy
okazji wzmacnia go. Po pierwsze, przypomina o historii sprowadzenia w latach
1974-1977 z Kanady i Stanoéw Zjednoczonych do Polski jatéwek rasy holsztyno-
-fryzyjskiej. Przyczyng tego przedsiewzigcia byly skutki wyzu demograficznego
w Polsce i zwigkszenie zapotrzebowania na mleko. Tymczasem krowy zza Oceanu
Atlantyckiego dawaly go o wiele wigcej niz polskie (Waligora 1985), idealnie wigc
wpisywaly sie w ide¢ nowoczesnego gospodarstwa rolnego PRL-u. Po drugie na
cokole postawiono byka-rekordziste. Ilon, ktorego matke sprowadzono ze Stanow
Zjednoczonych, wyrdznial sie szczegdlng skutecznoscia krycia, ktéra wynosita 97%
(Siekierska 2021). Polskie byki nie byly dla buhaja Ilona konkurencja.

¢ ) gk sy
Il. 1. Pomnik buhaja llona z Hodowli Zwierzgt Zarodowych w Osowej Sieni. Autor zdjecia:
Marcin Laberschek

Zrodlo: ze zbioréw wiasnych.
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Innym pomnikowym obrazem wzorowego peerelowskiego przedsiebiorstwa
jest monument grzejnika zlokalizowany w Staporkowie w obecnym wojewodztwie
$wietokrzyskim. Obiekt powstal w 1978 roku i stanal przed gtéwna brama Odlew-
ni Zeliwa ,,Staporkéw”. Jego wzniesienie motywowane byto dwoma kwestiami. Po
pierwsze chodzilo o symboliczne nawigzanie do 240-letniej tradycji staporkowskie-
go odlewnictwa. Po drugie, o wyeksponowanie wkladu przedsigbiorstwa w rozwoj
krajowej gospodarki, o czym wspominal w wywiadzie ze mng dwczesny dyrektor
odlewni Waldemar Komorowski: ,,chcieliémy podkresli¢ znaczenie odlewni dla
budownictwa mieszkaniowego i dla Polski”. Szczegélna rola przedsigbiorstwa w za-
kresie rozwoju budownictwa mieszkaniowego przypadta na druga potows lat 70.
XX wieku, kiedy w zwigzku ze zmianami demograficznymi tworzono nowe osiedla.
Zaklad zwiekszyl wowczas swoje moce produkcyjne, by zaspokoi¢ popyt na grzej-
niki. W Odlewni Zeliwa ,,Staporkéw” produkowano 96% grzejnikoéw (popularnych
kaloryferéw), ktére w okresie PRL-u instalowano w polskich mieszkaniach i domach.

Podobnie jak Odlewnia Zeliwa w Stagporkowie réwniez inne zaktady pracy
stawialy monumenty, ktére odwotywaly sie do okraglych rocznic zwigzanych z ich
branzg i historig. Pomniki okolicznosciowe nadawaly zakladom dodatkowej dy-
stynkeji. Przedsigbiorstwo, ktore diugo dziala lub nawiazuje do lokalnych tradycji
przemystowych, postrzegane jest bowiem jako posiadajace wigkszy prestiz i reputa-
cje. Przyktadéw mozna podac wiele, np. Pomnik Cukrowni ,,Czestocice” wzniesiony
w 1976 roku z okazji 150. rocznicy utworzenia przedsigbiorstwa, pomnik Zaktadow
Gorniczych ,,Rudna” w Polkowicach upamiegtniajacy 10., a potem 25. rocznicg powsta-
nia kopalni, czy tez dwa pomniki Odlewni Zeliwa w Sremie: pierwszy abstrakcyjny
z 1988 roku odstoniety z okazji 26. obchodéw Dnia Odlewnika, drugi w formie glazu,
upamietniajacy najwazniejsze etapy historii przedsiebiorstwa w latach 1964-1973.

Zblizone znaczenie do okolicznosciowych miaty pomniki znakéw firmowych
i symboli przedsiebiorstw. Publiczne wyeksponowane tych elementéw wizualnych
jako obiektow przestrzennych réwniez mialo réwniez wplynac na postrzeganie
zakladow pracy jako miejsc wyrdzniajacych sie i wyjatkowych. Sposrod wielu
przykladéw pomnikéw tego typu wymieni¢ mozna choc¢by: powstalty w 1962 roku
i zaprojektowany przez Mari¢ Wiecek pomnik litery ,,S” (symbolu siarki) Kopalni
i Zakladow Przetworczych Siarki im. Marcelego Nowotki w Machowie (obecnie teren
Tarnobrzega); wykonany w 1989 roku przez Ryszarda Chachulskiego monument
Swiatowita, symbolu Myszkowskiej Fabryki Naczyn Emaliowanych ,,Swiatowit”;
rzezbe renifera Marii Bor z 1977 roku Dolno$laskich Zakladéw Biatoskérniczych-
-Rekawniczych ,,Renifer” w Swidnicy; pomnik sopla siarki stworzony w 1972 roku
dla Kopalni Siarki ,,Jeziérko”; monumentalng rzezbe ,,Lot” Henryka Burzeca stojaca
przed Polskimi Zakladami Lotniczymi w Mielcu; czy tez pomnik ktebka anilany —
wykonany przez Michata Gatkiewicza dla Przedzalni Czesankowej Anilany ,,Polanil”
w Lodzi. Ten ostatni monument pelnit funkcje symbolu gierkowskiej innowacyjnosci
i postepu, stworzono go bowiem w 1973 roku wraz z nowo powstalym zakladem



pracy, ktory, co podkreslit Krzysztof Lesiakowski, byl wowczas ,,przedstawiany jako
wielki krok ku nowoczesnosci, tak pod wzgledem wyposazenia w maszyny, jak
i warunki pracy” (Lesiakowski 2020: 145).

W kontekscie rozwazan o micie wielkosci i doskonatosci przedsigbiorstw trzeba
réwniez wspomnie¢ o pomnikach znanych 0séb, postaci-ikon, ktére w mniejszym lub
wiekszym stopniu zwigzane byly z przedsiebiorstwami, a ktérych pomniki przeno-
sily na nie splendor. Dotyczy to wzniesionego w 1982 roku na terenie Kopalni Ropy
Naftowej w Bdbrce pomnika-popiersia Ignacego Lukasiewicza, wspottworcy tego
zakladu - pierwszej na $§wiecie kopalni ropy; obelisku z 1981 roku stojacego przed
Przedsiebiorstwem Transportowo-Spedycyjnym ,,Transbud” i poswieconego Fran-
ciszkowi Dgbrowskiemu, oficerowi Wojska Polskiego i obroncy Westerplatte, ktory
byt pracownikiem zaktadu; pomnika z 1968 roku Karola Swierczewskiego, generata
i dowodcy II Armii Wojska Polskiego oraz czeladnika Fabryki Wyrobow Precyzyj-
nych w Warszawie, przed ktora obiekt stanal; odstonietego w 1947 roku pomnika
Jozefa Wieczorka, pracownika i patrona Kopalni Wegla Kamiennego ,Wieczorek”;
a takze dwdch monumentéw z Zabrza: wzniesionego na pamiatke wizyty poety
Wiladystawa Broniewskiego w Kopalni Wegla Kamiennego ,,Zabrze-Bielszowice”
oraz upamietniajgcego Wincentego Pstrowskiego — przodownika pracy w Kopalni
Wegla Kamiennego ,,Jadwiga” w Zabrzu.

Mit przelamywania barier

Wincenty Pstrowski byl gornikiem, ktdry idealnie wpisywat sie w kolejny mit Polski
Ludowej — mit przetamywania barier, czyli pokonywania norm i wlasnych stabosci.
Krytyczny stan powojennej gospodarki i przyjmowane przez rzadzacych wytyczne
wymagaty od polskich przedsigbiorstw podjecia szybkich dzialan i realizacji zalozen
ponad przyjete standardy. W $lad za tym przedsigbiorstwa stawialy pracownikom
wysrubowane cele. Czes¢ pracownikéw podejmowala sie pracy ponad norme i prze-
tamujac swoje ograniczenia stawala si¢ ,,przodownikami pracy”. Jednym z nich byt
Wincenty Pstrowski, rebacz zatrudniony w Kopalni Wegla Kamiennego ,,Jadwiga”
w Zabrzu. W 1947 roku na famach ,,Trybuny Robotniczej” zaprezentowal wyniki
swojej pracy, wzywajac w ten sposob wszystkich gornikéw do wspotzawodnictwa:

Od maja ubiegtego roku pracuje jako rebacz na kopalni ,,Jadwiga” w Zabrzu. W lutym br.
wykonalem norme 240%, wyrabujac 72,5 m chodnika. W kwietniu wykonalem norme 293%,
wyrabujac 85 m chodnika. W maju datem 270%, wyrabujac 78 m chodnika (Pstrowski 1947: 1).

Haslo-przestanie Wincentego Pstrowskiego skierowane do ludzi z branzy: ,,Kto wyrabie
wiecej niz ja?” (Wilk 2011), szybko nabrato symbolicznego wymiaru, a on sam stat
sie ikong lansowanej w peerelu idei wspotzawodnictwa i legenda kopalni ,, Jadwiga’,
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do czego w znacznym stopniu przyczynila si¢ jego nagta $mier¢ w 1948 roku. Nie
dziwi wiec, ze nazwe kopalni ,,Jadwiga” zastagpiono imieniem czolowego przodow-
nika pracy, a w 1978 roku w Zabrzu wzniesiono mu pomnik autorstwa Mariana
Koniecznego. Monument nie tylko upamietniat posta¢ Pstrowskiego, ale réwniez
kultywowat peerelowskie przestanie przelamywania barier i po$wigcenia.

Idea wspotzawodnictwa, zwlaszcza do polowy lat 50. XX wieku, byta jednym
z naczelnych elementéw propagandy PRL-u. Jej zaszczepianie wérdd pracownikow
zaktadoéw pracy wymagalo od kadry kierowniczej podejmowania stosownych dziatan
symbolicznych, ktore w sposdb szczegolny oddzialywaly na wyobraznie zatrudnionych
i ksztaltowaly ich postawy pracownicze. O praktykach takich pisze Hubert Wilk:

Wiszelkiego rodzaju gazetki §cienne, wykresy, fotografie przodownikoéw pracy mialy sprawic,
aby cala fabryka zyla wyscigiem pracy i podjetymi zobowigzaniami (...) Powszechne bylo
dekorowanie stanowisk pracy pracownikéw przekraczajacych swoje normy czerwonymi
choragiewkami oraz tablicami pokazujacymi procent wykonania normy (...) Do$¢ popular-
nym sposobem propagowania wspolzawodnictwa pracy bylo tworzenie tzw. Alei lub Galerii
Przodownikéw Pracy (Wilk 2006: 155-156).

Podobnym rozwigzaniem byly pomniki. Monumentalne podobizny ludzi pracy
odwolywaly sie do socjalistycznego etosu po$wigcenia i przelamywania stabosci.
Nierzadko stawialy tez na pierwszym planie prace fizyczng i ludzka site. Wiele soc-
realistycznych pomnikéw przedstawiato atletycznie zbudowanych mezczyzn dzier-
zacych charakterystyczne narzedzia i artefakty zwigzane z okreslonym zawodem.
W pomnikowym przedstawieniu nie liczyt sie konkretny cztowiek — posagi ludzi
pracy to wizerunki bezimiennych postaci, to wyidealizowane figury robotnikéw.
Pomnik Pstrowskiego (czyli poswiecony okreslonej osobie) byt tutaj wyjatkiem, gdyz
6w rebacz jako jedyny robotnik Polski Ludowej zastuzyt na symboliczne upamiet-
nienie. Figury bezimiennych gérnikéw stanowity spora grupe pomnikéw stawia-
nych przez zaktady pracy PRL-u. Mozna tutaj wspomnie¢ o obiektach zwigzanych
zaréwno z kopalniami soli, czego przykladem jest gornik stworzony w 1958 roku
przez Jacka Pugeta i postawiony przed Szybem Danilowicza Kopalni Soli w Wieliczce,
jak i z kopalniami wegla kamiennego, np. zespét dwoch pomnikéw sprzed Kopalni
Wegla Kamiennego ,,Ziemowit” w Ledzinach, czy tez trzy posagi gornikéw znaj-
dujace si¢ przy trzech réznych szybach Kopalni Wegla Kamiennego ,Nowa Ruda”
na Dolnym Slgsku. Zanim owe szyby o nazwach ,,Piast’, ,,Stupiec” i ,,Przygérze”
weszly w sklad jednej kopalni rywalizowaly ze soba, jesli chodzi o wykonanie norm.
Wspdlzawodnictwo to przybrato réwniez forme symboliczng: rywalizacji ,na po-
mniki”. Na terenie szybu ,,Piast” pomnik gérnika powstat w 1960 roku i wykonat go
pracownik kopalni Antoni Wyrodek, syn gornika i rzezbiarza o tym samym imieniu
i nazwisku, zatrudnionego w Kopalni Soli w Wieliczce. Z kolei w ,,Stupcu” (il. 2)
posag odstoni¢to dwanascie lat pdzniej, a jego tworcg byt zatrudniony w ,,Stupcu”



Stanistaw Szczypka. Monument ten, wedtug Marka Cybulskiego, pasjonata historii
Nowej Rudy, powstal na zlecenie 6wczesnego dyrektora kopalni w ,,Stupcu” Aloj-
zego Czogaly i zgodnie z jego Zyczeniem mial by¢ duzo bardziej okazaly od posagu
z ,,Piasta’, przewyzszac¢ go pod wzgledem gabarytéw i symboliki (Cybulski 2020).
Ostatecznie pomnik ze ,,Stupca” jest wyzszy od poprzednika, postac jest bardziej
umies$niona, dzierzy nowoczesny mlot pneumatyczny (a nie tradycyjny kilof) oraz
posiada dodatkowy element: tarcze z wizerunkiem polskiego orfa biatego. Ta sym-
boliczna gra pomiedzy kopalniami, ktdra moze si¢ wydawa¢ malo istotna, bardzo
dobrze oddaje jednak specyfike tamtych czasow. Mit rywalizacji i pokonywania
ograniczen przeszywal bowiem zycie polskich peerelowskich przedsi¢biorstw na
wielu réznych poziomach, w tym takze na plaszczyznie kultury organizacyjne;.

Il. 2. Pomnik gérnika wykonany w 1972 roku i ustawiony przed szybem ,,Stupiec” w Nowej
Rudzie. Autor zdjecia: Marcin Laberschek

Zrodlo: ze zbioréw wiasnych.

Przy zakladach innych branz réwniez stawiano pomniki poswiecone ludziom
pracy. Byly to posagi dmuchaczy, ktére pojawialy si¢ w poblizu hut szkla lub na
terenie miejscowosci, w ktorych owe zaktady pracy funkcjonowaty, np. pomnik na
terenie Hucie Szkla Gospodarczego ,,Irena” w Inowroclawiu; rzezba nieopodal Huty
Szkta ,,Krosno’; czy monument autorstwa Borysa Michalowskiego zlokalizowany
na terenie Stronia Slaskiego, gdzie dziatata Huta Szkta Krysztatowego ,Violetta”. Ten
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ostatni posag powstal wraz z tablicg, na ktérej zamieszczono napis ,, Bohaterom pracy.
1945-1965 ktéry w wyrazny sposdb odwolywat si¢ do kultywowanego w PRL-u
wizerunku pracownikéw fizycznych jako heroséw. Pojawialy sie tez pomniki innych
postaci zwigzanych z hutnictwem, w tym odlewnikéw (chocby stojacy przed Od-
lewnia Zeliwa w Nowej Soli czy tez inny, wykonany przez Marie Bor i wzniesiony
w 1978 roku przed Odlewnig ,,Swidnica”) i wytapiaczy (np. wykonany w 1980 roku
przez Jerzego Szulca, pracownika 6wczesnej Huty ,Warszawa”). Niektére pomniki
tego typu odbiegaly od figuratywnosci i przyjmowaly metaforyczny wyraz, nadajac
w ten sposob samej pracy bardziej metafizycznego charakteru. Do takich obiektow
nalezy zaliczy¢ popiersie robotnika stworzone przez Jézeta Opale w polowie lat 70.
XX wieku na terenie Ostrowieckich Zakladéw Materiatéw Ogniotrwalych, a pdzniej
postawione przed bramg wjazdowa do tego przedsiebiorstwa. Warto podkresli¢, ze
pomniki bezimiennych ludzi pracy to przede wszystkim meskie postaci. Za wyjat-
kowy nalezy uzna¢ posag kobiety-przadki trzymajacej motek bawelny; obiekt stoi
w Zawierciu, a zwigzany jest z niedzialajacg juz Przedzalnig Bawelny ,,Przyjazn”

Mit bohaterstwa i tragizmu

Spora grupe stanowia pomniki przedsi¢biorstw poswiecone osobom zwigzanym
z konkretnymi zakltadami pracy, ktore uczestniczyly w tragicznych wydarzeniach i nie-
rzadko ponosily $mier¢. Wydarzenia te mogty by¢ zwiazane zaréwno z dzialalnoscia
przedsiebiorstw i by¢ elementem ich historii, jak i z okoliczno$ciami niemajacymi
z nimi bezposredniego zwigzku, ktére byly jednak na tyle wazne, Ze podejmowano
decyzje o wzniesieniu pamigtkowego pomnika. Pomniki 0sdb tragicznie zmarlych
zaczeto stawia¢ w Europie od czaséw Wielkiej Rewolucji we Francji i po$wigcone
byly osobom, ktére polegty na polach walki. Funkeja tych monumentéw byla glebsza
niz tylko upamigtnienie ofiar. W dobie tworzenia si¢ w nowoczesnych, swieckich
i narodowych panstw pomniki te powstawaly, jak zauwazyl Reinhart Koselleck,
w imie idei ,,politycznego kultu zmartych” (Koselleck 2012). Chodzilo tutaj o wy-
wyzszenie tych osob, ktére oddaly wiasne zycie, kierujac si¢ wizjg nowego panstwa,
stajac si¢ jego fundatorami i symbolami. Kult zmartych tworzyt wiec metatizyczny
fundament, mityczne podwaliny pod panstwowa wspdlnote.

Podobnie nalezy spojrze¢ na pomniki przedsigbiorstw poswiecone ludzkim
tragediom. Kult oséb zmartych zwigzanych z przedsiebiorstwami wzmacniat wsrod
pracownikow poczucie wspolnoty i pracy dla wyzszych idei. Kult ten oparty byt
bowiem na uniwersalnym micie-przestaniu bohaterstwa ludzi, ktérzy poswiecili
zwoje zdrowie i Zycie, i na tragizmie tego po$wiecenia. Mit ten promieniowat na cate
przedsigbiorstwo, ktére przestawato by¢ zwyklym miejscem produkeji — fabryka,
stocznig, hutg czy kopalnig — stawalo si¢ natomiast miejscem misyjnym, gdzie za-
ciera si¢ granica codzienno$ci i metafizyki. Miejscem wspottworzonym przez osoby



wyjatkowe: przez herosow z przeszlosci i kolejne pokolenia ludzi pracy - spadkobier-
cow bohaterskich postaw i wzorcéw zachowan. Mit tragizmu i bohaterstwa zawarty
byt nie tylko w pomnikach oséb zmartych, ale réwniez w tych, ktére przypominaly
o osobach ryzykujacych swoim zyciem w obronie stusznych wartosci. Mowa cho¢by
o niektdrych pomnikach zwigzanych ze strajkami pracowniczymi.

Wiréd wszystkich pomnikéw tego typu powstatych w czasach PRL-u wyrézni¢
mozna trzy gléwne kategorie: zwigzane z wypadkami, do ktorych dochodzito na
terenie zaktadow pracy w okresie PRL-u, dotyczace tragedii II wojny $wiatowej oraz
powigzane z protestami pracownikéw i opresyjng dziatalnoscig witadz komunistycz-
nych. Pierwsza kategoria dotyczy monumentow ofiar wypadkoéw (lub katastrof), do
ktérych dochodzilo na terenie zakladdéw pracy, zwlaszcza wérod przedsigbiorstw
przemystu cigzkiego. Mozna poda¢ kilka przyktadéw pomnikéw bedgcych tutaj
odpowiednig ilustracjg. Dwa pochodzg z terenu obecnego wojewddztwa $laskie-
go, a konkretnie z Czechowic-Dziedzic. Pierwszy z nich zwigzany jest z tragedia
w Rafinerii Czechowice, z pozarem, ktéry wybucht w 1972 roku i pochlonal 37
ofiar, przede wszystkim strazakéw. Drugi monument, zlokalizowany przy bramie
do Kopalni Wegla Kamiennego ,,Silesia” w Czechowicach-Dziedzicach, poswiecony
jest 56 gornikom, ktorzy zgineli w dwdoch podziemnych katastrofach: w wybuchu
metanu w 1974 roku i pozarze w 1979 roku. Inny pomnik upamig¢tniajacy $mier¢
gornikow stoi w Jaworznie, gdzie w 1954 roku doszlo do zalania woda Kopalni Wegla
Kamiennego ,,Komuna Paryska”. Na przefomie lat 50. i 60. XX wieku postawiono
z kolei pomnik ofiarom pozaru Fabryki Gumy w Sanoku.

Do drugiej kategorii pomnikéw zwigzanych z mitem bohaterstwa i tragizmu
nalezg obiekty poswiecone ofiarom wydarzen z okresu II wojny §wiatowej — stawiane
byly po jej zakonczeniu dla upamigtnienia tych oséb. Pomniki te mozna dodatkowo
podzieli¢ na kilka grup. Po pierwsze — poswigcone pracownikom zakladéw pracy,
ktorzy w roéznych okolicznosciach zgingli w latach 1939-1945. Zidentyfikowatem
kilkanascie takich monumentdéw, np. Krakowskiej Fabryki Kabli, Zaktadu Energe-
tycznego w Poznaniu i Zakladow Cegielskiego w tym samym miescie, Cukrowni
Gniezno czy Zakladow Wytwoérczych Urzadzen Telefonicznych w Warszawie.
Po drugie - upamigtniajgce pracownikow, ktdrzy poniesli Smier¢ w czasie wojny
w miejscu pracy. Przyktadem jest pomnik Pomordowanych Pracownikéw Fabryki
Broni w Radomiu z 1958 roku, ktérych powieszono na terenie zakladu, oraz pomnik
stojacy przy budynku Gazowni w Kérniku i po§wiecony Stanistawowi Wozniakowi,
kierownikowi zakladu, ktéry uciekajac przed gestapo, rzucil si¢ do zbiornika z goraca
smola. Po trzecie - chodzi o monumenty wzniesione ku czci pracownikéw, ktorzy
walczyli z niemieckim okupantem, czego przykladem jest odstoniety w 1979 roku
Pomnik Obroncéw Poczty Polskiej w Gdansku. Po czwarte - s3 to pomniki upa-
mietniajace ofiary obozdw pracy, ktore podczas II wojny §wiatowej funkcjonowaly
na terenie niektorych zakladéw pracy. Przyktadem jest glaz zwigzany z niemieckim
obozem pracy ,,Janinagrube”, ktory dzialal w czasie wojny na terenie Kopalni Wegla
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Kamiennego ,,Janina” w Libigzu. Po piate - istnieje tez pomnik (zidentyfikowatem
tylko jeden obiekt tego rodzaju) upamietniajacy osoby niezwigzane z przedsie-
biorstwem, ale ktére poniosly §mier¢ na jego terenie. Chodzi o pomnik wzniesiony
w 1973 roku osobom, ktére w latach 1939-1945 hitlerowcy Zywcem wrzucali do
nieczynnego szybu ,,Reden” nalezacego do Kopalni Wegla Kamiennego ,,Emma”
(obecnie ,,Marcel”) w Radlinie. Cho¢, jak wskazalem, monument ten nie jest po-
$wiecony ludziom kopalni, to jednak przekazywana przez niego tragiczna historia
rozegrala sie¢ w miejscu bedgcym jej czesScig — co w symboliczny sposdb nadaje
kopalni status miejsca pamieci.

Ostatnig kategorig s3 pomniki upamietniajgce strajkujgcych pracownikoéw i ofia-
ry strajkow pracowniczych polskich zaktadéw pracy w okresie Polski Ludowej. To
monumenty bedgce symbolami oporu wobec wladzy komunistycznej, oporu tylez
bohaterskiego, co tragicznego. Tragizm sytuacji strajkow byl cena, ktora placity
protestujace osoby, ceng w postaci utraty zycia lub kary wigzienia. Istnieje wiele
obiektow poswieconych tym zdarzeniom, ktére wzniesiono jeszcze w czasach ist-
nienia zelaznej kurtyny, cho¢by monument stojacy od 1981 roku przy Miejskim
Przedsigbiorstwie Komunikacyjnym w Poznaniu i upamietniajacy pomordowanych
pracownikow zakladu biorgcych udziat w strajkach Poznanskiego Czerwca 1956
czy tez wzniesiony w tym samym roku w Lublinie pomnik strajkéw pracownikow
Lubelskich Zakladéw Naprawy Samochoddéw z 1980 roku. Jednym z najbardziej
znanych jest jednak monumentalny Pomnik Poleglych Stoczniowcéw 1970 w Gdan-
sku, postawiony w holdzie pracownikom stoczni zamordowanym podczas strajku
przez stuzby panstwowe.

Mozna w tym miejscu zada¢ pytanie, dlaczego pomniki przypominajace o tra-
gicznych wydarzeniach nie wywotuja leku wsréd kolejnych pokolen pracownikéw,
dlaczego nie zniechecajg ich do pracy w niebezpiecznym miejscu, a dziatajg wrecz
przeciwnie? W artykule nie ma niestety miejsca, by odpowiednio zglebi¢ ten prob-
lem, mozna natomiast podkresli¢, ze wykorzystywane w naukach o zarzadzaniu
proste teorie motywacji i zaspokajania potrzeb pracowniczych nie maja tutaj zad-
nego zastosowania i nie ttumacza zjawiska. Wydaje sig, ze zrozumienie tego prob-
lemu nie jest mozliwe bez odwotania si¢ do glebszych znaczen i wartosci: do misji,
postannictwa, pracy dla wyzszych idei, a moze nawet ludzkiej odwagi i stawiania
czola niebezpieczenstwu, do komunikowanych przez pomniki mitéw-przestan,
ktére uzasadniaja prace w skrajnych warunkach i pozwalaja przezwycigzy¢ strach.

Mit inspiracji i natchnienia

Nie trzeba powolywac¢ si¢ na koncepcje hierarchii potrzeb Abrahama Maslowa, by
uzmystowi¢ sobie, ze tym, co odrdznia ludzi (przynajmniej niektérych) od zwierzat,
jest to, ze ich dzialania nie zawsze determinowane s3 podstawowymi potrzebami.



Czasem niezbedny jest jakis nieoczywisty czynnik, ktéry pobudzi czlowieka i da
mu impuls do zrobienia czego$. Nieoczywisty, czyli nie jakis zwykly sensoryczny
bodziec, biologiczny sygnal braku, ale glebszy stymulant - inspiracja do dzialania.
Do dzialania réwnie wyjatkowego, takiego, ktére stanowi swego rodzaju wyzwanie.
Inspiracje i natchnienia dajg mozliwo$¢ pokonywania wyzwan, ale sg tez swoistym
mitem: po pierwsze, w kontekscie ustawicznego (odwiecznego) ich poszukiwania,
apo drugie, bo w pewnym sensie ,,zaczarowujg” rzeczywisto$¢ — nierzadko bowiem
dostrzega si¢ je w zwyklych sprawach, na przyklad w codziennej pracy, ktéra dzigki
temu ,,dostrzezeniu” nabiera cech niezwykloséci i staje sie wyzwaniem. Ten watek
bedzie tutaj szczegolnie interesujacy.

Inspiracje i natchnienia sg immanentnym sktadnikiem cztowieczenstwa, a prze-
jawami ich oddzialywania sg réznego rodzaju dzieta twdrcze, zaréwno te sprzed
kilkunastu tysiecy lat (choc¢by rysunki i malowidla z jaskini Lascaux we Francji),
jak i te wspolczesne. W starozytnej Grecji natchnienia przybieraly posta¢ boskich
istot (co mozna uzna¢ za odmiang deifikacji) i nazywano je Muzami. Obdarzano
je kultem, gdyz dawaly artystom i myslicielom wsparcie w ich pracy, bedac jed-
nocze$nie zrodlem pomystoéw i wena tworczg. Obecnie funkcje muz moze pelni¢
w zasadzie wszystko, czego czlowiek doswiadcza, ale szczegdlng role w tym zakresie
odgrywaja dzieta tworcze, gdyz poprzez swoja nieoczywista forme wyrazu moga sta¢
sie inspiracjg i pobudza¢ do dzialania (np. stworzenia kolejnego dziela bedacego
odpowiedzig na to, ktére bylo zrodlem natchnienia). Inspiracja moga by¢ réwniez
pomniki, co moze by¢ wykorzystane takze w celach utylitarnych, np. w zarzadzaniu
przedsiebiorstwami poprzez wplywanie na wyobraznie pracownicza.

Zjawisko robienia uzytku z pomnikéw w takim wtasnie celu wystepowato
réwniez w okresie peerelowskim i w dwczesnych miejscach pracy. Do tego rodzaju
monumentalnych ,,muz” nalezy zaliczy¢ dwie kategorie obiektow: posagi patronow
przedsigbiorstw oraz pomniki-rzezby zwigzane z zarzadzaniem estetyka miejsca.
Oba rodzaje pomnikdéw stuzyly ,,oczarowywaniu” pracownikéw i w ten sposob
tworzeniu rzeczywisto$ci organizacyjnej innej niz byta w rzeczywistosci.

Pierwszy typ pomnikéw wpisuje sie¢ w retoryke propagandy PRL-u i odnosi
sie do dzialan majacych na celu wkomponowanie przedsiebiorstw w przestrzen
ideologii komunistycznej. Przy wielu zakladach tamtego okresu stawiano monu-
menty patrondéw - ludzi-ikon poprzedniego systemu. Celem tego typu rozwigzan
byto znalezienie glebszych mechanizméw wplywu na spolecznos¢ przedsigbiorstw
niz zwykla motywacja do pracy. Pomniki patronéw komunistycznych kierowaty
do $rodowisk robotniczych przestanie o poszukiwaniu inspiracji do pracy w imie
wyzszych warto$ci, wartosci opartych na fundamencie komunistycznych idealow,
ktérych symbole stoja na cokotach przed zaktadami pracy. Wiele tego typu pomni-
kow poswiecono postaci Marcelego Nowotki, wspotzatozyciela i I sekretarza Polskiej
Partii Robotniczej. Dwa jego pomniki staly na terenie Zaodrzanskich Zakladow
Przemystu Metalowego ,,Zastal” w Zielonej Gorze, kolejny stal przy Hucie Ostrowiec
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w Ostrowcu Swietokrzyskim, jeszcze jeden, autorstwa Gustawa Zemly, odstonieto
w 1973 roku przed Zakladami Mechanicznymi tegoz imienia w Warszawie. Byly tez
pomniki patrona Karola Swierczewskiego. O warszawskim, stojacym od 1968 roku
przed Fabryka Wyrobow Precyzyjnych, juz wspominalem, natomiast drugi zwigzany
byt z Zakltadami Mechanicznymi ,,Zamech” w Elblagu. Istnialy przynajmniej dwa
(tyle udalo mi si¢ zidentyfikowa¢) monumenty Wtodzimierza Lenina: w Skawinie,
przy Zakladach Metalurgicznych ,,Skawina’, oraz w Krakowie, przy bramie wjazdo-
wej do Huty im. Lenina, wzniesiony w 1970 roku. Istnialy tez dwa pomniki (z 1969
11975 roku (il. 3)) Marcina Kasprzaka, patrona Zaktadéw Radiowych w Warszawie,
jak réwniez innych komunistycznych patronéw: Juliana Marchlewskiego (Zaklady
Celulozowo-Papiernicze we Wtoctawku), Ludwika Warynskiego (Zaktady Bumar-
-Warynski w Warszawie), Boleslawa Bieruta (Huta im. Bieruta w Czestochowie),
Jozefa Wieczorka (Kopalnia Wegla Kamiennego ,,Wieczorek” w Katowicach), Feliksa
Dzierzynskiego (Zaklady Azotowe w Tarnowie) i Wladystawa Gomulki (Fabryka
Samochodéw Osobowych w Warszawie). Byt tez pomnik jednej kobiety, dziataczki
komunistycznej Hanki Sawickiej, patronki Zakladéw Przemystu Welnianego w Biel-
sku Bialej. Oprocz polskich akcentéw byly tez pomniki obcokrajowcéw: Bulgara
Georgija Dimitrowa (Zaklady Wytworcze Aparatury Wysokiego Napiecia ZWAR)
oraz Ho Chi Mincha (Zaklady Naprawcze Taboru Kolejowego w Pruszkowie).
W historii Dimitrowa pojawil sie polski akcent — byl on odpowiedzialny m.in. za
powstanie Polskiej Partii Robotniczej — co moze ttumaczy¢ jego wybdr na patrona.
Natomiast Ho Chi Minch, prezydent Demokratycznej Republiki Wietnamu, nie
mial zadnego zwiazku z Polska. Byl natomiast symbolem zwyciestwa komunizmu
nad $wiatem zachodnim w wojnie wietnamskiej. Wybor miat wiec charakter czysto
ideologiczny. Praca w zakladzie pod patronatem takiej postaci przestawata by¢ czyms$
powszednim, nabierala natomiast charakteru wyzwania i walki z kapitalistycznym
imperializmem.

W mit natchnienia i inspiracji, cho¢ odmiennego typu, mozna tez wpisa¢ pomniki
innych patronéw zakladéw pracy, mianowicie §wietych postaci. Z przyczyn jednak
oczywistych stawianie tego rodzaju figur na terenie panstwowych przedsiebiorstw
w czasach Polski Ludowej co do zasady nie bylo mozliwe. Istnieja tylko pojedyncze
przypadki wznoszenia takich obiektow, ktore przetrwaly do czaséw po zmianie
ustrojowej w 1989 roku. Mowa chociazby o posagu $w. Katarzyny Aleksandryjskiej,
patronki kolejarzy, z Zaktadéw Naprawczych Taboru Kolejowego w Opolu oraz $w.
Floriana, patrona hutnikéw, z Huty ,,Batory” w Chorzowie. Istnialo jednak wiele
naciskow ze strony wladz komunistycznych, by monumenty te zlikwidowac, gdyz
symbole religijne burzyly preferowany porzadek komunistycznego zakladu pracy.

Drugim zrédtem omawianego tutaj mitu bylty pomniki artystyczne, ktérych
celem bylo stworzenie obrazu miejsca pracy jako wyjgtkowego i nowoczesnego,
wykreowanie niepowtarzalnego zaktadowego genius loci, ktéry wypelnia wyobraz-
nie pracownikdw pozytywnymi skojarzeniami i doznaniami, wyzwalajac witalno$¢,
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zapal oraz che¢ do pracy i niewymuszonego przebywania w zakltadzie. Przykladow
wznoszenia monumentalnych prac artystycznych przed przedsigbiorstwami jest
wiele. Warto podac kilka przykladéw, ktore sa tutaj odpowiednig ilustracja, np.
wspomniany pomnik renifera sprzed Dolnoslaskich Zakladéw Bialoskérniczych-
-Rekawniczych ,Renifer” w Swidnicy, rzezba lot autorstwa Henryka Burzeca z po-
fowy lat 60. XX wieku stojaca przed Polskimi Zakladami Lotniczymi w Mielcu czy
tez dwa obiekty z Lodzi: posag lezacej kobiety o nazwie ,,Stowianka” autorstwa
Mariana Kuriaty zlokalizowany przed Fabryka Dywanéw ,,Dywilan” oraz rzezba
,Olimpia” wykonana przez Haling Wincior-Ozerska i wyeksponowana w 1978 roku
przed Zaktadami Dziewiarskimi o tej samej nazwie.

Il. 3. Pomnik-popiersie Marcina Kasprzaka sprzed bytych Zaktadéw Radiowych w Warsza-
wie. Autor zdjecia: Mateusz Opasinski

Zrédlo: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Pomnik_Marcina_Kasprzaka_w_Warszawie.JPG
(CC BY-SA 3.0) [Odczyt: 25.03.2022].
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Mit misji spolecznej

Niesienie pomocy innym, wspieranie jednostek i grup ma charakter ponadczasowy,
a archetyp opiekuna, ktéry wstuchuje si¢ w potrzeby ludzi (i nie tylko ludzi) oraz
podejmuje altruistyczne proby ich zaspokojenia, wystepuje w dawnych i wspdlczes-
nych opowiesciach. Ukryte w nich przeslanie misji spotecznej dotyczy zreszta nie
tylko jednostek, réwniez organizacje tworza opowiesci o sobie, wykorzystujgc mit
pomocy potrzebujacym. To na kanwie tego motywu rozwinat sie nurt Corporate
Social Responsibility (CSR) i to on byl réwniez obecny w dziatalnosci peerelowskich
przedsigbiorstw i komunikowany za pomocg przestrzennych obiektdw artystycznych.

Jedna z odston misji spotecznej dotyczyta zaangazowania si¢ zakladow pracy
poprzedniego ustroju w $wiat sztuki i dotyczyta dwoch kwestii: kontaktu pracowni-
kéw z tworczosécig i mecenatu skierowanego do artystow. Potrzeba upowszechniania
kultury i sztuki wsrod klasy robotniczej oraz podnoszenia jej kompetencji estetycz-
nych pojawila sie zaraz po Il wojnie $wiatowej i zawarta byta w przemoéwieniu Bole-
stawa Bieruta z 1947 roku (Stano 2019: 298). Wdrazaniem zalozen tego apelu zajelty
sie miedzy innymi zaklady pracy. Jednoczesnie przedsiebiorstwa, rowniez zgodnie
z wytycznymi wladz, oferowaly samym artystom pomoc, stwarzajac odpowiednie
warunki do tworzenia w postaci: miejsca pracy, materialow, narzedzi, pomocy pra-
cownikow i wielu innych udogodnien. W ten oto sposob zaklady pracy stawaty sie
organizacjami opiekuniczymi, a wykonane przez artystow i pozostawione na terenie
przedsigbiorstw dzieta pelnily funkcje no$nikéw tego mitu.

Poczatkéw mecenatu przemystowego w Polsce nalezy szuka¢ w pierwszej poto-
wie lat 60. XX wieku (Stano 2019: 44-45). Przybieral on ré6zne wymiary i dotyczyt
rozmaitych form twérczych, w tym takze rzezby wspolczesnej — i pomnikowej, i abs-
trakcyjnej. Rzezby abstrakcyjne, o ktorych chciatbym w tym miejscu wspomnied,
cho¢ u swojego zatozenia pomnikami nie sg, to jednak moga pelni¢ taka funkcje.
Tradycyjnie pojmowany pomnik odwoluje sie do tego, co bylo i utrwala te prze-
sztos¢. Obiekt abstrakcyjny réowniez moze przywolywac i zatrzymywac wiele réznych
wspomnien, chociazby o ludziach, miejscu i innych kontekstach jego powstania.
W tym sensie rzezba abstrakcyjna rowniez moze by¢ nosnikiem pamigci. Poza tym
nie kazdy pomnik musi upamietnia¢; istniejg przeciez pomniki symboli czy ludzi
pracy wznoszone chociazby ku chwale okreslonych grup zawodowych. Podobne
znaczenie mogg pelnic figury abstrakcyjne: moga przeciez podnosi¢ prestiz miejsc,
w ktorym je wzniesiono, w tym takze zakladéw produkcyjnych. W czasach Polski
Ludowej powstawalo wiele tego rodzaju obiektéw, tworzonych zaréwno w ramach
wiekszych inicjatyw artystycznych, jak i na zasadzie indywidualnej wspétpracy
tworcy z zakltadem pracy.

Wspomniane wigksze inicjatywy artystyczne realizowane byly na zasadzie ko-
operacji przedsiebiorstw ze Srodowiskami tworczymi. Wérdd szczegdlnie aktywnych
w tym zakresie wymieni¢ mozna Zaklady Mechaniczne ,,Zamech” w Elblagu, gdzie



w okresie od 1965 do 1986 roku powstalo 51 dziel przestrzennych (jedno z nich
zaprezentowane jest na ilustracji 6), zwlaszcza podczas pieciu odston Biennale Form
Przestrzennych (Breguta 2013). Rzezby eksponowano przed zakladami i na terenie
miasta. Do dzi$ stojg rozsiane w wielu miejscach Elblaga i przypominajg o zaangazo-
waniu spolecznym nieistniejacego juz przedsiebiorstwa. Wsr6d waznych osrodkow
przemystowych biorgcych udziat w takich wydarzeniach warto poda¢ tez przyktad
Zaktadow Azotowych w Pulawach, gdzie w 1966 roku mialo miejsce Sympozjum
Artystow Plastykow i naukowcow, podczas ktorego powstato wiele obiektow rzez-
biarskich, czy Zakladéw Radiowych im. Marcina Kasprzaka w Warszawie, ktore
objeto patronat nad stolecznym Biennale Rzezby w Metalu w 1968 roku.

Il. 4. Rzezba autorstwa Zbigniewa Dtubaka zrealizowana w ramach | Biennale Form Prze-
strzennych organizowanego w Zaktadach Mechanicznych ,,Zamech” w Elblagu. Autor
zdjecia: Lukaszkot

Zrédlo: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Forma_przestrzenna_Zbigniewa_D%C5%82
ubaka_-_Park_Kajki_w_EIbl%C4%85gu.jpg (CC BY-SA 4.0) [odczyt: 25.03.2022].

Z kolei wérdd indywidualnie realizowanych prac wymieni¢ mozna rzezbe o na-
zwie Skrzydla morza z 1973 roku autorstwa Anny Szalast, stworzong w przedsie-
biorstwie Famor w Bydgoszczy, czy wspomniang juz wczesniej prace Jozefa Opaly
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wykonang w 1976 roku w Ostrowieckich Zakladach Materialéw Ogniotrwatych.
Warto tez w tym miejscu wspomnie¢ o interesujacych ze wzgledu na forme kilku
abstrakcyjnych rzezbach stojacych przed przedsigbiorstwem Hutmen we Wroclawiu,
ktore powstaty w latach 70. i1 80. XX wieku.

Z powodu ograniczonej objetosci niniejszego artykutu nie sposéb dokladnie
omowié tego zagadnienia. Podane przyklady obiektow abstrakcyjnych sg jednak
dobryg ilustracjg poruszanej problematyki: odwotuja si¢ bowiem do uskutecznianej
w czasach peerelu wspolpracy panstwowych zakladéw pracy z artystami i wpisuja
sie w lansowany wowczas mit niesionej pomocy spolecznej i podejmowanej przez
przedsiebiorstwa roli opiekuna sztuki. Oczywiscie zakres ich zaangazowania byt zroz-
nicowany, jednak w zadnym wypadku nie chodzito o wzrost wydajnosci produkcji,
a o ukazanie siebie jako uwrazliwionych na potrzeby ludzi podmiotéw, w ktérych
to dziatalnos$¢ wytwdrcza ma przede wszystkim petni¢ funkcje spoteczna, zgodna
z wizjg panstwa socjalistycznego.

Podsumowanie

Po zebraniu i dokonaniu interpretacji pomnikow przedsigbiorstw Polski Ludowej
udalo si¢ odpowiedzie¢ na pytanie badawcze dotyczacego tego, jakie mity — czyli
przestania — komunikowane byly poprzez te obiekty i jak dzigki nim wplywano
na wyobraznie pracownikéw (i innych ludzi), ksztaltujac opinie i postawy wobec
zakladow pracy i przemystu w PRL-u. Mit wielko$ci i doskonalosci budowat obraz
przedsigbiorstwa, ktore wpisywalo si¢ w panstwowa wizje rozwoju gospodarczego,
wykraczajacego poza przyjete plany. Mit przetamywania barier kazal postrzega¢
zaklady pracy jako miejsca rywalizacji, wspotzawodnictwa pracowniczego, ktore sa
idealnym miejscem rozwoju dla ludzi ambitnych. Z kolei dzieki mitowi bohaterstwa
i tragizmu organizacje przemystowe Polski Ludowej stawaly sie miejscami pamigci.
Pamieci o ludziach, ktérzy poswiecili wlasne zdrowie i zycie dla dobra ogétu. Ko-
lejne przestanie budowalo w wyobrazni pracownikow wizje zaktadéw pracy jako
miejsc inspirujacych, dajacych natchnienie, dzigki czemu zwykla praca nabierata
cech wyjatkowosci i stawata si¢ wyzwaniem. Wreszcie mit misji spolecznej konstru-
owal obraz przedsiebiorstw realizujacych wyzsze cele, a nie tylko produkcyjne, jako
miejsc pracy, ktore majg zaspokajac potrzeby wyzszego rzedu.

Przygladajac si¢ wszystkim powyzszym mitom dostrzec mozna pewien wspdlny
mianownik. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze stawianie zakladowych pomnikéw w czasach
komunistycznych mialo na celu zbudowanie wizji przedsiebiorstwa jako organizacji
idealnej, jako superorganizacji. Nie chodzi tutaj jednak o organizacje¢ idealng w ro-
zumieniu Maxa Webera z doskonale zaprojektowanym mechanizmem biurokracji,
ktorej Gareth Morgan nadal metaforyczng nazwe ,,organizacji maszyny” (Morgan
2013). Chodzi natomiast o idealng organizacje jako czyste wyobrazenie. Punktem



wyjécia Webera byla idea, koncepcja biurokracji, natomiast efektem miata by¢ odpo-
wiednio funkcjonujaca organizacja - biurokracja w praktyce. W przypadku pomni-
kow i mitéw peerelowskich chodzito o co$ innego. Tutaj mysl idealnej organizacji
réwniez byla punktem wyjscia - odgérna koncepcja wtadz komunistycznych - ale
efekt mial by¢ inny. Pomniki zakladowe nie mialy nic wspolnego z praktyka produke;ji
(nie zwiekszaly efektywnosci, nie przynosity materialnych korzysci), a ich zadaniem
nie bylo stworzenie idealnie funkcjonujacej organizacji w rzeczywisto$ci. Pomniki
petnily funkcje symboliczng: za pomocg mitéw przekazywaly koncepcje idealnej
organizacji i zagniezdzaly ja w gtowach pracownikdéw, infekowaly nig wyobraznie.
Osoby zatrudnione mialy przede wszystkim by¢ przekonane, ze pracujg w idealnych
przedsiebiorstwach. Mialy by¢ przekonane, ale w obrebie wlasnej wyobrazni. Mialy
mie¢ wyobrazenie pracy w idealnym zakladzie. Tymczasem rzeczywisto$¢ nierzadko
byla inna, poniewaz podobnie jak u Webera, wizja idealnego przedsi¢biorstwa so-
cjalistycznego PRL-u oparta byta na utopii. Zaktady pracy tylko odwotywaly si¢ do
szczytnych idei, w tym solidarnoéci i sprawiedliwosci, ktére w praktyce nie mogly
by¢ zrealizowane. Strajki pracownicze w roéznych okresach czaséw komunistycznych
byly namacalnym tego dowodem, potwierdzeniem tego, ze ta idealna wizja nie
miala nic wspdlnego z zyciem. Nie dawala bowiem klasie robotniczej obiecanego
szczgscia, byla natomiast Zrodltem szeregu problemow.

Jednoczes$nie chcialbym w tym miejscu wyraznie podkresli¢, ze powyzsze
uogdlnienie nie dotyczy wszystkich pomnikéw zakladowych stawianych w Polskiej
Rzeczpospolitej Ludowej, a przynajmniej nie wprost. Monumenty poswigcone straj-
kom i ich ofiarom oraz pomniki $wietych postaci, cho¢ wpisywaly sie w omdéwione
przeze mnie mity, to jednak nie budowaly obrazu idealnej organizacji socjalistycz-
nej. Dziataly natomiast przeciwnie i negowaly te wizje. Poprzez t¢ negacje jeszcze
wyrazniej uwypuklaly ten utopijny obraz, poniewaz na piedestale stawialy problemy
spoleczne z nim zwigzane oraz symbole sprzeciwu.

Na koniec warto zaznaczy¢, ze cho¢ praca odnosita si¢ do niewielkiego wycinka
rzeczywisto$ci zwigzanej z zarzadzaniem przedsiebiorstwami i mozna powiedziec,
ze poruszala temat niszowy, to wnioski majg charakter ogdlny i przyczyniajg sie
do rozwoju teorii organizacji w zakresie znaczenia mitéw w Zyciu przedsiebiorstw.
Po pierwsze, w artykule ukazalem, ze istnieje zwigzek pomi¢dzy mitami organi-
zacyjnymi i mitami funkcjonujacymi poza organizacjg, w szerszej rzeczywistosci
spotecznej. Co prawda realizowane na potrzeby niniejszej pracy badania odnosity
sie do rzeczywistosci Polski Ludowej, jednakze podobne badania mozna prowadzi¢
w odniesieniu do innych ustrojéw, gdyz zalezno$¢ migdzy mitami charakterystycz-
nymi dla réznych epok i systeméw gospodarczych a mitami tworzonymi wokat
przedsiebiorstw dzialajacych w tych systemach wydaje si¢ czyms$ uniwersalnym.
Po drugie, podkreslitem role, jakg odgrywaja materialne obiekty o symbolicznym
znaczeniu w tworzeniu mitologii organizacyjnej. W opracowaniu nacisk potozony
jest na pomniki, tymczasem mozna przeprowadzi¢ badania réwniez innych obiektow
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wystepujacych w organizacjach (cho¢by maszyn i pojazdéw, ubioru, elementéw
architektury) w zakresie ich mitotworczych mozliwosci. Wreszcie po trzecie, wska-
zalem, ze rozmyslne wykorzystywanie mitéw przez organizacje — opieranie na nich
systemow pracy i zarzadzania — ma charakter utopijny i moze doprowadzi¢ do ich
upadku. Mity socjalistyczne przestanialy przeciez rzeczywista kondycje peerelow-
skich przedsi¢biorstw, uniemozliwiajac podjecie dzialan naprawczych. Podobnie
moze by¢ w przypadku kapitalistycznych zaktadéw pracy, zwlaszcza w obliczu ak-
tualnego kryzysu gospodarczego. Ten ostatni watek wymagalby jednak weryfikacji
w postaci stosownych badan.

Praca ma tez swoje ograniczenia, o ktorych réwniez wypada napisa¢. Najwaz-
niejsza jest zastosowana metodologia. Badania jako$ciowe obarczone sg problemem
subiektywnego spojrzenia badacza na rzeczywistos$¢, ktora go interesuje. Jesli nawet
material badawczy zebrany jest rzetelnie, to sposdb jego interpretacji zawsze jest w ja-
kims stopniu uzalezniony od perspektywy osoby, ktdra jej dokonuje. Przedstawione
w tym artykule wyniki badan s3 wigc w pewnym zakresie mojg wlasng interpretacja.
Do tego dochodzi jeszcze kwestia mitéw, ktore same w sobie s niematerialnym
tworem, co réwniez nie jest bez znaczenia podczas ich analizy. Niewlasciwie prze-
prowadzona moze nosi¢ znamiona nadinterpretacji. W pracy staralem sie jednak
zachowac stosowng ostroznos¢, wykazujac si¢ jednoczesnie wnikliwosciag badawcza.
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