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Streszczenie

Niniejszy artykut pos§wiecony jest omowieniu transmedialnych projektow two-
rzonych przez kulinarnych trawelebrytéw. Celem badan jest pokazanie, iz forma
opowiadania transmedialnego, ktorej istotg jest przeptyw tresci pomiedzy réznymi
platformami (ksigzkowe trawelogi, materiaty wideo, programy telewizyjne), jest dla
podrozujacych kucharzy narzedziem budowania rozpoznawalnej i spojnej marki
osobistej. Badaniu poddana zostala medialna aktywno$¢ trzech kulinarnych trawele-
brytéw: Jamiego Olivera, Anthony'ego Bourdaina oraz Roberta Maklowicza, ktorych
projekty lacza elementy warsztatu reportera, kucharza i podréznika z dyskursem
autobiograficznym. Za sprawa przyjecia takiej strategii komunikowania skutecznie
absorbujg uwage wspotczesnego odbiorcy medidw, budujac przy tym rozpoznawalng
i spojna medialng tozsamos¢. Nakreslone w artykule badania pokazaty, iz kulinarny
trawelebrytyzm skupia si¢ przede wszystkim na odkrywaniu egzotycznej strony
$wiata, a kucharze-celebryci w oryginalnej scenografii przygotowuja swoisty me-
dialny performans pozorujacy autentyczno$cé.
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Prezentowanie w mediach problematyki kulinarnej ma bogate uwa-
runkowania historyczne i pod wieloma wzgledami wyrasta z inspiracji
pracami wczesniejszych tworcow. Subtelne $lady turystyki kulinarnej
pojawialy sie¢ juz w XVI-wiecznych diariuszach z podrozy, dostrzegalne
byly takze w epoce romantyzmu wraz z narodzinami idei Grand Tour,
gdy mlodzi artysci i intelektuali$ci podrézowali do Wtoch czy Francji,
by poznawac te kraje takze od strony ich kultury kulinarnej. W XX stu-
leciu wraz z rozwojem $rodkéw masowego przekazu i masowe;j turystyki
doszto do $cislejszego potaczenia obu tych obszaréow tematycznych, a w
konsekwencji do spopularyzowania tekstow i audycji dziennikarskich,
W ktoérych problematyka kulinarna funkcjonowata juz nie tylko w kon-
tek$cie poradnikowym, ale czesto takze jako klucz do poznania odmien-
nych kultur. Wiek XXI dodatkowo uzupetit tego rodzaju publikacje
0 nowg jako$¢ w postaci konwergencji treSci oraz budowania wyrazistej
marki osobistej przez autoréw kulinarnych publikacji.

Procesy celebrytyzacji, trwale zakorzenione we wspotczesnym pej-
zazu medialnym, coraz czgséciej obejmuja dzi$ — obok $rodowiska poli-
tykow, sportowcoéw, dziennikarzy, gwiazd estrady czy naukowcow — takze
kucharzy i restauratorow (Hansen 2008). Zmediatyzowana rzeczywistosc,
uprzywilejowujaca wyraziste osobowosci, zacheca amatorow gotowania
do wyjscia poza kuchenng przestrzen, kuszac mozliwoSciami szerokiego
i roztozonego w czasie przyciggania uwagi odbiorcow. Walczac o miejsce
w kreowanym przez media panteonie staw, kulinarni celebryci daza do
zgromadzenia kapitalu emocjonalnego, kluczowego z punktu widzenia
procesow budowania marki osobistej (Antonik 2012). Wydaje sie, iz
uprzywilejowana przez nich forma opowiadania transmedialnego, za-
pewniajaca przeptyw tresci pomiedzy réznymi platformami (ksigzkowe
trawelogi, materialy wideo, programy telewizyjne), staje si¢ dla gotuja-
cych staw nie tylko strategia dotarcia do szerokiej grupy odbiorcéw, ale
przede wszystkim narzgdziem budowania rozpoznawalnego i spdjnego
wizerunku medialnego.

Przemyst kulturowy ponowoczesnosci wyraznie dowarto§ciowat
praktyki oparte na konwergencji, pozwalajacej wytworzy¢ medialny
»produkt” bedacy w stanie skuteczniej niz pojedyncze dzieto zakumulo-
wac kapitat uwagi (Antonik 2012: 71). Dlatego na poziomie warsztato-
wym transmedialne narracje podroznicze tak skutecznie wspieraja proces
celebrytyzacji kucharzy, coraz odwazniej eksplorujacych przestrzenie
zarezerwowane tradycyjnie dla reporterow. W efekcie zaistnienia tej
kulinarno-podrozniczej synergii zaproszenie do poznawania transme-
dialnego $wiata otrzymujg nie tylko odbiorcy zainteresowani sztuka ku-
linarng en général, ale rowniez ci chcacy nasyci¢ swa ciekawos$¢ para-
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dziennikarska opowiesciag podroznicza serwowang przez kulinarnego
celebryte. Proces ten opiera si¢ — jak wstepnie zaktadamy — na ciggtym
mediatyzowaniu wyobrazen, czyli — jak wskazuje Malgorzata Lisowska-
-Magdziarz — na ,,wytwarzaniu zbiorowych reprezentacji rozmaitych
waznych zjawisk spotecznych, miejsc, oséb [...] na podstawie atrakcyj-
nych, waznych dla odbiorcow i przyjemnych tekstow medialnych doty-
czacych tych zjawisk, a stanowigcych tres¢ praktyk spotecznych” (Lisow-
ska-Magdziarz 2018: 82). Rzeczywistos¢ przedstawiana przez kulinarnych
trawelebrytow ma czesto charakter symulakryczny, silnie estetyzowany,
anawet — poprzez odpowiednio wykreowany storytelling — nierzadko
upowszechniajacy postkolonialng perspektywe ogladu §wiata.

Anthony Bourdain percepcje materiatow tworzonych przez celebry-
tyzujacych kucharzy okreslit dosadnie mianem ,,nowej pornografii”.
Pisal: ,Ludzie ogladajg telewizjg, obserwujac, jak inni ludzie robig
W niej rzeczy, ktorych oni sami w najblizszym czasie nie beda robic; to
jest jak pornografia” (Carman 2009)3. Analizujgc dorobek kucharzy-
-celebrytow, mozna zauwazy¢, ze ich dziatalno$¢ — percypowana za
posrednictwem réznych kanatéw medialnych — niekoniecznie prowadzi
u odbiorcéw do poglebienia kulinarnej wiedzy. Kazdorazowo jednak
uruchamia poktady spotecznych emocji, przyczyniajac si¢ do jeszcze
wyrazniejszej ekspozycji celebryckiej marki.

W niniejszym artykule pragniemy przyjrze¢ si¢ blizej sposobom
projektowania kulinarnych wypraw przez trzech popularnych kucharzy-
-podréznikow: pochodzacego z USA Bourdaina, Brytyjczyka Jamiego
Olivera oraz Roberta Maklowicza, ktérych medialna tozsamos$¢ budo-
wana jest wedlug zréznicowanych paradygmatéw komunikacyjnych.
Wybor i zestawienie tych wtasnie autorow wynika stad, iz wszyscy oni —
jak wstepnie zaktadamy — stosuja zblizone strategie kreowania wizerun-
ku kulinarnego trawelebryty. W sposob konsekwentny rozpisuja swoj
przekaz na kilka platform medialnych, nie tylko eksponujac elementy
zwigzane z kulinariami czy dyskursem podrdzniczym, ale takze budujac
przy tym wyrazista marke osobista. Wychodzac od analizy wybranych
prac wskazanych tu autoréw, warto zastanowi¢ si¢ nad tym, jakie miej-
sce w gronie celebrytow przypisywane jest obecnie gotujacym trawele-
brytom, postugujacym si¢ — co trzeba podkresli¢ — wyjatkowo sprawnie
narzedziami typowymi dla warsztatu reportera. Przygladajac si¢ dorob-
kowi amerykanskiego, brytyjskiego i polskiego podréznika, warto poka-

3 the new pornography. It’s people seeing things on TV, watching people make
things on TV that they’re not going to be doing themselves any time soon, just like porn”
[thum. nasze].
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za¢, w jaki sposob forma opowiadania transmedialnego staje si¢ narze-
dziem kreowania rozpoznawalnej i spojnej marki osobistej. Proces roz-
ciggania marki* (Mr6z-Gorgon 2014: 177), aktywizujacy rézne wymiary
popularnosci, w przypadku Maklowicza, Bourdaina i Olivera sprowadza
si¢ — jak wstepnie zaktadamy — do nasycania $rodowiska medialnego
szeregiem paradziennikarskich aktywnosci, budujacych wiarygodnosé¢
i uwypuklajacych ekspercki charakter postaci. Uwagi domaga si¢ ponad-
to tworzony przez kucharzy transmedialny projekt, skonstruowany przy
pomocy zréznicowanych (tradycyjnych i cyfrowych) komponentéw po-
zwalajacych na diluzsze i bardziej intensywne obcowanie z kulinarna
marka.

1. Zmediatyzowany przemyst kulinarny w dobie konwergeng;ji

Kultura konwergencji, w jej wymiarze ekonomicznym, technolo-
gicznym i spotecznym, sprzyja rozpowszechnianiu hybrydycznych form
komunikacji. Ow zdiagnozowany przez Henry’ego Jenkinsa ,,przeptyw
tresci pomigdzy roznymi platformami medialnymi” (Jenkins 2007: 9)
pozwala na dlugotrwate eksponowanie przekazow, ktore konsumowane
moga by¢ w sposéOb nielinearny, fragmentaryczny, przy wykorzystaniu
zroznicowanych no$nikéw. Skonwergowane media przyczyniajg si¢ do
przeobrazenia komunikatu rozpigtego pomiedzy cyfrowymi a tradycyj-
nymi $rodkami przekazu. Tak zagregowane treSci wymuszaja istotng
zmiane przyzwyczajen odbiorcy, ktory prowokowany jest do ciaglego
reagowania na wyzwania interaktywnosci. Mechanizm multiplikowania
platform przekazu oraz uplynnienie granic pomiedzy poszczegdlnymi me-
diami sprzyjaja postepujacej hybrydyzacji gatunkow medialnych, a takze
tworzeniu komunikatéw paradziennikarskich, z ktérymi czesto mamy do
czynienia w obszarze kulinarnego trawelebrytyzmu.

Opowies¢ transmedialna juz dawno wykroczyta poza przestrzen lu-
dyczng i wspotcze$nie wykorzystywana jest takze w uniwersum form do-
kumentalnych. Jak pisat Jenkins, jej warunkiem sine qua non staje si¢ multi-
platformowos¢, odpowiadajaca wspotczesnym praktykom rynkowym:

Opowies¢ transmedialna (transmedia storytelling) rozwija si¢ na roéznych
platformach medialnych, a kazdy tekst stanowi wyrdzniajaca si¢ i wazna
cze$¢ catosci. W idealnej formie opowiadania transmedialnego kazde

medium porusza si¢ w sferze, w ktorej jest najlepsze, tak aby historia
mogta zosta¢ wprowadzona w filmie, a rozwinieta przez telewizje, po-

4 Mechanizm ten polega na wigczaniu nowych produktéw do tej samej, rozpozna-
walnej juz marki.
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wiesci i komiksy. (...) Kazda forma dost¢pu do marki powinna by¢ samo-
wystarczalna, aby$Smy nie musieli obejrze¢ filmu po to, by cieszy¢ sig
gra, i odwrotnie. Kazdy produkt jest punktem dostgpu do marki jako ca-
tosci (Jenkins 2007: 95-96).

Ksiazki kucharskie, artykuty prasowe, telewizyjne reportaze, kulinar-
ne blogi i vlogi to tylko niektore z platform wspottworzacych wewnetrzng
architektonike kreowanej przez kulinarnych trawelebrytow synergicznej
narracji. Poszczegodlne jej elementy sktadowe pozostaja ze soba w relacji
komplementarnej, cho¢ ich autonomia zostaje w petni poszanowana. Od-
biorca — bez wzgledu na to, od ktorej z tych platform rozpocznie kon-
sumpcje tresci — porusza si¢ wsrdd nich zgodnie z wlasnymi preferencjami
i oczekiwaniami. Na kazdym etapie prowadzony jest jednak przez t¢ sama,
wyrazista osobowos¢ medialng, ktorej elementy charakterystyczne (takie
jak sposob méwienia, humor czy — jak w przypadku Keitha Floyda — ga-
dzety: muszka i kieliszek wina) pozostaja narzedziami spajajacymi po-
szczegolne czesci projektu w koherentng catose.

Obok procesu naznaczania dyskursu kulinarnego autorska sygnatura
kluczowym jego wyr6znikiem jest zaangazowanie publiczno$ci. Para-
dygmat kultury uczestnictwa zaklada bowiem aktywny wspotudzial od-
biorcow. Generowana przez nich wymiana informacji staje si¢ czgsto
podtozem dla tworzenia kolejnych odston transmedialnego projektu.
Doskonatym przyktadem ilustrujacym t¢ zaleznos$¢ jest kariera Julie
Powell, ktora w 2002 r. zainicjowalta Julie/Julia Project. Na stworzonym
przez siebie blogu opisywata wrazenia, jakie towarzyszyly jej po przygo-
towaniu dan na podstawie przepiséw zamieszczonych w ksigzce Maste-
ring the Art of French Cooking autorstwa Julii Child. Popularnos¢ bloga
Powell przetozyta si¢ na opublikowanie ksigzki Julie and Julia: 365
Days, 524 Recipes, 1 Tiny Apartment Kitchen, z inspiracji ktorej powstat
kolejno film Julie and Julia w rezyserii Nory Ephron (Minta 2009).

2. Kultura medialna a kulinaria:
wielopfaszczyznowe zaleznosci

Wilasciwe wspotczesnym mediom taczenie tematyki kulinarnej z po-
droznicza nie zawsze byto oczywistoscig. W tekstach kultury zaczeto sig
ono pojawia¢ w polowie XIX stulecia. Wczesniej jedzenie traktowano
nie tyle jako cel wyprawy, ile raczej jako niezbgdny element pozwalajg-
cy cztowiekowi w nig wyruszy¢. Uwage podroznikow przyciagaty raczej
budynki, ludzie czy przestrzenie anizeli lokalne kulinaria, ktore — jak
wskazujg badacze — niejednokrotnie stawaly si¢ co najwyzej przyczyna
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ztego samopoczucia wedrowcoéw (Frost, Laing, Best i in. 2016: 3). Dla
historykow prasy zajmujacych si¢ kulinarnym dziennikarstwem do dzi$
jednym z najwazniejszych dziet pozostaje stynny L'Almanach des gour-
mands autorstwa Alexandre Laurenta Grimod de La Reyniéra. Osiem
tomow rocznika, ukazujacego sie¢ w latach 1803—1812, stanowilo dla
mieszkancéw Paryza nieoceniony poradnik dokumentujacy miejsca war-
te odwiedzenia i wyznaczajgcy najwazniejsze kulinarne trendy (Abram-
son 2003: 101-135). W Polsce ksigzki kulinarne drukowano juz w epoce
renesansu, by przywota¢ chociazby Compendium ferculorum Stanistawa
Czernieckiego, jednak prawdziwe rozpropagowanie tej tematyki dokona-
lo si¢ za sprawa publikacji Lucyny Cwierczakiewiczowej, ktora w XIX
wieku na szpaltach ,,Bluszcza” zamieszczata przepisy w rubryce ,,Sekre-
ta domowe i gospodarskie”. Wspoétczesnie sladami autorki 365 obiadow
za piec¢ zlotych podazaja kolejni amatorzy gotowania, zamieszczajacy
swe teksty w jednym z kulinarnych magazynow, takich jak ,,Moja Kuch-
nia”, ,,S6l i Pieprz”, ,,Kuchnia”, ,,Kukbuk” czy ,,Moje Gotowanie” (Ko-
zera 2019: 6-10), na licznych internetowych blogach i vlogach.

Juz nawet te do§¢ wasko nakreslone przyktady pokazuja, iz zme-
diatyzowana kultura kulinarna anektuje obecnie coraz szersze pola,
ewoluujgc od luznych, okazjonalnych dodatkow do gazet, w ktérych
kluczowa role odgrywat przepis na okreslone danie, w kierunku rozbu-
dowanych transmedialnych projektow realizowanych przez znawcow
kuchni i1 kulinarnych showmanéw, silnie eksponujacych w swych prze-
kazach autorskie ,,ja”. Jak zaznacza Janina Hajduk-Nijakowska, ,,wy-
jatkowa popularno$¢ programéw kulinarnych wynika z programowych
przeobrazen wspolczesnej telewizji, ktora swiadomie zmienia model
opowiadania i kontaktowania si¢ z widzami” (Hajduk-Nijakowska
2007: 403). Programy kulinarne odchodza od schematu ,,jak przygoto-
wac/ugotowac/podac¢” danie. Doskonatym przyktadem jest tutaj cho-
ciazby medialna kariera Magdy Gessler, dbajacej o wizerunek m.in.
ekspertki kulinarnej, edukatorki (Piotrowska 2017), bezwzglednej re-
cenzentki czy bizneswoman. Jej wizerunek medialny odzwierciedla
kierunek rozwoju, jaki obiera dzis$ telewizja kulinarna, ktora ,,nasladuje
to, co robig inne gatunki odnoszace sukcesy, i to, w czym ogolnie tele-
wizja jest dobra: dziata, by bawi¢, inspirowaé i kreowaé pozadanie”
(Barnes 2017: 170)°. Tendencje te otwarcie sformutowata juz w 2000 r.
Judy Girard, 6wczesna dyrektor Food Network, twierdzac, ze ,,im bar-
dziej] mozemy przekonaé ludzi, ze nie jesteSmy kanatem kulinarnym,

5,,Today, food television emulates what other successful genres do, and what more
generally TV is good at: it works to entertain, inspire and create desire” [thum. nasze].
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tym lepiej. To dla widzow wspaniate do§wiadczenie” (cyt. za: Hansen
2008: 58)°.
Kultura kulinarna — migedzy innymi za sprawg procesoOw mediatyza-

Cji — staje si¢ wazng czgsécia przemystu kulturalnego, o ktorym tak ob-
szernie na kartach Dialektyki oswiecenia pisali Theodor Adorno i Max
Horkheimer. Podkre$lali, iz wszelkie wytwory kultury — by stac¢ sie¢
obiektem pragnien konsumentéw — musza zosta¢ odpowiednio zestanda-
ryzowane (Horkheimer, Adorno 1994: 141). Zjawisko to sygnalizowat
takze badacz proceséw mediatyzacji Winfried Schulz, wskazujacy, ze
efektem masowej produkcji jest standaryzacja produktéw medialnych
(Schulz 2004: 87). Trawelebryckie kulinarne formaty telewizyjne, reali-
zowane w réznych krajach na podstawie analogicznego schematu, sa —
jak mozna sadzi¢ — doskonalym urzeczywistnieniem tej idei. Zastana-
wiajac si¢ nad fenomenem emitowanych w Polsce programéw o goto-
waniu, takich jak MasterChef (TVN) czy TopChef (Polsat), z ktorych
wiele opiera si¢ wlasnie na zagranicznych formatach, Magdalena Jaciow
i Tomasz Wolny dochodza do wniosku, ze

medialna kultura cuisine jako zjawisko spoteczno-kulturowe stanowi

wazny wymiar spotecznego konstruowania rzeczywisto$ci. Dzigki me-

diom zostaja spopularyzowane rozmaite praktyki konsumpcji, a nobilita-

cje uzyskuje sam proces gotowania, jak rowniez styl spozywania posit-

kéw (Jaciow, Wolny 2018: 37).

Zmediatyzowana kultura kulinarna nie ogranicza si¢ ramami jednego
medium, lecz wykracza poza jego obszar. Bogata i atrakcyjna wydaje si¢
takze oferta stacji telewizyjnych, takich jak Food Network czy Kuchniat,
oferujacych widzom zr6znicowane formaty prowadzone przez popularne
osobowosci telewizyjne. Oferte uzupelniajg blogosfera, wydawane przez
celebrytyzujacych kucharzy ksiazki kucharskie, a takze liczne witryny
o tematyce kulinarnej, takie jak Kwestiasmaku.com, Smaker.pl oraz Dorad-
casmaku.pl. Budzace emocje nazwiska szczelnie wypeiaja Srodowisko
medialne: zwycigzcy kolejnych odcinkow MasterChefa firmujg swoja twa-
rza ksigzki kucharskie, populami restauratorzy w spotach reklamowych
promuja diety i narzedzia kuchenne, kucharze celebryci zasiadaja w jury
programow kulinarnych. Konsekwencjg tego jest rozmycie granic miedzy
kulturg a rynkiem — Kolejne ekspozycje marki kulinarnego celebryty (pro-
dukcja gadzetow, ksigzek, filmow, eventow) stuza bowiem przede wszyst-
kim akumulowaniu uwagi i nadawaniu wspdlnej tozsamosci ,,towarom”
sygnowanym jego nazwiskiem (Antonik 2012: 69).

6 ,more we can convince people that we’re not a cooking channel, the better. It’s

become a great experience for viewers” [tlum. nasze].
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3. Kucharz celebryta jako marka

Nazwiska popularnych XIX-wiecznych autorow ksigzek kuchar-
skich, jak Jan Szyttler, Wincenta Zawadzka, Rebeka Wolff czy Anna
Ciundziewicka, dos¢ mocno zatarty si¢ juz w spolecznej swiadomosci.
Wydaje si¢, ze wspdiczesni tworey publikacji o tematyce kulinarnej ak-
tywnie daza do tego, by nie podzieli¢ losow swych poprzednikow. Swa
marka osobistg zarzadzajg wigc w sposob intencjonalny i swiadomy. Ich
wizerunek — zgodnie z wytycznymi personal brandingu — budowany jest
na wiarygodnos$ci oraz popularno$ci (Grzesiak 2019; Walczak-Skatecka
2018). Co wigcej, gotujace stawy bywaja dzi§ nawet identyfikowane
w oderwaniu od ich aktywnosci kulinarnej, ktora ustgpuje miejsca szero-
ko zakrojonym praktykom (auto)promocyjnym: ,,widzowie moga sobie
wybrac¢ to, ktorego celebryte chcieliby «skonsumowac» ze wzgledu na
identyfikacje z nim i aspiracje, a nie styl gotowania czy rodzaj kuchni”’
(Stringfellow, MacLaren, Maclean, O'Gorman 2013: 81). Badacze okre-
slajg gotujace gwiazdy wprost mianem wspolczesnych gatekeeperow
i arbitrow dobrego smaku (Nemeschansky, Neill, Wright, Brocx 2017:
379), sugerujac nawet, ze funkcjonujacy w srodowisku medialnym chef-
-celebryta jest obecnie zdecydowanie bardziej celebrytg anizeli chefem
(Chen, Raab, Chen 2017: 502). Popularno$¢ nadaje mu bowiem status
gwiazdy popkultury. Co znamienne, mierzona jest ona nie tylko liczba
gwiazdek Michelina, ale przede wszystkim liczbg obserwatorow w me-
diach spotecznosciowych, bedacych jednym z wazniejszych punktow
dostepu do celebryckiej marki. W kulturze partycypacji aktywno$¢
w social mediach pozwala przede wszystkim na tworzenie relacji i bu-
dowanie sieci spotecznej poprzez umozliwienie publicznosci komento-
wania, recenzowania, wyrazania opinii. Celem jest takze wywotanie
u odbiorcéw poczucia bliskosci i otwartosci, co przektada sie w prostej
linii na wzrost popularnosci celebryckiej marki.

W swych badaniach Jonatan Leer i Katrine Meldgaard Kjer wskazu-
ja, iz wérdd kulinarnych celebrytéow dominuja wspotczesnie mezezyzni,
co wywotywaé moze wrazenie, iz w przestrzeni medialnej ich kuchnia —
bardziej niz ta kobieca (zamknigta w przestrzeni domowej lub studyjnej)
— wykazuje predylekcje¢ do otwarto$ci zwigzang z eksplorowaniem $wia-
ta (Leer, Meldgaard Kjaer 2015: 309-327). Ow ,,meski dyskurs” dominu-
je chociazby w transmedialnych projektach Olivera, ktory konsekwent-
nie przekonuje, ze gotowanie nie jest praca, obowigzkiem, ale rozrywka

7 ,,Viewers can choose which celebrity they want to «consume» via their identifica-
tions and aspiration rather than their cooking style or menu preference” [ttum. nasze].
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praktykowang w wolnym czasie (Matwick 2017: 534). Ciekawie na tym
tle jawig si¢ sposoby kreowania marki osobistej przez kulinarne cele-
brytki, ktore z jednej strony mierzg si¢ ze stereotypami gotujacej i dbaja-
cej o rodzing pani domu, z drugiej — wlaczaja nierzadko swoj projekt
w ramy dyskursu feministycznego (Matwick, Matwick: 2018). Owo roz-
darcie doskonale symbolizuje tytul bodaj najstynniejszej ksiazki Nigelli
Lawson Jak by¢ domowq boginig®.

Nazwiska kulinarnych celebrytow coraz czgsciej pojawiaja si¢ w ty-
tutach telewizyjnych produkcji (by wskaza¢ przyktadowo takie jak: Ma-
ktowicz w podrézy, Anthony Bourdain. Miejsca nieznane, Okrasa tamie
przepisy, Ewa gotuje, Gotuj z Oliverem, Paryskie gotowanie z Rachel
Khoo). Owo utowarowienie tozsamosci, ktore na polskim rynku zasadza
si¢ w duzym stopniu na przyswojeniu zachodnich wzorcow, nalezy wia-
za¢ z mechanizmami upodmiotowienia, a nawet autobiografizowania
dystrybuowanych za posrednictwem mediow tresci. Szczegodlne zinten-
syfikowanie tych procesow obserwujemy w ostatnich latach. Jak pisata
jeszcze niedawno Izabela Kus$nierek,

O nadawcy przepisu kulinarnego mozna moéwic nie tylko z perspektywy
ksigzki kucharskiej, ale rowniez samego przepisu kulinarnego. Objawia
si¢ on wowczas poprzez wypowiedz. Najczesciej jest ukryty, cho¢ spora-
dycznie zdarza si¢, ze nadawca mowi we wlasnym imieniu. Jest wowczas

doradca, ktory nie tylko chce przekazaé swoja wiedze, ale przede wszyst-
kim osobiscie pomoc (Kusnierek 2015: 122).

Warto podkresli¢, iz wspotczesnie w zmediatyzowanej rzeczywisto-
$ci owo wspomniane przez badaczke ,,mowienie we wlasnym imieniu”
staje sie nie tyle ,,sporadyczng”, ile immanentng, by nie rzec — konstytu-
tywna — cecha dystrybuowanego przez media kulinarnego przekazu.

4. Kim sg kulinarni trawelebryci?

Anastasios Zopiatis i Yioula Melanthiou, starajgc sie zdefiniowaé
pojecie kulinarnego celebryty, zwracaja uwage, ze klasyczna juz defini-
cja Daniela Boorstina (celebryta jako osoba znana z tego, Ze jest znana)
okazuje si¢ w tym przypadku niewystarczajaca. Sam atrybut popularno-
Sci jest bowiem tylko jednym z wielu elementéw wspottworzacych cele-

8 Nie zmienia to oczywiscie faktu, iz we wspdtczesnych przekazach medialnych wi-
zerunek wielu kulinarnych celebrytek kreowany jest takze w kategoriach eksperckich.
Przyktadowo, Ewa Wachowicz czy Magda Gessler prezentowane sa m.in. jako specja-
listki, znawczynie kuchni, restauratorki oceniajace prace innych kucharzy w programach
typu MasterChef czy TopChef.
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brycka marke. Mediatyzacja sztuki kulinarnej — nawet w swym wysoce
uproszczonym, popkulturowym wydaniu — czesto wywoluje bardzo kon-
kretne pozytywne skutki: sprzyja propagowaniu odpowiednich nawykow
zywieniowych i zdrowego stylu zycia, promuje §wiadome wykorzysty-
wanie produktow (Zopiatis, Melanthiou 2019: 538).

Kucharzy kreujacych swoja marke osobista poprzez motyw podrozy
mozna okres§li¢ mianem kulinarnych trawelebrytow (od ang. travel —
podréz; celebrity — osoba powszechnie znana). Do kategorii tej nalezy
zaliczy¢ gwiazdy funkcjonujace na pograniczu dziennikarstwa, gastro-
nomii i showbiznesu, ktorych kulinarne wyprawy podlegaja procesom
mediatyzacji. Jak zauwaza Barbara Koturbasz,

travelebrity to bohater-podroznik, ktory ze wzgledu na nowa sytuacje
kulturowa musial przeistoczy¢ si¢ w bohatera masowej wyobrazni i do-
stosowa¢ do panujacych w magicznym $wiecie konsumpcji regut gry.
Travelebrity to uciele$nienie wszystkich marzen o podrdézach, przygodach
i egzotycznych krainach (Koturbasz 2009: 121).

Koncepcja ta wigze si¢ z istnieniem wyrazistych osobowosci me-
dialnych, w barwny, atrakcyjny i uproszczony sposob prezentujacych
egzotyczng strong S$wiata. Trawelebrytyzm kulinarny zaweza obszar
eksploracji, profilujac wojaze przede wszystkim w kontek$cie kultury
jedzenia. Zmediatyzowana aktywnos$¢ i demonstrowany na wizji entu-
zjazm kucharzy przypominaja nierzadko zachowania turystycznych
foodies — 0sob ,.ktore podrozuja w celu gromadzenia niezapomnianych
nowych doswiadczen kulinarnych” (Buczkowska-Gotabek 2015: 180).
To wiasnie ciekawo$¢ odkrywania nowych smakéw oraz che¢é poznania
lokalnej kuchni staja si¢ podstawg realizowanych przez kulinarnych tra-
welebrytow przekazow. Ich prace tacza w sobie (dodajmy: w réznych
proporcjach) dwa podstawowe dyskursy: kulinarny (wtasciwy ksigzkom
kucharskim i nastawiony de facto na dzielenie si¢ przepisami) oraz
dziennikarski (posiadajacy walor rozrywkowy oraz informacyjny, skon-
centrowany na wlasciwej dla reportazu podrozniczego checi opisywania
Swiata).

Publikacje ksigzkowe powstajace w paradygmacie kulinarnego tra-
welebrytyzmu zwykle nasycone sg ,,zywiotem autobiograficznym”. War-
to w tym kontekscie przypomnie¢ cykl Olivera pt. Jamie’s Great Italian
Escape, w ktorym kucharz wyrusza w podréz do Wtoch z pobudek par
excellence osobistych, chcge na nowo odnalez¢ tam pasje do gotowania.
Autobiografizm, usytuowany obecnie w centrum medialnych praktyk,
zostaje w tym przypadku skorelowany z romantycznym motywem po-
drozy jako poszukiwania tozsamosci. Chwyt ten doskonale wpisuje si¢
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w ramy globalnego przemystu kulturowego, w ktorym autobiografizo-
wanie dyskursu medialnego staje si¢ wazng sktadowa storytellingu.
Gatunkiem szczegoélnie uprzywilejowanym przez gotujacych cele-
brytow jest (realizowany w formie ksigzkowej lub telewizyjnej) trawe-
log, pozwalajacy zblizy¢ ich opowie$¢ do dziennikarskiego przekazu.
Precyzyjnie ewokowane w tej paradokumentalnej formule wrazenia na-
turalno$ci i1 autentycznos$ci okazuja si¢ jednak wytacznie rodzajem wy-
idealizowanego symulakrum:
Niewielu widzow bedzie mogtlo zjes¢ ostrygi na starej todzi na rzece lub
wymieni¢ si¢ wspomnieniami na temat dawnego East End z wiascicielem
najstarszego pubu w Londynie, tak jak robi to Oliver. Wigkszo$¢ z nich

po prostu doswiadezy tylko symulakrow przedstawionych w show® (Bu-
scerni 2014: 48).

Transmedialne opowiesci kulinarnych trawelebrytow wpisuja si¢
nierzadko w konwencj¢ okreslang jako foodporn, opierajaca si¢ na idea-
lizacji przygotowywanych dan oraz szczegélnej estetyzacji prezentowa-
nych produktow. Réwniez tlo (sceneria), na ktérym rozgrywa si¢ kuli-
narne show, musi zatem zosta¢ przedstawione w podobnej estetyce.
W trawelebrytyzmie kulinarnym zaro6wno danie, jak i przestrzen stano-
wi¢ maja bowiem przedmiot spolecznego zaciekawienia, a czgsto tez
pozadania, skutecznie przyciggajac uwage odbiorcy.

Intensywne do$wiadczanie trawelebryckiej marki staje si¢ mozliwe
za sprawa specyficznego zaprojektowania oktadek ksiazkowych, Sy-
gnowanych nazwiskiem popularnych kucharzy. Wyrazny schematyzm
ujawnia si¢ zwlaszcza na ptaszczyznie ikonograficznej. Wydawcy stosu-
ja zazwyczaj skonwencjonalizowane zabiegi: oktadki eksponujg postac
kucharza trawelebryty, przedstawiajac zarowno jego twarz/sylwetke, jak
tez mocno zaakcentowane poprzez odpowiednio dobrana, duza czcionke
imi¢ i/bgdz nazwisko. Przedstawieniu temu moze towarzyszy¢ okreslona
sceneria, zazwyczaj indeksujgca miejsce bedace celem podrozy. W tak
skonstruowanym komunikacie kwestia kulinariéw zdaje si¢ schodzi¢ na
drugi plan; najmocniej uwypuklona zostaje bowiem owa autorska sygna-
tura. Przedstawione tu prawidlowosci sa niewatpliwie potwierdzeniem
stusznos$ci tezy Baudrillarda, ktory pisat, ze ,,tym, na co obecnie jest
najwigkszy popyt, nie sa bynajmniej urzadzenia techniczne, fortuna czy
przedmioty, ale osobowo$¢” (Baudrillard 2006: 103). Wspotczesnie, gdy

9 ,,few members of the audience will be allowed to eat oysters on an old boat on the
river or share memories of the old East End with the owner of the oldest pub in London,
as Oliver does. The majority of them will just experience the simulacra represented in the
show” [tlum. nasze].
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podroze staja si¢ zjawiskiem coraz bardziej powszechnym i dostgpnym,
kulinarni trawelebryci urastajg do rangi osobliwych przewodnikow po
$wiecie. W mediatyzowanym przekazie wazne miejsca i budowle staja
si¢ ttem dla ich kulinarnych opowiesci, prezentowanych w formie wido-
wiskowego wystepu, realizowanego przy udziale przypadkowej publicz-
nosci.

Rozpisana na wiele gtoso6w, amorficzna, transmedialna opowies¢ ku-
linarnych trawelebrytéw jest niewatpliwie odpowiedzia na oczekiwania
wspotczesnego odbiorcy. Za Erichem Frommem mozna go okresli¢ mia-
nem homo consumens — ,totalnego konsumenta, ktérego jedynym celem
jest coraz wigcej posiadac i coraz wigcej uzywac” (Fromm 1996: 24).
Emocjonalne relacje, jakie 6w konsument wytworzy z trawelebrycka
kulinarng marka, moga przystuzy¢ si¢ promowaniu okreslonych geogra-
ficznych lokalizacji uwiecznionych w ksiazkach czy programach telewi-
zyjnych. W dyskursie chefow-trawelebrytow kuchnia i turystyka zostaja
bowiem $ci$le ze soba zespolone. Jako takie w oczach odbiorcy maja
jawi¢ si¢ jako zacheta do kolekcjonowania turystycznych i kulinarnych
doswiadczen, w oczach reklamodawcoéw — jako warte rozwazenia narze-
dzie wykorzystywane w ramach tzw. marketingu miejsc.

5. Przepis na podréz wedtug Olivera, Maktowicza i Bourdaina

Laczenie tematyki kulinarnej z podrozami jest zjawiskiem, ktore
W popkulturze upowszechnito si¢ chociazby za sprawa tworczosci fil-
mowej, by przypomnie¢ tylko takie tytuly jak Jedz, mddl sie¢ i kochaj czy
The trip to Italy. To jednak dopiero zwigzani z przemystem rozrywkowym
kucharze-celebryci, obdarzeni przez odbiorcéw szczegdlng uwaga, zaczeli
odwaznie przekracza¢ granice rol spotecznych, wiaczajac w zmediatyzowa-
ny dyskurs kulinarny tematyke kulturalng, historyczng czy edukacyjna.
O krok dalej w 1980 r. poszedt Brytyjczyk Keith Floyd (Leer, Meldgaard
Kjeer 2015: 309-310), decydujac si¢ na przeniesienie kulinarnego show
z przestrzeni kuchennej do otwartych, atrakcyjnych, czesto turystycz-
nych lokalizacji. Zapoczatkowal tym samym trend, ktory doczekat si¢
w kolejnych dekadach licznych nasladowcow.

W swych kulinarnych projektach Oliver, Bourdain i Maktowicz po-
dazaja sladem Floyda, tworczo rozwijajac przy tym wypracowany przez
niego schemat. Zespolenie tematyki kulinarnej i podrézniczej wyraznie
ujawnia si¢ juz w tytutach ksigzek i programéw telewizyjnych firmowa-
nych ich nazwiskiem. Autorska sygnatura, widoczna w materiatach ta-
kich jak: Podréze kulinarne Roberta Makiowicza, Maktowicz w podrozy,
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Wielka wloska wyprawa Jamiego, Jamie przemierza Ameryke, Kulinarne
wyprawy Jamiego czy Anthony Bourdain: Parts Unknown, petni w trans-
medialnej opowiesci funkcje integracyjng, wlaczajac poszczegolne kom-
ponenty w nadrzgdne wzgledem nich uniwersum kulinarnej marki.

Wielu kulinarnych trawelebrytow funkcjonuje dzi§ jako marka o glo-
balnym zasiegu. Taki przywilej ma Oliver, ktory zyskat rozpoznawalno$¢
na gruncie brytyjskim, szybko jednak dat si¢ pozna¢ takze szerszej pu-
blicznosci (Rossolatos 2020: 109-120). Analizujac jego medialny wize-
runek, Izabela Jarosinska pokazuje, ze budowany jest on w opozycji do
dawnych kucharzy, ktorzy

celebruja kazdy gest, szczegdt i kwestie niczym w kiepskim teatrzyku.
Ich warsztaty pracy l$nig czystoscia i nawet przez ekran telewizora pach-
ng detergentami i od$wiezaczami powietrza. Wszystkie sktadniki, ingre-

diencje i narzgdzia maja bardzo porzadnie poukladane i przygotowane do
koncowej obrobki na naszych oczach (Jarosinska 2008: 202).

Prezentowany na ich tle Oliver burzy wyobrazenia na temat dobrze
zorganizowanego szefa kuchni: ,,uniewaznia wszelkie rytualy, nie po-
trzebuje Zadnej pretensjonalnej scenografii, gotuje wszedzie i dla kazde-
go, kuchnig jest caty $wiat” (Jarosinska 2008: 203). Kucharz nie stroni
od wulgarnego stownictwa, nosi mtodziezowe stroje, budujac w ten spo-
sob poczucie wiarygodnosci. Jednoczes$nie wykazuje midasowag wrecz
umiej¢tnos¢ przemieniania wszystkiego w biznes. Swym nazwiskiem
firmuje m.in. akcesoria kuchenne oraz produkty spozywcze. Jako zato-
zyciel Jamie Oliver Food Foundation z sukcesami angazuje si¢ w pro-
mowanie zdrowego jedzenia wsrod brytyjskich dzieci. Posiadajac status
kulinarnego celebryty, dysponuje wladza symboliczng — jego glos za
sprawa mediow masowych stal si¢ wyrazniej styszalny, co dalo mu moz-
liwos¢ statego poszerzania granic marki.

Jednym z flagowych produktow trawelebryckiej marki pn. ,,Jamie
Oliver” jest projekt Jamie’s Great Britain, ktdrego ramg narracyjng jest
podréz Olivera po Wielkiej Brytanii w celu poznawania ,,brytyjskosci”
nie tylko od strony kulinarnej, ale takze kulturowej (Oliver 2011). Jak
zauwaza Francesco Buscemi, polaczenie tych dwoch obszarow w jeden
kulinarno-podrozniczy przekaz wydaje si¢ w petni uzasadnione: wszak
jedzenie zawsze skad$ pochodzi; ksztaltowane jest przez okreslony kli-
mat, histori¢ regionu i upodobania ludzi. Nalezy jednak zauwazy¢, iz
W Jamie’s Great Britain zmediatyzowana przestrzen, petna urokliwych,
wrecz pocztowkowych krajobrazow, cho¢ z zatozenia portretowana jest
w konwencji dokumentarnej, jawi si¢ raczej jako ,,iluzja autentycznosci”
(Buscemi 2014: 46-50). Ow wyidealizowany obraz staje sie narzedziem
»Zastronacjonalizmu” (Leer 2019) — pelni funkcj¢ promocyjng zar6wno
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w odniesieniu do celebryckiej marki, jak i konkretnego regionu. W tym
ujeciu projekt ten wpisuje si¢ w ramy procesu mediatyzacji wyobrazni,
opierajac si¢ na akumulowaniu nie tyle wiedzy, ile wtasnie tatwych
do konsumowania, okre$lonych wyobrazen (Lisowska-Magdziarz
2018: 82).

Jedng z kluczowym strategii wykorzystywanych w transmedialnym
projekcie Oliviera jest docieranie do miejsc (pozornie przynajmniej)
trudno dostgpnych, odlegtych, ,,nieznanych” i wkladanie ich w ,,egzoty-
zujacy” rame¢. W takim ujeciu kulinarna wyprawa staje si¢ tozsama
z poszukiwaniem autentycznych, ukrytych przed masowym turystg lo-
kalnych smakow. Chwyt ten wyznaczyl rame koncepcyjna projektu Ja-
mie gotuje po wlosku, w ktorym kulinarnymi ,,przewodniczkami” staty
si¢ dla Olivera nonny — wloskie seniorki strzegace kulinarnych sekretow
Italii. Projekt ten opieral si¢ na zasadzie synergii: wirtualne reportaze
emitowano na Chanel 4, do ksiegarn trafit tom Jamie gotuje po wlosku,
a sceny, ktore nie zmiescity si¢ w telewizyjnej ani ksigzkowej formule,
udostepniono na platformie YouTube. Oliver wyjasniat: ,,postanowitem,
ze wykorzystam wszelkie dostepne mi srodki przekazu — ksigzki, telewi-
zje, media spolecznosciowe, aby uchwyci¢ wyjatkowos$¢ tej instytucji,
jaka jest wloska nonna” (Olszewska 2018). Poszukujac w przepisach
swych bohaterek idei doskonatej ,,wtoskosci”, kucharz stworzyt w isto-
cie hiperrzeczywiste symulakrum. Jak pokazuje George Rossolatos, star-
sza kobieta dzielgca si¢ z kucharzem gromadzonymi przez lata przepi-
sami przedstawiona zostata jako posta¢ niemal magiczna — strazniczka
tradycji, depozytariuszka oryginalnego smaku, posiadajaca unikalne
receptury i catkowicie zzyta z miejscem, w ktorym mieszka. W przypad-
ku tego projektu doszto do daleko idacej egzotyzacji Innego oraz intere-
sujacego odwrocenia rol: to kucharz-trawelebryta stat si¢ uczniem; non-
na natomiast odgrywala role nauczycielki, ktora dzieli si¢ sekretami
wylacznie z wybrancami, pokazujac autentyczng stron¢ wioskiej gastro-
nomii, ktorej prézno szuka¢ w schlebiajacych gustom masowego turysty
restauracjach.

Ciekawg strategi¢ w realizowanych projektach przyjmuje Makto-
wicz, jako kierunek swych wypraw wybierajacy najczesciej miejsca
dobrze znane z katalogow turystycznych. Na transmedialng opowies¢
sygnowang jego nazwiskiem sktadaja si¢: quasi-reportazowe telewizyjne
cykle kulinarne (Podréze kulinarne Roberta Maktowicza, Maktowicz
W podrozy, Maktowicz w drodze), ksigzki (Podroze kulinarne Roberta
Maklowicza. Smak Wegier czy Fuzja smakow. Podroze kulinarne Rober-
ta Maktowicza), materiaty cyfrowe emitowane na portalu YouTube oraz
— rzadko realizowana przez kulinarnych trawelebrytow — zainicjowana
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w 2020 r. audycja radiowa (Newonce radio) (Co takiego..., 2020).
Ostatnia z wymienionych tu aktywnos$ci koresponduje z ideg rozciggania
marki. Maktowicz w programie Od punk rocka do Bartoka przedstawia-
ny jest, co prawda, jako kto$, kto ,,zajmuje si¢ kulinariami, ale rozumie
je li tylko jako klucz otwierajacy skarbczyki z lokalnymi kulturami” (Od
punk rocka..., 2020). Duza rozpoznawalno$¢ zdobyta na gruncie kuli-
narnym pozwolita mu skutecznie wejs¢ w role dziennikarza muzyczne-
g0, by swa audycje poswieci¢ przede wszystkim muzyce.

Wyrazista trawelebrycka marka wypracowana przez Maktowicza
opiera sie na kilku filarach. Naleza do nich konsekwentne przyjmowanie
postawy podréznika-gawedziarza, wielokrotnie deklarowane (i dostrze-
galne w narracjach podrézniczych) zainteresowanie historia odwiedza-
nego regionu, erudycja, charakterystyczny, barwny jezyk (Maklowicz
2006). W odréznieniu od Bourdaina czy Olivera Maklowicz nie jest — CO
warto podkresli¢ — zawodowym kucharzem. W udzielanych wywiadach
czgsto to powtarza, czyniac z tego konstytutywny element swej marki
osobistej; swoisty atrybut wyrdzniajacy go na tle innych gotujacych
gwiazd. Maklowicz podkresla, ze pozostaje przede wszystkim smako-
szem, pasjonatem, gotujacym podrdznikiem, o czym odbiorcom przy-
pomina¢ ma chociazby chetnie noszony przez niego charakterystyczny
kapelusz:

Co6z, gotowanie moze by¢ pretekstem do wielu rzeczy. (...) Dla mnie
wszakze jest to jedynie pretekst do pokazywania $wiata.

Nie jestem kucharzem, lecz historykiem z wyksztatcenia, dziennika-
rzem z zawodu i smakoszem z zamilowania, a przy okazji globtroterem

i kosmopolita, lubi¢ dzieli¢ si¢ tym, co sam kocham, uczuciem do $wiata
i jego kuchni (Badowski 2020).

Kluczowa role w personalizowaniu dyskursu kulinarnego Maktowi-
cza odgrywaja jego elokwencja i kreatywnos$¢ stylistyczna, niezwykty
talent oratorski, zamitowanie do historii, ale tez wyjatkowa dbatos¢
0 jezykowa poprawnos¢. Majgc swiadomosé, iz telewizja nie przekazuje
smakow 1 zapachéw, podroznik stara si¢ niejako ,,wygenerowac” je za
pomocg stowa. Umiejetnie wzbogaca swdj dyskurs o archaizmy, inkru-
stuje go przystowiami i powiedzeniami, tworzy kwieciste metafory, cze-
sto laczace w sobie elementy podrézy i kulinariow (np. ,,droga na dole
wije si¢ niczym makaron pappardelle”) (Soc¢ko 2014: 87). Fakt ten — jak
pokazuje Anna Socko — pozwala mu wykreowaé wyrazisty wizerunek
kucharza, podréznika, ale tez krytyka kulinarnego, dla ktorego gotowa-
nie staje si¢ przepustka do poznawania $wiata.

Spokojny ton i dzentelmenski szyk Maktowicza kontrastuja z mate-
riatami przygotowywanymi przez Bourdaina, w ktorych wyraznie uwi-
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daczniaja si¢ dosadny, nierzadko wrecz wulgarny ton oraz przygodowa
konwencja. Tematyka kulinarna nieustannie zderza si¢ w nich z treécia-
mi o charakterze inforozrywkowym i autobiograficznym. Istotnym
aspektem Bourdainowskiej marki jest ponadto wyrdzniajacy kulinarnego
trawelebryte ironiczny dystans. Trawelebrycki przekaz kucharza wielo-
krotnie eksponowat spojrzenie wlasciwe zachodniemu turyscie w kon-
takcie z Innym. Wlaczony czesto w dramatyzujaca rame przygod i nie-
bezpieczenstw, zapewnial odbiorcom iluzje doswiadczenia nieznangj
im kultury. Programy Amerykanina eksponowaly podejmowane przez
kulinarnego trawelebryte pragnienie dotarcia do kulturowej ,,auten-
tycznos$ci”, ,,prawdziwosci”, stad — w odroznieniu od Olivera czy Ma-
ktowicza — Bourdain, podrézujac, rzadko sam gotuje, a raczej degustu-
je potrawy przygotowane przez lokalnych kucharzy. Jednoczesnie
otwarcie przyznaje si¢ przed czytelnikiem do subiektywnego spojrze-
nia, odstaniajac przy tym mechanizmy procesu mediatyzacji: ,,Kamera
ktamie. Pokazuje wszystko. Nie pokazuje niczego. Ukazuje wytacznie
to, co chcemy pokaza¢. Czesto to, co widzimy przez okno, mija, a po-
tem znika. Przez jedno okno. Przez moje okno. Gdybys$ tu byl, istnieje
szansa, ze ty widzialbys te rzeczy w odmienny sposob” (cyt. za: Henry,
2017: 517)%,

Nie bez powodu krytycy i komentatorzy wielokrotnie zwracali
uwage na wyrazisto§¢ wizerunku Bourdaina. Okreslali go mianem
dziecka kontrkultury, kulinarnej ,,gwiazdy rocka”, nowego Huntera S.
Thompsona. Podréznik swa ewolucje od zawodowego kucharza do
kucharza celebryty dosadnie skomentowal na kartach Swiata od
kuchni:

Po kilku miesigcach podrézy, wciskaniu wszystkim moich wypocin
i udzielaniu jednakowych, gtupich, trzyminutowych wywiadoéw nie
bylem juz tak istotnym ogniwem w codziennym dziataniu mojej
kuchni. Kucharze juz dawno zaczgli nazywa¢ mnie ,,Pinchay Famo-
s0” 1 robili sobie jaja, gdy coraz czesciej pokazywatem si¢ w telewi-
zji, wypudrowany, i dzielnie ostrzegatem przed ,ryba w poniedzia-

tek” 1 ,niebezpieczenstwami czyhajacymi w sosie holenderskim
(Bourdain 2012: 16).

Trawelebrycki projekt Bourdaina przycigga uwage odbiorcy na
roznych poziomach, zapewniajac mu mozliwos$¢ nieprzerwanego spo-
tkania z kolejnymi aktualizacjami celebryckiej marki. Transmedialna

10, The camera is a liar. It shows everything. It shows nothing. It reveals only what
we want. Often, what we see is seen only from a window, moving past and then gone.
One window. My window. If you had been here, chances are you would have seen things
differently” [ttum. nasze].
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opowie$¢ Amerykanina, realizowana pod hastem poszukiwania ,,naj-
lepszego dania na S$wiecie” (Bourdain 2012: 17), rozwijana byta
w ksigzkach (A Cook's Tour: in Search of the Perfect Meal, No Rese-
rvations: Around the World on an Empty Stomach) oraz programach
telewizyjnych (4 Cook’s Tour, Anthony Bourdain: Parts Unknown,
Anthony Bourdain — bez rezerwacji, The Layover). Istotnym punktem
dostepu do kulinarnej marki Bourdaina jest takze jego autobiografia
pt. Kitchen Confidential. Adventures in the Culinary Underbelly,
ktora doczekata si¢ nawet ekranizacji w postaci serialu Kill grill (ang.
Kitchen confidential). Chef skrupulatnie kreuje si¢ w niej na heroicz-
nego perfekcjoniste, outsidera aspirujacego do roli bohatera masowej
wyobrazni, ktory ,,nigdy sie¢ nie spdznia, nie bierze zwolnienia lekar-
skiego i pracuje mimo bolu i ran” (Bourdain 2002: 55)*. Co istotne,
wizerunek ten zostaje skrupulatnie powielony zaréwno w ksigzko-
wych, jak i telewizyjnych przekazach podrozniczych. Wida¢ zatem, iz
budowanie marki u Bourdaina zasadza si¢ nie tylko na cyrkulacji
tre$ci, ale tez na stosowaniu odpowiednich, zré6znicowanych strategii
jej prezentowania.

Elementy autobiograficzne kulinarny celebryta wiacza ponadto do
swych trawelebryckich publikacji. Na kartach Swiata od kuchni zabiera
czytelnikow m.in. w niezwykle osobistg podréz do Francji — miejsca
kojarzonego z czasami dziecinstwa. Przy tej okazji powraca nie tylko do
smaku degustowanych tam ostryg, ale takze do skomplikowanych relacji
z bratem czy tesknoty za ojcem. Odstaniajac kolejne $lady swej biografii
i sukcesywnie mnozgc perypetie, otwarcie wyznaje:

Zdatem sobie sprawe z tego, ze nie wrocitem do Francji dla plazy, dla
mojego dawnego miasteczka, dla ostryg. Tu nie chodzito wcale o zupe

rybng, 0 saucisson ani o ciastka z rodzynkami. (...) Chciatem spotkac si¢
z ojcem. Ale jego tam nie byto (Bourdain 2012: 26).

Strategia autobiografizowania i ujawniania prywatnych sekretow
jest niewatpliwie waznym narzedziem budowania wigzi z odbiorcami
i relacji zaufania. Podr6z, jedzenie i miejsce staja si¢ generatorami
wspomnien. Wyjawiajac w swym trawelogu rodzinne tajemnice, Bour-
dain dopuszcza niejako odbiorce do sfery prywatnosci; maske profesjo-
nalnego chefa zastepuje na moment wizerunkiem niesfornego Syna
I brata, ktory gdzies wewnatrz siebie ciagle pielggnuje to cos, co stanowi
clou jego marki: mtodziencza niesubordynacjg, bunt i ogromna cieka-
woS$¢ Swiata.

11 never shows up late, never calls in sick, and works through pain and injury”
[thum. nasze].
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Podsumowanie

W pracy pt. Cztowiek w teatrze zZycia codziennego Goftman pisal, ze
jedzenie podlega w kuchni analogicznym przemianom jak ludzkie ciato
w przestrzeni tazienki czy sypialni (Jarosinska 2008: 201; Goffman
2000). Analizujac aktywno$¢ medialng wspotczesnych kulinarnych tra-
welebrytow, nalezy zauwazy¢, iz przestrzen ta — traktowana przez bada-
cza jako strefa kulis — w procesie mediatyzacji wyraznie upodobnita si¢
do frontonu; stata si¢ przedmiotem ekspozycji, narzedziem kreowania
potrzeb 1 rozbudzania konsumpcjonistycznych pragnien wspotczesnego
odbiorcy. Funkcjonalnym sposobem do takiego wtasnie jej prezentowania
okazuje si¢ rozpisana na wiele glosow transmedialna opowies$¢ kulinarna,
dzialajaca jako uniwersum powigzanych ze soba tekstow. Pozwala ona
skutecznie walczy¢ o uwage widza, dajac mu mozliwos$¢ wielokrotnego,
rozciagnigtego w czasie i dystrybuowanego przy pomocy zrdznicowa-
nych kanatow obcowania z kulinarng marka.

Zdaniem Jenkinsa wspolczesng kulture charakteryzuje ,,przemiesz-
czanie treSci lub marek miedzy réznymi systemami medialnymi” (Jen-
kins 2007: 9), co przektada si¢ wprost na zwickszenie obszaru ich od-
dzialywania. Trzej przedstawieni przez nas kulinarni trawelebryci, taczac
elementy warsztatu reportera, kucharza i podroznika z dyskursem auto-
biograficznym, stajg si¢ doskonalym przyktadem ilustrujacym uwagi
przywotanego medioznawcy. Medialny rozglos i rozpisanie opowiesci
na kilka platform czyni z nich gwiazdy, bohateréw masowej wyobrazni.
Wielu z nich, osiagnawszy sukces, decyduje si¢ na rozszerzanie swej
osobistej marki o dziatalno$¢ spoteczna, dziennikarska czy edukacyjna.
Pozwala to na zwigkszenie rozpoznawalnosci, szeroko otwierajacej
drzwi chociazby do $wiata reklamy (warto przypomnie¢, iz Oliver re-
klamowat m.in. aparat fotograficzny i sie¢ supermarketow, Maktowicz
sie¢ telefoniczng, ustugi bankowe czy proszek do prania).

Przedstawione w artykule analizy uwypuklity specyfike wspotcze-
snych transmedialnych projektow podrozniczo-kulinarnych, stanowig-
cych kolejne stadium rozwoju medialnych narracji poswigconych
kuchni réznych obszaréw. Mozna zauwazy¢, iz wspoétczesni kulinarni
trawelebryci istotnie rozszerzyli wiasciwe chociazby XIX-wiecznym
publikacjom podrézniczym i kulinarnym pojecie cyklicznosci czy od-
cinkowosci, taczac przy okazji oba interesujace ich tematy (kuchnig
i podroze) w spojng catos¢. W sposob szczegdlny dowartosciowali
spersonalizowany ton oraz stron¢ wizualng komunikatéw. W miejsce
linearnych przekazoéw zaproponowali wieloplatformowe projekty opie-
rajgce si¢ na pokrewienstwie tematyki oraz konsekwentnym budowaniu
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wyrazistej marki osobistej, scalajgcej poszczegdlne komponenty prze-
kazu w koherentng catosc.

Jak pokazaly nakre$lone w niniejszym artykule analizy, wspolcze-
sny kulinarny trawelebrytyzm przyjmuje wiele postaci, budowany jest
jednak przy pomocy pewnych uniwersalnych mechanizmow. Przypomi-
na czesto odkrywanie tajemniczej, egzotycznej badz naturalnej (w zna-
czeniu tradycyjnej, lokalnej) strony $§wiata. Wymaga od podrézujacego
kucharza przede wszystkim wyrazistego jezyka oraz umiejetnosci do-
strzegania na kulinarnej mapie $wiata ,,bialych plam”. Kulinarni trawe-
lebryci w oryginalnej scenografii czesto sami gotuja i przygotowujg swo-
isty medialny wystep (Oliver, Maklowicz) — angazujacy, zaskakujacy,
pozorujacy autentyczno$é. Nierzadko jednak petnig tylko funkcje doku-
mentalistoéw podgladajacych prace lokalnych kucharzy (Bourdain). Go-
tujacy podréznicy (Maklowicz, Oliver) wystepuja w roli eksplorujacych
$wiat osobowosci telewizyjnych i prezentujg przepisy na lokalne dania
badz — jak Bourdain — dzielg si¢ z odbiorca przede wszystkim wrazenia-
mi z kulinarnej podrozy, nie przywigzujac szczegolnej uwagi do sktad-
nikow czy proporcji. Zdarza si¢ (casus Amerykanina), iz w sposob nie-
wybredny komentuja lokalng kuchni¢ i obyczaje, majac $wiadomos¢, ze tak
uproszczony przekaz winien wpisac si¢ przede wszystkim w ramy doku-
mentarnego show. Moga — jak Oliver — wykorzystywa¢ kulinarne podroze
w celu promowania okreslonych miejsc, tworzac i upowszechniajac pocz-
towkowe, hiperrzeczywiste wizje przestrzeni, zdecydowanie blizsze sferze
wyobrazen niz faktow. Ten kulinarno-turystyczny kolaz tresci, uruchamia-
jacy proces mediatyzacji wyobrazen, zazwyczaj nie przynosi pogtebionych
informacji; jest raczej zlepkiem barwnych impresji na temat §wiata odpo-
wiadajacych wymaganiom przemystu rozrywkowego. Nie zmienia to jed-
nak faktu, iz — jako taki — stanowi niewatpliwie wazny i zastugujacy na
uwage badaczy element wspdtczesnej mediasfery.
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Tasteful transmedia travels: the history and specifics of travelebrity
as a product of media culture

Abstract

The article focuses on various transmedia projects developed by culinary travelebri-
ties. The aim of the research is to show that the form of transmedia storytelling, based on
the flow of content between different platforms (book travelogues, videos, TV pro-
grams), is treated by traveling chefs as a tool for building a recognizable and coherent
personal brand. The study covers the media activity of three culinary travelebrities: Jamie
Oliver, Anthony Bourdain and Robert Maktowicz, whose projects combine journalistic,
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culinary and travel content with autobiographical discourse. Due to the adoption of such
a communication strategy, they effectively influence the attention of the contemporary
media audience, but also they build a recognizable and coherent media identity. The
research outlined in the article demonstrates that culinary travelebrity focuses primarily
on discovering the exotic side of the world. Celebrity chefs are presented in the original
scenery where they prepare a kind of media performance simulating authenticity.

Key words: transmedia, travelebrity, mediatization, media convergence, Robert Maklowicz,
Jamie Oliver, Anthony Bourdain



