Media Biznes Kultura nr 1 (20) 2026 / Vol. 1 (20) 2026

Iwona Grodz

Polskie Towarzystwo Badan nad Filmem i Mediami
Polskie Towarzystwo Komunikaciji Spotecznej
ORCID: 0000-0003-0151-6909

Czy fikcja to najbardziej udana prawda...?
Casus metanarracji Méj agent (2021-2023)

Streszczenie

Public relations i szeroko rozumiana praca agentow artystéw to temat wzbudzajacy duze
zainteresowanie. Paradoksalnie, mimo wielu opracowar, jest to obszar naukowy, ktéry ciagle
wymaga aktualizacji i poglebienia analiz. Dlatego istotne wydaje si¢ przyjrzenie najwazniejszym
strategiom, nawiazujacym do tradycyjnych mechanizméw perswazji i zasad retoryki, promowania
i kontaktowania sie z odbiorcami za poérednictwem mediéw. Z punktu widzenia odbiorcéw
z branzy PR ciekawe moze okazac sie przyjrzenie si¢ informacjom, ktére wplywaja, poprzez
media masowe, na zbiorowa wyobraznie widzéw, ksztaltujac ja we wskazanym zakresie.
W mygsl idei: ,fikcja to najbardziej udana prawda”, dobrym materiatem egzemplifikacyjnym
jest sfabularyzowany $wiat polskich artystow-aktoréw zaprezentowany w serialu komediowym
Médj agent (2021-2023) w rezyserii Julii Kolberger i Olgi Chajdas. Jest on polska wersja,
przystosowana do rodzimych realiéw, francuskiej produkeji Dix pour cent (Gdzie jest mdj
agent?), realizowanej w latach 2015-2020. Celem rozwazan jest wskazanie metanarracyjnych,
artystycznych sposob6éw wplywania na zainteresowanie odbiorcow konkretnym artysta-aktorem
czy wydarzeniem o charakterze kulturalngm z jego udzialem. Metodologia: analiza dyskursu
naukowego i materiatu filmowego na wskazany temat; semiotyka wizualna i kulturowa: znaki
PR, rekwizyty, kostiumy, inscenizacja; teoria komunikacji i mediéw: PR jako forma komunikacji
symbolicznej; studium przypadku: wybrane odcinki serialu; autoanaliza medialna: jak aktorzy
graja ,siebie” i na ile konstruuja nowy wizerunek.

Stowa kluczowe: public relations, kapitat symboliczny artysty-aktora, analiza medialno-filmoznawcza,
wizerunek artysty-aktora, serial Mdj agent (2021-2023).

Fiction is the most successful truth...?
The case of the series “My Agent” (2021-2023)

Abstract

Public relations and the broadly understood work of artists” agents — this is a topic that
arouses great interest. Paradoxically, however, it is not very scientifically developed. Therefore,
it seems important to look at the most important strategies referring to traditional mechanisms
of persuasion and the principles of rhetoric, promoting and contacting recipients through
the media. From the point of view of recipients from the PR industry, it may be interesting
to look at the information that influences the collective imagination of viewers through the mass
media, shaping it to the indicated extent. The exemplification material, not so much research,
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is intentionally — in accordance with the idea: “fiction is the most successful truth” — the fic-
tionalized world of Polish artist-actors presented in the comedy series My Agent (2021-2023)
directed by Julia Rolberger and Olga Chajdas. It is a Polish version, adapted to local realities,
of the French production Dix pour cent (Where is my agent?), produced in 2015-2020. The
aim of the considerations is to indicate meta-narrative, artistic ways of influencing audience
interest in a specific artist-actor or a cultural event with his participation. Methodology: analysis
of film material and scientific discourse on a given topic.

Reywords: public relations, symbolic capital of the artist-actor, analysis of film and media,
image of the artist-actor, series My Agent (2021-2023).

Wprowadzenie

,Oknem” badan nad reprezentacjami sa pojecia. ,Oknem” badan relacji jest uSwiado-
mienie. Sztuka Yaczy jeden i drugi punkt widzenia. Nie jest wiec materiatem badawczym,
ale lupa, ktéra pozwala dostrzec i zrozumie¢ to, co czasem zapomniane i/albo trudne
do zobaczenia, nawet osobom specjalizujacym sie w danej dziedzinie, a mianowicie
wplyw na masowa wyobrazni¢ i jej potencjal do generowania wyobrazen. Dlatego
tez fikcja — w tradycyjnym rozumieniu jako zmyslenie — jest nie tylko obecna w sztuce
i w mediach, lecz takze proces fikcjonalizacji obejmuje cata sfere reprezentacji Swiata.
Swiat postmodernistyczny zrezygnowat z poszukiwari ,czystej prawdy” na rzecz
amalgamatu, ktéry tworzy synergia realnoéci i fikcyjnosci.

Public relations i szeroko rozumiana praca agentow artystow — to temat wzbudzajacy
duze zainteresowanie'. Paradoksalnie jednak jest on mato naukowo opracowany, gdyz
wymaga hieco innego podejscia. Zaplanowanym, dlugookresowym dziataniom, ktérych
celem jest budowanie i utrzymywanie dobrych relacji z grupami docelowymi: widzami,
mediami, osobami z branzy, towarzyszy przede wszystkim cel promocyjny. Kwestia
prawdy i etycznosci dzialan nie jest rzecz jasna pomijana czy zapominana, ale jej 7ré-
dtem i fundamentem sa dziatania konkretnego artysty. Pozwala ona odréznic artystow
od celebrytow, sztuke od efemerycznej rozrywki. W zaleznosci od przyporzadkowania
dziatan public relations dziedzinom: marketingowi, komunikacji spolecznej, artystycznej
czy zarzadzaniu rézne sa cele mu przypisane. Dlatego, takze w tej sferze ludzkiej
aktywnosci, tak wazne jest wlasciwe ustalenie priorytetéw i zadan do zrealizowania.
Tym bardziej, gdy chodzi o wykorzystanie — autotematycznych i artystycznych metod
komunikowania — metanarracji.

Zazwyczaj badania na temat ,marketyzacji” metanarracji o PR sa prowadzone
z trzech perspektyw: twoércow filmowych, krytykéw i projektowanych odbiorcéw.
Celem tych rozwazan jest wskazanie na strategiczne elementy zwiazane z tym procesem

! D. Tworzydlo, Public relations [w:] Leksykon terminéw medialnych, red. K. Wolny-Zmorzynski
i inni, Wydawnictwo im. Adama Marszalka, Toruni 2024, t. II, s. 268. Zob. tez m.in.: eadem,
Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006; eadem, Public relations praktycznie, Wydawnictwo Newsline, Rzeszéw 2017.
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jako przykladu szerszego zagadnienia, ktérego sednem jest ujawnienie trendéw komu-
nikacji artystyczno-medialne;j.

Nawet bardzo znani artysci-aktorzy, jesli bez wiekszych przerw potrafia znalezé
zmienne vs atrakcyjne taktyki komunikowania si¢ z widzami, osobami z branzy oraz
mediami, na bazie ktérych beda budowac versus odnawiac swdj kapital symboliczny?,
moga na dtuzszy czas stac sie jednymi z centralnych i wazniejszych postaci sceny
artystycznej w danym czasie i przestrzeni. Dlatego kapital symboliczny aktora-artysty,
aby modgl w sposéb pozytywny oddzialywac na otoczenie, musi byé¢ odpowiednio
komunikowany, a wiec tez kreowany®, za pomoca narzedzi public relations*.
Hipoteza badawcza zaktada zatem, ze trwata obecnos¢ aktora-artysty w centrum pola
artystycznego zalezy nie tylko od jego dorobku artystycznego, lecz takze od skutecznosci
i ciagtodci strategii komunikacyjnych stuzacych podtrzymywaniu oraz odnawianiu
kapitatu symbolicznego w relacjach z mediami, odbiorcami i Srodowiskiem branzowym.

Metodologia badan opiera sie na analizie dyskursu naukowego oraz materiatu filmo-
wego dotyczacego public relations w srodowisku artystycznym. Waznym narzedziem
interpretacyjnym bedzie semiotyka wizualna i kulturowa, pozwalajaca analizowac
znaki komunikacyjne zwiazane z PR czy sposoby prezentowania statusu spolecznego
i zawodowego bohateréw. Perspektywe uzupelnia teoria komunikacji i mediow,
w ktdrej public relations jest traktowane jako forma komunikacji symbolicznej stu-
zacej konstruowaniu i podtrzymywaniu kapitatu symbolicznego artysty. Podstawowa
metoda analityczna bedzie studium przypadku wybranych odcinkéw serialu Mdj agent,
uzupelnione o elementy autoanalizy medialnej, dotyczacej sposobéw, w jakie aktorzy
odgrywaja ,samych siebie” oraz konstruuja medialne warianty wlasnego wizerunku.

Szczegbtowym celem rozwazan, natomiast, jest ukazanie zakresu narzedzi i spe-
cyfiki pracy w obszarze public relation w przestrzeni zawodu artysty-aktora. Czesc
teoretyczna to lapidarne, z koniecznosci, wskazanie specyfiki statusu aktora i serialu
jako medium komunikacji spotecznej. Nastepnie wazne jest okreslenie roli agenta
(menadzera) korporacji, jaka jest PR, w celu ujawnienia réznicy miedzy agentem aktora
a specjalista od public relations. Cze$¢ analityczna bedzie miata na celu ukazanie tej
réznicy. Zeby ja lepiej nakresli¢, warto przeanalizowac te mechanizmy na przykladzie
serialu Mdj agent — jako artystycznej metanarracji na ten temat. W tym miejscu trzeba
tez jasno podkresdli¢, ze serial jest wytworem wyobrazni twoércéw, artefaktem kultury
popularnej, do tego komicznym i adaptowanym z realiéw francuskich odzwierciedle-
niem zadan i rél zawodowych pracownikéw agencji, dlatego nie moze byc zrédlem
danych dotyczacych specyfiki pracy zawodowej w obszarze public relation. Moze
natomiast ujawnic¢ stereotypy zwiazane z tego rodzaju praca i wskaza¢ mechanizmy
ich konstytuowania w masowej wyobrazni.

2 P. Bourdieu, Rozum praktyczny: o teorii dziatania, przel. J. Stryjczyk, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Rrakéw 2009, s. 233.

* Por. PR performatywne — W. Kajtoch [w:] Leksykon terminéw medialnych..., t. I, s. 183.

* Zob. tez hasta: budowanie relacji — D. Tworzydlo [wi] Leksykon terminéw medialnych...,
t. I, s. 98; community relations — A. Marzeda [w:] Leksykon terminéw medialnych..., t. 1, s. 111.
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W kolejnym etapie zadaniem tych rozwazan jest wskazanie znaczenia kapitalu
symbolicznego artysty-aktora jako sumy posiadanych przez niego kapitaléw. Artysta-
-aktor o wysokim poziomie kapitalu symbolicznego ma bowiem wieksza zdolnoéc¢
wplywania na opinie publiczna, jest postrzegany jako postac atrakcyjna i godna lepszego
poznania. Szczegdlnie wazne jest, ze artysta-aktor ,przyciaga” kapital intelektualny®
i klase kreatywna, co przektada si¢ na szersze procesy rozwoju komunikacji spoteczne;.

Public relations w kulturze — to trudny i zmudny proces budowania strategii komu-
nikacyjnych na wielu obszarach z mysla o réznych grupach docelowych. Specjalisci
od PR w sektorze kultury musza mieé, oprécz typowych cech profesjonalistéw z tej
branzy, takze $wiadomos¢ potrzeby celowego, ale czesto nieoczywistego, prowadzenia
public relations. Dlatego tak wazne jest juz na poczatku ustalenie oczekiwarn zar6wno
jednej, jak i drugiej strony kanalu komunikacyjnego, i racjonalne okreslenie zadan
do wykonania. Osoba zajmujaca sie PR ma cala te komunikacje pouktadac i sie nia
opiekowac. Nie zmienia to faktu, ze aby wiedzie¢, czym si¢ nalezy w pierwszej kolejnosci
zajac, trzeba ustali¢ jasne strategie komunikacyjne. W tym celu agent artysty-aktora
buduje i podtrzymuje kontakty w trzech dziedzinach: z osobami z branzy; z instytucjami
oraz przede wszystkim — publicznoscia.

Ciekawym, cho¢ nie nowym, sposobem docierania do oczekiwan tych ostatnich
w obszarze informacji na tematy kulturalne, moze by¢ konkretny wytwdér artystyczny:
film czy serial. Takie spojrzenie na szeroko pojete budowanie relacji z otoczeniem
pozwala zblizy¢ si¢ do odpowiedzi na pytanie: jaka bedzie komunikacja o zyciu i pracy
artystéw w przysztosci? Sklania tez do zamyshu nad kwestia tego, czy branza PR potrafi
wykorzystac przekazy o charakterze artystycznym/autotematycznym (np. film vs serial)
dla skutecznej, a wiec nie tylko efektownej, lecz takze efektywnej komunikacji?

Kapitat symboliczny artysty

Wyznacznikami trendéw, w kierunku ktérych zmierza dana kultura, sa jej odbiorcy,
ze swoimi specyficznymi preferencjami, takze wobec branzy filmowej. Bez widza nie
byloby filmu, a bez niego nie bytoby najwazniejszego i najpopularniejszego ,produktu”
kultury masowej: artystéw-aktoréw oraz — coraz czesciej — tez celebrytéw. Dlatego
wazne jest zrozumienie, ze promocja medialna artysty-aktora rozpatrywana, w kon-
tekscie marketingu medialnego, zwykle dotyczy dwéch wiodacych aspektow: jego
wizerunku lub wytworu jego dzialalnosci artystycznej. Obie te opcje nie wykluczaja
sie wzajemnie. Warto pamietac, ze 6w wizerunek zawiera w sobie zaréwno wplyw
wytwordow artysty-aktora, jak i to, co jest poza jego dziatalnoscia artystyczna, a wynika
z jego prestizu u dyrektorow teatréw, rezyserow, instytucji tworzacych zarzad nad
rozwojem kultury®. Warunkiem jest to, aby dany wizerunek i/albo wytwér byly

5 Por. tez kapitat intelektualny — oprac. hasla P. Szostok-Nowacka [w:] Leksykon terminéw
medialnych..., t. I, s. 336.
® M. Kaczmarek-Sliwiriska, Wizerunek [w:] Leksykon terminéw medialnych..., t. 11, s. 495-496.
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ze soba spéjne i wywolywaly zainteresowanie. Rola wizerunku w ksztaltowaniu PR
jest wiec kluczem do adekwatnosci, za ktéra idzie zaufanie i szacunek’. Rodzi sie tez
pytanie: co — tak naprawde — jest widziane w przestrzeni medialnej oraz jak to jest
interpretowane przez odbiorce?

Wizerunek artysty jest jedngm z najwazniejszych elementéw konkurowania oraz
budowania pozycji wéréd innych artystéw-aktoréw. Nie jest to zadanie latwe, gdyz
oznacza kreowanie wyrazistego i spéjnego kapitatu symbolicznego®, opartego na
faktycznych przewagach, dzigki czemu artysta, nawet mniej znany, moze sie pokazac.
Zeby jednak owe mocne strony artysty zostaty dostrzezone, niezbedne jest zaplano-
wane dzialanie z zakresu public relations, dzieki ktéremu ,mozliwe jest nie tylko
budowanie zaufania, lecz takze zakomunikowanie kapitatu symbolicznego réznym
grupom otoczenia™.

Najprosciej rzecz ujmujac kapitat symboliczny ,to zdolnoé¢ do wykorzystywania
osiagnie¢ — w tym przypadku artysty-aktora — w obszarach jego rozwoju w takich
inicjatywach, jak przede wszystkim: przyciaganie kapitatu ludzkiego, biznesu, negocjo-
wanie swojej pozycji w sieciach powiazan”’. Mozna wiec uznad, ze kapitat symboliczny
osoby to, najogdlniej mowiac, jego pozycja w swiadomosci ludzkiej. Artysta o wysokim
kapitale symbolicznym staje si¢ osoba, z ktéra zwiazki tworza wartos¢ dodana. Kapital
symboliczny aktora, jako konwersja innych kapitatow, umozliwia na przyktad to,
7Ze jego osiagniecia na plaszczyznie artystycznej wplywaja na rozwdj i jako$¢ zycia
odbiorcow jego sztuki i maja pozytywny wplyw na rozwdj kulturowy. Dlatego nie
wolno lekcewazyc tego, jakie emocje i skojarzenia budzi konkretna osoba. W tym
kontekscie warto jednak zauwazyc, ze owe skojarzenia sa zwiazane z subiektywnymi
potrzebami, odczuciami i oczekiwaniami odbiorcow. Nie przedstawiaja obiektywnych
informacji o podmiocie. Niemniej to wtasnie te kwestie — pozytywnego lub negatyw-
nego postrzegania artysty-aktora, sympatii lub antypatii do niego, staja si¢ jednymi
z najwazniejszych.

Natalia Brylowska przypomniata, ze:

Stosunek wspélczesnego spoleczeristwa do artystéw i sztuki charakteryzuje sie [...] wewnetrzna
sprzecznoscia. Utrzymuje ona mitologiczne przekonanie o artyécie jako osobie o wyjatkowym
statusie, a jednoczesnie wiekszos¢ spoleczenstwa dysponuje niewielka wiedza na temat sztuki
wspdlczesnej i zycia artystycznego, ktéra moglaby zmienic ten wizerunek'.

? Zob. Etyka public relations — A. Adamus-Matuszyriska [w:] Leksykon terminéw medialnych...,
t. I, s. 216. Por. J. Oledzki, Standardy profesjonalnego public relations, Wydawnictwo Naukowe
URSW, Warszawa 2020.

8 A. Lis, A. Szerenos, Koncepcja kapitatow Pierrea Bourdieu w badaniach klastréw przemy-
stowych, ,Studia Regionalne i Lokalne” 2009, nr 2(36), s. 28—46.

M. Roszembar-Wiklik, M. Maceltko, Wykorzystanie public relations w kreowaniu kapitatu
symbolicznego miasta, ,ZN WSH Zarzadzanie” 2015, nr 4, s. 228-229.

10" Ibidem, s. 228-229.

" N. Brylowska, Zawdd artysta. Zarzadzanie karierq artystyczng w czasach péznego kapitali-
zmu (praca doktorska napisana pod opieka dr. hab. J.S. Wojciechowskiego), Krakéw 2017, s. 33.
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Na poczatku XXI wieku coraz wigcej artystow zaczeto Swiadomie wybieraé droge
kariery ,na styku wolnego rynku i globalnego kapitalizmu, kreujac swéj wizerunek
zgodnie z kryteriami nowych regul Swiata sztuki”?. Dla artystéw uzyskiwanie
widzialnosci i tworzenie wlasnej marki sa priorytetowe. Marka oznacza prestiz, ktory
generuje pozytywne skojarzenia'®. Dzieki temu miedzy innymi sztuka jest kapitalem
symbolicznym, ktéry moze zosta¢ zamieniony na ekwiwalent ekonomiczny.

Media to wazne narzedzie w budowaniu wizerunku. Prawda i rzetelno$¢ w komu-
nikacji w tym zakresie to warunki niezbedne'. Konieczna jest integracja wizerunku
artysty z jego realnymi kompetencjami. Tylko owa adekwatnos$¢ generuje sukces i zysk.
Nie zmienia to jednak faktu, ze nawet gdyby chodzilo o samodzielne skupienie si¢
artysty na biznesowym aspekcie swojej dziatalnosci twoérczej, to ,[...] nie dyskredytuje
kulturotwérezej roli artystéw i tworzonej przez nich sztuki™®.

Podsumowujac dotychczasowe ustalenia, rola PR w sektorze kultury jest kreowanie
pozytywnego kapitatu symbolicznego artysty, gdyz jego postrzeganie w duzej mierze
zalezy od sposobu komunikowania z otoczeniem. Zadaniem strategii wizerunkowych
osoby jest przede wszystkim kreowanie spéjnego obrazu, opartego na wyraznych
wyrdznikach. Romunikacja PR jest z zasady dwukierunkowa, pozwala na: pozyskanie
informacji od odbiorcéw sztuki konkretnego artysty (jego fanéw, ale i krytykéw) oraz
zwigkszanie rozpoznawalnosci artysty. Rreowanie kapitatu symbolicznego osoby
wymaga wspolpracy z mediami (media relations), a w przypadku aktoréw: branza
filmowa, ktére powinny miec¢ charakter ciaglego procesu identyfikowania i tworzenia
relacji. Jedna z egzemplifikacji tego typu praktyk jest serial M6j agent (2021-2023)
w rezyserii Julii Rolberger i Olgi Chajdas.

Miedzy prawdgq a fikcjg. Ja i nie ja? Gdzie konczy sie gra?

Jezeli uznamy, ze forma public relations sa narracja, tworzenie opowiesci i nawia-
zywanie dialogu z odbiorcami, to serial moze okazac si¢ jednym z narzedzi stuzacym
promocji wizerunku. Rlasyczne, w tym przypadku, jest rozumienie PR jako odstaniajacej
kulisy pracy public relations, wielowatkowej, udramatyzowanej, na podstawie domi-
nujacego dzi$§ wzorca storytellingu, opowiesci. To réwniez nowy model zaproszenia do
uczestnictwa, korzystajacy z mechanizmu serii. Tworzy sie ,przestrzeni bezpieczng” —
w tym sensie — ze powtarzalna, nieco ironiczna, a co wazniejsze bedaca rewersem

12" Ibidem, s. 81.

3 Zob. m.in.: A. Szymariska-Palaczyk, Marka artystyczna jako fenomen spoleczny. Tworzenie,
zroznicowanie i role marek artystycznych we wspotczesnej Polsce. Raport z badar, Poznan
2015. Pobrane z: http://nck.pl/baza-badan/318015-253marka-artystyczna-jako-fenomen-spo-
leczny-tworzenie-zroznicowanie-i-role-marekartystycznych-we wspolczesnej-polsce/ — (dostep:
6.11.2025).

' Zob. B. Rrawczyk-Brytka, B. Geniusz-Stepnowska, Predyspozycje zawodowe artysty a cechy
przedsiebiorcze, Przedsiebiorstwo we wspotczesnej gospodarce — teoria i praktyka, ,Research
on Enterprise in Modern Economy — theory and practice” 2013, nr 1, s. 61-76.

5 Jbidem, s. 74.
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PR o charakterze czysto marketingowym. To przestrzeri dialogu z konsumentem,
ktéra wymaga jego bystrodci umystu, poniewaz polega na wymianie mysli, wiedzy
i umiejetnoéci na nieco innym, metanarracyjnym, poziomie komunikacji. To rodzaj
odpowiedzi na nowe potrzeby odbiorcow, o ktérych méwita miedzy innym Alicja
Rnast tak: ,Niezbedne jest aktualizowanie narzedzi, jakimi to osiaggamy. To tutaj stajemy
w szranki z korporacjami reprezentujacymi szeroko pojety przemyst czasu wolnego.
Nie mozemy udawac, ze to nas nie dotyczy™'®.

MGdj agent — to serial fabularny z lat 2022-2023, ktéry jest polska (tj. dostosowana
do rodzimych realiéw) wersja francuskiej produkcji Dix pour cent (Gdzie jest mdj
agent?) realizowanej w latach 2015-2020. W lakonicznym skrécie mozna powiedzied,
ze jego bohaterami sa agenci i artysci-aktorzy. Ci pierwsi pod swoja opieka maja
najwieksze gwiazdy filmu, teatru i telewizji. Serial rozpoczyna sie w chwili, gdy umiera
wlasciciel agencji, a jej pracownicy musza pogodzi¢ swoje rutynowe zadania z walka
o przetrwanie na warszawskim rynku prestizowych agencji aktorskich. W kazdym
odcinku przedstawiono dodatkowo niejako studium przypadku PR wybranego aktora —
ktéry wystepuje w roli samej/samego siebie.

Na przyktad w odcinku pierwszym agent Magdaleny Cieleckiej prébuje poméc
aktorce w wystepie w filmie samego Quentina Tarantino. W czesci drugiej agenci
walcza o zatrzymanie najwazniejszych klientéw w agencji oraz chca zapobiec ki6tni
o te sama role dwoch aktorek: Danuty Stenki i Grazyny Szapotowskiej. Odstona trzecia
opowiada o poszukiwaniu Agnieszki Glinskiej obsady do swojego nowego filmu.
Rola ojca i syna wydaje sie idealna dla Macieja i Jerzego Stuhra. Dlatego ich agenci
proponuja swoim klientom udzial w tym projekcie. W kolejnych czesciach pojawiaja
sie ponadto: Rrystyna Janda, Agata Rulesza, Andrzej Seweryn, Marian Opania i wielu
innych znanych polskim widzom z ekranu postaci. W ten sposéb znani artysci zostaja,
paradoksalnie, jednoczesnie uwzniosleni i pozbawieni aury wyjatkowosci (serial odsta-
nia kulisy zabiegania o role). Staja sie niejako ludzkimi wariantami product placement.
Zostaja celowo umieszczani w okreslonych przekazach, réwniez w roli reklamowe;.
W ten sposdb, w zabawnej formie zostaja niejako zaprezentowani, omijajac przy okazji
ograniczenia przewidziane dla dziatalnosci wprost reklamowej, ,|..] pokonujac nadto
psychologiczne bariery, jakie zdazyta wytworzy¢ w Swiadomosci odbiorcéw tradycyjna
reklama”"’.

Twércy serialu Moj agent stosuja szereg narracyjnych i stylistycznych strategii, ktore
shuza kreowaniu i jednoczesnemu demaskowaniu wizerunku artystéw. Na przyktad
konwencje paradokumentalna, w ktorej fikcja opiera sie na faktach. Aktorzy i aktorki
graja samych siebie, ale w sytuacjach fikcyjnych lub przesadnie zainscenizowanych.
W ten sposéb udaje si¢ autorom serialu stworzyc efekt ,realnosci w fikcji”, ktéry
wzmacnia autentycznos$é postaci przy jednoczesnym dystansie (np. znani aktorzy

16 A. Knast, Co jest istotne, ,Connecting Audiences Polska” (Regionalne Obserwatorium Rultury,

UAM) 2020, nr 1, s. 8-21.
7 K. Walotek-Scianiska, M. Harasimowicz, Product placement w filmie, ,ZIN WSH Zarzadzanie”
2014, nr 2, s. 265—-275.

99



lwona Grodz

pokazuja sie ,po godzinach”, z ich pozornie prawdziwymi problemami, co czyni ich
bardziej ludzkimi — i zarazem buduje nowy, atrakcyjny wizerunek medialny).

Druga strategia jest autoironia i gra z autoportretem. Artysci celowo wystepuja
w krzywym zwierciadle lub hiperbolizuja swoje medialne cechy. Stuzy to temu, zeby
zamiast broni¢ sie przed stereotypem, oswoic go, zyskujac sympati¢ widza i kontrole
nad wlasnym wizerunkiem.

Trzecia taktyka jest metanarracyjny komentarz do mechanizméw wizerunkowych.
Serial jako calos¢ pokazuje zaplecze dziatan PR, castingu, kryzyséw wizerunkowych —
w formie fabuly. Dzigki temu widz moze ,podejrzec”, jak dziata branza, a artysci wydaja
sie bardziej ,prawdziwi”, poniewaz uczestnicza w tej samej grze. Na przyktad odcinki,
w ktorych dochodzi do konfliktéw miedzy aktorem a jego agentem, pokazuja kulisy
kontraktéw, negocjacji, utrzymania ,twarzy” publicznej.

Rolejnym sposobem stuzacym kreowaniu i jednocze$nie demaskowaniu wizerunku
artystéw jest wizualna i scenograficzna stylizacja. Styl serialu nawiazuje do formatu
reality show, mockumentu, a jednoczesnie estetyki wspoétczesnych reklam i sesji
zdjeciowych. Ma to na celu wykreowac §wiat pozornie dokumentalny, ale estetycznie
»2wypolerowany”, co wzmacnia atrakcyjno$¢ medialna postaci. Biuro filmowej agencji
jest wystylizowane jak prestizowa siedziba modowego giganta — przestrzen sama
opowiada o statusie, aspiracjach, prestizu.

Przydatnymi strategiami sa ponadto: epizodyczna narracja z osobnymi historiami
postaci oraz elementy humorystyczny i/albo dramatyczne. Jezeli chodzi o pierwsza
z nich, to warto podkresli¢, ze kazdy odcinek koncentruje sie na inngm artyscie, zacho-
wujac jednoczesnie rozwijajaca sie linie gtéwna. Pozwala to tworzyc zréznicowane
portrety i zréznicowane strategie autoprezentacji. Dobrym przgktadem jest fragment
z Danuta Stenka, w ktérym pokazany zostaje konflikt miedzy graniem dla sztuki
a graniem dla rynku, a widz moze utozsamic si¢ z dylematami postaci. W drugim
kontekécie odwolanie si¢ do uczuc jest widoczne choéby w tym, ze serial niemal caly
czas oscyluje miedzy lekkim tonem a autentycznym dramatem psychologiczngm. W ten
sposéb emocjonalny rollercoaster tworzy wiez z bohaterami, a przy okazji eksponuje
ich rézne wizerunkowe maski.

Na przyktad czedci, w ktérych znani aktorzy przechodza kryzys (utrata pracy,
rozpaczliwe préby powrotu), uderzaja realizmem i pokazuja ludzkie oblicze znanych
aktoréw. To wszystko stanowi dowdd na mozliwoséc wykorzystania ztozonych strategii:
autoinscenizacji, gry z realnoéciag, metaopowiadania i $wiadomej stylizacji, ktére prowa-
dza do podwdjnego efektu: wzmocnienia wizerunku artystéw oraz jego przetworzenia
i uwiktania w fikcje. To czyni Mojego agenta nie tylko produkcja rozrywkows, lecz
takze kulturowo interesujacym narzedziem PR i autoportretu srodowiska artystycznego.

Aktorzy wystepujacy w serialu Mdj agent to — w wiekszoéci — silne ,marki arty-
styczne”, ktére z dystansem opowiadaja o sobie, swojej dziatalnosci i medialnej kreacji.
Warto na bazie tego serialu przyjrzec sie procesowi tworzenia wizerunku i sposobom
zarzadzania marka artysty. Rodzi on bowiem szereg pytan, na przyklad: czy udzial
w serialu autotematycznym na temat PR, typu Mdj agent, pomaga w zbudowaniu marki
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lub kariery artysty-aktora? Jaki jest rzeczywisty wplyw agentéw na rozwdj pozycji
artysty? W jakim stopniu artysta decyduje sam o sobie?

Przedstawienia dzialan PR w serialu M6j agent sa czesciowo realistyczne, ale
poddane selektywnej stylizacji i dramaturgizacji — co sprawia, ze odpowiadaja rze-
czywistodci branzowej w sposéb uproszczony, ale celowo wyostrzony. Jezeli chodzi
o realistyczne aspekty zgodne z branza, to warto wskaza¢ chocby zaprezentowanie
w Swiecie przedstawionym mechanizméw zarzadzania kryzysem wizerunkowym. Serial
pokazuje sytuacje, w ktdérych artysci musza ,ratowac twarz” — po gafach medialnych,
wypowiedziach w social mediach, nieudanych premierach. To wierne oddanie typo-
wych dziatari PR-owcéw, takich jak: kontrolowanie narracji, szybka reakcja, kontakt
z mediami, tworzenie ,planéw naprawczych”. W drugiej kolejnosci ,prawda serialu”
w zakresie dziatan public relations sprowadza sie do ujawnienia sposobéw budowania
marki osobistej. Praca agentéw obejmuje dbanie o profil medialny artysty, jego wybory
zawodowe, zgodno$¢ rél z wizerunkiem. W serialu zostaje to pokazane na przyktad
w czesci, gdy agentka przekonuje aktorke, by odrzucila role w komedii romantycznej,
bo ,nie pasuje do jej nowej tozsamosci dramatycznej”.

W miare rzetelnie zostal przedstawiony tez w Moim agencie schemat negocjacji
kontaktowych. Wiele scen prezentuje kulisy uméw, rozméw z producentami, dbatosé
o stawki i ,warunki godne gwiazdy”. W realnej branzy filmowej i PR takie dziatania
sa codziennoécia — serial oddaje to z duzym wyczuciem.

Niemniej w Moim agencie jest tez sporo uproszczeni i stylizacji, w zwiazku z poka-
zaniem pracy PR. Dobrym przykladem jest nadmierna dramatyzacja relacji miedzy
stronami tego typu kontaktow. Serialowe konflikty sa czesto emocjonalnie przeryso-
wane — w rzeczywistosci agent i artysta nie zawsze maja tak intensywne, osobiste
relacje. Czesto pomijana jest tez ,papierologia” codziennej pracy PR — czyli zmudna
komunikacja, pisanie biograméw, prowadzenie briefingéw. Innym uproszczeniem jest
ukazywanie zawezonego pola PR do artystéw-aktoréw. Serial koncentruje sie niemal
wylacznie na aktorach. W rzeczywistoédci dziatania PR obejmuja takze: rezyserow,
operator6w, pisarzy, branze sztuki wizualnej, influencerow.

Ponadto twdrcy Mojego agenta korzystaja z fatszywego efektu ,magii za kulisami”.
Serial pokazuje PR jako dynamiczna gre pelna napigcia, emocji i charyzmy. W praktyce
czesto to wielogodzinne przygotowania, tworzenie strategii komunikacyjnej, analiza
danych i ocena ryzyka. Fachowcy z tej branzy podkredliliby takze fakt, ze serialowym
postaciom — przedstawieniu rzeczywistej branzy PR brakuje strategii dtugoterminowsej,
co jest niedopuszczalne w rzeczywistosci tego zawodu. Serial pokazuje raczej dziatania
ad hoc niz planowanie strategii medialnej na lata. Serial nie ujawnia tez, w istocie,
zaplecza technicznego. Na przyklad brakuje w nim postaci specjalistéow od social
mediow, analitykow danych, specjalistéw SEO, ktérzy dzi$ stanowia integralna czes¢
zespotéw PR. Najwazniejszym zarzutem jest niemal calkowite pominiecie w serialu
watkow zwiazanych z etyka: na przyklad manipulacja odbiorca, budowanie sztucznej
narracji. Temat ten nie jest eksplorowany doglebnie.
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Istotna funkcje metanarracyjna i krytyczna petnia wigc: autotematyzm i autoironia,
ktére w serialu Moj agent stuza nie tylko budowaniu dystansu wobec przedstawia-
nego $wiata, lecz takze poglebianiu refleksji nad mechanizmami wladzy symbolicznej
w kulturze i mediach.

Swiadome odwolywanie sie do samego aktu opowiadania, narracji, konwencji
i medium w Moim agencie dziala na kilku poziomach. Po pierwsze, jest to serial
o serialu/branzy o samej sobie, w ktérym postacie mowia o scenariuszach, produkgji,
PR-ze, show-biznesie. Caly $wiat przedstawiony to metakomentarz na temat tworzenia
wizerunku i narracji medialnej. Po drugie, serial w sposéb przejrzysty ukazuje mecha-
nizm kreacji. Bohaterowie czgsto ,zdejmuja maski” i ujawniaja kulisy swojego dziatania
(np. planowanie ,spontanicznych” wypowiedzi aktoréw w mediach). W efekcie widz
widzi, jak konstruowana jest fikcja, co buduje Swiadomo$¢ manipulacji i dystans wobec
gotowego przekazu.

Z kolei autoironia — czyli Swiadome wysmiewanie siebie, wtasnych bledéw,
pozycji czy stereotypow — pelni funkcje samokrytyki branzy, a jednoczesnie tagodzi
jej obraz. Czyni to poprzez obnazenie absurdow Swiata show-biznesu, zbudowanie
bliskoéci z widzem, konstrukcje znaczen: miedzy fikcja a Swiadomoscia fikcji. Serial
kpi z napuszonych artystéw, falszywej skromnosci, a nawet z samego mitu agenta
jako wszechmocnego kreatora. To ,strategia rozbrojenia krytyki”: jesli wysmiewasz
samego siebie — odbierasz bron krytykom. Dzigki autoironii bohaterowie sa bardziej
ludzcy, niedoskonali — ale tez sympatyczni i autentyczni. To pozwala widzowi lepiej
sie z nimi utozsamic.

Autotematyzm i autoironia ,rozszczelniaja” strukture opowieséci — nie pozwalaja
widzowi ,zanurzyc sie” bezrefleksyjnie. Zamiast tego: widz zostaje zmuszony do mysle-
nia o tym, co oglada, uswiadamia sobie mechanizmy tworzenia narracji i wizerunku,
otrzymuje ambiwalentny komunikat: ,to wszystko jest fikcja — ale oparta na prawdzie”.

Ocena funkcji metanarracji jako narzedzia refleksji nad wspdélczesngm Swiatem
kultury i komunikacji prowadzi do wniosku, ze metanarracja — czyli narracja autoreflek-
syjna, ujawniajaca wtasne mechanizmy i konstrukcje — odgrywa wazna role poznawcza,
krytyczna i etyczna w analizie rzeczywistosci medialnej, artystycznej i spotecznej. W cza-
sach post-prawdy i dominacji wizerunku, metanarracja obnaza iluzje¢ autentycznosci,
pokazujac, ze kazda opowiesc jest konstruowana (zaréwno w mediach, kulturze, jak
i w polityce), uswiadamia odbiorcy, ze spos6b mdéwienia o rzeczywistosci jest réwnie
wazny, jak to, co sie méwi. W tym sensie czyni widza czytelnikiem krytycznym, nie
tylko emocjonalnym konsumentem narracji.

Serial Moj agent pokazuje agencje artystyczna nie tylko jako miejsce akcji, ale jako
metafore procesu ,produkcji tozsamosci”. Refleksje nad kultura, w tym przypadku,
mozna wiec odczytac jako gre znakéw i reprezentacji. Demaskuje ona kulturowe
konwengje (np. stereotypy ptciowe, medialne rytuaty, mit gwiazdy). Dodatkowo czesto
parodiuje lub pastiszuje inne style narracyjne (reklame, dramat, dokument, reality
show), ukazuje kulture jako system znakéw, nie faktéw, co ma ogromne znaczenie dla
rozumienia komunikacji w dobie symulakrum. Narracja odsyta do samej siebie — dzieto
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komentuje akt tworzenia, nie tyle ,Swiat”, ile sposéb jego przedstawienia. Ma to zadanie
edukacyjno-krytyczne, a wigc istotne w kontekscie komunikacji spotecznej, gdyz rozwija
kompetencje medialna odbiorcy. Pokazuje mu, jak rozpoznawac¢ manipulacje? Jak
czyta¢ przekaz ,pod powierzchnia”? Stawia pytania o etyke narracji, na przyktad
gdzie konczy sie prawda a zaczyna PR? Jaka odpowiedzialno$¢ ponosi twérca obrazu/
informacji? Umozliwia refleksje nad granicami reprezentacji (tj. co mozna pokazac?)
Jak o tym mowic?

Warto tez pamigtac, ze metanarracja jest przede wszystkim gestem samoswiado-
mosci sztuki. We wspélczesnym dyskursie artystycznym: metanarracja funkcjonuje
jako forma samoswiadome;j refleksji poznawczej: ,jak my opowiadamy i dlaczego?”.
Burzy iluzje obiektywnosci. Pokazuje, ze wszystko jest zakorzenione w jezyku, styly,
metaforze. Umozliwia transdyscyplinarno$¢, dzieki taczeniu sztuki, filozofii, socjologii,
medioznawstwa, teorii komunikacji. W tym sensie metanarracja nie jest tylko ,este-
tycznym dodatkiem”, ale koniecznym narzedziem krytyki kultury.

Serial Mdj agent balansuje pomiedzy krytyka a afirmacja medialnej sieci komu-
nikacyjnej, jednak przy glebszej analizie mozna uznaé, ze pelni przede wszystkim
funkcje ironiczno-krytyczna, cho¢ niepozbawiona ambiwalencji. Serial pokazuje, jak
agencja reprezentujaca aktorow nie tylko negocjuje kontrakty, lecz takze zarzadza
ich emocjami, publicznymi ,upadkami”, skandalami, a nawet prywatnym zyciem,
co ukazuje Swiat mediéw jako przestrzen cynicznej manipulacji i strategii. Aktorzy
bywaja traktowani jak produkty, a ich emocje sa czesto narzedziem sprzedazowym.
Pojawiaja sie watki wypalenia, depresji, kryzyséw tozsamosci. To czytelna diagnoza
toksycznych mechanizméw rynku medialnego. Kiedy gwiazdy graja samych siebie
w przerysowanych sytuacjach (np. Agata Kulesza jako ,trudna gwiazda”), serial obnaza
medialna gre pozorow, pokazujac, ze ,prawda” w show-biznesie to konstrukt.

W tym miejscu mozna tez zada¢ pytanie o kwesti¢ ,afirmacji” obiegu medialnego.
Czy w serialu pojawiaja sie elementy wspélczucia i fascynacji tym tematem zwigzanym
z konkretna branza czy Srodowiskiem? Serial nie demonizuje bohaterdw, raczej pokazuje
ich staboéci, trudnoéci i pasje. Nawet system, cho¢ problematyczny, jest ukazany
jako ludzki, peten sprzecznoéci, co moze prowadzi¢ do afirmacji jego nieuniknionej
ztozonosci. Stylowa realizacja, udzial znanych aktoréw, blyskotliwe dialogi, to wszystko
buduje estetyczna afirmacje branzy, ukazujac ja jako fascynujaca i blyskotliwa, mimo
jej wad.

W serialu Moj agent krytyka podszyta jest fascynacja, a wiec nieco ironiczna afir-
macja. Bo chodzi w nim raczej o krytyczna ironie niz jednoznaczna satyre czy pean na
cze$¢ show-biznesu. Serial ujawnia toksycznos¢ przestrzeni medialnej, ale nie w duchu
oskarzenia, bardziej jako préoba zrozumienia, oswojenia i refleksji nad kultura, w ktérej
sami uczestniczymy. Mozna go wiec odczytac jako metakrytyke: afirmacje Swiadomosci
o fikcyjnosci i konstrukcyjnosci rzeczywistoéci medialne;.

Ostatecznie wiec M6j agent, z jednej strony, oddaje ogélne mechanizmy funkcjo-
nowania PR w show-biznesie dos¢ trafnie, szczegdlnie pod wzgledem: dynamicznych
relacji personalnych, zarzadzania kryzysem, personal brandingu. Jednoczesnie jest
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to przedstawienie mocno stylizowane dramaturgicznie, z uproszczeniami i emocjonal-
nym naddatkiem, typowym dla konwenc;ji serialowej. Nie jest wiec dokumentem, ale
inteligentna, metakomiczna refleksja nad tym, jak dziala PR i jaka fikcje konstruuje
w oczach odbiorcy.

Wiaze sie to z problemem dekodowania ,fikcyjnej prawdy” w serialu Mdj agent
(i podobnych produkcjach), ktéry mozna przeanalizowaé przez pryzmat teorii recepcji,
semiotyki kultury i teorii mediow. Serial operuje forma fikcji zakorzenionej w realiach,
wykorzystujac autentyczne postaci (aktorzy graja samych siebie) oraz prawdopodobne
mechanizmy Swiata PR i show-biznesu. Widz odbiera te konstrukcje z jednej strony
jako: przerysowana, ale znajoma — Swiat serialu przypomina medialne realia, ktére zna
z plotek, social mediow, wywiadow; a z drugiej: metaforyczna, nie dostowna — fabuta
nie musi by¢ ,,prawda”, ale jej struktura odzwierciedla ogdélna dynamike funkcjonowania
kultury popularne;j*®.

Odbiorcami komunikacji public relations, w tym przypadkuy, sa nie tylko widzowie,
ale tez osoby z branzy czy $wiata mediéw. To fenomen uczestnictwa, jakie w coraz
szerszym stopniu zapewnia mozliwoé¢ obcowania ze sztuka, takze masowa. W takim
ukladzie mimo tego, ze nie mozna postawic¢ znaku réwnosci miedzy specjalista PR
a agentem artysty-aktora, to jednak wiele z ich zadan na tyle ze soba koreluje, ze trudno
mowic o nich w izolacji. Artysta tworzy sztuke, agent kreuje jego marke, specjalista PR
zapewnia relacje, ktére owa kreacje i komunikacje umozliwiaja.

Podsumowanie

W dobie proceséw ekonomizacji kultury i rozwoju przemystéw kreatywnych — jak
przypomniata Magdalena Sobocinska — wizerunek traktowany jest w kategoriach
zasobu”". Dlatego tak wazne jest ,ukazanie relacji miedzy tozsamoscia artysty a jego
wizerunkiem oraz wskazanie na wieloé¢ czynnikéw ksztattujacych 6w wizerunek™.
To rodzi, z kolei, pytanie o granice swobody dokonywanej przez odbiorcow interpretacji
tozsamosci artysty i jego dziel. Pozwala zrozumied, ze odbiorcy moga tworzy¢ dowolne
znaczenia, a rola artysty oraz specjalistow od PR jest potrafi¢ nie tylko nimi zarzadzac,
ale przede wszystkim przewidywac i zapobiegac¢ niepozadanym wyobrazeniom. Trudno
jest wiec uznadé, ze agencje wykonujace tradycyjna promocje na zlecenie producent6w
czy dystrybutoréw stang sie zbedne, a ich role przejma media spotecznosciowe?'.
Budowanie relacji z otoczeniem kazdorazowo sprzyja kreowaniu i komunikowaniu
(jednoczesnie) kapitatu symbolicznego artysty-aktora. Mimo tego, ze celem PR nie jest

18 Zob. m.in.: R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: Teoria i praktyka, przel. B. Wojciszke,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2007.

9 M. Sobociniska, Tozsamosc, rola i mit artysty jako uwarunkowania jego wizerunku, ,Zarza-
dzanie w Rulturze” 2019, nr 20(2), s. 144.

2 Ibidem, s. 144.

2 Zob. E. Gebicka, Media spolecznosciowe w procesie promocji filmow i seriali telewizyjnych
[w}: Media spotecznosciowe: dialog w cyberprzestrzeni, red. K. Doktorowicz, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Ratowice 2017, t. 2, s. 34.
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wprost zarzadzanie kampania wizerunkowa. Trudno jednak wyobrazi¢ sobie jezyk,
ktéry nie spelniatby funkcji sprawczej, performatywnej. Chyba ze uznamy, iz PR opiera
sie na komunikacji, ktéra do niczego nie prowadzi. W Swiecie fikcji filmowej wyraznie
widad, ze sprzecznoéc tych dwoch zatozeni jest pozorna i nie do korica wymaga innego
toku rozumowania czy innego rodzaju badania. Relacja miedzy kreowaniem a komuni-
kowaniem nie jest réznica, ale korelacja, ktérej wysoka istotno$¢ sugeruje synergiczna
wiez miedzy komunikowaniem a tworzeniem. To odwolanie si¢ do performatywnej
funkcji komunikacji jako takiej. To z kolei oznacza, ze kapitat symboliczny powstaje
jako wypadkowa wielu réznych relacji komunikacyjnych. Nie ma wiec jednego zrédla,
ktéry jest w polu medialnym (PR jako kreator KS) lub poza érodowiskiem PR (PR jako
komunikator KS), ale jest w nim i poza nim jednoczeénie. Z jednej strony powstaje
jako efekt dziatalnosci artystycznej i charyzmatycznosci konkretnego artysty, a wiec
poza PR. W tym uktadzie kreuje go sam artysta. Z drugiej strony kapital symboliczny
moze byé¢ komunikowany, podtrzymywany lub wzmacniany, a wigc kreowany przy
wykorzystaniu narzedzi public relations. Dlatego dwie odmienne tezy, dotyczace roli,
jaka public relations petni wobec kapitatu symbolicznego, ujawniaja, ze sensowny
PR jest nie tylko komunikowaniem zastanego (wyjsciowego) kapitatu symbolicznego
artysty, lecz takze jego kreowaniem.

Mo¢j agent to wigc nie tylko serial o aktorach i ich agentach. To serial o nas —
konsumentach tresci, uzytkownikach wizerunku, uczestnikach kultury medialne;j.
To opowies¢, ktéra nie boi sie pokazaé, ze kazda ,prawda” medialna jest konwencja,
a kazda konwencja moze byc uzyta jako narzedzie krytyczne. W tym sensie Mdj agent
spetnia podwdjng funkeje: rozrywkowa i refleksyjna. I jako taki — zastuguje na uwage
zaréwno widzow, jak i badaczy kultury.

Podsumowujac, trzeba powtorzyc, ze public relations tresci kultury jest dtugofalo-
wym budowaniem i utrzymywaniem dobrych relacji z otoczeniem, przede wszystkim
z mediami i widzami, dlatego istota jest §wiadome okreslenie grupy docelowej,
a nastepnie dostosowanie do niej strategii promocji osoby, dziela czy wydarzenia.
Tylko z taka wiedza uniknie sie wprowadzania w blad, przekazywania tresci, ktére
moga nie by¢ wystarczajaco zindywidualizowane, a wigc zbedne i nieatrakcyjne dla
odbiorcy. Odpowiadajac wigec na pytanie o to, jak bedzie wyglada¢ komunikacja
PR przysztodci, trzeba jasno powiedzied, ze bedzie ona ,uwazna”, gdyz obserwujaca
zmiany w sposobach porozumiewania si¢ z odbiorcami. A to wiaze si¢ z rozumieniem
i koniecznoscia nabycia umiejetnosci wykorzystywania przekazéw nietypowych, w tym
o charakterze artystyczno-autotematycznych dla skutecznej, a wiec nie tylko efektowne;j,
lecz takze efektywnej komunikacji.
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