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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.
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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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