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UNIWERSYTET JAGIELLONSKI W KRAKOWIE

The Metropolitan Opera jako wiodacy
producent spektakli operowych.
Strategia kreowania marki the Met’

Nowojorska The Metropolitan Opera nalezy niekwestionowanie do
czoléwki najlepszych teatréw muzycznych $wiata, zachwycajac lub
wzbudzajac kontrowersje wyjatkowymi oraz barwnymi realizacjami
dziet literatury operowej. Niezaleznie, czy nowa produkcja spektaklu
jest udana, czy nie, zadne z przedsigwzigc tego teatru nie pozostaje bez
echa. To takze jeden z najlepiej wyposazonych gmachéw operowych,
z liczba trzech tysiecy o$miuset miejsc na widowni, spektakularnymi
scenografiami, zlota kurtyna, Zywymi zwierzetami na scenie oraz
angazem Franca Zeffirellego. Zespot teatru okresla swoja instytucje
jako ,tetniacy zyciem dom dla najbardziej utalentowanych artystow:
$piewakow, dyrygentéw, kompozytoréow, muzykéw orkiestrowych,
scenograféw, projektantéw, plastykow, choreograféw i tancerzy z ca-
lego §wiata”2. Met, znana jako siedziba najlepszych §wiatowych glosow,
posiada takze chor i orkiestre operows, o ktérych najwyzszy poziom
dbat (od 1976 roku do 2016 roku) dyrygent James Levine — rekordzista

1 Tekst zostal oparty na fragmentach pracy licencjackiej autorki pt. The
Metropolitan Opera jako wiodgcy producent spektakli operowych. Strategia
kreowania marki the Met, napisanej pod kierunkiem dr. Wojciecha Klimczyka,
Katedra Poréwnawczych Studiéw Cywilizacji Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2014.

2 http://www.metoperafamily.org/metopera/about/ourstory.aspx [dostep:
9.06.2014].
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w zakresie wspdlpracy ze wszystkimi najwazniejszymi orkiestrami
$wiata. Parafrazujagc Metternicha kiedy Met kicha, reszta operowego
$wiata zapada na zapalenie pluc.

Jednak sztuki performatywne, do ktérych zalicza si¢ opera, nigdy
nie byly nastawione na przynoszenie zyskoéw, a sama artystyczna
doskonalos¢ wydaje si¢ wspdlczesnie niewystarczajaca, aby odnies¢
tak spektakularny sukces. Konieczne staje si¢ stworzenie efektywne-
go biznesowego modelu i rozpoznawalnej marki, zwlaszcza w kraju,
w ktérym opera na rynku muzycznym zaistniata dopiero w xx wieku.

Trudno jest mowi¢ o amerykanskiej tradycji operowej w stopniu
i znaczeniu takim, jak w przypadku wloskich, francuskich czy nie-
mieckich osiggnie¢ na tym gruncie. Az do lat trzydziestych xx wieku,
a wiec ponad trzy stulecia od narodzin i rozwoju gatunku w Europie,
opera amerykanska pozostawala jeszcze twérczym wyzwaniem. I cho-
ciaz pierwsze proby w tym zakresie podejmowano w latach 1910-1912,
to zarowno dziela z tego okresu, jak i pézniejsze nie cieszyly si¢ zbyt
duzym zainteresowaniem ze strony $wiata muzyki®. Bez odrebnego,
narodowego stylu i w oparciu o wloskie i francuskie wzorce opera po-
zostawala tu w cieniu wiodacego dla kultury amerykanskiej gatunku
muzycznego — musicalu. Dopiero postmodernistyczne eksperymenty
Steve’a Reicha, antyopera Philipa Glassa czy dziela Johna Adamsa
wprowadzily Stany Zjednoczone na miedzynarodowe sceny teatrow
muzycznych, stalo sie to jednak dopiero w drugiej potowie xx wieku.
Trudno jest takze wskaza¢ tamtejsze wiodace orkiestry operowe czy
znakomitych $piewakéw — przy czym najwiekszym paradoksem staje
sie fakt, iz najslynniejsza dwczesna sopranistka-amatorka, Florence
Foster Jenkins, znana byla jako najgorsza $piewaczka $wiata. Zdumie-
wajace okazuje si¢, ze w kraju o znikomej tradycji operowej powstat
jeden z obecnych wiodacych teatréw muzycznych, ktory przerodzit
sie w rozpoznawalng i dominujacg marke. Nowojorski teatr swoimi
dzialaniami dokonal reformy przemystu operowego, zyskujac przewage
wsrod swojej konkurencji.

Marka w globalnym przemysle kulturowym

Otaczajacy nas globalny przemyst kulturowy, ktéry funkcjonuje
i wywiera wplyw na odbiorcéw poprzez marki, charakteryzuje sie tzw.

3 Z.Skowron, Nowa muzyka amerykariska, Krakow 2011, s. 223-224.
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warto$cig znakowa przedmiotu, zwigzang z jego funkcjonowaniem
w szerszym znaczeniu. Marki, rozumiane jako firmy lub instytucje
postugujace si¢ pewnymi $rodkami produkeji dobr i przedmiotéw,
wywoluja (zaréwno one same, jak i ich produkty) u swoich nabywcow
réznorodne emocje oraz przezycia. Wokdt konkretnego dziela two-
rzona jest specyficzna atmosfera, ktéra w konsekwencji doprowadza
do znaczgcej zmiany w relacji odbiorcy z przedmiotem lub produktem,
jak iz jego wytwdrca.

Kazda marka posiada swoj charakterystyczny i rozpoznawalny styl.
Jednak ta, ktdra szczegdlnie wyrdznia si¢ sposrod wszystkich, zysku-
jac wladze oraz dominacje dzigki m.in. kreowaniu nowych trendéw
i wprowadzaniu innowacji koniecznych do jej trwania, zapewnia stalg
aktualizacj¢ swojego produktu. Dysponuje takze rozpoznawalnym
znakiem laczacym si¢ z pewnym wyobrazeniem na jej temat, a zatem
i z konkretna renomg. W koncu marke tworzg rowniez jej historia
oraz pamiegc.

W celu przesledzenia strategii kreowania marki The Metropolitan
Opera postuze sie metodg mapowania, stworzong przez Scotta Lasha
i Celie Lury?, ktéra umozliwia przyjrzenie si¢ biografii produktu,
wskazujac na jego intensywne przeksztalcenia i ruchy w przestrzeni,
konieczne dla trwania w globalnym przemysle kulturowym. Przed-
miotem wytwarzanym tu przez The Metropolitan Opera jest spektakl
operowy, a sposob jego produkeji zapewnia Met odgrywanie pierw-
szoplanowej roli wérdd teatréw muzycznych. Osig dla artykutu beda
trzy zasadnicze komponenty budujace marke - produkcja, innowacja
irdznica.

Produkcja

Praca nad nowojorskim spektaklem trwa zazwyczaj szes¢ lat, podczas
ktérych rezyserzy, scenografowie i kostiumolodzy wybrani przez dy-
rektora generalnego Met Petera Gelba przygotowuja nowa produkcje
- odswiezone i dostosowane do oczekiwan wspolczesnego odbiorcy
dzielo z literatury operowej minionych epok. Jakkolwiek dla opery
fundamentalne zawsze byly muzyka i libretto, obecnie réwnie wazne
staja sie rezyseria oraz scenografia. To dzieki rezyserskim wizjom

4 S.Lash, C. Lury, Globalny przemyst kulturowy. Medializacja rzeczy, thum.
J. Majmurek, R. Mitoraj, Krakéw 2011.
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dokonatl sie awans opery oraz poszerzyto grono jej odbiorcow, zwlaszcza

wsrod mlodej publicznosci. Pod kierownictwem duetu Gelb & Levine

The Metropolitan Opera podniosta standardy teatru muzycznego,
znaczgco powiekszajac liczbe nowych i wystawianych na biezaco

produkgcji, wspdtpracujac z rezyserami zwiagzanymi z teatrem drama-
tycznym, musicalem (zwlaszcza z sasiadujaca sceng broadwayowska)

czy filmem (wsrdd nich m.in. Michael Meyer - rezyser broadwayow-
ski, Anthony Minghella — twérca filméw takich jak Angielski pacjent

i Utalentowany pan Ripley, czy Richard Eyre). Dzieki zaangazowaniu

znaczacych postaci $§wiata teatru i filmu w kreowanie spektaklu oraz

najlepszy dobdr obsady wykonawczej produkcja staje si¢ swoja wlasna

reklamg. Budowaniu marki stuzy tu tez sama historia dziefa, a przede

wszystkim koleje jego powstawania, ktérym odbiorca moze osobiscie

sie przyglada¢ — Met zapewnia bowiem udziat przyszlych konsumen-
tow spektaklu w debatach, konferencjach prasowych i spotkaniach

z producentami®.

Sposdb przekazu wystawianego na zywo i wznawianego podczas
kolejnych sezonéw spektaklu przechodzi przeobrazenia, dzigki czemu
dzieto dociera do coraz szerszego grona odbiorcéw kilkoma $ciezkami
w roznym czasie; takich $ciezek mozna wyrdznic szes¢. Jego pierwsza
i zarazem podstawowg forma jest wersja przedstawiona na deskach
teatralnych publicznosci zebranej na widowni w Nowym Jorku. Ten
sam spektakl mozemy nastepnie odebra¢ poprzez radio; trzecig jego
posta¢ stanowi transmisja telewizyjna, kolejng — przeniesienie na
ekran kinowy. Pdzniej te inscenizacje mozemy obejrze¢ na iPadzie
lub komputerze, az w ostatecznosci zostaje ona utrwalona i zarazem
reprodukowana za pomocg technologii cyfrowej na plycie DVD. Pa-
miec o przedstawieniu podtrzymuje ponadto seria zwigzanych z nim
gadzetow, np. ubrania wzorowane na kostiumach wprost ze sceny
teatru. Produkt, jakim jest spektakl, nie przemija, co wiecej — moz-
liwe jest siegniecie i powro6t do niego w dowolnej chwili. Nadawanie
spektaklowi coraz to nowych form stuzy przede wszystkim cigglemu

5 Koncepcja artysty i tworcy jako rzemieslnika obecna jest w traktatach o sztu-
ce juz od czaséw $redniowiecznych. W kolejnych wiekach (zwlaszcza pod ko-
niec XVIII i w XIX wieku) w zwigzku z nastaniem cywilizacji przemystowej
tworca staje sie wytworca (temat ten podejmuje w swoich rozwazaniach m.in.
Walter Benjamin). W XXI wieku, w dobie technologii i medializacji, pojecie
tworcy i wytwdrcy mozna uzupelnic o hasto producenta i w zwiazku z tym
w niniejszym artykule zakladam réwnoznacznos¢ tych trzech pojec.
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od$wiezaniu, umacnianiu lub podtrzymywaniu emocji zwigzanych
z jego konsumpcja, wzbudzajac jednoczesnie pragnienie nabywania
kolejnych produktéw Met.

Innowacja

Zalozony jako alternatywa dla istniejacej juz Academy of Music®,
ktérej publicznos¢ tworzyla gtéwnie finansowa arystokracja miasta,
nowojorski teatr od poczatku swojego istnienia zdobywal popularnosc,
poszukujac nowego, masowego odbiorcy. Sezony operowe Academy of
Music, w ktérych uczestniczyli przedstawiciele najstarszych i najbar-
dziej prominentnych rodzin, rezerwujacy stale miejsca na widowni,
byly gléwnym wydarzeniem w towarzyskim zyciu tamtejszej elity.
Wystawiano tam nie tylko spektakle operowe, ale organizowano
takze naukowe i przemyslowe targi, wiece polityczne, imprezy cha-
rytatywne, a po wojnie secesyjnej bale maskowe, ktore nie cieszyly sie
dobra reputacja ze wzgledu na bawiacych sie na nich, w towarzystwie
kurtyzan, nuworyszy. W tej sytuacji patroni oraz sponsorzy Academy
of Music, patrzac z ukosa na nowych milioneréw, postanowili zglosi¢
swoj sprzeciw wobec przyjecia ich do 16z. W efekcie tego spotecznego
konfliktu w 1880 roku szesciu nowojorskich milionerdw reprezentuja-
cych szes$¢dziesieciu dwoch udzialowcdw zalozyto The Metropolitan
Opera House”.

Niemniej nie tylko nowy odbiorca czy rézna klasa spoteczna byty
nowos$ciami dla amerykanskiej publicznosci. Istotne staly sie tu
przede wszystkim wprowadzane przez debiutujaca marke innowacje,

6 Met nie jest pierwszym teatrem operowym, jaki powstal w Stanach Zjedno-
czonych. Pierwszg instytucja tego typu byt Theatre d’Orleans w Nowym Or-
leanie (1819), nast¢pnie w 1833 roku osiemdziesigcioczteroletni juz Lorenzo Da
Ponte zalozyt New York Opera Company, ktére wprawdzie istnialo zaledwie
dwa sezony, jednak dalo poczatek Academy of Music i pézniej — The Metro-
politan Opera. W 1847 roku powstala, z mysla o elicie Nowego Jorku, Astor
Opera House. Istniata do 1853 roku, kiedy to jej funkcje przejela (w 1854 roku)
Academy of Music.

7 Uroczyste otwarcie, podczas ktérego wystawiono Fausta Charles’a Gounoda,
odbylo si¢ 22 pazdziernika 1883 roku. Na scenie wystapila wloska trupa, ktora
przywiozla ze sobg orkiestre, chor, balet i kostiumy. Az do sezonu w 1895 roku,
ktéry byt pierwszym w historii Met ,,trdjjezycznym” sezonem ($piewano w je-
zyku wloskim, francuskim i niemieckim), na scenie preferowano repertuar
wloski i francuski.
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polegajace w pierwszej kolejnosci na wystawianiu nieznanego do tej
pory w Stanach Zjednoczonych repertuaru.

Na premiere pierwszej amerykanskiej opery® wybrano scene Met,
tutaj takze publiczno$¢ mogta na szersza skale zapoznac si¢ ze $wia-
towymi dzietami literatury operowej, w tym z tworczoscig Piotra
Czajkowskiego i Ryszarda Wagnera (zlekcewazono tu zakaz samego
kompozytora dotyczacy wystawiania jego dziel poza Bayreuth®). W tych
czasach nie bez znaczenia dla Met byl tez angaz wybitnych artystow ze
$wiata opery i baletu. W 1910 roku instytucja podpisata kontraktz Anna
Pawlowa, ktora dokonala transformacji baletu klasycznego w Stanach
Zjednoczonych. W zaledwie trzy lata od rozpoczecia dziatalnoéci The
Metropolitan Opera skutecznie wyeliminowala konkurencje — w 1886
roku Academy of Music musiala zakonczy¢ swoja dziatalnos¢.

Ten mocny, pewny oraz nowoczesny jak na owe czasy start zapewnil
instytucji renome, o ktérg musiata szczegdlnie zadba¢ u progu Xx1
wieku, kiedy to czekalo ja wyzwanie w postaci konieczno$ci dosto-
sowania si¢ do nowych przestrzeni oraz pozyskania wspolczesnego
odbiorcy zyjacego w spoleczenstwie opartym na technologii. Forma
prezentowania opery musiata podaza¢ z duchem czasu, odnoszac
sie do wspolczesnych multimediow, umozliwiajacych ksztaltowanie
zardwno jej nowej przestrzeni (przeniesienie do innych wnetrz), jak
réwniez wizualnej oprawy spektaklu oraz sposobu, w jaki odbiorca
moze w nim uczestniczy¢. Potrzebny byt zdecydowany zwrot ku me-
dializacji sztuki operowej, co dokonalo si¢ za posrednictwem srodkow
masowego przekazu.

Met dokonalo pierwszego na swiecie nagrania spektaklu operowego
na zywo'® oraz pierwszych transmisji telewizyjnych!!, radiowych!2

8 Byla to opera The Pipe of Desire Fredericka F. Converse’a, ktdrej premiere
datuje si¢ na 1910 rok.

9 24 grudnia 1903 roku Heinrich Conries wystawia w Met misterium sceniczne
Parsifal - po raz pierwszy poza Bayreuth.

10 Pierwszego nagrania na zywo dokonano w 1901 roku, kiedy to muzyczny
dyrektor biblioteki Met Lionel Mapleson nagrat fragmenty spektakli na cylin-
drach Edisona.

11 15 marca 1977 roku stacja telewizyjna PBS inauguruje cykl Live from the Met.
Pierwszym spektaklem jest Cyganeria z Lucianem Pavarottim i Renatg Scotto
pod batutg Jamesa Levine’a.

12 Po raz pierwszy eksperymentu nagrania transmisji na zywo Toski, Rycerskosci
wiesniaczej i Pajacow dokonano 12 i 13 stycznia 1910 roku, natomiast w 1931 po
raz pierwszy na zywo transmitowano opere Jas i Matgosia.
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i kinowych!?, ktore przeniosty dzieto sztuki w przestrzen mediow.
Dzialania te przez lata rozwijaly si¢ i trwaja do dzi$, czego najlepszym
przykiadem sg audycje radiowe. Pionierski program Saturday matinee
broadcast zapisal sie w historii jako najdluzej istniejaca transmisja
radiowa poswiecona muzyce klasycznej, za$ obecnie za posrednictwem
wlasnego pasma radiowego teatr oferuje tygodniowo trzy transmisje
spektakli wprost ze sceny oraz odswiezone historyczne nagrania, za-
pewniajac tym samym calodobowy program operowy (dla poréwnania
La Scala wspotpracujgca z Rai Radio 3 w calym sezonie 2013/2014 wy-
emitowala zaledwie cztery spektakle). Kontynuacja radiowej tradycji
doprowadzita do zwiekszenia obecnosci muzyki operowej w mediach,
a jej nastepstwem staly sie relacje telewizyjne oraz — gtéwnie od 2006
roku - przedsiewziecie The Met: Live in HD.

Eksperymenty sztuki operowej na polu kina (lub na odwrét) siegaja
lat dwudziestych ubiegtego wieku, kiedy powstaly pierwsze filmowe
adaptacje oper'4. Jednak w ostatnim czasie te dwa $rodki przekazu
najbardziej laczg transmisje spektakli wprost ze wiatowych teatréw
muzycznych.

Dzigki cyfrowemu sygnatowi o wysokiej rozdzielczosci, ktory
dociera za pomocg satelity okoloziemskiej, w spektaklu uczestnicza
widzowie zgromadzeni w salach kinowych, teatralnych i filharmo-
nicznych wszystkich krajow $wiata. Strategia nawiagzuje do ponad
osiemdziesigcioletniej tradycji wspomnianych transmisji radiowych
i cieszy sie¢ ogromng popularnoscia, o czym $wiadczg juz same staty-
styki. Pierwszg transmisje z 30 grudnia 2006 roku'® obejrzalo trzy-
dziesci tysiecy widzow zgromadzonych w stu piecdziesigciu salach
wylgcznie na terenie Standw Zjednoczonych, natomiast szacunkowo
przedstawienia sezonu 2013/2014 zobaczyli widzowie w ponad tysiac
dziewieciuset salach sze$¢dziesieciu czterech krajow?.

13 11 grudnia 1952 roku produkcja Tyrone’a Guthriego Carmen z Risé Stevens
i Richardem Tuckerem zostata transmitowana na zywo do 31 kin.

14 W 1926 roku powstal Kawaler z r6zg Ryszarda Straussa w wersji niemieckiego
rezysera filméw niemych — Roberta Wiene.

15 Transmitowano Czarodziejski flet W.A. Mozarta w rezyserii Julie Taymor,
orkiestrg zadyrygowal James Levine.

16 Obecnie nie tylko Metropolitan Opera przedstawia swoje spektakle na ekra-
nach kin, wérdd innych stynnych teatréw mozna wymieni¢ np. Teatr Maryjski
(Petersburg), Opere Krolewska w Londynie czy mediolanska La Scale, lecz to
wlasnie Met realizuje swoje pokazy w najwigkszym zakresie.
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Niezaleznie od szerokosci geograficznej w spektaklu wystawianym
w Nowym Jorku uczestnicza nie tylko Amerykanie, ale réwniez Eu-
ropejczycy, Australijczycy, Azjaci (tak z Indii, jak i np. Izraela) oraz
Latynoamerykanie. W Polsce na nowojorski spektakl mozemy wybra¢
si¢ do Filharmonii L.odzkiej oraz kin w Elblagu, Gliwicach, Katowicach,
Krakowie, Rzeszowie i Warszawie. Na polu sztuki operowej wyraznie
zaznacza si¢ postepujaca we wspodlczesnym $wiecie globalizacja.

The Metropolitan Opera podaza jednak jeszcze dalej w unowocze-
$nianiu przemystu operowego, dostosowujac sie do indywidualnych
potrzeb odbiorcy. Za sprawg aplikacji Met Opera on Demand mozli-
we staje si¢ pobranie i obejrzenie spektaklu na iPadach firmy Apple.
Zachodzaca w teatrze operowym medializacja jest - powotujac sie
na Lasha i Lury —przejawem dzialajacego réwniez w tej dziedzinie
globalnego przemystu kulturowego, bo jak ujmuja to autorzy:

W rodzacej si¢ na naszych oczach nowej erze globalnego przemystu kultu-
rowego kultura - dominujaca zaréwno nad gospodarka, jak i nad zyciem
codziennym - przestaje by¢ procesem reprezentacji, ulegajac urzeczowieniu.

[...] Globalny przemyst kulturowy jest [...] procesem medializacji rzeczy”.
Réznica

Transformacja przemystu operowego, ktéra wpisuje si¢ w globalny
przemyst kulturowy, w rozumieniu Lasha i Lury opiera si¢ na réznicy,
jaka dokonuje si¢ w relacji odbiorcy z dzielem i jego wytwdrca (czyli
odpowiednio mi¢dzy konsumentem, produktem i producentem).
W The Metropolitan Opera przebiega ona na réznych ptaszczyznach.

W pierwszej kolejnosci jest wynikiem pionierskich dzialan nowo-
jorskiego teatru, ktéry stanowi wzér dla innych instytucji muzycznych,
kopiujacych pomysly na transmisje radiowe, telewizyjne czy kinowe.
Znaczenie dominujacej juz marki Met staje si¢ uniwersalne, ustalone
i niepodwazalne, poniewaz to ona kreuje trendy, a jej dziatania sg
nieustannie obserwowane. Met wytwarza w relacji z innymi teatrami
aure, dzigki ktdrej jest ona postrzegana przez np. La Scale czy Royal
Opera House jako potentat w operowym przemysle.

Podazajac dalej za mysla Lasha i Lury, ktéra méwi o tworzeniu
sie marki w jej stosunkach z innymi markami i ich produktami,

17 S.Lash, C. Lury, dz. cyt., s. 15.
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przesledzi¢ mozna sie¢ polaczen generowanych przez The Metro-
politan Opera. Teatr bowiem wchodzi w relacje z takimi markami,
jak wspomniany Apple, udostepniajacy aplikacje The Met Opera on
Demand, Museum of Modern Art, gdzie odbywaja si¢ konferencje
i debaty ze scenografami oraz rezyserami towarzyszace poszczegol-
nym premierom, ,,Opera News” — patronem medialnym i zarazem
najwiekszym na $wiecie czasopismem na temat opery, czy np. gilda
Met - zaangazowang gtéwnie w programy edukacyjne. Wsrdd relacji
najwazniejsza jest jednak indywidualna marka $piewaka.

Obecnoé¢ medidéw i transmisja spektaklu na caly $wiat czynia
z The Metropolitan Opera najbardziej pozadang scen¢ muzyczng
i furtke do amerykanskiej, jak i $wiatowej kariery. Gwiazdorstwo
w tym $rodowisku ewoluowalo od stawy kastratow, poprzez karie-
re Marii Callas i Luciana Pavarottiego, osiggajac obecnie moment,
w ktorym sukces na scenie to juz nie tylko wysokie gaze czy stawa
i uznanie, ale takze caly system podobny do tego, z jakim mamy do
czynienia w $§wiecie filmu, sportu czy muzyki pop. Artysci zaangazo-
wani przez Met staja sie celebrytami i wiodacymi, indywidualnymi
markami, nad ktérych wizerunkiem czuwaja m.in. ich menadze-
rowie i stylisci, ktorzy kreuja nowy wizerunek gwiazd operowych.
Wyobrazenie, ze $piewak czy $piewaczka operowa prezentuja sie
na scenie czesto wrecz nieatrakcyjnie i niestety nieadekwatnie do
odgrywanych rol amantéw, kochanek i mlodych panien oraz kawa-
leréw, jak réwniez skojarzenia z wyszukanymi, rozkloszowanymi
sukniami i uciskajacymi tegie ciata gorsetami nareszcie odchodza
w zapomnienie. Wyglad operowych gwiazd ulegl w ostatnich latach
zdecydowanej poprawie, stajac si¢ powazng konkurencja w walce
aktorow, piosenkarzy i celebrytéw o miano bycia najpickniejszym.
W prasie recenzujacej spektakle z Nowego Jorku nierzadko juz
mozemy przeczyta¢ o uwodzacej $piewem i wygladem Carmen
w wykonaniu Eliny Garancy, ol$niewajacej Netrebko, uznanej za cool
Danielle de Niese, Vittoriu Grigolu okrzyknietym jako the hottest czy
barytonie Dmitrim Hvorostovskim, zwanym operowym Richardem
Gere'em!'®,

18 Ciekawe staje si¢ wykorzystanie tu okreslen charakterystycznych raczej dla
kultury masowej niz wysokiej.
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W Internecie i prasie muzycznej nie brakuje réwniez rankingow
na najatrakcyjniejszych $piewakow i $piewaczki'®, a w ich czotow-
ce plasujg si¢ glownie artysci zwigzani z Met. Klasyfikacjom tym
towarzyszg odpowiednio dobrane fotografie - to juz nie portrety
czy kadry ze spektakli, ale cale sesje z wykorzystaniem programu
Photoshop, stylizacja i najczgsciej pongtng ming lub uwodzicielska
mowa ciala. Atrybutami wspolczesnej diwy sa rozwiane, bujne, l$nigce
wlosy, szeroko otwarte i wyrdzniajace sie¢ za sprawg makijazu oczy,
uchylone usta oraz stosownie gteboki dekolt. Ze zdje¢ spogladaja na
widza kobiety pewne siebie, eleganckie, a jednoczesnie delikatne dzigki
dodatkom w postaci np. kwiatéw i piér wpietych we wlosy, kolorowej
bizuterii czy tiulowych szali. Nie mniej istotne na fotografii jest tlo,
przedstawiajace np. eleganckie kanapy, poduszki i florystyczne wzory.
W wizerunku mezczyzn za$ nadal wazny pozostaje dobrze skrojony
garnitur, lecz kontrowersji nie wzbudzajg juz rozpiete koszule lub
ich zupelny brak.

Gwiazdy opery staja si¢ celebrytami. Ich twarze i sesje zdjgciowe
pojawiaja sie w czasopismach typu ,Vogue”?°, ,News”, ,New Style”, czy
»MaleMen”?!, swoja obecnoscig uswietniajg takze takie uroczystosci jak
otwarcie mistrzostw Super Bowl?? czy olimpiada w Soczi??, dodatko-
wo zasiadajg na kanapach w studiach telewizji $niadaniowych. Diwy
i $piewacy iluzorycznie sg na wyciagniecie reki kazdego odbiorcy, juz
nie tylko znawcéw muzyki klasycznej, ale i tych zadnych ustyszenia
i zobaczenia na zywo - lub na ekranie kinowym - 0s6b ogladanych
w Internecie, czasopi$mie i swoim ulubionym programie telewizyjnym.
Warto zauwazy¢, ze zmienil sie takze sposéb gry aktorskiej i ruch
sceniczny w poréwnaniu z dawnym statycznym ruchem (i wobec
tego tez scenicznym wizerunkiem artysty) i koncentracja gléwnie na

19 Por. http://voices.yahoo.com/todays-sexiest-female-opera-singers-7206314.
html?cat=2 [dostep: 3.06.2013]; http://voices.yahoo.com/todays-ten-sexiest-
-male-opera-singers-7179332.html?cat=2 [dostep: 3.06.2013]; http://www.
huffingtonpost.com/justin-moss/bye-bye-fat-lady-make-way_b_1761490.html
[dostep: 3.06.2013].
20 Dziennikarka ,Vogue’a” zachwycala si¢ na tamach czasopisma spotkanym
w Met Vittoriem Grigolem.
21 ,MaleMen” zamie$cil nie tylko sesje fotograficzng Mariusza Kwietnia, ale
réwniez wywiad i odpowiednio wystylizowane zdjecia Aleksandry Kurzak.
22 Renée Fleming za$piewala hymn amerykanski w 2014 roku.
23 Anna Netrebko w 2014 roku.
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$piewie. Dzi$ $piewak jest wizualnie totalny, na scenie §piewa, tanczy,
postuguje sie bronig, jest aktywny.

Marka The Metropolitan Opera, wchodzac w relacje z marka
$piewaka, zagarnia na czas angazu w produkgji jego caty wizerunek,
zyskujac nie tylko pewno$¢ co do nienagannej techniki wokalnej, ale
réwniez precyzyjnej gry aktorskiej i atrakcyjnego wygladu. Jednocze-
$nie promuje wspolczesny portret gwiazd opery, zmieniajac sposob
ich postrzegania przez odbiorcow.

Odbidr dzieta pierwotnie stworzonego z mysla o scenie operowej,
a wtoérnie ogladanego w przestrzeni kina zmienia si¢ w pierwszej ko-
lejnosci za sprawg narracji muzycznej, ktorej poprowadzenie zalezne
jest przede wszystkim od schematéw formalnych budujacych dzielo.
W Kkinie zostajg one zatrzymane przez wywiady i relacje zza kulis
podczas kazdej przerwy pomiedzy kolejnymi aktami. Przedstawieniu
na zywo oraz transmisji kinowej towarzysza odmienne aury. Spektakl
angazuje swojego odbiorce poprzez zapewnienie mu bliskosci i obec-
nosci wykonawcéw, natomiast podczas transmisji mamy do czynienia
nie tyle z aktywnym uczestnictwem, ile z obserwacja spektaklu z ze-
wnatrz, przez co przedstawienie operowe przezywane jest tu bardziej
jako film muzyczny lub wydarzenie o podobnej postaci jak musical.
Na odmienng aure transmisji wplywa w koncu takze przetworzony
dzwiek, ktéry dociera do adresata z kilkusekundowym opdznieniem.
Doswiadczenie spektaklu na zywo jest najpelniejsze i atrakcyjne przede
wszystkim ze wzgledu na atmosfere miejsca, ktora tworzy gmach
operowy z jego wnetrzem i architektura, oraz uczucie przezywania
chwili i powagi wydarzenia.

Transmisje w kinach polegaja w duzej mierze na praktykach z zakre-
su kultury wizualnej. Dzigki perspektywom, z jakich widzowie moga
ogladac spektakl, i réznym rodzajom ujec zblizajacych odbiorce do
akcji scenicznej powstaje wrazenie wirtualnej bliskosci wykonawcow.
Wielokrotnie za sprawa wlasciwych uje¢ kamery, oswietlenia i z calej
wizualnej otoczki spektaklu mozna doswiadczy¢ obrazéw, ktérych
widzom zgromadzonym na sali operowej nie jest dane dostrzec. Dla
atrakcyjnosci ogladanego spektaklu nieoceniona okazuje si¢ takze
wizja drugiego rezysera, ktorym staje si¢ operator kamery.

Na calg forme produktu w kinie skladaja si¢ obrazy na scenie,
zza kurtyny, wywiady ze $piewakami, dyrygentem czy producenta-
mi, jak réwniez wirtualne wizyty w garderobach i muzeum teatru
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w towarzystwie gospodarza wieczoru — zazwyczaj jednej z czotowych
gwiazd Met.

Wzajemne inspirowanie si¢ i przenikanie §wiata operowego z ki-
nowym sprawia, ze do§wiadczenie audiowizualne staje si¢ dla widzow
strategia uczestnictwa w kulturze wysokiej. W przestrzen kina, be-
dacego symbolem popkultury, kojarzonego z coca-colg, popcornem,
t-shirtem, dzinsami i Jamesem Deanem, wkraczajg charakterystyczne
dla wizerunku opery gadzety — lampka wina, czerwony dywan, ele-
ganckie stroje i makijaze oraz programy operowe. Ta swoista ambi-
walencja marki Met przejawia si¢ z jednej strony kultywowaniem
elitarnosci kojarzonej zawsze z kultura wysoka, a z drugiej czerpaniem
inspiracji z kultury popularnej poprzez np. wizerunki swoich gwiazd
i wprowadzanie do kin alternatywnego dla filmu repertuaru. W ten
sposob Met stwarza wokot transmisji aure wyjatkowosci, aktualizuje
spektakl i dostosowuje go do masowego odbiorcy. Opera to juz nie
sztuka niedostgpna, ekskluzywna, elitarna czy sztuczna, ale przy-
jazna i ogolnodostepna. Jej kinowa wersja to rdwniez nowa forma
konsumpcji produktu.

Skala masowej produkcji spektakli koncentruje si¢ nie tylko na
formie produktu, jego aktualizacji i przemianach w przestrzeni, zwlasz-
cza medialnej, ale takze na ulatwieniu dostepu do niego i wlaczaniu
konsumentéw w zycie marki. Jedna ze strategii uczestnictwa jest
zalozony dekade po uroczystym otwarciu teatru elitarny The Metro-
politan Opera Club, ktéry zrzesza w swoich strukturach elitarnych
czlonkoéw. Okreslajac siebie jednym z najlepiej utrzymanych sekretow
$wiata operowego?4, stanowi unikatowg instytucje kulturalng, ktdra
stwarza swoim cztonkom mozliwos¢ spotkania podczas uroczystych
obiado6w i kolacji gwiazd opery i organizuje wyktady poswiecone
muzyce, dzigki ktérym wzrasta uznanie i zrozumienie dziet, podzi-
wianych z prywatnych 16z. Czlonkowie pochodzg z calego $wiata,
prowadzg rézne style zycia, a rozpoznac ich mozna po odpowiednim
dress codzie: m¢zczyzni zakladajg bialy krawat i smoking (dzieki kto-
rym przyleglo do nich przezwisko ,,pingwiny”), panie obowiazkowo
suknie wieczorowe. Nowych kandydatéw do przystapienia do klubu
nalezy zaproponowac i zarekomendowac pozostalym czlonkom, a na-
stepnie przedstawic zarzagdowi. Osoba, ktéra wprowadza kandydata

24 http://www.operaclub.org/Default.aspx?p=DynamicModule&page-
id=269435&ssid=137993&vnf=1 [dostep: 22.06.2016].
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do towarzystwa, jest rowniez odpowiedzialna za caly jego proces
aplikacyjny. Celem Metropolitan Opera Club, przypominajacego
w swoich strukturach bractwo, jest nie tylko poglebianie zrozumienia
sztuki operowej i wokalnej czy zawigzywanie towarzyskich relacji, ale
takze zachecanie instytucji do podejmowania kolejnych wyzwan. Jest
to mozliwe dzieki finansowemu wsparciu klubu w postaci funduszu
specjalnie przeznaczonego na kolejne produkcje oraz pomocy finan-
sowej udzielanej teatrowi przez czlonkéw.

The Metropolitan Opera nie ogranicza si¢ jednak tylko do przyj-
mowania do klubu 0séb pochodzacych ze spotecznych wyzyn, zdaje
sobie za$ sprawe, ze udzial masowego odbiorcy w jej funkcjonowa-
niu jest konieczny - dlatego proponuje rézne formy zaangazowania.
Wychodzac naprzeciw zainteresowaniom i potrzebom widza, Met
zapewnia indywidualng subskrypcje spektakli. Create your own mini-
-series oferuje stworzenie wlasnego minisezonu w ramach spektakli
wystawianych na scenie w zaleznosci od gustu muzycznego, budzetu
oraz harmonogramu. Tym osobom, ktére maja problem z dokona-
niem wyboru, z pomocg przychodzi test zamieszczony na stronie
internetowej Met?®. Wybierajagc minimum trzy spektakle, subskrybent
zapewnia sobie miejsce na widowni ze znacznym wyprzedzeniem
w stosunku do pozostatych odbiorcow.

Spektakle wyprodukowane przez marke Met wprowadzaja réznice
w relacji konsumenta z produktem w przemysle operowym, ktéra nie
koncentruje sie wylacznie na produkcie, ale przenosi sie na catoksztatt
postrzegania opery. Zmiana ta zachodzi dzigki jej unowoczesnieniu,
medializacji, upopkulturowieniu oraz wprowadzeniu w masowy obieg.
W dalszej kolejnosci zmiana dokonuje si¢ takze za sprawg utatwienia
dostepu do opery, stwarzania bliskosci instytucji i jej otwartosci na
konsumenta, a w ostateczno$ci rowniez dzieki nowemu wizerunkowi
samej obsady wykonawczej.

Znak, aura i wspotczesny mit The Metropolitan Opera
The Metropolitan Opera to juz nie tylko opera, ale doswiadczenie,

a sam spektakl ma charakter wydarzeniowy. Jako produkt nowe
przedstawienie jest jedyne i wyjatkowe w swoim rodzaju, a takze

25 http://www.metoperafamily.org/metopera/season/subscriptions/select.aspx?i-
camp=cyos&iloc=hptab [dostep: 9.06.2014].
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dostosowane do wspolczesnych czaséw. Moment i miejsce powstania
dziela przeklada si¢ na jego autentyczno$¢, a postugujac si¢ terminem
Waltera Benjamina - wokol dzieta budowana jest jego aura. Z nia
zkolei wigze si¢ konkretny znak, tu w postaci minimalistycznego logo
podkreslajacego nazwe Met Opera. Wykorzystane w nazwie firmy
i jej logo stowa-klucze: met, metropolitan, metropolia niosg ze soba
pewne znaczenia. W pierwszej kolejno$ci odnoszg si¢ do metropolii
rozumianej jako centrum gospodarcze i kulturalne, ktérym jest Nowy
Jork — najslynniejsze miasto w Stanach Zjednoczonych, przez wielu
uwazane za kulturalng stolice $wiata, gdyz stanowi uznane centrum
jazzu, miejsce narodzin hip-hopu oraz abstrakcyjnego ekspresjonizmu,
jakiréwniez jeden z najwazniejszych wybiegéw mody. To tutaj powstat
Broadway — musicalowa mekka, Carnegie Hall - jedna z najbardziej
prestizowych sal koncertowych, a takze Juilliard School - wymarzona
uczelnia muzyczna. The Metropolitan Opera wraz z Metropolitan
Museum of Art wpisuje sie w konicu w samo Lincoln Center of Arts,
podkreslajac jednoczesnie swoj prestiz oraz stajac si¢ pepkiem ope-
rowego $wiata, pieszczotliwie nazywanym po prostu Met.

To osobliwe stosowanie skrétu wskazuje na emocjonalny zwiagzek
konsumenta z marka. Uczuciowe zwigzanie z produktem wspieraja
i umacniajg stosowane w reklamach slowa-symbole, budujace mit
marki i stale zachecajace do przezywania nowych wrazen i emocji.

W spotach uslyszymy takie hasta jak: seduction (‘uwiedzenie’),
infatuation (‘zauroczenie’, ‘zakochanie’), tragic love (‘tragiczna mi-
10$¢), Live Big: Big Moments, Big Love, Big Drama, Big Surprise, Big
Finals (‘Wielkie przezycia: wielkie momenty, wielka milos¢, wielki
dramat, wielka niespodzianka, wielkie finaty’). Wysylajac do odbiorcy
hasta-informacje, marka u§wiadamia mu, jak waznym wydarzeniem
jest kazdy kolejny spektakl na scenie Met: ,Don’t miss the return
of love story, so gorgeous, so ravishingly beautiful. It can only be
experienced at one place — at the Metropolitan Opera!”2¢ [ub “Don’t
let the desire pass you by; give in to the epic romance of great opera
at the Met”?".

26 ,Nie przegap powrotu wielkiej historii milosnej, tak wspaniatej, tak porazaja-
co pieknej. Mozesz tego do$wiadczy¢ tylko w jednym miejscu — w Metropoli-
tan Opera!” [tlum. wlasne A.L.].

27 ,Nie pozwol, by pragnienie ci¢ omingto, poddaj si¢ epickiemu romansowi
wielkiej opery w Met” [tlum. wlasne A.L.].
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Francuski krytyk literacki Roland Barthes w swoim dziele Mitologie
tropi mity obecne w codziennym zyciu. W jego ujeciu wspotczesny mit
tworzy sie po to, aby nakloni¢ konsumenta do kupowania, pozadania,
konsumowania. Umiejetne zabiegi tworcow reklam tworza $wiat,
w ktorym produkty zyskuja na swym znaczeniu. Mit dysponuje stowem
i znakiem, za ktérymi kryja sie znaczenia. Rdwniez w kontekscie roz-
wazan nad marka Met mozna zaobserwowac zjawisko wspolczesnego
mitu. Za minimalistycznym znakiem-logotypem z nazwa kryje si¢
znaczenie zapewnienia wrazen, a operujace odpowiednimi zwrotami
i hastami spoty skutecznie naktaniajg konsumentéw do nabywania
stale nowych do$wiadczen. Mit jest takze sposobem myslenia o rzeczy,
ktory ksztaltuje jej lubienie, dlatego tez wokoét Met powstata - cha-
rakterystyczna bardziej dla kultury popularnej - kultura fanowska
operujaca m.in. srodkami masowego przekazu, social mediami, np.
w postaci interakcji fanow ze swoimi gwiazdami za pomocg portali
spolecznosciowych, czyli przede wszystkim Facebooka. Chociaz
funkcjonuje ona w wewnetrznym $wiecie opery, silnie podtrzymuje
znaczenie marki wsrod teatréw muzycznych. Kazdy fan Met moze
takze zwiedzi¢ wnetrza i kulisy teatru dzigki specjalnie przygoto-
wanym wycieczkom, oprowadzanie po gmachu konczy sie zapewne
w sklepie z pamigtkami?®. Istniejg takze specjalne karty upominkowe
uprawniajgce do zakupu biletu na spektakl, subskrypcji Met Opera on
Demand, wymiany na unikatowe towary ze sklepu z pamigtkami lub
na kolacje w ,metropolitaniskiej” restauracji Grand Tier Restaurant,
jak réwniez umozliwiajace zakupienie cztonkostwa w Met, ktore
w zaleznosci od kwoty pozwala na rezerwacje atrakcyjnych miejsc na
widowni, rozmowy i spotkania z dyrygentem lub rezyserem, udziat
w corocznych galach otwierajacych sezon czy wejscie na proby.

Mit to strategia wyrazania tresci, a jego trwanie podtrzymuja tra-
dycje. Ten stworzony wokot The Metropolitan Opera wskrzeszany jest

28 W wielkim ,,supermarkecie z gadzetami Met” mozna zaopatrzy¢ si¢ m.in.
w akcesoria do telefonu, szaliki, krawaty, parasole, bidony na wode, zabawki
dziecigce - od lalek po kredki i kolorowanki, plakaty i reprodukcje obrazoéw,
nuty i partytury, ptyty CD, DV D, ksigzki, zdjecia z autografami, kubki, no-
tatniki, kalendarze, ale réwniez zyrandole identyczne jak te, ktére znajduja sie
w audytorium opery, deski do krojenia sera i chleba, korki do wina, paleczki
do ryzu, bizuterie, jakg nosza wykonawcy poszczegolnych spektakli, ubranka
dla niemowlat, podktadki pod myszki, obcigzniki do papieru i wiele, wiele
innych.
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m.in. przez coroczne gale otwierajace sezon, oraz notowane rekordy
Spiewacze — w ilosci wystapien w sezonie, w danej roli, w caloksztalcie
wspolpracy z Met, a takze te funkcjonujace w ramach The Metro-
politan Opera Club.

Zakonczenie

Marka Met, bedaca srodkiem produkeji w globalnym przemysle
kulturowym, to przyklad dominacji kultury, nawet tej wysokiej,
w codzienno$ci. Gléwnym procesem kreujagcym marke jest media-
lizacja rzeczy, dzigki ktorej powstaly produkt - w postaci spektaklu
operowego — przechodzi przemiany swojej formy, stale aktualizujac
sie i dostosowujac do swego konsumenta. Dzialajac jak wspodlczesny
mit, wywiera wptyw na swych odbiorcéw, dokonujac réznicy w ich
relacji z produktem na kilku plaszczyznach: odbioru produktu
w réznych jego formach, postrzegania The Metropolitan Opera,
a w konsekwencji — na szerszg skale — doswiadczania opery jako now-
szego, odswiezonego gatunku muzycznego, sztuki totalnej, teatralnej,
a wspolczesnie poniekad filmowej. To w konstytuowaniu rdéznicy
w relacji pomiedzy konsumentem, produktem i marka przejawia si¢
jej warto$¢ znakowa. Dominujgca i ekspansywna marka Met dokonuje
transformacji bogatego przemystu operowego, wprowadzajac liczne
innowacje i eksploatujac tym samym swojg kreatywnos¢.

Tworzona wokdt marki i jej produktu aura narzuca konsumen-
tom forme¢ myslenia oraz wywotuje w nich okreslone oczekiwania
wobec konsumowanych dobr. Sposéb postrzegania marki jest tu
réwniez uzalezniony od jej historii, pamieci i kreowanej przez nia
samg tozsamosci, bowiem dziala ona jak samoprzeobrazajacy sie
organizm.

W globalnym przemysle kulturowym ekskluzywno$¢ opery przeja-
wia sie juz tylko w zakresie jej tresci literacko-muzycznych, skierowa-
nych do okreslonej wrazliwosci artystycznej, natomiast same $rodki
i sposob jej produkcji maja charakter masowy. Dostep do niej jest
znacznie ulatwiony, a wprowadzane innowacje i jej charakter wyda-
rzeniowy, a takze miejsce oraz czas powstania stanowia $wiadectwo
wspolczesnie trwajacej epoki.

Obserwujac procesy zachodzace w przemysle operowym, Slavoj
Zizek zauwaza, ze:
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obecnie opera jest zjawiskiem o wiele szerszym i bardziej ztozonym niz
kiedykolwiek wczeéniej za swego zycia. Im bardziej martwa, tym bujniej
rozkwita: powstaja kolejne teatry operowe, bilety na wystepy osiagaja niebo-
tyczne ceny, a one same zyskuja coraz bardziej wyszukang oprawe, towarzysza
im wystawne transmisje telewizyjne, nagrania CD i DVD, rozrasta si¢ caty
przemysl operowy, a skala i technologiczne zaawansowanie calego tego
przedsiewziecia przerasta wszystko to, co dzialo si¢ woko! niej wezedniej?°.

Wszystko, co wspolczesnie dzieje sie wokot opery, konsekwentnie
wynika z oddzialywania globalnego przemystu kulturowego. W jego
trwaniu najwigksze znaczenie ma marka i wobec tego The Metropo-
litan Opera kreuje swoja w petnej wspodtzaleznosci z wszystkimi jego
komponentami.
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Abstract

The Metropolitan Opera as a leading producer of opera. The
strategy of creating a Met brand

The aim of an article is to show a strategy of creating brand by Met-
ropolitan Opera according to the theory of global culture industry by
Scott Lash and Ceila Lury. The main process which plays a significant
role in this strategy is a medialisation of the opera, which provides
constant update of this genre and helps it to adapt its form for a con-
temporary consumer. This strategy changes the relation between
product and its recipient on several levels and makes an opera a new,
fresh and modern music genre, as well as a theatrical and cinematic
experience. Expansive Met brand transforms the operatic industry
and introduces numerous innovations as Live in HD, iPod applications,
Met on Demand, a brand of a singer etc. There’s also a significant aura
around this brand, which imposes a form of thinking and causes
certain expectations in relation to the consumer goods made by Met.
According to the Roland Barthes’ theory of modern myth, the percep-
tion of this brand depends also on its history, memory and tradition, as
well as being created by the identity itself. Thanks to the innovations
and the nature of the event, an access to the opera nowadays is much
easier and becomes a sign of a modern era.

Keywords: opera, Metropolitan Opera, brand, opera marketing, global
culture industry, mediation



