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And We All Became Alices: From Walt Disney and Laugh-O-Gram Studio

to Disneyization

Abstract

The article discusses the impact of the ‘Disney paradigm’ developed by the creator of Mickey
Mouse, which, based on the idea of ‘providing the audience with good entertainment” and the
imperative of control, shapes contemporary culture in terms of: the production and exploita-
tion of texts, the functioning of creators and consumers. The impact of the “Disney paradigm”
is shown not only in relation to: 1) animation and film adaptations of fairy tales; 2) existing
methods of merchandising; 3) the popularisation of the theme park concept; 4) the Disneyfi-
cation indicated by Richard Schicke and defined by Alan Bryman, but also in relation to the
model of functioning of creators who pursue their goals based on the management of their own
copyrights and the popularisation of the universe and supersystem formula.
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laczego Disney?
D Kiedy w 1923 roku na ekranach kin pojawita si¢ Disneyowska Kraina Czardw

Alicji (Alices Wonderland, 1923), jej twérca pokazat w niej wszystko, czym
w nastepnych dekadach urzekt odbiorcéw swoich produkcji. Widzowie zobaczyli nie
tylko narysowana charakterystyczng kreska Disneya slapstikowa narracje, ktérej bo-
haterami byly tariczace, grajace i $piewajace zantropomorfizowane zwierzgta, oraz be-
dacego pierwowzorem Myszki Miki Krélika Oswalda, ale tez ukazana w formie snu
przygode Alicji w $wiecie wykreowanym dla niej przez animatoréw z Laugh-O-Gram
Studio. Tym samym na ekranie w Krainie Czardw Alicji zaistnialy trzy elementy, na
ktérych zostal oparty sukces pézniejszego The Walt Disney Company:

1. whasciwa produkcjom Walta Disneya poetyka narracji, ktéra okreglana jest jako
wdisneyowska”;

2. postacie, ktérych wizerunki mozna wykorzysta¢ w celu merchandisingu, czyli ,,pro-
modji i sprzedazy towaréw w formie lub z wykorzystaniem obrazéw i/lub logo chro-
nionych prawem autorskim, w tym produktéw wytwarzanych na podstawie licencji”
(Bryman 2004: 2);

3. pragnienie widzéw znalezienia si¢ w wykreowanym na ekranie $wiecie zaspokojone
przez parki rozrywki funkcjonujace pod marka Disney World.

Z drugiej strony sukces Disneya (w znaczeniu: twércy, kreowanej przez niego mar-
ki, noszacego jego nazwisko studia filmowego i korporacji), polegajacy na stworzeniu
imperium Myszki Miki, ktére dokonato ekspansji kulturowej wszedzie tam, gdzie sa
dystrybuowane i dostgpne sygnowane jej postacia produkty (m.in.: filmy, programy
telewizyjne, komiksy, gry, zabawki, odziez, gadzety, parki rozrywki i rejsy wycieczko-
we), stal sie mozliwy dzigki wypracowaniu przez Walta Disneya sposobéw dziatania
skutkujacych zachowaniem petnej niezaleznosci i kontroli w zakresie realizacji swoich
pomystdéw, czyli:

' Jesli w bibliografii nie odnotowano inaczej, wszystkie thumaczenia cytatéw — K.K.
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1. posiadaniu wlasnego studia;

2. zachowaniu praw majatkowych do kreowanych postaci i narracji umozliwiajacych
czerpanie dochodéw z merchandisingu;

3. nieustannemu reinwestowaniu uzyskiwanych przychodéw w finansowanie kolej-
nych, coraz bardziej spektakularnych i kosztownych w realizacji produkgji oraz po-
szerzaniu pol ich eksploatacji (zob. Elliot 2005: 90-101; Thomas 2014: 73-186).

Towarzyszyto temu przeksztatcenie si¢ na przestrzeni stu lat wspélzatozonego przez nie-
go w 1923 roku Disney Brothers Cartoon Studio w najwi¢kszy konglomerat medialny
$wiata The Walt Disney Company?, ktérego misj¢ definiuje wypowiedziane przy okazji
premiery Krdlewny Sniezki i siedmiu krasnoludkéw (Snow White and the Seven Duwarfs,
1937) zdanie jego ojca-zalozyciela: ,Wszystko, co prébujemy zrobi¢, to zapewni¢ pu-
blicznosci dobra rozrywke” (W. Disney w rozmowie z D. Churchillem 1938, cyt. za:
Willis 2017: 3).

Dzi¢ki migdzynarodowej dystrybucji animacji sygnowanych nazwiskiem Walta
Disneya, wyswietlanych wszedzie, gdzie docieraly produkeje z Hollywood (zob. Sit-
kiewicz 2011: 526), marka Disney juz w latach 30. XX wicku stata si¢ rozpoznawalna
globalnie: jego animacje ogladali Amerykanie, Europejczycy i éwezesny cesarz Japo-
nii Hirohito, ktérego konik na biegunach nazywat si¢ Krélewna Sniezka (zob. Willis
2017: 4). Za sprawa Myszki Miki, Kaczora Donalda i Glupiutkich symfonii (Silly Sym-
phonies, 1929-1939) Disney uzyskat status hegemona w branzy rozrywkowej (Willis
2017: 2) i na skutek:

1. popularnosci disneyowskich animacji i adaptacji literackich, ktére stworzyty wzorzec
i wyparty ze $wiadomosci odbiorcéw swoje pierwowzory (zob. Zipes 1999: 333);

2. globalnej dystrybucji produktéw sygnowanych marka Disney;

3. komercyjnego sukcesu parkéw, ktére staly si¢ wehikutem do zwigkszania zyskow
z merchandisingu;

4. stania si¢ najwickszym konglomeratem medialnym na $wiecie, ktéry w oparciu
o koncepcje uniwersum Disney World nieustannie poszerza pola komercyjnej
eksploatacji swoich produktéw i przejawszy rozpoznawalne marki (The Muppets
w 2004, Pixar w 2006, Gwiezdne Wojny w 2012, Marvell Cinematic Universum
w 2015), przeksztalcit je w multiwersum (zob. Wasko 2021: 15-17);

5. powielania przez odbiorcéw produktéw Disneya jego idei, a przez pragnacych
komercyjnego sukcesu wykorzystywania wypracowanych przez niego rozwiazan,
ktérymi Disney si¢ dzieli za posrednictwem oferty szkoleniowej otworzonego
w 1996 roku Disney Institute

— dzierzy go do dzisiaj. Jak zauwazyt John Willis, Disney dystrybuuje na calym $wie-
cie nie tylko swoje produkty, ale i swoja kulture, czyli: technike opowiadania historii,

2 W 1921 roku Walt Disney zatozyt Laugh-O-Gram Studio; po jego zbankrutowaniu w 1923 roku,

16 pazdziernika, razem z bratem Royem uruchomili Disney Brothers Cartoon Studio, ktéremu w stycz-
niu 1926 zmienili nazw¢ na Walt Disney Studio; w 1986 na skutek rozrostu, zwigzanego z poszerza-
niem spektrum dziatalnosci, stworzony konglomerat medialny przyjat nazwe Wat Disney Company.
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organizacj¢ pracy, ideologi¢ i wartosci. Jej dystynktywnymi elementami sa: asymilacja
klasycznej historii wykorzystujaca nowe pomysly i technologie, promocja wykorzystu-
jaca nowoczesny marketing, odwolywanie si¢ do poje¢ powszechnego szczg¢scia, dzie-
cigcej naiwnosci, tradycji kulturowej, oferowanie ucieczki od presji dnia codziennego
(zob. Willis 2017: 6-8). Tym samym, jak wskazuje Janet Wasko, okreslenie ‘Disney’,
ktdre pierwotnie oznaczato animacje wymyslane i produkowane przez studio Walta
Disneya, obecnie odnosi si¢ do calego uniwersum obejmujacego ,firmg, jej parki roz-
rywki, produkty i polityke, osoby nig zarzadzajace i pracujace dla niej, a takze postacie
Disneya i ich wizerunki oraz znaczenie, jakie maja one dla odbiorcéw” (J. Wasko,
cyt. za: Wasko 2021: 16).

Refleksja dotyczaca fenomenu Walta Disneya jako wizjonera animacji i racjonalnej
rekreacji (Rojek 1993: 121), obejmuje analizy poswigcone: produkcjom filmowym
(Mollet 2020), parkom rozrywki (Bryman 2003; Disneyland and Culture 2011), two-
rzonemu przez nie uniwersum i noszacej jego imi¢ korporacji medialnej (Disney Dis-
course 1999; Wasko 2021) oraz ich wptywowi i znaczeniu kulturowemu (Willis 2017),
formutowanymi z perspektywy: literaturoznawstwa i filmoznawstwa (I£5 the Disney
Version! 2016), socjologii (Bryman 2004), antropologii, ekonomii (Matusittz, Palermo
2014; Patrocino 2018), urbanistyki (Zukin 2007; Chytry 2012; Zhang 2024); w kon-
tekstach: psychoanalizy, krytyki feministycznej i postkolonialnej, postmodernizmu,
krytyki konsumpcjonizmu i studiéw kulturowych; a takze spostrzezeri oséb wyraza-
jacych swéj zachwyt jak Siergiej Eseinstein (2017) i Bruno Schultz (Sitkiewicz 2012:
18) lub krytyke jak Theodor Adorno i Max Horkheimer, Umberto Eco (1996: 56-63)
i Jean Baudrillard (1997: 187-189).

Recepta twércy Myszki Miki na urzeczywistnienie swoich koncepgji bylo nie tyl-
ko sprawowanie kontroli nad realizacja swoich pomystéw i prawami autorskimi, ale
réwniez nad zachowaniami konsumentéw rezygnujacych z samodzielnych poszukiwari
sposobdw realizacji swoich potrzeb na rzecz wyboru mozliwosci ich kompleksowego
zaspokojenia dzi¢ki proponowaniu im nowych, nieznanych rozwiazan w ramach nie-
ustannie poszerzanej oferty korporacji z Burbank. Dlatego tez kwestia, jaka zostanie
podjeta w ponizszym artykule, jest to, w jaki sposéb warunkujace dziatania Walta Dis-
neya idea ,zapewnienia publicznoéci dobrej rozrywki” i imperatyw kontroli, bedace
elementami konstytutywnymi swoistego ,,paradygmatu Disneya’, manifestujacymi si¢
w odniesieniu do:

. animagji i filmowych adaptacji basni;
. sposobéw wykorzystania merchandisingu;

. upowszechnienia (si¢) formuly uniwersum i supersystemu;

1
2
3
4. bycia przez innych twércoéw filmowych jak Walt Disney;
5. upowszechnienia si¢ koncepcji parku tematycznego;

6

. wskazywanych przez Richarda Schicke’a disneyfikacjii zdefiniowanej przez Alana
Brymana disneyizacji

— ksztattujg kulture wspéiczesng w zakresie: wytwarzania i eksploatacji tekstéw kultury,
funkcjonowania twércéw oraz konsumentéw.
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»Hey ho, hey ho..” — modus operandi Walta Disneya

O prawdziwosci stwierdzenia, ze Walt Disney zrewolucjonizowat kino animowane?,
nie trzeba nikogo przekonywaé. Eisenstein w 1941 roku napisal, ze ,,[t]wérczoé¢ tego
Mistrza, to [...] najwickszy wklad Amerykanéw w sztuke” (2017:7). Wskazywat na:
animizm, omnipotencjalno$¢, komizm i potencjat sprawczosci (zob. Eiseinstein 2017:
8-21). To wszystko czyni z filméw Disneya ,[...] »zlote sny«, w ktére si¢ zanurzasz jak
w inne $wiaty, gdzie wszystko jest inne, gdzie jeste$ wolny od wszelkich okéw, gdzie
mozesz poczynaé sobie, jak poczynala sobie przyroda w beztroskich wiekach stworzenia”
(Eisenstein 2017: 9), oferujace odbiorcom moment wytchnienia od szarosci zdomino-
wanej przez fordowska powtarzalnos$¢ rzeczywisci, ,,[...] niepamig¢, chwile uwolnienia
si¢ od wszystkiego, co jest zwiazane z cierpieniem, ktdre niosg ze soba warunki socjalne
w spoleczenstwie wielkiego kapitalistycznego paristwa” (Eisenstein 2017: 10), bedac po-
nad podzialami i niosac rado$¢ wszystkim bez wzgledu na réznice wieku, klasy, stanu po-
siadania i narodowo$¢. Te whasnie cechy stylu Disneya, doskonalone w filmach o Myszce
Miki, Kaczorze Donaldzie, Goofym i Glupiutkich symfoniach, wsparte idealna synchro-
nizacja obrazu i dzwigku, ktéry pelnil role dramaturgiczng (zob. Crafton 1999: 391;
Sitkiewicz 2011: 534) zaowocowaty stworzeniem paradygmatu animacji disneyowskiej,
stanowigcej swoisty wzorzec i przedmiot odniesienia dla twércéw, widzéw i krytykéw.

Stalo si¢ to mozliwe dzigki byciu przez Walta Disneya niezaleznym producentem,
ktéry kierowat wlasnym studiem filmowym, i pozostawal whascicielem praw umozli-
wiajacych uzyskiwanie przychodéw z merchandisingu, ktére wykorzystywat do finan-
sowania nastgpnych produkgji filmowych. To pozwalato mu na zachowanie catkowitej
kontroli nad wszystkimi aspektami realizacji i eksploatacji swoich projektow, poczyna-
jac od prac koncepcyjnych i doboru wspétpracownikéw, przez wybér rozwiazan tech-
nologicznych, podzial zadani, po zaakceptowanie ostatecznego ksztattu oraz sposobéw
promocji, prezentacji i eksploatacji. Znalazto to swoje odzwierciedlenie w narracji
przedstawiajacej Walta Disneya jako wizjonera i innowatora, zatwierdzajacego kazdy
najmniejszy szczegdl zwiazany z realizacja i udostgpnianiem swoich produkgji. Kre-
owala ona bedaca gwarantem jakosci oferowanych widzom produkgji filmowych marke
osobista Walt Disney©, z wpisana w nig misja, jaka bylo dazenie do tego, by kazda
nastgpna produkcja byla ,pierwsza” i bardziej spektakularna na skutek wykorzystania
pojawiajacych si¢ nowych mozliwosci technologicznych. I tak Parowiec Willie (Steam-
boat Willie,1928) byl pierwszym dzwigkowym filmem rysunkowym, Kwiaty i drzewa
(Flowers and Trees, 1932) — kolorowym, a Krdlewna Sniezka — petnometrazowym, co
demistyfikujg historycy kina.

Poszukujacy wyzwari Walt Disney, dokonujac adaptacji Grimmowskiej Krdlewny
Sniezki, stworzyt whasciwy swojej marce paradygmat basni filmowej, opartej na ada-
ptacji tekstu literackiego, ktérego poddana modyfikacji fabuta staje si¢ kanwa rysunko-
wego musicalu demonstrujacego technologiczne mozliwosci filmowej kreacji, majacej
na celu wywolanie ekscytacji, $miechu i wzruszenia, przy jednoczesnym zlagodzeniu
groteski i okrucieristwa oryginatu. Tym samym basri braci Grimm poddano disneyfika-
cji, kedrg Richard Schickel, w 7he Disney Version! [Wersja Disneya!], zdefiniowal jako:

3 Uwzgledniajac szeroki zakres znaczeniowy okreslenia ,film animowany”, precyzujg, ze w ponizszym

tekscie odnosi si¢ ono do wywodzacego sig z historyjek obrazkowych filmu rysunkowego.
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[...] bezwstydny proces, w wyniku ktérego wszystko, czego studio si¢ pézniej podjelo,
bez wzgledu na to, jak wyjatkowa byla wizja oryginalu, na podstawie ktérego studio
pracowato, zostato zredukowane do ograniczonych pojeé, kedre Disney i jego ludzie byli
w stanie zrozumie¢. Magia, tajemnica, indywidualno$¢ — a przede wszystkim indywi-
dualno$¢ — byly konsekwentnie niszczone, gdy dzielo literackie przechodzito przez t¢
maszyng, ktérej wpojono, ze istnieje tylko jeden whasciwy sposéb rysowania. (Schickel
2019, b.s.)

Popularno$¢ Krdlewny Sniezki poskutkowata nie tylko kolejnymi adaptacjami klasycz-
nych basni i tekstow literackich (m.in.: Pinocchio 1940, Dumbo 1941, Bambi 1942,
Cinderella 1950), ale przede wszystkim zainicjowala proces ujednolicania i zastgpo-
wania w $wiadomosci odbiorcéw pierwowzoréw literackich przez znieksztatcajace ich
sens narracje disneyowskie, egzemplifikujace wyobrazenie Walta Disneya na temat
»bajki idealnej”, dostarczajacej jak najszerszej grupie odbiorcéw ,dobra rozrywke”, co
tez, de facto szczegblnie w odniesieniu do basni, czyni produkcje Disneya jej swoistymi
symulakrami i postmodernistycznymi, nieposiadajacymi swojego pierwowzoru pasti-
szami. Spektakularno$¢, oferowanie ucieczki, sentymentalizm i nostalgicznos¢, definio-
wana jako prezentowanie na ekranie wyobrazenia przesztosci, czynia z animacji Di-
sneya rozrywke dla calej rodziny. Ksztattujac wyobrazenie o idealnym kinie familijnym
i rozszerzajac grupg docelowa odbiorcéw i konsumentéw marki Disney, wykreowaty
funkcjonujacy do dzi§ model, wedtug ktérego swoje produkgje realizuja réwniez jego
konkurenci majacy na celu osiagniecie frekwencyjnego sukcesu.

Koncepcja Disneya wykorzystania merchandisingu jako Zrédla przychodéw za-
pewniajacych niezaleznosci twércza poskutkowata uwzglednianiem go na etapie prac
koncepcyjnych i nieustannym poszerzaniem zakresu jego wykorzystania, czego pierw-
szym i najbardziej emblematycznym przyktadem jest posta¢ Myszki Miki. Nastgpnie
dotaczyli do niej Kaczor Donald (1931) i pies Goofy (1932). Kreowanie kolejnych
fabut, dystrybuowanych za pomoca réznych mediéw, zainicjowalo powstanie swoiste-
go uniwersum Disneya, tworzonego przez bohateréw jego kreskéwek i towarzyszace
im narracje.

Krokiem milowym w rozwoju modelu komercyjnej eksploatacji produkeji Disneya
byta premiera Krolewny Sniezki i siedmiu krasnoludkéw. Jej koncepcja opierala sie na:
promocji przez kreacj¢ spektakularnego wydarzenia oferujacego swoim uczestnikom
unikalne do$wiadczenie, dystrybugji i licencjonowaniu produktéw pokrewnych. Wy-
korzystujac powiazanie kultury, mediéw i reklamy oraz stymulujac wzrost zaangazo-
wania widzéw w zakresie uczestnictwa manifestujacego si¢ nabywaniem, przeksztat-
cata ona tekst kultury w niewyczerpany sezam powiazanych z nim towaréw, co stato
si¢ wlasciwe najpierw amerykanskiemu, a na nast¢pnie zglobalizownemu przemystowi
rozrywkowemu.

Tym samym Walt Disney stworzyt wzorzec komercyjnej eksploatacji tekstu kultury,
ktéra polega na wykreowaniu uniwersum i przeksztatceniu go w funkcjonujacy w opar-
ciu o franczyzg $ciéle kontrolowany supersystem rozrywkowy, czyli zdefiniowang przez
Marci¢ Kinder, skoncentrowana wokél postaci sie¢ intertekstualna, wykorzystujaca
wiele trybéw produkgji obrazéw, skierowang do zréznicowanych odbiorcéw i zache-
cajaca do kolekcjonowania pokrewnych produktéw (Kinder 1991: 122-123). Rozsze-
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rzyt zakres wykorzystania potencjatu tkwigcego w wizerunku bohatera, ksztalcie $wiata
przedstawionego i narracji przez: kreacj¢ serii, uniwersum czy wydawanie nowych, do-
stgpnych w ograniczonym czasie edycji, ktérych premierom towarzysza nowe gadzety.
Dlatego tez finansowa efektywnos¢ merchandisingu dzisiaj nie skutkuje kreacja po-
jedynczych elementéw, ale juz na etapie prac koncepcyjnych projektowaniem catych
podatnych na komercyjna eksploatacj¢ supersystemdw, a wykorzystany przez Disneya
sposob rozwijania uniwersum przez realizacje spin-offéw okazal si¢ jednym z najbardziej
popularnych w przestrzeni kultury wspétczesnej. Upowszechnienie formuly supersyste-
mu, jako sposobu komercyjnej eksploatacji tekstu kultury, wlascicielowi marki przyno-
si zysk, a odbiorcom, jak wskazuje Henry Jenkins, nowe, wynikajace z zaangazowania
doswiadczenia zwigzane z poszukiwaniem, zdobywaniem, kolekcjonowaniem, byciem
cztonkiem spotecznosci (zob. Jenkins 2007). A takze odbyciem podrézy, jesli supersys-
tem zrealizowany jest w ksztalcie modelowym, w ramach ktdérego wspdtistnieja: tekst
pierwotny, powigzane z nim produkty i tematyczny park rozrywki, oferujacy ,rzeczy-
wiste” do§wiadczenie kreowanego $wiata.

Merchandising umozliwiat uzyskanie przychodéw wielokrotnie przewyzszajacych
wplywy z kinowej dystrybucji, dlatego stuzyt nie tylko bilansowaniu biezacych pro-
dukgji, ale — co wazniejsze — umozliwial finansowanie kolejnych projektéw, kté-
rymi byly réwniez budowa studia-miasta w Burbank i Disneyland Resort w Anahe-
im (1955), (zob. Chytry 2012), bedacego pierwowzorem dwunastu zlokalizowanych
na calym $wiecie parkéw rozrywki funkcjonujacych pod marka Disney World (czte-
rech w Orlando, po dwa w Anaheim, Tokio i Paryzu oraz po jednym w Hongkongu
i Szanghaju). Miasto-studio stuzylo jeszcze efektywniejszemu zachowaniu kontroli nad
procesem produkcji, wykorzystaniu potencjalu pracownikéw i czasu potrzebnego na
realizacje kolejnych filmu. Bedac fabryka, ktérej celem byto tworzenie nowych, nie-
powtarzalnych produktéw, miasto-studio Disneya dzigki wprojektowanym w nie na
wzor kampusu uniwersyteckiego funkcjonalnosciom, czyniacym z niego miejsce pracy,
nauki, odpoczynku i rozrywki, swoimi wygodami bardziej zache¢cato do pracy plynacej
z przyjemnosci niz obowiazku (zob. Chytry 2012: 38), co dzisiaj jest réwniez widoczne
m.in. w kampusie Montain View Google’a. Natomiast Disneyland byl nowym kana-
tem sprzedazy, ktdry za pomocy odréznicowania konsumpcji stuzyt kontroli zachowar
konsumentéw przez oferowanie im wszystkiego, czego mogli potrzebowaé, w celu prze-
jecia w jak najwyzszym stopniu ich zasobéw finansowych.

Przystepujac do budowy Disney Resort w Anaheim, Walt Disney zrewolucjonizo-
wat koncepcje parku rozrywki. Tworzac przestrzen dla dzieci i dorostych, ukazujaca
terazniejszo$¢, przeszto$é, przysztos¢ i krainy znane ze swoich produkeji, opierat jego
funkcjonowanie na kontroli kazdego aspektu wizyty odwiedzajacych go gosci, co miato
skutkowa¢ ,doswiadczeniem Disneya”. Polegalo ono na staniu si¢ — na skutek ry-
tualnego przekroczenia bramy Disneylandu, reklamowanego zdaniem: ,Marzenia si¢
spetniaja w najszczesliwszym miejscu na Ziemi”4 — uczestnikiem wykreowanego przez
marke $wiata, legitymizujacym si¢ nabywaniem kolejnych produktéw sygnowanych
glowa Myszki Miki.

Jak pisze Josef Chytry:

4 Zob. heeps://disneyland.disney.go.com/destinations/disneyland [dostep: 29.07.2025].


https://disneyland.disney.go.com/destinations/disneyland/

32 Wstep redakcyjny

[...] standardem Disneya pozostato kinowe doswiadczenie okreslone scenografia, ewo-
luujaca narracja, grupami aktoréw i zadowolonymi gosémi. Wspdtpracownicy Disneya,
tacy jak szef Imagineer John Hench, uznali nawet za stosowne nada¢ tak stworzonym §ro-
dowiskom emocjonalnym charakter ,ceremonialny” lub ,rytualny”. (Chytry 2012: 42)

Disneyizacja

Tworzac Disneyland, ktérego funkcjonowanie opierato si¢ na wskazanych przez Alana
Brymana: tematyzacji, merchandisingu, odréznicowaniu konsumpcji i pracy perfor-
matywnej (Bryman 2004: 2), bedacej zaréwno udzialem obstugi, jak i odwiedzajacych
park gosci, majacych odgrywa¢ ,zadowolonych przybyszéw”, oraz sanityzacji przestrze-
ni, z ktérej na wzor narracji o Sniezce usuni¢to wszystko, co mogloby popsu¢ zamie-
rzony efeke, twérca Myszki Miki zostal prekursorem ,,ekonomii doswiadczen” (Chytry
2012: 41), ktéra umozliwiata wykorzystanie parkéw w funkeji wehikuléw do zwigksza-
nia zyskéw z merchandisingu. Tym samym tematyczny park rozrywki stat si¢ koron-
nym elementem supersystemu, bedacym dominujacym modelem kreacji i eksploatacji
tekstéw wlasciwym wspétczesnej kulturze konsumpcyjnej; wykorzystywanym zaréwno
przez konkurujace z nim korporacje medialne (Universal, Paramount, Warner Bros.),
jak i producenta klockéw (Legoland) czy wydawce komikséw (Parc Astérix).

Jak zauwazyl Alan Bryman w 7he Disneyization of Society [Disneyizacji spoteczeri-
stwa), w 11 potowie XX wieku ,[...] zasady funkcjonowania parkéw rozrywki Disneya
zaczynaja dominowaé w coraz wigkszej liczbie sektoréw spoteczeristwa amerykanskiego,
jak i na catym $wiecie” (Bryman 2004: 1). Nazwal ten proces disneyizacja, w odréznie-
niu od disneyfikacji, ktéra w znaczeniu nadanym m.in. przez Schickela, Rossa i Waltza:

»polega na przeksztalceniu materiatu, nad kedrym si¢ pracuje (bajki, powiesci, wydarze-
nia historycznego) w standardowy format, kt6ry niemal natychmiast mozna rozpoznaé
jako pochodzacy ze stajni Disneya” (Bryman 2004: 5). Natomiast powszechne znacznie
disneyfikacji, odnotowane przez stownik Mermain-Webster: , przeksztatcenie (czegos
rzeczywistego lub niepokojacego) w starannie kontrolowang i bezpieczng rozrywke lub
otoczenie o podobnych cechach™, okazuje si¢ wynikiem swoistej kontaminacji, facza-
cej wyzej wskazane znaczenia, czego modelowym przykladem jest dokonana w latach
90. XX wieku transformacja nowojorskiego Times Square, ktéra z zaglebia pornobizne-
su przeksztalcita go w ikoniczng dla Wielkiego Jabtka atrakeje turystyczna.

Alan Bryman, dowodzac swoich tez, w odniesieniu do kazdego z mechanizméw
podaje ikoniczne juz przyktady: restauracji, hoteli, centréw handlowych, ogrodéw zoo-
logicznych, przestrzeni miejskiej i muzeéw tematycznych; w odniesieniu do odrézni-
cowania konsumpcji poszerzajac ich katalog o stadiony sportowe i lotniska; w aspekcie
merchandisingu o przeksztalcane we franczyzy filmy fabularne i seriale; a w wypadku
pracy performatywnej pracownikéw: sklepdw, hoteli i call centers. Jednoczesnie badacz
wskazuje, ze kluczowym elementem w odniesieniu do disneyizacji jest kontrola i nadzér,
pierwsza jako podwyzszajaca skuteczno$é czterech wezesniejszych mechanizméw, drugi
jako aspekt i narzedzie sprawdzajace skuteczno$é kontroli (zob. Bryman 2004: 131).
W parkach rozrywki Disneya kontroli podlegaja: 1. zachowania konsumentéw; 2. prze-

5 Zob. www.merriam-webster.com/dictionary/Disneyfication [dostegp: 18.07.2025].
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bieg doswiadczenia, ktéry jest jasno okreslony, przez zdefiniowanie $ciezek poruszania
si¢ po parku; 3. wyobraznia; 4. zachowania obstugi i otoczenie, przez uniemozliwianie
w sasiedztwie Disneylandu architektonicznych realizacji psujacych obraz wykreowane-
go §wiata. A system monitorowania i nadzoru, uzasadniany potrzeba zagwarantowania
bezpieczeristwa, stuzy eliminowaniu niepozadanych w kontekscie ,,do§wiadczenia Dis-
neya” zachowan obstugi i konsumentéw/gosci.

Wskazywane przez Alana Brymana skutki disneyizacji mozna rozszerzy¢ na funkcjo-
nowanie catego przemystu rozrywkowego. Walt Disney wykreowal wzorzec postgpowa-
nia, ktéry w przestrzeni przemystu filmowego umozliwia realizacj¢ marzenia i zbudo-
wanie wlasnej marki, co zmienito oblicze kina popularnego na przetomie lat 70. i 80.
XX wieku, kiedy jego sposéb postgpowania powielili kreatorzy Kina Nowej Przygody:
Jim Henson (7he Muppets, 1976), George Lucas (Gwiezdne wojny, 1977), Steven Spiel-
berg (Poszukiwacze zaginionej arki, 1981; E. T, 1982) i James Cameron (Zérminator,
1984), realizujacy filmy, jakie sami kiedy$ ogladali (zob. Szytak 2011: 15). Tak samo
jak Walt Disney, chcac zachowa¢ kontrole nad realizacja swoich nowatorskich pomy-
stéw, zatozyli studia filmowe, zatrzymali prawa do udzielania licencji, ktére pozwalaty
im osiaga¢ dochody z merchandisingu i stworzyli funkcjonujace w postaci scisle kon-
trolowanych supersysteméw marki (The Muppets i Gwiezdne Wojny). Efektywnos¢
ich wyboru podkresla fakt, ze réwniez Gwiezdne Wojny George’a Lucasa okazaly si¢
merchandisingowym Swietym Graalem.

Wskazywane przez Kinder (1991: 122) i Wolfa (1999: 229) traktowanie tekstu kul-
tury jako podstawy franczyzy i centrum supersystemu, z ktérego wywodzi si¢ szeroka
gama produktéw, mozna odnies¢ do definiujacej funkcjonowanie réznych sektoréw
przemystu kreacji marek osobistych. Ich przykladami sa — w sektorze nowych techno-
logii — Steve Jobs i Apple czy — w sektorze muzyki pop — posiadajaca park rozrywki
Dollywood Dolly Parton i obecnie najbardziej wartosciowa (1,6 mld dol.) marka Tay-
lor Swift, konsolidujaca wokét siebie spoteczno$é swifties, ktérych okreslenie réwniez
zostato zarejestrowane jako znak towarowy (zob. Rys 2017), mogac sta¢ si¢ podstawa
kolejnej franczyzy. ..

Skutkiem disneyizacji jest narratywizacja przestrzeni, ktéra w polaczeniu z sani-
tyzacja, stuzy kreacji swoistych symulakréw, jakim s3 fizyczne realizacje wizji gtow-
nej ulicy, placu, historycznego centrum, dzielnicy czy waterfrontu niereprezentujace
ich genius loci, lecz odzwierciedlajace wyobrazenia o tych miejscach, przeistaczajac je
w stematyzowane parki konsumpgji, z ktérych pod naporem turystéw nastgpuje exodus
mieszkaricéw. Disney odkryt efektywnos¢ dwéch potaczeni: tekstu kultury (jak Zrédta
znaku towarowego), mediéw i reklamy oraz narratywizacji, zabawy i konsumpcji, beda-
cych podstawa ekonomii do$wiadczenia, wplywajacego na przeksztalcanie przestrzeni
i funkcjonowania instytucji, m.in. kulturalnych i edukacyjnych w miejsca majace pro-
ponowac¢ ich adresatom nowe, nieznane im wecze$niej ustugi i towary oraz stymulowac¢
ich nabywanie. Odkrycie przez niego kontroli zachowan konsumentéw, jako stymula-
tora konsumpgji, jest nie tylko wykorzystywane przez zarzadcéw parkéw rozrywki czy
proponujacych nowe funkcjonalnosci swoich produktéw whascicieli marek. Znajduje
to réwniez swoje odzwierciedlenie w funkcjonowaniu platform, ktére na podstawie za-
znaczonych preferencji i wezesniejszych wyboréw uzytkownika proponujg mu kolejne
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produkty, ograniczajac jego kreatywnos$¢ w zakresie poszukiwania nowych doswiadczeni
i oferujac mu iluzoryczna wolno$¢ wyboru w ramach poruszania si¢ po wytyczonej dla
niego przez algorytm $ciezce.

*kk

Kraina Czardw Alicji ukazywata magie fantazji Walta Disneya majaca moc przeniesie-
nia widza wewnatrz kreowanego $wiata. I tak tez dzigki potencjatowi jego marki si¢
dzieje. Przyjete przez niego rozwigzania, na skutek powielenia, poskutkowaly swoista
reprodukejg kultury Disneya w znaczeniu przyjetych form postgpowania, organizacji
produkgji, dystrybucji, eksploatacji tekstéw kultury i kreowanych symboli wraz z prze-
kazywanymi przez nie znaczeniami. Otoczeni przez nia, nawet jesli intencjonalnie nie
nabywamy produktéw sygnowanych wizerunkiem Myszki Miki, jeste$my jej uczestni-
kami, niczym Alicja do§wiadczajac wykreowanego przez animatoréw z Burbank $wiata.

Bibliografia

Baudrillard Jean (1997), Precesja symulakréw, przet. T. Komendant [w:] Postmodernizm. Anto-
logia przektadéw, red. T. Nycz, Wydawnictwo Baran i Suszczyniski, Krakéw.

Bryman Alan (2003), Disney ¢ His Worlds, Routledge, Londyn—-Nowy Jork.

Bryman Alan (2004), 7he Disneyization of Society, SAGE Publications Ltd., Londyn—Thou-
sand Oaks—Nowe Delhi.

Chytry Josef (2012), Disneys Design: Imagineering Main Street, ,A Journal of California” t. 2,
nr 1, wiosna.

Crafton Donald (1999), The Talkies: American Cinemas Transition to Sound, 1926—1931,
University of California Press, Berkeley, Kalifornia.

Disney Discourse: Producing the Magic Kingdom (2013), red. E. Smoodin, Routledge, Lon-
dyn—Nowy Jork.

Disney Institute (2001), Be Our Guest: Perfecting the Art of Customer Service, Disney Editions,
Nowy Jork.

Disneyfication (2025), ,Mermain-Webster Dictionary”, www.merriam-webster.com/dictiona-
ry/Disneyfication [dostep: 18.07.2025].



https://www.merriam-webster.com/dictionary/Disneyfication
https://www.merriam-webster.com/dictionary/Disneyfication

I wszyscy stalismy sie Alicjami. Od Walta Disneya i Laugh-O-Gram Studio do disneyizacji 35

Disneyland and Culture: Essays on the Parks and Their Influence (2011), red. K.M. Jackson,
M.I. West, McFarland, Jefferson, Karolina Pétnocna.

Eco Umberto (1996), Podréz do hiperrealnosci, przet. J. Ugniewska [w:] U. Eco, Semiologia
gycia codziennego, Czytelnik, Warszawa.

Eisenstein Siergiej (2017), Disney, wstep i komentarze N. Klejman, przet. A. Sajewicz (Dis-
ney) i K. Syska (Wstep i komentarze), ,,Czas Kultury” nr 1.

1t the Disney Version!: Popular Cinema and Literary Classics (2016), red. D. Brode, Sh.T. Bro-
de, Rowman & Littlefield, Lanham—Boulder—Nowy Jork-Londyn.

Jenkins Henry (2007), Kultura konwergencji. Zderzenia starych i nowych mediéw, przel.
M. Bernatowicz, M. Filiciak, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.
Kinder Marcia (1991), Playing with Power In Movies, Television, and Videogames, University

of California Press, Berkley.

Matusitz Jonathan, Palermo Lauren (2014), 7he Disneyfication of the World: A Grobalisa-
tion Perspective, ,Journal of Organisational Transformation & Social Change” t. 11, nr 2,
DOI: 10.1179/14779633137.00000000014.

Mollet Tracey L. (2020), A Cultural History of The Disney Fairy Tale: Once upon an American
dream, Palgrave Macmillan, Londyn.

Patrocinio Rachel Farias do, Almeida Souza Juliana Lopes de, Toledo Oliveira Santos Ca-
rolina, Soares Martins Katheryne (2018), 7he Vision of The Disney World: An Experience
Marketing Study at The Walt Disney Company, ,Archives of Business Research” nr 6(9),
DOI: 10.14738/abr.69.5067.

Rojek  Chris  (1993), Disney Culture, ,Leisure Studies” nr 12(2), DOI:
10.1080/02614369300390111.

Ross Andrew (1999), The Celebration Chronicles: Life, Liberty, and the Pursuit of Property
Value in Disney’s New Town, Ballantine, Nowy Jork.

Rys Dan (2017), Taylor Swift Files Nine Trademarks For the Word Swifties But Why?, ,Bill-
board”, 15 marca, www.billboard.com/pro/taylor-swift-trademarks-swifties-but-why
[dostep: 18.07.2025].

Schickel Richard (2019), 7he Disney Version: The Life, Times, Art and Commerce of Walt Dis-
ney, wyd. 3, Simon & Schuster, Nowy Jork [e-book].

Sitkiewicz Pawet (2009), Mate wiclkie kino. Film animowany od narodzin do kotica okresu
klasycznego, Stowo/obraz terytoria, Gdarisk.

Sitkiewicz Pawet (2011), Film animowany w cieniu Disneya [w:] Historia kina. Kino klasyczne,
red. T. Lubelski, I. Sowiriska, R. Syska, TAiWPN Universitas, Krakéw.

Sitkiewicz Pawet (2012), Miki i myszy. Walt Disney i film rysunkowy w przedwojennej Polsce,
Stowo/obraz terytoria, Gdarisk.

Thomas Bob (2014), Walr Disney. Potgga marzert, przel. T. Rutkowska, Dream Books, Warszawa.

Walz Gene (1998), Charlie Thorson and the lemporary Disneyfication of Warner Bros. Cartoons’
[w:] Reading the Rabbit: Explorations in Warner Bros. Animation, red. K.S. Sandler, Rut-
gers University Press New Brunswick, Nowy Jork.

Wasko Janet (2020), Understanding Disney: The Manufacture of Fantasy, Polity Press, Cam-
bridge.

Wasko Janet (2021), Challenging Disney Myths, ,Journal of Communication Inquiry” t. 25,
nr 3, DOI: 10.1177/0196859901025003004.



https://doi.org/10.1179/1477963313Z.00000000014
https://doi.org/10.14738/abr.69.5067
https://doi.org/10.1080/02614369300390111
https://www.billboard.com/pro/taylor-swift-trademarks-swifties-but-why/
https://doi.org/10.1177/0196859901025003004

36 Wstep redakcyjny

Wills John (2017), Disney Culture, Rutgers University Press, New Brunswick, New Jersey,
hteps://archive.org/details/disneyculture0000will [dostep: 29.07.2025].

Wolf Michael J. (1999), The Entertainment Economy: How Mega-Media Forces are Transfor-
ming our Lives, Times Books, Nowy Jork.

Zhang Qiuwen (2024), From McDonaldization to Disneyfication: Urban space development in
Chinese society [w:] Addressing Global Challenges-Exploring Socio-Cultural Dynamics and
Sustainable Solutions in a Changing World, red. PM. Eloundou-Enyegue, Routledge, Lon-
dyn-Nowy Jork, DOL: 10.1201/9781032676043-121.

Zipes Jack (1999), Breaking the Disney Spell [w:] The Classic Fairy lales, red. M. Tatar,
W.W. Norton & Company, Nowy Jork, https://people.camden.rutgers.edu/jbarbarese/

files/2013/05/Zipes_Breaking-the-Disney-Spell.pdf [dostep: 29.07.2025].
Zukin Sharon (2007), Learning from Disney World [w:] Urban Design Reader, Routledge,

Londyn—Nowy Jork.



https://archive.org/details/disneyculture0000will
https://doi.org/10.1201/9781032676043-121
https://people.camden.rutgers.edu/jbarbarese/files/2013/05/Zipes_Breaking-the-Disney-Spell.pdf

	Katarzyna Kaczor
	I wszyscy staliśmy się Alicjami. Od Walta Disneya i Laugh-O-Gram Studio do disneyizacji
	And We All Became Alices: From Walt Disney and Laugh-O-Gram Studio to Disneyization
	Dlaczego Disney?
	„Hey ho, hey ho…” — modus operandi Walta Disneya
	Disneyizacja
	***
	Bibliografia


