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Klown rzecznikiem korporacji
— Ronald McDonald w obliczu nowych wyzwan
kultury konsumpcyjnej

Ronald McDonald jest by¢ moze najbardziej rozpoznawalnym klownem na swiecie. Jest
rowniez klownem wzbudzajacym najwicksze, i to skrajne, emocje. Dla wielu Amerykanow
to ikona dziecinstwa, kojarzaca sie z bezpieczenstwem i radoscia, popularnoscia zas ustepuje
jedynie Swigtemu Mikotajowi. Dla alterglobalistow i ekologow jest symbolem ztowrogiej
korporacji, ktdra cynicznie wykorzystuje niosacy pozytywne konotacje wizerunek klowna.
Kim zatem jest Ronald? Odsuwajac na bok emocjonalny wymiar tego problemu, zastanowi¢
si¢ mozna, jaka role po ponad 40 latach odgrywa owa specyficzna posta¢ w kreowaniu wize-
runku marki, bedacej niejako synonimem wspotczesnej kultury konsumpcyjne;.

Poczatek — Happy Hamburger Clown

Ronald narodzit si¢ w pierwszej potowie lat szes¢dziesiatych XX wieku? jako kreacja
Willarda Scotta i swoista kontynuacja popularnej w Ameryce postaci klowna Bozo. Jego
pojawienie si¢ byto zwiazane ze zmiana strategii firmy, ktora zaczeta inwestowa¢ w restau-
racje z miejscami do siedzenia, co zastapito dotychczasowy nacisk na klientéw zmotoryzo-
wanych. Stworzona pod koniec lat czterdziestych idea fast food zmienita zatem swoje ob-
licze i przestata sie kojarzy¢ jedynie z odbiorcami, ktérym zalezy na szybkim opuszczeniu
McDonald’s. Na poczatku lat siedemdziesiatych restauracja przybrata charakterystyczny
ksztalt z mansardowym dachem, zastepujac dotychczasowe budynki projektowane na po-
trzeby szybkiej sprzedazy dla kierowcdw. Wraz z narodzinami Ronalda zaczg¢to tworzyé
wizerunek restauracji McDonald’s jako bezpiecznego, przyjaznego miejsca. Spoty telewi-
zyjne z Ronaldem od poczatku kreowaty go na swoistego emisariusza pozytywnych warto-
sci i wszystkiego co ,,dobre”, a co odnalez¢é mozna, przychodzac do reklamowanego przez
niego lokalu. Nie chodzito juz zatem jedynie o naktonienie klientéw do zakupu hamburgera
i frytek. Wraz z Ronaldem rozpoczeta sie nowa era promocji najbardziej znanej na swiecie
sieci typu fast food.

! G. Ritzer, Makdonaldyzacja spofeczeristwa, przet. L. Stawowy, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2003, s. 24.

2 Denis Scheck podaje konkretna date, 1966 rok, cho¢ powszechnie przyjmuje sie, ze w tym roku Ronald ma
48 lat, a zatem bytby to rok 1963, zob. D. Scheck, Leksykon amerykariskiej popkultury, przet. R. Wojnakowski,
Wydawnictwo Baran i Suszczynski, Krakéw 1997, oraz http://www.thesunnews.com/2011/05/19/2166917/
midlife-crisis-for-ronald-mcdonald.html (data dostepu: 23.05.2011).
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Warto podkresli¢, ze klown nie byt sam w nowym przedsigwzieciu. Towarzyszyta mu
grupa ,,przyjaciot” oraz magia, jaka roztacza¢ miata wymyslona kraina McDonaldland.
Obydwa te elementy kreowane byty na podobnej zasadzie, bazujacej na antropomorfizacji
produktow McDonald’s lub tez czynieniu z nich podstawowego rysu postaci. Wérdd towa-
rzyszy klowna znajdowali si¢ zatem migdzy innymi Mayor McCheese i Oficer Big Mac
(obaj zamiast gtéw majacy odpowiednio — cheeseburgera i Big Maca), Hamburglar (zto-
dziej hamburgerdw), Fry Kids (zafascynowane frytkami postaci w formie pomponéw z re-
kami i nogami) czy Grimace (zdradzajacy uwielbienie dla shake’éw i napojow bezksztattny
fioletowy stwor). Wszyscy oni spotykali sie¢ w krainie, w ktdrej frytki i hamburgery do-
stownie rosty na drzewach. McDonaldland i zaludniajace go postaci z pierwszoplanowym
Ronaldem kreowani byli poprzez idee catkowitego oderwania od kontekstu pochodzenia
i wytwarzania produktow. Zamiast tego budowano narracje na temat magicznej krainy przy-
pominajacej te, ktora wedtug masowych wyobrazen zamieszkuje Swigty Mikotaj. Produkty
miaty zatem by¢ tworzone w magiczny sposéb?, zas mtody konsument miat do nich dostep
migdzy innymi dzigki posrednictwu Ronalda.

Oczywiscie sam klown podlegat przeobrazeniom. Poczatkowo byt jedynie swoista wer-
sja sandwich-mana, cztowieka-reklamy — stojacego przed lokalem w stroju stanowiacym
reprezentacje oferty lokalu. W pierwszej reklamie telewizyjnej Ronald ubrany byt w stroj
skiadajacy sie z opakowan — kubkoéw i tacek, na ktdrych znajdowaty sie hamburgery i frytki.
Tak ubrany zmierzat do ,,swojej ulubionej restauracji w miescie”.

Kolejni performerzy (w tym znani odtwaércy postaci klownoéw, jak na przykiad Michael
Polakovs) wprowadzali zmiany, ktore w rezultacie przyczynity si¢ do znanego obecnie wi-
zerunku klowna w z6tto-biato-czerwonym stroju, z czerwonymi wiosami i szerokim usmie-
chem. Charakterystyczne cechy tego typu kreacji scenicznej — za duze buty i ubranie, ko-
lorowy, silny makijaz oraz specyfika wystepu polegajaca w duzej mierze na pantomimie
— uzupetniaty elementy zwiazane z marka. Byty to przede wszystkim kolory uzywane przez
marke, wpisane w strdj logo oraz slogany reklamowe wplecione w stowne zarty klowna.
Same osoby odtworcow tracity na znaczeniu; Ronald, podobnie jak Swigty Mikotaj, stat sie
autonomiczna postacia, zas performerzy sprowadzeni zostali do roli szeregowych pracow-
nikow McDonald’s. O ich istnieniu przypomniano sobie wraz z kolejna zmiana wizerunku
klowna, bedaca nastepstwem nasilajacej sie dyskusji i krytyki sieci.

Wystepy klowna na dziecigcych urodzinach i w akcjach promocyjnych to nie jedyne
jego wecielenie. Jego wizerunek towarzyszy reklamie produktéw dzieci z serii Happy Meal
oraz patronuje stronie internetowej dla najmtodszych klientéw McDonald’s. W ten sposob
staje si¢ tatwo rozpoznawalnym logo, z pozoru odgraniczajacym sfery konsumpcji dla do-
rostych i dzieci, kierujac sie ku tym drugim. Rozwinieciem tej idei sa liczne gadzety oraz
filmy wykorzystujace posta¢ Ronalda. Charakterystyczna posta¢ klowna jest réwniez nieod-

3 Interesujacym przetworzeniem tej idei jest Dinseyland jako ,,$wiat bez $mieci”. Mamy tu do czynienia
z kolei z magicznym znikaniem przedmiotéw niepozadanych. Rezultat osiagany jest oczywiscie za pomoca
skomplikowanego systemu technicznych rozwiazan, ktdre pozwalaja na usuwanie $mieci z pola widzenia
odwiedzajacych. Zob. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, przet. L. Stawowy, Wydawnictwo Muza, War-
szawa 2001, s. 147.
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facznym elementem wystroju restauracji w postaci figury umieszczonej w okolicach wejscia
— najczesciej w niedbatej pozie, na przyktad siedzacej na tawce. W ten sposob Ronald staje
sie niejako gtdbwnym gospodarzem McDonald’s, zdaje si¢ zaprasza¢ wszystkich klientow
do wejscia. Widac¢ tu zatem kontynuacje pierwotnej idei cztowieka-reklamy jako zwario-
wanego wesotka, ktory zacheca do odwiedzenia ,,ulubionej restauracji w miescie”. Jego
niedbata poza sugeruje jednak, ze jest to miejsce, w ktérym liczy¢ mozna na wytchnienie od
wszechobecnego pospiechu, jest niejako zaprzeczeniem idei fast (food).

Zmiany — Ronald a zdrowa zywnos¢

Ronald zawsze kojarzony byt z radoscia i dziecinstwem. Podobnie jednak jak pod wpty-
wem rozwoju kultury konsumpcyjnej przeobrazeniu ulegta sama idea dziecinstwa, tak
i Ronald przestat by¢ kojarzony z czyms niewinnym i radosnym. Uwiktany zostat w dys-
kurs zdrowia i wiazace si¢ z nim kwestie otytosci, ,,Smieciojedzenia” oraz etyki produkcji
zywnosci. Ronald namawiajacy dzieci do jedzenia hamburgerdw zaczat by¢ postrzegany
jako posta¢ negatywna, zagrazajaca ich zyciu i zdrowiu. Wraz z akcjami typu ,listy do
McDonald’s™ nasilita si¢ krytyka tej postaci. Réwnoczesnie pojawialy sie gtosy sugerujace,
ze by¢ moze po 48 latach czas juz na ,,emeryture”, by¢ moze marketingowy potencjat klow-
na si¢ wyczerpat. Whrew temu korporacja zdecydowata si¢ na odswiezenie jego wizerunku.
Wraz z nowa kampania, angazujaca Ronalda jako ,,globalnego ambasadora radosci i zdro-
wia”, skonczyly sie¢ czasy ,,niewinnej zabawy”. Klown przestat by¢ jedynie zabawiaczem
dzieci, ktorego zadaniem byto przyprowadzenie i zatrzymanie ich w restauracji, stat si¢
natomiast rzecznikiem korporacji, a jako jej obronca miat pokazac swiatu jej lepsza twarz.
Pierwszym krokiem do tego byta sie¢ doméw Ronalda McDonalda, umozliwiajaca rodzi-
com przebywanie z chorymi dzie¢mi. Jako ,,ambasador” rozszerzyt on jednak zakres swoich
dziatan. Przy okazji olimpiady sponsorowanej przez McDonald’s Ronald promowat sport
i aktywno$¢ fizyczna, zaczal tez w coraz wigkszym stopniu interesowac si¢ problemami
zdrowia®.

Ronald przeobrazit si¢ zatem z zabawnego klowna, zapraszanego na dziecigce urodziny,
w kogos, kogo celem jest edukacja i rozwiazywanie powaznych problemdw wspoétczesne-
go Swiata. Potaczyto sie to réwniez z nowymi wyzwaniami dla wykonawcéw. Korpora-
cja domaga sie obecnie czegos wiecej niz tradycyjnego odegrania roli klowna, ktora byta
podstawa dotychczasowej kreacji Ronalda. Nowoscia jest wymog wagi i wzrostu — ma to
odzwierciedla¢ zdrowy styl zycia®. Nie chodzi juz zatem o program nawigzujacy do tradycji
gatunku, lecz o wykorzystanie ikonicznego wizerunku i wiazacych sie z nim skojarzen do
kreacji nowego wizerunku firmy.

4 http://lettertomcdonalds.org/about (data dostepu: 23.05.2011).

> Na temat zaangazowania McDonald’s w akcje zwiazane z promocja zdrowia i ochrona srodowiska zob.
D. Boje, M. Driver, Y. Cai, Fiction and Humor in Transforming McDonald’s Narrative Strategies, ,,Culture
and Organization” 2005, vol. 11 (3).

& Zob. K. MacArthur, Health-minded Ronald Buffs Image, ,,Advertising Age” 2005, nr 7/25, vol. 76, issue 30.
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Czy Ronald zaprzyjazni si¢ z dorostymi?

Maskotka McDonald’s przestata by¢ jedynie atrakcja dla dzieci — zaczela by¢ kreowana
tak, aby dociera¢ do dorostych (dzieci nie sa zainteresowane problemami zdrowego zywie-
nia, lecz zabawa). Jednoczesnie korporacja stanowczo neguje pomyst wykorzystania Ronal-
da w reklamach kierowanych wytacznie do dorostych — jak miato to miejsce w 1995 roku.
Wyjatek, jakim byta promocja Arche Deluxe, bytby zatem zdrada dzieci, ktére sa gtéwna
publicznoscia wystepéw klowna’. Ronald ma byé odpowiednikiem Swigtego Mikotaja —
jego zadaniem jest nawiazanie pierwszego kontaktu z konsumentami — podobnie jak z Mi-
kofaja, z Ronalda sie ,,wyrasta” i potrzebne sa nowe zachety promocyjne.

Takie rozdarcie Ronalda, zdaniem niektdrych specjalistow, odbywa sie z niekorzyscia
dla niego. Zmiana wizerunku, ktory adresowany byt do kilkulatkdw, wydaje sie zbyt dra-
matyczna. Pojawiaja si¢ watpliwosci, czy dzieci beda zainteresowane nowa formuta®. Zada-
niem Ronalda byto przede wszystkim przyciagac i zaprzyjaznia¢ z marka, a nie edukowac.
Miat kojarzy¢ si¢ z zabawa, nie z niebezpieczenstwami. Jako ikona McDonald’s byt zawsze
symbolem amerykanskich wartosci, takich jak indywidualizm, wolnos¢, poszanowanie pra-
wa i porzadku, orientacja na dziatanie i przysztosé¢, optymizm, czystos¢, samodyscyplina
i ciezka praca. Wraz ze zmieniajacymi si¢ trendami w kulturze konsumpcyjnej Zachodu
musiat jednak réwniez wpisa¢ si¢ w nowy dyskurs zdrowia, ktéry w strategii firmy prze-
jawia sie¢ w nacisku na higieniczne warunki przygotowywanych positkéw, zbilansowany
charakter diety, uczestnictwo w kampaniach ekologicznych oraz wydarzeniach sportowych
(takich jak na przyktad olimpiada)®. Wziawszy to wszystko pod uwage, Ronald, reprezen-
tujac réwnoczesnie idee wiecznej mtodosci i radosci, sta¢ sie moze jednoczesnie idealnym
rzecznikiem nowego wizerunku firmy, ktérego gtéwnym atutem ma by¢ kwestia zdrowego
zywienia.

To juz jednak inny Ronald niz ten, ktéry byt symbolem dziecinstwa dla catego poko-
lenia Amerykanéw. Larry Dobrow okresla Ronalda mianem Piotrusiem Pana generacji
baby boomers. Jako taki byt on personifikacja wszystkiego, co taczy si¢ z zabawa, radoscia
i mtodoscia, jednoczesnie bedac reprezentacja boomersowskiego stylu zycia — kultury sa-
mochodu, pracujacych kobiet i odchodzenia od tradycji domowego obiadu®®. Mowa zatem
o ikonie marki, ktéra stata si¢ symbolem Ameryki, ale Ameryki konkretnego czasu — ten
czas juz przeminat — bezpiecznej i magicznej (réwniez w sensie, jaki nadaje temu stowu
George Ritzer). Zdaniem Dobrowa dla catej generacji kontakt z Ronaldem stanowit ekwi-
walent Disneylandu (jesli do tego prawdziwego byto za daleko)™. Rodzinne wyprawy do
McDonald’s, dzigki postaci klowna i zwigzanego z nim fikcyjnego uniwersum, stawaty sig

7 Zob. L. Kramer, McDonald’s Execs Explore Makeover for Ronald Icon, ,,Advertising Age” 1999, nr 8/16,
vol. 70, issue 34.

8 Zob. MacArthur, Health-minded..., op. cit.

9 Zob. Z. Melosik, Ciafo i zdrowie w spofeczerstwie konsumpcji, Edytor, Poznan 1999, s. 97-101.

0 Zob. L. Dobrow, McBrand: It’s Not Easy Being Pop Culture Icon, ,,Advertising Age” 2005, nr 7/25, vol. 76,
issue 30.

1t Zob. ibidem.
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czyms$ wiecej niz ekwiwalentem domowego positku. Magiczny $wiat utracit jednak swdj
czar dla dorostych dzieci boomersow, ktdre z braku innych perspektyw masowo wybieraty
McPrace i zaleznos¢ od rodzicow, budujac tym samym wizerunek pokolenia Piotrusiow
Panow — pokolenia X!2. Ronald stat si¢ dla nich celem ironicznych atakéw, cho¢ nie pod-
wazalo to jego statusu jako ikony kultury konsumpcyjnej (postawe iksdw mozna strescic¢
hastem ,,ironizuje, lecz kupuje”). Pozycji Ronalda zagrozita dopiero moda na ,,zdrowy styl
zycia” i nasilajaca sie dyskusja nad etycznym wymiarem reklamy kierowanej do dzieci.
W przeciwienstwie do iksdw, Ronald musiat zatem dorosnaé, lub inaczej: stworzy¢ iluzje,
ze w kulturze konsumpcyjnej wciaz istnieje podziat na dzieci i dorostych.

Kwestia ukierunkowania reklamy z wykorzystaniem postaci Ronalda zupetnie inaczej
przedstawia si¢ w Japonii. W japonskich wersjach spotdw McDonald’s'®* Ronald staje si¢
atrakcyjnym mitodym mezczyzna lub kobieta i przyjmujac prowokujace pozy, przywodzace
na mysl reklamy perfum, wyciaga zza plecéw przedmiot kuszenia — hamburgera (Tomato
McGrand) z sosem pomidorowym, a nastepnie same pomidory. Wykorzystany tu zostaje
jedynie ikoniczny makijaz i str6j w charakterystycznych kolorach. Jedno i drugie natomiast
w znikomy spos6b nawiazuje do tradycyjnego ubrania klowna, stanowi jedynie waria-
cje polegajaca na wpisaniu w modne ubrania koloréw i motywow kojarzacych sie raczej
z McDonald’s niz z tradycja klownady. Sam klown przyjmuje zatem inng strategie (i tar-
get) kuszenia — wykorzystujac jako gtéwny element atrakcyjnos¢ seksualna, przeobraza sie
w kogos, kto zwrdci¢ moze uwagg starszej widowni.

Nowa autonomia — Wacky Adventures of Ronald McDonald’s

Jednym z elementéw nowej kampanii i wizerunku Ronalda jest seria filmowa Wacky Ad-
ventures of Ronald McDonald’s oraz zwiazane z nia gadzety, powotujaca ponownie do zycia
idee z poczatku kreacji magicznego uniwersum. Film taczacy technike gry aktorskiej, ku-
kietek i animacji opiera si¢ na rozbudowywaniu swiata McDonaldlandu i zwiazanych z nim
postaci jako swoistego ekwiwalentu Disneylandu. Oznacza to odswiezenie pierwotnego
wizerunku Ronalda jako symbolu bezpiecznego i radosnego dziecinstwa. Kazdy odcinek
przedstawia perypetie klowna i jego przyjaciét — psa Sundaya, Hamburglara, ptaszka Birdie
i kurczaczkow Nuggetsow. Seria opiera sie na przywréceniu niektérych z postaci pierwotnie
zwiazanych z idea McDonaldlandu. Powrdt do takiej formuty wiaze sie ze wspomnianym
weczesniej odkontekstowieniem produktéw i wskazuje jednoczesnie na problematycznosé
przemiany Ronalda, ktdéra nie obejmuje przyktadowo kwestii kontrowersji wokot masowej
hodowli kurczat (zreszta przyjazn miedzy Nuggetsami i Ronaldem ma wymiar nieco ma-
kabryczny).

Nowa postacia jest pies Sunday, ktory wyposazony w nienaturalny, namalowany usmiech
staje si¢ niejako psim klownem, idealnym towarzyszem komicznych numeréw jego pana.

12 Zob. B. Brzozowska, Gen X. Pokolenie konsumentdw, Rabid, Krakéw 2005.
13 http://www.youtube.com/watch?v=xgO-u830s_I&NR=1; http://www.youtube.com/watch?v=_UKLncvGxQ8
(data dostepu: 23.05.2011).
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Komizm cyrkowego wystepu w kreskéwkach z Ronaldem taczy sie z surrealistyczna wi-
zja McDonaldlandu, dajac efekt psychodelii, posiadajacej jednak wszystkie cechy, jakimi
George Ritzer obdarzyt zjawisko makdonaldyzacji. Kazdy odcinek rozpoczyna sie od sceny
pobudki i porannej krzataniny klowna i jego psa. Widzimy zatem, ze wszystko w jego domu
jest zmechanizowane i opiera sie na wyjatkowych rozwiazaniach technicznych (zapewne
autorstwa samego Ronalda). Ronald wykonuje mnéstwo mniej lub bardziej sensownych
czynnosci przy uzyciu niewiadomego przeznaczenia wynalazkow, przy czym obstuga domu
przypomina system sprzedazy w restauracji — wszystko jest zmechanizowane, na przyci-
skach zamiast napisOw znajduja sie obrazki (wcisniecie przycisku z namiotem skutkuje sa-
moczynnym przygotowaniem samochodu do wyjazdu na kemping), dokonywane wybory
opieraja si¢ na statych schematach (Ronald, w zaleznosci od nastroju, moze, obracajac por-
trety przyjaciét na scianach, zdecydowac, jaka twarz chce tego dnia oglada¢ — wybdér jednak
jest ograniczony i sprowadza si¢ do propozycji z menu, ktére mozna mechanicznie przesu-
wac), podstawowa zasada jest sprawnos¢ (dziatanie usprawniajacych wynalazkéw podkre-
$lone zostato przyspieszonymi zdjeciami, ktdére posiadaja dodatkowo walor uwypuklania
komizmu klownowskich gagéw). Techniczny aspekt w potaczeniu ze specyfika wystepu
klowna i surrealistycznym charakterem przestrzeni daje efekt, ktdry opisa¢ mozna jako
nieracjonalnos¢ racjonalnosci. Wyraznie uwidacznia si¢ tu dominujacy charakter samego
Ronalda — to on panuje nad rzeczywistoscia na wszelkich jej poziomach. Scena z portreta-
mi rozpoczynajaca odcinki niesie przestanie: mozesz zosta¢, kim zechcesz, a w zasadzie:
kim zechce Ronald. W toku przygéd, ktdre spotykaja bohaterdw, klown nigdy nie okazuje
strachu i jest zawsze tym, ktory znajduje racjonalne wyjasnienie dla rzeczy powodujacych
niepokdj. Wida¢ to w odcinku poswieconym kempingowi w lesie. Poszczegdlne postaci
ujawniaja si¢ ze swoimi najwickszymi lekami, bedacymi gtéwnie nastepstwem zastysza-
nych lub obejrzanych niesamowitych historii. Ronald proponuje wszystkim (jako swoista
terapie?) wyprawe do lasu, ktory dla pozostatych stanowi kwintesencje mozliwych zagro-
zen. Pomimo watpliwosci przyjaciele godza sie na wspdlny wyjazd, potwierdzajac tym sa-
mym petne zaufanie do klowna, ktéry finalnie, dzieki racjonalnemu podejsciu, rozwiazuje
wszelkie zagadki i niweluje pozornie nadnaturalne zagrozenia. Mamy zatem do czynienia
ze $cieraniem si¢ dwdch porzadkoéw. Z jednej strony chaotyczny i nieracjonalny swiat przy-
rody, nasuwajacy skojarzenia z niebezpieczenstwem, z drugiej — racjonalnie zorganizowany
McKemping jako symbol atrakcji dziecinstwa. Przeciwienstwem niekontrolowanej prze-
strzeni lasu jest surrealistyczne miasto przysztosci — McDonaldland. Tu dominuje boga-
ta, jasna kolorystyka, zorganizowanie, nowoczesnos¢ i oczywiscie wpisane w architekture
wszechobecne ztote tuki. Przejscie pomiedzy tak réznymi jakosciowo przestrzeniami — czy
raczej chwilowe opuszczenie miejsca na rzecz przestrzeni — jest mozliwe dzigki osobie Ro-
nalda, ktéry w kazdej sytuacji wnosi element racjonalnej kontroli. Otrzymujemy zatem dwa
komunikaty: po pierwsze, las jest grozny a przyroda niebezpieczna (monstrualne wiewiérki
i niedzwiedzie napadajace bohateréw), ale, po drugie, Ronald nad wszystkim panuje, dzieki
rozsadkowi i dobrej organizacji. Potrafi oswaja¢ najtrudniejsze sytuacje dzieki logice, spo-
kojowi i umiejetnosci odwotywania sie do wiasciwych schematdéw dziatania, a jego przy-
wodcze zdolnosci pozwalaja mu na roztaczanie opieki nad innymi.
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Wida¢ wyraznie, jak zmienit sie¢ wizerunek klowna od czasu jego narodzin jako gtupko-
watego fajttapy w stroju z opakowan i tacek. Pomimo dominujacego elementu komizmu,
ktory zreszta w coraz mniejszym stopniu nawiazuje do tradycyjnego wystepu klowna, fil-
mowy Ronald jest prawdziwym rzecznikiem firmy. W filmowej serii reklama konkretnych
produktow McDonald’s schodzi niejako na drugi plan, przedstawienia propozycji menu sa
nienachalne. Zamiast tego nacisk zostaje potozony na promowanie okreslonej wizji $wiata,
ktorego zasady wyznaczaja racjonalnos¢, przewidywalnosé, wymiernos¢, sprawnoscé itd.
Ronald, oskarzany wczesniej o podstepne naktanianie dzieci do niezdrowego jedzenia, te-
raz propaguje aktywnos¢ fizyczna (samochdd Ronalda wsrod ,,opcji dobrej zabawy” repre-
zentowanych przez przyciski z obrazkami ma oprdcz namiotu narty i rower) oraz zblize-
nie do natury (ktdra jest niebezpieczna, ale dzigki Ronaldowi mozna ja opanowaé, czego
symbolem moze by¢ oswajajaca piosenka na poczatku wyprawy). Jednoczesnie pozostaje
rzecznikiem wartosci wiazanych z kultura amerykanska, takich jak porzadek i dyscyplina
(w ,,strasznym domu” Ronald zwraca uwage na kurz i pajeczyny, czemu towarzyszy pio-
senka, w ktorej powtarza sie fraza: ,,Jaka rodzina tu mieszka?”), ukierunkowanie na rozwoj
technologiczny (fascynacja maszynami i technicznymi udogodnieniami), optymizm (pogo-
da musi by¢ dobra, skoro planowany jest kemping — gdy to okazuje si¢ nieprawda, Ronald
nie traci wiary i szuka pozytywow). Doda¢ do tego mozna nawiazania do popkultury —
strachy, z ktérymi mierzy si¢ klown, odwotuja si¢ wprost do repertuaru kina grozy (duchy,
kosmici, zli naukowcy).

Jednoczesnie seria zawiera elementy autotematyczne, a wrecz autoironiczne — odcinek
dotyczacy Birthday World jest satyra na Disneyland (Scisle zwiazany z promocja Happy
Meal), odcinek dotyczacy Wyspy Skarbow nawiazuje do wczesniejszego filmu McTreasure
Island®*. David Boje, Michaela Driver i Yue Cai wskazuja w tym kontekscie na dominujaca
groteskowos¢ w rozumieniu Bachtinowskim (przy czym najwyrazistszym jej przejawem
dla autoréw bytaby posta¢ Grimace’a®). McDonaldland stanowi ,,$wiat na opak”, a sam
Ronald jako klown silnie zwiazany jest ze sfera materialno-cielesnego dotu, ktdra cechuje
ambiwalencja. Z jednej strony wszystko, co zwiazane z ta postacia i jej wystepem, podlega
scistej kontroli i zaplanowaniu — dlatego Ronald zmienia si¢ pod katem nowych mod kon-
sumenckich — z drugiej natomiast jej groteskowos¢ oznacza nieokietznanie, zwierzecose,
moralna niejednoznacznos¢. Karnawatowos¢ cechujaca kolejne odcinki Wacky Adventures
splata sie tu z filozofia organizacji, ktora w realnej polityce firmy podlega degradacji i po-

14 Zob. D. Boje, M. Driver, Y. Cai, Fiction and Humor..., op. cit.

15 Na przykladzie Grimace’a autorzy ttumacza dialogiczny charakter narracji Wacky Adventures. Grimace
reprezentuje prymitywny $wiat, znajdujacy sie pod McDonaldlandem (ktéry sam jest ,,$wiatem na opak™)
— $wiat bez ztotych tukéw i wszechobecnego logo (ktérego sam Grimace réwniez nie nosi jako jedyna postac).
Woprowadzenie tej postaci jako dodatkowego dialogicznego gtosu stuzy eksploracji sfery pierwotnego, nie-
racjonalnego ,,dotu”, bedacego zaprzeczeniem cech sktadajacych si¢ na makdonaldyzacjg. Zdaniem autoréw
analogicznie sama makdonaldyzacja stanowi dialog korporacji ze 121 krajami, w ktérych prowadzi swoje
interesy (przy czym nalezy doda¢, ze oficjalna strona McDonald’s podaje, iz obecnie jest ich 119).
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nownemu przywrdceniu®, Potwierdzenie porzadku znajduje natomiast swoje ziszczenie
w idei bezpiecznego miejsca — restauracji McDonald’s.

Ulubione (nie)miejsce Ronalda

To, co uwidacznia sie w oméwionym odcinku Wacky Adventures, stanowi odzwiercied-
lenie catej logiki promocyjnej rozwoju Ronalda. W tym ujeciu restauracja jest przedtuze-
niem McDonaldlandu — kreowana jest jako bezpieczne miejsce. Reorientacja na klientow
niezmotoryzowanych, ktérej znakiem stat stat si¢ Ronald, niosta z soba sugestie poszerzenia
oferty konsumpcyjnej o fragment przestrzeni zawierajacy atrakcje przekraczajace doznania
smakowe. Klienci zatem nie tylko kuszeni sa obietnica wstapienia do krainy dziecinstwa,
McDonaldlandu, ktdrej patronuje klown, ale réwniez, dzieki formie sztucznej figury siedza-
cej przy wejsciu, stworzona zostaje sugestia, ze McDonald’s to co$ wiecej niz fast food, to
miejsce, w ktdrym mozna si¢ zatrzymaé i odpoczac.

Napiecie to jest szczegdlnie interesujace, gdy odwotamy sie do figury nie-miejsca. Re-
stauracja typu fast food posiada wszelkie cechy, jakie przypisa¢ mozna tego typu formie.
Na pierwszy plan wysuwaja si¢ odkontekstowienie i przejsciowosé decydujace o specyfice
interakcji, ktore rozgrywaja sic w mysl regut wpisanych w przestrzen (w formie zakazéw,
nakazow i wskazéwek — jako teksty oraz reprezentacje w postaci rysunkéw). Uzytkownicy
nie-miejsca nie tworza wspolnoty, a ich wspdlne, chwilowe przebywanie w jego granicach
mozliwe jest dzieki przestrzeganiu zasad kontraktu, na ktdrego strazy stoi system kontroli
w postaci kamer, pracownikow ochrony i rozmaitych technicznych zabezpieczen. To, co
dostownie wpisane w przestrzen, jest w McDonald’s szczeg6lnie widoczne i pozwala na
wyjatkowa schematyzacje dziatan. Obrazki zamiast liter na klawiaturze kas, system repre-
zentacji i grupowania propozycji menu, zasady korzystania z plastikowych tacek i koszy na
smieci umozliwiajace nieustanny obieg — wszystko to okreslic mozna jako elementy ,,in-
strukcji obstugi” nie-miejsca. Prawidtowe korzystanie z tak zaprojektowanych i wpisanych
w przestrzen schematdéw stanowi element kontraktu, ktérego przestrzeganie wymaga na
przyktad odktadania plastikowych tacek na miejsce wskazane przez instrukcje. Warto przy
okazji zauwazy¢, ze te same elementy dla Ritzera swiadcza o racjonalnej strukturze i orga-
nizacji nowych srodkéw konsumpcji. Ich nagromadzenie i efektywne dziatanie prowadza
jednoczesnie do stworzenia efektu magicznosci, swoistego odrealnienia swiata i wykreowa-
nia jego sterylnej i doskonatej wersji.

W omawianym przypadku jednak dodatkowa rolg petni posta¢ Ronalda. Chodzi juz nie
tylko o umieszczenie jego figury jako znaku rozpoznawczego, ktéry zdaje si¢ zaprzecza¢
»przejsciowosci” przestrzeni (wszak nie-miejsce chetnie udaje miejsce, stwarzajac efekt
magicznosci), lecz réwniez wzbogaca konsumpcyjne doswiadczenie o element nostalgii za
dziecinstwem i ,,dawnymi dobrymi czasami” (w dobie ,,globalnej oferty wspomnien™* to,

16 Zob. D. Boje, M. Driver, Y. Cai, Fiction and Humor ..., op. cit.
17 Zob. T. Edensor, Tozsamos¢ narodowa, kultura popularna i zycie codzienne, przet. A. Sadza, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2004.
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co opisano niniejszym jako doswiadczenie okreslonego pokolenia Amerykandw, staje sie
udziatem konsumentdw na catym $wiecie). Za sprawa takiego obudowania oferty gastrono-
micznej McDonald’s wpisuje sie we wspoétczesna tendencje wykraczania poza sam produkt
na rzecz ztozonego konsumpcyjnego srodowiska, umozliwiajacego klientom interakcje na
réznych poziomach. Wraz z rozwojem technologicznym oraz wspomniana dyskusja na te-
mat etyki reklamy, Ronald stat sie istotnym elementem tego procesu. Dzieki jego stronie
internetowej mozliwe byto poszerzenie oferty w strone edutainment. Nowe wyzwania zwia-
zane z ekologia i zdrowym stylem zycia kazaty mu uzupetni¢ menu o akcje charytatyw-
ne i promujace aktywnos¢ fizyczna. Seria filmowa, utrzymujac ten kierunek, jednoczesnie
w nostalgiczny sposéb odwotuje si¢ do wyobrazenia ,,magicznego swiata dziecinstwa”, kto-
re zostato wykreowane co prawda na potrzeby konkretnego pokolenia Amerykandw, lecz
szybko zostato wiaczone do globalnego repertuaru przedstawien popkultury.

George Ritzer opisat fenomen McDonald’s za pomoca kategorii nieracjonalnej racjonal-
nosci, opierajacej sie na fundamencie sprawnej organizacji pracy i sprzedazy. Wydaje sie
jednak, ze to wiasnie umiejetne wpisywanie w nowe trendy promocyjne nostalgii, ktérej
gtéwnym reprezentantem jest Ronald, przyczynia sie w gtéwnej mierze do wytwarzania
efektu ,,magicznosci”. Samo wprowadzenie klowna jako tego, ktdry ,,zatrzymuje” klien-
téw, nie zniwelowato nadrzednosci idei fast (food) — budke z jedzeniem dla spieszacych
sie kierowcow zastapita ,restauracja” dla spieszacych sie pieszych. Nowoscia w ofercie
byto natomiast uzupetnienie McZestawu o iluzje dotyczaca nostalgii za rytualnym charak-
terem wsp6lnego, spozywanego bez pospiechu, rodzinnego positku — Ronald nie miat nic
do zaoferowania bezdzietnym singlom, ale tez, jako pochodna zyciowych wyboréw poko-
lenia baby boom, reprezentowat trwatos¢ tradycyjnych, ,,amerykanskich” wartosci. Obro-
cito si¢ to przeciw niemu, gdy stat sie celem atakéw, jako rzecznik okreslonego porzadku,
sprzecznego z nowym dyskursem zdrowia. Pomimo tego, podobnie jak inne fikcyjne posta-
ci zwiazane z okreslonymi markami i produktami, Ronald, z jego pierwotnym wcieleniem
cztowieka w stroju z opakowan, zastapionym pdzniej bardziej uniwersalna forma, stat si¢
kluczowym elementem doswiadczenia konsumpcyjnego, ktérego podstawa jest ,,opakowa-

nie".

Znajomi z pudelka

Nowe przestrzenie konsumpcji, do jakich zaliczaja sie sieci typu fast food, staty sie
w okresie powojennym scena dla wystawiania niezliczonej ilosci produktéw, ktorych ist-
nienie na rynku w duzej mierze uzaleznione byto od wiasciwego opakowania. Mozna po-
wiedzie¢, ze staty sie one same w sobie opakowaniami szeroko rozumianego doswiadcze-
nia konsumpcyjnego®®. Uwiktanie w zmieniajacy sie kontekst spoteczny (rozwoj metropolii
i przedmies¢, odchodzenie od modelu wielopokoleniowej rodziny) sprawito, ze podobnie
jak w przypadku ptatkéw owsianych czy proszkdw do prania, rowniez w przypadku sieci

8 Zob. T. Hine, The Total Package. The Evolution and Secret Meaning of Boxes, Bottles, Cans and Tubes,
Little, Brown, Boston 1995.
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restauracji na pierwszy plan wysuwalty si¢ takie cechy komunikatu, ktére zapewniaty po-
czucie bezpieczenstwa i bliskosci z produktem. Zmiany w tej sferze pozwalaja na przepro-
wadzenie analogii z masowa zorganizowana turystyka, opierajaca sie na zasadzie ,,egzotyka
w granicach przewidywalnosci”. Produkt stat si¢ w ten sposéb nieodr6znialny od opakowa-
nia— i nie chodzi w tym miejscu o ironiczne komentarze przeciwnikow jedzenia fast food na
temat zawartosci sprzedawanych tam pudetek i kubkéw. Zniwelowanie czynnika ludzkiego
w procesie sprzedazy samoobstugowej (na ktéry wskazuje Ritzer jako na jeden z elementéw
racjonalizacji nowych srodkdw konsumpcji) spowodowato wytworzenie pewnego rodzaju
prézni, zwiazanej z dyskomfortem samotnego dokonywania wyboru. W przypadku opako-
wan sensu stricto zaowocowalo to unarracyjnianiem z wykorzystaniem fikcyjnych postaci,
z ktorych czes¢ stata sie ikonami nowego stylu zycia lub tez obiektami goracych spotecz-
nych dyskusji (przyktadowo stynna Aunt Jemima?®). Z kolei parki takie jak Disneyland czy
sieci gastronomiczne wprowadzity sciste scenariusze zachowan, sprowadzajac tym samym
pracownikow do wykonawcdw catkowicie zaprojektowanych rél bez miejsca na wiasna
ekspresje?. Rowniez sami klienci zostali precyzyjnie wpisani w zestandaryzowane schema-
ty zachowan warunkowane catosciowa wizja magicznosci?t. W ten sposdb ludzie stali sie
czescia catosciowego opakowania produktu, on sam jednak byt juz mniej konkretny, rozmyt
sie w powodzi oferowanych atrakcji. Przewidywalnos¢ nie mogta jednak przyémié kusze-
nia, grozito to bowiem nuda i rutyna. Znajome postaci z opakowan i reklam musiaty zatem
obiecywac ,,bezpieczna egzotyke”, ekstatyczne doznanie w znajomym miejscu.

Latwo zauwazy¢, ze posta¢ klowna wydaje si¢ do tego celu idealna. Potencjalne sza-
lenstwo klownady podlega rygorowi McScenariusza, jednak zawsze obiecuje wigcej — ma-
giczny $wiat McDonaldlandu dostepny na wyciagnigcie reki. Ronald, niczym dobry wujek
z opakowania btyskawicznego ryzu, stoi na strazy bezpieczenstwa konsumentdw. Gtéwne
przestanie Wacky Adventures brzmie¢ mogtoby: ,,z Ronaldem nic ci nie grozi”. Dobrotliwa
posta¢ w charakterystycznym stroju staje sie uosobieniem idei dziecinstwa jako stanu ide-
alnego. Jednoczesnie, zachowujac analogi¢ do postaci z opakowania, stoi na strazy tego,
co wewnatrz — produktu — i edukuje konsumentéw na temat tego, jak korzysta¢ z ofero-
wanych débr.

W tym kontekscie jednak Ronald staje sie rownie kontrowersyjna figura jak Ciotka Je-
mima. Wedtug krytykéw znajoma twarz przystania¢ moze bowiem nieczyste intencje, przy-
jazny usmiech jest elementem maski w sensie negatywnym. Makijaz to rowniez ukrywanie
twarzy — umozliwia odgrywanie kogos, kim si¢ nie jest?2, Niewinnos¢ Ronalda stawia pod
znakiem zapytania nie tylko opisana tu dyskusje zwiazana ze zdrowym zywieniem i etyka
reklamy, ale rdwniez sam charakter stroju klowna, ktory przywotuje liczne przedstawienia
popkultury o ambiwalentnym charakterze. Gatunek horroru — zaréwno w postaci literac-

19 Zob. A. Pitrus, Znaki na sprzedaz. W strone integracyjnej teorii reklamy, Rabid, Krakéw 2005, s. 120-121.

2 Zob. T. Hine, The Total..., op. cit., s. 173.

2 Zob. D. Boje, M. Driver, Y. Cai, Fiction and Humor ..., op. cit.

22 Co ciekawe, inspiracja do stworzenia postaci Ciotki Jemimy byt podobno wystep biatego aktora przebranego
za ciemnoskora kobiete, zob. T. Hine, The Total..., op. cit., s. 91.
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kiej®, filmowej, jak i tej pochodzacej z gier komputerowych — chetnie czyni z klowna
krwiozercze monstrum, ktdrego namalowany usmiech dodaje jedynie okrucienstwa popet-
nianym zbrodniom. W tym sensie Joker z Batmana i Ronald McDonald niebezpiecznie si¢
do siebie zblizaja, co znajduje odzwierciedlenie w licznych karykaturach i przesmiewczych
filmach publikowanych w Internecie. Za przyktady niech postuza krétka animacja Carlosa
Latuffa, w ktdrej Ronald dokonuje brutalnego napadu (film opatrzony jest tytutem Bad for
Your Health)®, lub tez zrealizowany w konwencji filmowego horroru film Happy Meal. La
fin du Néolibéralisme kanadyjskiego tworcy Patricka Boivina?®. W tym drugim Ronald staje
sig bezlitosng bestia, ktora nie zawaha si¢ zabi¢ ,,dla sera” i §ciga swoja ofiarg najpierw
w korporacyjnych wnetrzach, potem w lesie, wydajac przy tym potworne ryki, przechodza-
ce w odgtosy rozszarpywania ofiary.

Dzigki aktywnosci internautéw niewinnos¢ Ronalda jest zatem nieustannie wystawiana
na prébe. Duza popularnoscia ciesza sie w Internecie obsceniczne zdjecia, na ktorych siedza-
cy w charakterystycznej pozie klown ,,pozuje” z zywymi ludzmi, przyktadowo uprawiajac
seks oralny®. Aktywisci protestujacy przeciwko polityce McDonald’s posungli si¢ nawet do
porwania, sfilmowania i rozpowszechnienia w sieci filmu z ,,egzekucji” Ronalda, stylizujac
cala akcje i film na autentyczne dziatania terrorystow?’. W tym miejscu przywota¢ mozna
ponownie prace Boje, Driver i Cai, wskazujaca na karnawatowos¢ i groteskowosé jako ce-
chy zwiazane z kreacja Ronalda. O ile jednak wielogtosowos¢ Wacky Adventures stuzy od-
nowieniu i umocnieniu polityki firmy, o tyle opisane niniejszym alternatywne wykorzysta-
nia postaci Ronalda — od niewinnych zartéw do akcji majacych za zadanie zdyskredytowaé
korporacje — bazuja na podwazaniu zasadniczej dla tej polityki dominanty bezpieczenstwa
(gwarantuje ja opakowanie doswiadczenia konsumpcyjnego). Ciotka Jemima wzbudzata
kontrowersje poprzez przywotywanie kontekstu niewolnictwa i zwiazanego z tym ,,dawne-
go dobrego” porzadku spotecznego. Ronald staje si¢ ofiara atakdw, gdyz pozostaje uosobie-
niem modelu konsumpcji, opierajacego sie na petnym zaufaniu i niekwestionowalnosci do-
brych intencji, innymi stowy, takiego, ktory traktuje opakowanie jako zapowiedz kolejnego
ekscytujacego doswiadczenia, a nie przedmiot wnikliwego $ledztwa. Jako taki, przyjmujac
nowa role rzecznika korporacji czy edukatora, pozostaje postacia kontrowersyjna — jednak
specyfika tej postaci doskonale wspotgra z ambiwalentnym charakterem klownady.

2 Zaklasyk uzna¢ mozna zapewne powies¢ To Stephena Kinga.

2 Zob. http://www.youtube.com/watch?v=0u6L 6zS1zsk&feature=related; zob. réwniez http://latuff2.deviantart.
com/ (data dostepu: 23.05.2011).

% Zob. http://www.youtube.com/user/PatrickBoivin#p/c/633B7AF66A9427CD/0/T3_KtEC1rkk (data dostepu:
10.06.2011).

% Zob. np. http://iwannagetphysical.blogspot.com/2008/11/friday-funny-11-r-mcdonald-and-truthful.html (data
dostgpu: 19.06.2011).

21 Zob. http://www.freeronald.org/ (data dostepu: 19.06.2011).
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Blanka Brzozowska

Clown in service of corporations — Ronald McDonald and the new
challenges of consumer culture

This article aims to present the changes in the image of the McDonald’s mascot — Ron-
ald. These changes are mainly set in the context of social movements for healthy food and
issues of advertisement ethics — especially advertisement addressed to children. In the face
of intensifying voices of discontent, the corporation is trying to re-create Ronald as the
Spokesman, who responds to the challenges posed by the consumer requests. Despite these
efforts he remains controversial and ambiguous, which is reflected in the subversive prac-
tices of using the clown character as a tool of artistic and political provocation.
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