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BUDOWANIE MARKI OSOBISTEJ
NA PRZYKLADZIE AKTOROW Z BOLLYWOOD

W Indiach aktorzy traktowani sa jak bogowie. Plakaty z ich wizerunkami sg wszg-
dzie, nawet w matych wioskach, ktérych mieszkancy zarabiaja dolara dziennie.
Gwiazdy filmowe us$miechaja si¢ z billboardow reklamujacych nie tylko filmy,
w ktorych graja, ale rowniez produkty spozywcze, elektronike, kosmetyki czy
proszki do prania. Kampanie takich firm, jak Coca-Cola czy konkurujaca z nia Pep-
si, nie moga si¢ obejs¢ bez udziatu Kajol, Aamira Khana czy Shah Rukha Khana.
Aktorzy prowadza takze programy telewizyjne, a nawet decyduja si¢ na karierg po-
lityczna. Indusi, zwtaszcza ci najbiedniejsi, ufaja swoim idolom i chca by¢ tacy
jak oni. Dlatego aktor w Indiach to nie tylko gwiazda filmowa, ale rowniez swego
rodzaju marka. I cho¢ coraz bardziej wida¢ w Bollywood wptywy kina amerykan-
skiego i europejskiego, to nadal przede wszystkim aktor jest dla widzoéw gldéwnym
wyznacznikiem jakosci filmu.

Jerzy Altkorn, ekonomista oraz guru marketingu w Polsce, okresla marke jako:
,produkt, ktory zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore pew-
ni konsumenci cenia w wystarczajacym stopniu, aby dokona¢ zakupu”!. Przecigt-
ny obywatel Indii nie idzie do kina, by obejrze¢ fabule petna niespodziewanych
zwrotow akcji 1 interesujacych watkow, ale po to, by zobaczy¢ swoich ulubiencow
na duzym ekranie. Ludzie ptaca nie za opowies¢, ale za mozliwo$¢ obcowania z jej
bohaterami — aktor staje si¢ wigc wartos$cia dodana do produktu, jakim jest film.
To odrdznia tez filmy, w ktorych pojawiaja si¢ znani aktorzy od takich, w jakich
graja anonimowe ,,twarze”. Przykladem jest Zona dla zuchwatych (1995) w rezy-
serii Adityi Chopry, ktory wywotal ogromne zamieszanie w catych Indiach. Wi-
dzowie nigdy wczesniej nie zareagowali na zaden film takim uwielbieniem. Zona

' J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 12.
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dla zuchwalych jest absolutnym rekordzista, jesli chodzi o liczbg projekcji — od
premiery w pazdzierniku 1995 roku przez ponad dekadg film nie schodzit z ekranu
kina ,,Maratha Mandir” w Bombaju. W 2005 roku ogloszono, iz w maju mingto 500
tygodni od czasu, kiedy po raz pierwszy go tam wyswietlono®. Marka gwarantuje
jako$¢ — indyjski widz jest wigc pewien, ze film z Amitabhem Bachchanem czy
Shah Rukhiem Khanem spetni jego oczekiwania.

Bardzo czgsto pojecie marki jest mylone z definicja produktu i zdarza sig, ze
tych dwdch terminow uzywa si¢ zamiennie. Trzeba wigc wyjasni¢ relacje mig-
dzy produktem a marka. Produkt to wyréb lub ustuga, ktora sprzedaje sig¢ konsu-
mentom. Inaczej méwiac, to wszystko, co znajdzie si¢ na rynku, przyciagnie uwa-
ge potencjalnych klientdow, zostanie kupione, a nastepnie zuzyte lub skonsumowa-
ne. Produkt pozwala tez zaspokoi¢ potrzebe badz pragnienie. Produktami moga
wigc by¢ rownie dobrze osoby, jak i rzeczy materialne, ustugi, miejsca, organiza-
cje lub idee.

Marka z kolei to sposob, w jaki konsument mysli o produkcie, wyobrazenie
kupujacego na jego temat>. Jerzy Altkorn za podstawowa funkcje marki uznaje in-
dywidualizacje produktu oferowanego przez dana firmeg. Marka stanowi sktadnik
produktu, podobnie jak opakowanie, wzornictwo itd. Z psychologicznego punktu
widzenia indywidualizacja to jedyny element odpowiedzialny za zrdéznicowanie
produktu. Oznacza ona takie wyrdznienie produktu oferowanego przez dana firme,
by byl on zupetnie inaczej odbierany przez konsumentéw niz dobra badz ustugi
innych firm majace podobne cechy funkcjonalne*. W branzy filmowe;j zasada ta
skutkuje tym, ze kazdy aktor stara si¢ by¢ inny, wyjatkowy i niepowtarzalny. Dzig-
ki temu widzowie moga wybiera¢ pomiedzy ré6znymi ,,smakami” — buntownika,
kochanka czy wesotka.

Marek Staniszewski, dyrektor strategiczny firmy Young & Rubicam Brands
i szef BAV Consulting, twierdzi, ze ,,marka to byt ztozony. Sktada si¢ na nia cata
sfera skojarzen i symboli oraz do§wiadczen konsumenckich. Dzi$ marka moze by¢
nie tylko towar czy ustuga, ale tez instytucje, waluty, kraje, a nawet osoby publicz-
ne”>. BAV, czyli BrandAssetTM Evaluator, pomaga okre$li¢ osobowo$¢ marki, wy-
korzystujac 12 uniwersalnych archetypow kulturowych, w skrocie okreslanych jako
Y &Rchetypes. Jest to metoda oparta na Jungowskiej teorii osobowosci, ktéra zakta-
da, ze rozw0j danej marki zalezy od czterech czynnikéw: wyrdznialno$ci, zapotrze-
bowania, szacunku i wiedzy. Za najstynniejsze Swiatowe osoby-marki uznaje si¢
Madonng czy Michaela Jacksona. W Polsce natomiast, wedlug badan BAV, marki
osobowe zbudowali migdzy innymi: Kuba Wojewo6dzki, Grazyna Torbicka, Joanna

2 Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%BBona_dla_zuchwa%C5%82ych (dostep: 22.10.2008).

3 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Warszawa 2002, s. 13.

4 J. Altkorn, op. cit., s. 13.

3> A. Godziuk, Young & Rubicam: Wszystko moze by¢ marka, http://wiadomosci.mediarun.pl/arty-
kul/badania-badania,young-rubicam-wszystko-moze-byc-marka,25311,2,1,1.html (dostep: 12.02.2009).
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Brodzik, Anna Mucha, Bozena Dykiel i Martyna Wojciechowska. Warto zaznaczy¢,
iz w zestawieniu pigédziesigciu najsilniejszych i najlepiej rozpoznawalnych marek
w naszym kraju znalazly si¢ tylko trzy osoby: Adam Matysz, Grazyna Torbicka oraz
Robert Kubica®.

Wyroéznia si¢ trzy podstawowe funkcje marki: funkcje identyfikacyjna, gwa-
rancyjna oraz promocyjna. Identyfikacyjna funkcja marki to funkcja podstawowa,
ktéra stuzy do odrdznienia produktu od innych, oferowanych przez konkurencje,
a takze do identyfikacji produktu z nadawca’. Poprzez te funkcje mozna zarow-
no identyfikowa¢ cechy danego produktu, jak i pokazywac¢ jego funkcjonalne oraz
emocjonalne korzysci, podkresla¢ wartosci, jakich oczekuje okreslony segment
rynku, oraz sugerowaé, kto kupuje dany produkt i go uzywa®. Gwarancyjna funk-
cja marki zobowiazuje jej producenta lub wilasciciela do utrzymania statej wartosci
i jakosci produktu w dtugim okresie. W przemysle filmowym Bollywoodu jest to
szczegllnie widoczne — aktor jest gwarantem sukcesu, pojawienie si¢ na ekranie
ulubienca thtumoéw, na przyktad Shah Rukha Khana, niweluje ryzyko zwiazane z fi-
nansowaniem catego przedsigwzigcia. Im wigksze jest ryzyko, tym wazniejsza staje
si¢ gwarancyjna funkcja marki®. Trzecia promocyjna funkcja marki zwiazana jest
z jej funkcja identyfikacyjna. Wiasciciel, chcac wypromowa¢ swoja marke, musi
skupi¢ si¢ na tym, aby dzialania promocyjne uwzgledniaty caly obszar informacji
o niej. W dzialaniach promocyjnych marka jest wykorzystywana jako staty, a nawet
kluczowy czynnik!?. Aktor zawsze wigc reklamuje film, w ktorym gra. Ta zasada
nie dotyczy wyltacznie aktorow bollywoodzkich, ale takze hollywoodzkich czy eu-
ropejskich.

Oprodcz tych trzech podstawowych funkcji marka ma do spetnienia rowniez
wiele innych, do ktérych naleza: autentycznos$¢, powtarzalnos$¢, wsparcie/gwaran-

cja, transformacja przezycia, odréznienie czy warto$¢ dodana'l,

Emisja przekazu Srodki oddziatywania Recepcja przekazu

Tozsamo$¢ marki Wizerunek marki

Y
\ 4

Emitowane sygnaty

Ryc. Tozsamo$é a wizerunek marki'2

6 Ibidem.

7 M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Warszawa 2001, s. 31.
8 J. Altkorn, op. cit., s. 13.

? M.K. Witek-Hajduk, op. cit., s. 32.

107, Altkorn, op. cit., s. 14.

U Ibidem, op. cit., s. 25.

12 J. Altkorn, op. cit., s. 39.
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Kolejnym pojgciem pomocnym w analizowaniu aktora jako marki jest wize-
runek marki. Czasem btednie stosuje si¢ ten termin jako zamienny z tozsamos$cia
marki, ale, jak wida¢ na rysunku, wizerunek marki wynika z jej tozsamosci.

Tozsamos$¢ marki to pomyst jej wiasciciela na to, jak marka ma by¢ odbierana
przez konsumentow. Emitowane sygnaly stanowia reklame lub logo marki. Nato-
miast jej wizerunek to sposdb, w jaki odbiorcy ja postrzegaja.

Dos¢ czesto zdarza sig, iz tozsamosci 1 wizerunek marki r6znig si¢ od siebie.
Czasem sa to Sladowe rdznice, a niekiedy bardzo powazne rozbieznosci. Wedtug
Jerzego Altkorna zalezy to od:

* ,stopnia zgodnosci migdzy tym, co sponsor marki deklaruje, a tym, co rze-
czywiscie oferuje;

* sprawnosci promowania tozsamos$ci marki na docelowym rynku;

» sposobu odbioru marki przez odbiorcow”!3.

Nie nalezy zapominac, iz sposob postrzegania danej marki przez konsumen-
tow, czyli jej wizerunek, jest czysto subiektywny. Co wigcej, sukcesy czgsto od-
nosza marki, ktéore wzbudzaja najbardziej skrajne emocje. Bardzo dobrym przy-
ktadem jest Madonna — piosenkarka, ktora ma tak samo duze grono fanow, jak
przeciwnikow. I chociaz wysytane przez nig sygnaly sa jednakowe dla wszystkich,
jej wizerunek jest odbierany w odmienny sposob przez roznych odbiorcow. Moze
to by¢ spowodowane migdzy innymi wiekiem odbiorcéw, miejscem ich zamieszka-
nia czy wyznawana religig. Ten sam mechanizm dotyczy aktoréw bollywoodzkich.
Nie wszyscy sa jednakowo wielbieni przez ttum. Nie do kazdego widza przemawia
chlopigcos¢ Shah Rukha Khana czy stateczno$¢ Amitabha Bachchana. Ile ludzi, tyle
opinii.

Wedhug Jeana-Noela Kapferera na tozsamo$¢ marki sktada si¢ szes$¢ elemen-
tow. Zaproponowat on traktowanie osobowosci — charakteru marki — jako klu-
czowego aspektu jej tozsamosci. Wykorzystanie osoby jako metafory danej marki
pomaga w jej zrozumieniu, zwtaszcza osobom spoza branzy marketingowej'*.

Elementy tozsamosci marki wyrdznione przez Kapferera!:

* wyglad — dla wigkszos$ci produktow jest to opakowanie i ono cz¢sto deter-
minuje kupno produktu, ktory do tej pory byt konsumentowi nieznany. W $wiecie
medidéw bardzo czgsto sam wyglad pomaga odnies¢ sukces. W Indiach popularnym
zabiegiem marketingowym jest zapraszanie do udzialu w projektach filmowych
Miss Indii lub Indusek bedacych Miss Swiata czy Universe. W ten sposob rozpo-
cze¢la whasnie karierg migedzy innymi Aishwarya Rai, ktora jako jedna z nielicznych
aktorek bollywoodzkich pojawia si¢ w filmach amerykanskich, a takze jest twarza
migdzynarodowej firmy kosmetycznej L’Oreal.

13 3. Kall, op. cit., s. 27-34.
14 M.K. Witek-Hajduk, op. cit., s. 50.
15 G. Urbanek, op. cit., s. 39-40.
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* osobowo$§¢ — pomaga sprawi¢, aby marka stata si¢ bardziej ,,ludzka”, stu-
7y jej ,,uczlowieczeniu”. Marka moze by¢ na przyktad modna, solidna, rozrywko-
wa czy konserwatywna itp. Osobowo$¢ marki mozna wykorzysta¢ rowniez do wy-
selekcjonowania potencjalnego nabywcy, wzmocnienia jego decyzji zakupowych
oraz zbudowania emocjonalnej wigzi z marka. To, czy marka jest lubiana przez
konsumentéw, zalezy wtasnie od osobowosci. Dlatego tez starannie buduje si¢ nie
tylko ekranowy, ale takze pozaekranowy wizerunek aktoréw. Rani Mukherjee jest
na przyklad pokazywana jako typ konserwatywnej, porzadnej dziewczyny, odpor-
nej na pokusy romansow, a Kajol jako solidna, uczciwa, mtoda Zona i dobra matka,
chroniaca swe zycie prywatne przed mediami.

* kultura — kazda marka ma wlasng kulture, z ktorej korzystaja wszyst-
kie produkty nia objete. Wiaze si¢ ona nie tylko z systemem warto$ci, ale takze
zrodtami energii marki. Zwiazki kulturowe moga by¢ zdeterminowane przez kraj
jej pochodzenia, na przyktad Shah Rukh Khan — Indie, aktor reprezentuje to, co
indyjskie — tradycje¢ oraz kulture.

* relacje/zwiazki — sa one szczegdlnie wazne w odniesieniu do de-
talistow. Marka widniejaca nad wejsciem do sklepu to co$ wigcej niz tylko znak
graficzny. Symbolizuje specyfike relacji z konsumentem, wyznawane przez niego
i wlasciciela marki warto$ci, a takze pewna wspolna wizj¢. Relacje pomagaja nie
tylko w wymianie materialnej, ale takZze niematerialnej z udzialem badz bez udzialu
marki.

* odbicie — w stosunku do konsumenta marka jest odzwierciedleniem jego
wizerunku. Marki wykorzystywane sa do budowania tozsamos$ci konsumentow,
zwlaszcza z mlodszych grup wiekowych. Marka chce przedstawi¢ szerszemu audy-
torium pewien rodzaj wizerunku odbiorcow, dlatego odbicie marki niejednokrotnie
nie pokrywa sig z odbiorcami reklam. W mediach amerykanskich wykorzystuje sig
mtode gwiazdy lub filmy dla mlodziezy do promowania wizerunku amerykanskich
nastolatkow, w rzeczywisto$ci jednak nastolatki sa catkiem inne. W filmach powsta-
jacych w Bollywood bardzo czgsto przedstawiany jest obraz biednego, nieszczg-
sliwie zakochanego chtopaka borykajacego si¢ z zyciem — jak znakomita wigk-
szo$¢ Induséw. I mimo ze bohater ma wiele problemow, osiaga szczescie. Tego za$
wlasnie pragnie wigkszos$¢ indyjskich widzow: zycia jak w bajce. Aktorzy, ktorzy
osiagneli sukces, staja si¢ ich idolami.

» wizerunek wtasny — jest to tak zwane wewngtrzne lustro odbiorcow.
Dzigki stosunkowi konsumenta do danej marki nawiazuje si¢ okreslony typ relacji
wewngtrznej konsumenta z samym soba. Zdarza si¢, ze osoby publiczne dzigki swej
dzialalno$ci stajg si¢ przewodnikami dla innych, a to z kolei powoduje, ze ludzie
doceniaja samych siebie.

Kolejnym aspektem wartym omowienia jest sita marki, zwana czgsto kapitatem
lub warto$cia marki — w polskiej literaturze przedmiotu pojgcia te uzywane sa za-
miennie. David A. Aaker okreslit wskazniki, ktore determinuja sit¢ marki na rynku.
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Naleza do nich: lojalno$¢ nabywcdw, znajomo$¢ marki, jej postrzegana jakos¢, sko-
jarzenia z nia zwiazane oraz inne jej aktywa'.

Lojalno$¢ nabywcow wobec marki mozna zdefiniowac jako sktonno$¢ do systema-
tycznego nabywania produktéw danej marki przez tych samych konsumentow. Jednak
lojalnos$¢ to nie tylko systematyczne kupowanie konkretnej marki, ale rowniez przy-
wiazanie do niej. Lojalno$¢ najlepiej uwidacznia sytuacja, w ktorej na rynku wystepuje
duzo réznorodnych marek o podobnych cechach funkcjonalnych, niekiedy lepszych ja-
kosciowo, a jednak odbiorcy wierni sa marce juz raz wybranej. Wtedy lojalno$¢ wobec
niej jest bardzo duza. Lojalno$¢ mozna okresli¢ rowniez jako miarg przywiazania kon-
sumenta do danej marki. Jesli lojalno$¢ konsumencka w stosunku do niej zwigksza sig,
to automatycznie umacnia si¢ jej pozycja na rynku, co prowadzi do stabilizacji sprzeda-
zy, gdyz sktonnos¢ konsumentéw do kupowania marek konkurencyjnych maleje. Lojal-
no$é to zaréwno postawy, jak i zachowania nabywcow!”. Osoby-marki sa przyktadem
marek, ktore ciesza si¢ duza lojalnoscia w swiecie. Fani, czyli lojalni klienci, tworza fan-
kluby, strony internetowe, fora, w ten sposob rekomendujac swoich idoli potencjalnym
klientom. Gdyby nie oni, gwiazdy mediéw nie miatyby odpowiedniego audytorium.
Bylyby jedynie zwyktymi ludzmi majacymi niezwykla prace. Aktorzy z Bollywood sa
przyktadem osob-marek, ktore ciesza si¢ bardzo duza lojalnoscia swoich fanow. Swiad-
czy o tym chociazby wspomniany juz wczesniej film Zona dla zuchwatych.

Znajomo$¢ marki czgsto okreslana jest rOwniez mianem $wiadomosci marki.
Jest to zdolno$¢ potencjalnego nabywcy do rozpoznania badz przypomnienia sobie,
do jakiej kategorii produktéw nalezy marka, o ktorej w danej chwili mysli. Swiado-
mo$¢ marki zwiazana jest z do§wiadczeniami konsumenta z marka, dzigki ktérym
moze ja sobie przypomnie¢. Slady pozostawione w umysle konsumenta powoduja,
ze potrafi on szybko skojarzy¢ produkty oferowane przez dana markeg. Im wigk-
sza $wiadomos$¢ marki, tym proces ten nastgpuje szybciej i nabywca krocej reaguje
na wspomnienie o marce, z ktorej juz wczesniej korzystal. Znajomo$¢ marki i jej
rozpoznawalno$¢ sa miernikiem popularnosci osob-marek. Dlatego duzym zainte-
resowaniem cieszg si¢ filmy ze znanymi aktorami czy koncerty, na ktorych graja
popularne zespoty. Grzegorz Urbanek pisze:

Skojarzenia z marka obejmuja wszystko to, co w umysle konsumenta wiaze si¢ w jaki-
kolwiek sposob z dana marka. Skojarzenia zwigzane z marka mozna réwniez zdefiniowac jako
cechy lub dostarczane przez nia korzysci, ktére odrézniaja marke od marek konkurencyjnych!®.

Zarowno wizerunek marki, jak i korzysci przez nig dostarczane sa istotnymi
czynnikami w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Przypominanie o mar-

16 Ibidem, op. cit., s. 59.

17°J. Altkorn, op. cit., s. 89.

18 Do najwiekszych hitéw filmowych Amitabha naleza: Deewaar (Mur, 1975, Y. Chopra), Sholay
(Plomienie, 1975, R. Sippy), Amar Akbar Anthony (1977, M. Desai), Trishul (Trdjzqb, 1978, Y. Cho-
pra), Don (1978, Ch. Barot).
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ce i budowanie pozytywnych skojarzen z nig zwiazanych utrwala zaufanie do dane;j
marki i tym samym buduje wobec niej lojalno$¢ nabywcow.

Postrzegana jako$¢ to obraz nabywcy, ktory buduje sobie zdanie na temat ja-
kos$ci marki poprzez jej wizerunek. Wspomniatam juz wyzej, ze czgsto zdarza sig,
ze dana marka oferuje produkty o podobnej badz nizszej jakosci od towarow firm
konkurencyjnych, jednak w oczach nabywcow wciaz zajmuje pierwsze miejsce.
Jest to w duzym stopniu zalezne od subiektywnej oceny jakos$ci marki. Widac¢ to
zwlaszcza w $wiecie show-biznesu. Shah Rukh Khan przez swoich fanéw jest uwa-
zany za wielka, utalentowana gwiazdg, ale widzom zachodnim jego gra moze wy-
dawac si¢ $mieszna i pretensjonalna. Dlatego jakosci nie nalezy mierzy¢ oczami
lojalnych fandéw czy klientow.

Jednym z najwazniejszych aspektéw marki jest jej nazwa. Jerzy Altkorn okres-
la nazwe marki jako

czg$¢ znaku towarowego [marki], ktora moze by¢é wymawiana; obejmuje litery, cyfry, stowa i ich

kombinacje. Jest ona tym dla produktéw i firm, czym imiona oraz nazwiska dla ludzi. Pozwala

konsumentom identyfikowa¢ i porownywacé oferty okreslonych sprzedawcow, uznajac je za lep-
sze, gorsze lub po prostu podobne do innych!®.

Nazwa jest bardzo waznym elementem, zwlaszcza jesli jako marki traktujemy
znane osoby (aktordw, piosenkarzy). Bardzo czesto zdarza sig, ze osoba publiczna
zmienia swoje nazwisko na potrzeby show-biznesu. W Indiach popularnym zabie-
giem jest uzywanie samego imienia (na przyktad Kajol, Govinda) badz przybieranie
popularnych nazwisk, ktore juz wczesniej si¢ sprawdzily. Indusi maja czgsto bar-
dzo dhugie, kilkucztonowe nazwiska i trudno bytoby je zapamigta¢ — skraca sig je
wigc lub upraszcza. Chwytliwy pseudonim lub dobrze brzmiace nazwisko pomogto
w karierze wielu osobom medialnym. Przyktadem moze by¢ popularny aktor bolly-
woodzki Salman Khan, ktorego petne nazwisko brzmi Abdul Rashid Salim Salman
Khan.

Bollywood produkuje rocznie setki filmow, w ktorych graja rozni aktorzy. Jak
to si¢ wigc dzieje, ze istnieje tylko niewielka grupa aktorow-ulubiencow, dla kto-
rych ludzie chodza do kina? Wiaze si¢ to przede wszystkim z umiejetnym kreowa-
niem swojej marki przez najbardziej znanych gwiazdoréw: Amitabha Bachchana,
Shah Rukha Khana, Aamira Khana, Kajol, Rani Mukherjee oraz Aishwarye Rai.

Amitabh Bachchan jest bez watpienia najwigksza gwiazda Bollywoodu, jego
zyjaca legenda. Zycie zawodowe aktora nie ogranicza si¢ jednak do kina i grania
w filmach. Sympatia dla niego jednoczy pokolenia — mimo zaawansowanego
wieku (68 lat) ma fanow nie tylko wérdd swoich rowiesnikow, ale takze wsrod
ludzi bardzo miodych, dla wielu 0so6b jest autorytetem i kim§ godnym nasladowa-
nia. Amitabh Bachchan stworzyt w indyjskim kinie nowy typ bohatera — mtodego
gniewnego. Po pierwszej wielkiej roli w filmie Zanjeer (Bransoletka, 1973) w re-

19 Zob. http://bollywood-ewela.blog.onet.pl/2,1D341480315,index.html (dostep: 15.04.2009).
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zyserii Prakasha Mehry przyszta kolej na nastgpne, a Bachchan zaczat powoli, cho¢
konsekwentnie kreowa¢ swa marke??. Grat przerézne role, dramatyczne i komedio-
we. Jest jedynym aktorem, ktory przez 15 lat wystgpowatl w jednym filmowym hicie
rocznie. Stat si¢ ulubiencem catych Indii?!. W latach osiemdziesiatych XX wieku
opuscit Bollywood, aby rozpocza¢ karierg polityczna. W 1985 roku zostat wybrany
do parlamentu z okregu w Allahabadzie z ramienia Partii Kongresowej. W wyniku
sprawy tak zwanej Swedish Bofor Guns, dotyczacej naduzy¢ finansowych, wycofat
si¢ z polityki, cho¢ oczyszczono go z zarzutow. Jego prywatna sytuacja finansowa
takze nie przedstawiata si¢ najlepiej. Firma producencka aktora przynosita ogromne
straty finansowe, przez co wpadt w dtugi. Trwato to do 2000 roku, kiedy powrocit
na ekrany telewizyjne jako prowadzacy popularny program Kaun Banega Crore-
pati, w Polsce znany jako Milionerzy. Dzigki niemu stopniowo odzyskat dawna
stawe i ponownie zaczal pojawiaé sie w bollywoodzkich filmach?2. Ciekawostka
jest, iz wedlug zestawienia BBC dotyczacego najbardziej znanych aktoréw (jako
wyznacznik stawy traktowano liczbg ludzi, ktorzy kojarza danego aktora) Amitabh
Bachchan zajat pierwsze miejsce przed takimi postaciami, jak Charles Chaplin czy
Marlon Brando, stajac si¢ tym samym najpopularniejszym aktorem na catym glo-
bie?3. W miarg uptywu lat jego wizerunek aktorski przechodzit metamorfozy. Dzi$
nazwisko Bachchan kojarzy sig¢ z kim§ godnym zaufania i szacunku, powaznym,
odpowiedzialnym i wiernym tradycji. Aktor jest obsadzany wtasnie w takich rolach.
Bedac ,,skarbem Indii”, Amitabh Bachchan wystepuje w licznych reklamach telewi-
zyjnych znanych firm, migdzy innymi Pepsi, Durex, Binani Cement, Cadbury; bie-
rze takze udziat w spolecznych kampaniach rzadowych, na przyktad zachecajacych
rodzicow do szczepienia dzieci przeciw polio i innym nieuleczalnym chorobom.

Jedna z najjasniejszych gwiazd Bollywood jest niewatpliwie Shah Rukh Khan.
Pokonat wiele przeszkod i ograniczen, aby sta¢ si¢ tym, kim jest dzisiaj. Wydawac
si¢ moze, ze nie ma dla niego rzeczy niemozliwych. Szcze¢sliwy maz i ojciec, ucho-
dzi za najbardziej pozadanego megzczyzng w Indiach. Ale poczatek jego kariery,
podobnie jak w wypadku Amitabha Bachchana, byt trudny. Shah Rukh Khan nie
wywodzi si¢ z jednej z filmowych rodzin, ktore niepodzielnie rzadza w Bollywood.
Przybysze z zewnatrz nie byli mile widziani w zdominowanym przez nepotyzm
przemysle filmowym Indii. Shah Rukh Khan jest wyjatkowy nie tylko ze wzgledu
na swe pochodzenie, ale rowniez na fakt, iz jako pierwszy aktor nie miatl oporéw
przed graniem w reklamach. Fascynowaty go tak samo jak film. Grat w reklamow-
kach nawet wtedy, kiedy byt juz supergwiazda. Stanowito to dla niego gtéwne Zro-
dto dochodow. Za odpowiednia cen¢ mogt reklamowaé wszystko. W udzielonym
w 1998 roku wywiadzie powiedzial:

20 Zob. http://www.netglimse.com/celebs/pages/amitabh_bachchan/ (dostep: 15.04.2009).

21 A. Chopra, Kr6l Bollywood: Shah Rukh Khan, przet. Z. Kortylewski, Warszawa 2008, s. 156.
22 Ibidem.

23 Zob. http://www.netglimse.com/celebs/pages/amitabh_bachchan/ (dostep: 15.04.2009).
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Potrzebuje pienigdzy na dom. Potrzebuj¢ pienigdzy na zabezpieczenie przysztosci mojego
syna. Potrzebuj¢ pienigdzy, aby zachowa¢ stabilno$¢ finansowa. Jesli oznacza to reklamowanie
wszystkiego, od Coca-Coli poczynajac, a na prezerwatywach konczac, niech i tak bedzie?*.

W 1996 roku Shah Rukh Khan podpisat kontrakt reklamowy z Pepsi. Jego ekra-
nowy wizerunek nieco aroganckiego, ale zabawnego i1 sympatycznego mtodzienca
idealnie nadawatl si¢ do promowania tego napoju. Obecnie gwiazdor jest najpo-
pularniejszym indyjskim aktorem wspolpracujacym z tym koncernem. Shah Rukh
Khan sprzedawat juz jednak prawie wszystko — od mydta po samochody. W 2003
roku firma Tag Heuer produkujaca zegarki uczynila go twarza swojej kampanii.
Po dwoch latach przedsigbiorstwo zanotowato szescdziesigcioprocentowy wzrost
sprzedazy w skali roczne;j?>.

Anupama Chopra pisze w biografii aktora:

Shah Rukh okazat sig¢ idealnym bostwem dla Indii przechodzacych gwaltowna moderni-
zacjg, w ktorych rola mediow, zwlaszcza telewizji, stawata si¢ coraz wigksza. Udato mu si¢
ewoluowa¢ z aktora w marke?.

Sam aktor twierdzi:

Wierzg, ze jako gwiazda przetartem szlaki innym aktorom, jesli chodzi o udziat w rekla-
mach. Sprawitem, ze dla odbiorcéw reklam aktorzy stali si¢ wiarygodnymi osobami. Sam wspie-
ralem kampanie Pepsi, Majur Suitings, Hyundai Santro, Snoodles, mydta Cinthol, wody sodo-
wej Bagpiper, Clinic All Clear. A teraz oczywiscie jestem ambasadorem marki Omega. Mysle,
ze moglbym zosta¢ wpisany do Ksiggi Rekordéw Guinnessa jako ten, ktory sprzedat najwigksza
ilo$¢ réznych produktow: samochodéw, mydel, szamponow, klusek, zegarkow, ubran — za-
chwalatem juz wszystko!?’

Przecigtny Indus traktuje Shah Rukha Khana jak bostwo. Ludzie si¢ z nim utoz-
samiaja. Na jego wystepy chodza ttumy, a kazdy kolejny film z jego udzialem staje si¢
przebojem. Nadany aktorowi przydomek ,,King Khan”, czyli ,,krél Khan”, pokazuje
skale zainteresowania i fascynacji jego osoba. Jest on idealnym przyktadem aktora,
ktory $wiadomie kreuje swoja marke. Doskonale wie, co robi, i robi to skutecznie.

Bliski jego popularnosci jest Aamir Khan (zbiezno$¢ nazwisk z Shah Rukhiem
Khanem jest przypadkowa). Stawa doréwnuje Shah Rukhowi Khanowi, ale jego
wizerunek sceniczny i prywatny zdecydowanie r6zni si¢ od wizerunku kolegi po fa-
chu. Rzadko pojawia si¢ w mediach (cho¢ gra w reklamach), a jesli juz to robi, to
po to, aby zarekomendowaé swoj nowy film, albo uzyczy¢ twarzy jakiejs waznej
sprawie. Uchodzi za aktora powaznego i odpowiedzialnego, ktory starannie dobie-
ra role. Mimo dystansowania si¢ od medidow i zycia z dala od zgietku Bollywood
Aamir Khan nie rezygnuje z promowania swoim nazwiskiem réznych produktow.

24 A. Chopra, K76l Bollywood..., s. 156.

25 Ibidem, s. 158.

26 Ibidem, s. 159.

27 Zob. http://www.shahrukhkhan.pl/autobiografia_markasrk.htm (dostep: 15.04.2009).
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Od 1999 roku jest oficjalnym ambasadorem firmy Coca-Cola w Indiach i najbar-
dziej kojarzona w tym kraju osoba zwiazang z ta firma. Tym samym konkuruje
z Shah Rukhiem Khanem nie tylko na ekranie, ale rowniez w reklamach. Aamir
Khan reklamuje nie tylko Coca-Colg, ale rowniez wiele innych towaréw. W Indiach
mozna oglada¢ reklamy takich firm, jak Toyota czy Samsung, w ktorych Aamir
Khan przekonuje do kupna ich produktow.

Sytuacja aktorek bollywoodzkich jest nieco inna od tej, w jakiej znajduja si¢
meskie gwiazdy. Aktorki stronia od skandali i staraja sig, aby media jak najmniej
zajmowaly si¢ ich zyciem prywatnym. Jedna z najpopularniejszych — i zarazem
najpickniejszych — aktorek jest wspomniana juz wyzej Aishwarya Rai-Bachchan
(nazwisko Bachchan po me¢zu Abhisheku, synu Amitabha). Méwi si¢ o niej, ze jest
krolowa Bollywood. Jest takze jedna z najpickniejszych kobiet §wiata — w 1994
roku zdobyta korong Miss World. Jako jedna z nielicznych gwiazd kina indyjskie-
go dostaje propozycje zagrania w filmach zachodnich (zwtaszcza krgconych w USA)
i je przyjmuje. Tytul Miss World utorowat jej droge do Bollywood, w 1997 roku za-
grata w swoim pierwszym filmie. Jej kariera rozwijata si¢ bardzo szybko i Aishwarya
Rai wkrotce zostata zauwazona przez zachodnich filmowcow?3. Od 1997 roku zagrata
w blisko 40 filmach. Aktorka jako pierwsza sposrdd indyjskich gwiazd kina w 2003
roku zasiadla w jury festiwalu filmowego w Cannes. Jest rowniez pierwsza indyjska
gwiazda, ktora pojawita si¢ w magazynie ,,Rolling Stones” i ktora zaprosita do swego
programu Oprah Winfrey. W 2003 roku czasopismo ,,Hello!”” uznalo ja za najatrak-
cyjniejsza kobietg swiata — pozostawita w tyle takie gwiazdy, jak Nicole Kidman,
Catherine Zeta-Jones czy Gwyneth Paltrow. W 2005 roku firma Mattel, produkujaca
Barbie, najbardziej znana lalke swiata, wypuscila specjalna, limitowana edycje lalek
stworzonych na podobienstwo Aishwaryi i ubranych w imitacje jej kostiuméw. Byty
one dostepne tylko w Wielkiej Brytanii i btyskawicznie si¢ sprzedaly, a teraz uznawa-
ne sg za okazy kolekcjonerskie. Podobnie jak meskie gwiazdy Bollywood, rowniez
Aishwarya Rai sprzedaje swoj wizerunek na potrzeby reklamy. W Polsce mozemy ja
oglada¢ w reklamach firmy L’Oreal. Wraz z Aamirem Khanem reklamuje Coca-Colg.
Jest jedna z najlepiej rozpoznawanych kobiet nie tylko Indii, ale catej Azji*°.

Ikona indyjskiej kinematografii jest tez niewatpliwie Kajol. Nawet jej krotka
obecno$¢ na ekranie gwarantuje sukces kasowy filmu, a kazda produkcja z jej udzia-
fem jest dlugo oczekiwanym wydarzeniem. Internauci zafascynowani kinematografia
indyjska pisza o niej na forach internetowych jako o ulubionej aktorce. W poréwnaniu
z pigkng — i niedost¢pna — Aishwarya Rai, Kajol kreuje bardziej przystepny typ ko-
biety, ktora wzbudza wiele sympatii?. W swoich filmach aktorka zazwyczaj gra sym-
patyczne, proste dziewczyny, nieco szalone, ale ostatecznie wykazujace si¢ wielka
dojrzaloscia. W rzeczywistosci Kajol jest szczera, otwarta kobieta, mocno stapajaca

28 Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/Aishwarya Rai (dostep: 16.04.2009).

29 7Zob. http://www.imdb.com/name/nm0706787/bio (dostep: 16.04.2009).
30 Zob. http://www.imdb.com/name/nm0004418/bio (dostep: 16.04.2009).
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po ziemi. Jej wizerunek pozaekranowy jest podobny do tego, jaki kreuje w filmach.
W wywiadach mowi jednak, ze jesli chodzi o ludzi ja otaczajacych, jest bardzo wyma-
gajaca 1 sposrod setki poznanych 0sob dziewigédziesiat dziewig¢ jej nie lubi.

Kajol jest w Indiach bardzo dobrze znana ze swej dziatalnosci charytatywne;j.
W 2008 roku za dziatania na rzecz sprawiedliwosci spotecznej i edukacji dzieci
otrzymata prestizowa nagrode Karmaveer Puraskaar. Cherie Blair, Zona bylego pre-
miera Wielkiej Brytanii Tony’ego Blaira, mianowala ja takze ambasadorem dobre;j
woli oraz przewodniczaca organizacji charytatywnej The Loomba Trust. Od 2004
roku aktorka jest rowniez ambasadorem organizacji charytatywnej Shiksha, ktora
pomaga ksztalci¢ dzieci pozbawione tej mozliwosci®!.

Podobnie jak inni aktorzy, Kajol réwniez bierze udzial w reklamach, wykorzy-
stujac w nich swoj wizerunek ekranowy i pozackranowy. Par¢ lat temu reklamowata
migdzy innymi Pepsi. Teraz w reklamach wystepuje zazwyczaj ze swoim mezem,
znanym aktorem Ajayem Devganem, i razem z nim reklamuje marki Alpenliebe,
Whirlpool oraz Tata Indicom. Tym samym propaguje rodzinny styl zycia.

Do grona najpopularniejszych wspolczesnych aktorek Bollywood nalezy row-
niez Rani Mukherjee, ktora reprezentuje typ ,,dziewczyny z sasiedztwa”, ale potrafi
zagra¢ bardzo réznorodne role — od udreczonej zony przez nastolatke w minispod-
niczce po ghuichoniema dziewczyng. Podobnie jak Aamir Khan, nie wystawia swej
prywatnosci na sprzedaz i tak jak on bardzo starannie przygotowuje si¢ do kazde;j
roli. Jest profesjonalistka w kazdym calu, dlatego rezyserzy bardzo chgtnie obsa-
dzaja ja w glownych rolach obok takich gwiazd, jak Shah Rukh Khan czy Aamir
Khan32. Shah Rukh Khan w jednym z programéw powiedziat, ze Kajol pomogta
mu sta¢ si¢ takim aktorem, jakim jest, a Rani Mukherjee sprawita, ze mégt konty-
nuowac swa karierg dzigki filmom, w ktérych grali razem.

Najbardziej charakterystyczna cecha Rani Mukherjee jest jej zachrypnigty glos.
Gdy zaczynatla karierg, twierdzono, Ze jej gtos nie spodoba sig¢ widzom, dlatego tez
byta dubbingowana. Ale to wlasnie glos okazat si¢ jednym z jej najwigkszych atu-
tow. Typowa dziewczyna z sasiedztwa zdobyla serca nie tylko indyjskich widzow.
Wiele filmow z jej udzialem zostato wydanych w Polsce na ptytach DVD i ciesza
si¢ duza popularnoscia. Skromno$¢ i tajemniczos$¢, a zarazem dojrzato$¢ Rani spra-
wiaja, ze jej marka z roku na rok staje si¢ silniejsza.

Zaprezentowani aktorzy skutecznie i §wiadomie kreuja swdj wizerunek-mar-
ke. Jednak kazdy z nich robi to inaczej i wykorzystuje do tego inne wartosci oraz
idee. T¢ sytuacje mozna poréwnaé¢ do posiadania przez widzow katalogu produk-
tow. Kazdy z aktorow reprezentuje inny produkt: Amitabh Bachchan tradycje, Shah
Rukh Khan nowoczesno$¢, a Kajol wartosci rodzinne. Widz wybiera ten produkt,
o jakim w danym momencie Zycia marzy i jakiego potrzebuje. Aktor-marka jest dla

31 Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/Kajol (dostep: 16.04.2009).
32 K. Bamzai, Bollywood Today, New Delhi 2007, s. 86.
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przecigtnego Indusa gwarancja jakosci. Dlatego tez filmy z najbardziej popularnymi
aktorami ciesza si¢ w$rod widzow najwigksza popularnoscia.

Aktorzy pelia rowniez funkcje promocyjna. To oni sa reklama dla filméw,
w ktorych graja. Ich nazwiska informuja widzoéw, czego mozna spodziewaé sig
po obrazie. Widz wie, ze jezeli gra w nim Aamir Khan, nie bgdzie to banalna opo-
wie$¢ o mitosci z mndstwem piosenek, ale bardziej ambitna produkcja z nieko-
niecznie szczg§liwym zakonczeniem.

Aktorzy bollywoodzcy staja si¢ autorytetami oraz osobami godnymi naslado-
wania. Wielu fandw stara si¢ bra¢ z nich przyktad. Dotyczy to nie tylko zachowania
czy utozsamianych z dana marka osobowa wartos$ci, ale rowniez wygladu. Kobiety
chca by¢ tak piekne jak Aishwarya Rai-Bachchan, a m¢zczyzni przystojni i mescy
jak Amitabh Bachchan. Ich fani staja sig lustrzanym odbiciem swoich idoli.

Gwiazdy Bollywood to bardzo silne marki. Wielu sposrod nich ma lojalnych
fanow, ktorzy wspieraja ich nie tylko w najszczesliwszych, ale rowniez w najcigz-
szych momentach zycia. Tak byto, kiedy Amitabh Bachchan lezat w szpitalu, a cate
Indie interesowaly sie jego zdrowiem. Lojalno$¢ wobec gwiazd medialnych — ak-
torow badz muzykéw — jest powszechnym zjawiskiem nie tylko w Indiach, ale
na calym §wiecie. Szacunek i podziw, jakimi otaczaja aktorow bollywoodzkich ich
fani, jest jednak wyjatkowy. Budowanie ottarzykow czy zbiorowe modly za zdro-
wie idoli to przeciez zjawiska bez precedensu. Sa one niewatpliwie zwiazane z in-
dyjskimi realiami. Filmy pomagaja ludziom zapomnie¢ o rzeczywisto$ci i przenies¢
si¢ w basniowa kraing stworzona i zamieszkang przez ich ulubiencéw — tam, gdzie
nie ma glodu ani biedy, wszyscy sa pigkni, mtodzi i zdrowi. Aktorzy sa dla Indusow
uciele$nieniem marzen o zyciu w bogactwie i szczg$ciu.

Gwiazdy to wizytowki Bollywoodu, od nich w najwigkszej mierze zalezy po-
wodzenie filmu. To dla nich widzowie ida do kina. Sa rozpoznawalnymi markami
nie tylko w Indiach, ale takze poza granicami swojego ojczystego kraju. Przed-
stawieni tu aktorzy sa najbardziej rozpoznawalni nie tylko w Indiach, ale rowniez
w Polsce. Dlatego tez to ich wtasnie mozemy oglada¢ w wigkszo$ci filmow bolly-
woodzkich dostgpnych na naszym rynku i to na nich stawiaja krajowi dystrybuto-
rzy. By¢ moze wychodza oni z zalozenia, ze dobra marka sprawdzi si¢ w kazdych
warunkach. Sukces kina bollywoodzkiego w Polsce pokazuje, ze maja racje.

BUILDING PERSONAL BRANDS
ON THE EXAMPLE OF BOLLYWOOD ACTORS

Summary

In India actors are like gods. People trust them and look up to them. They appear in all kinds of product
advertisement, commercials, TV programs and politics. The article shows that Bollywood actors can
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be defined as personal-brands. There are many aspects which are key to understand how a person can
become a brand. At the beginning the author introduces the definition of a brand and its resemblance
to product definition. Then the main functions of a brand and the difference between brand image and
brand identity are shown. Strong brand is another aspect which helps to identify people with brands.
Also a name is a major factor in building personal-brands. Analyzing Bollywood stars, the author
proves that actors such as Amitabh Bachchan, Shah Rukh Khan or Kajol are very strong and well-build
brands.

Translated by Anna Siewierska
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