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Streszczenie: Prezentowane badanie ma pokazaé, ze dzisiaj marki nie tylko porzadkuja spo-
sOb postrzegania i kategoryzowania $wiata, ale tworza i konstruuja to, co postrzegamy jako
otaczajaca nas rzeczywistos$¢, oraz nas samych w przestrzeni spotecznej. To one mowia, kim
jesteSmy, w co wierzymy, dokad zmierzamy. W badaniu wykorzystano zaréwno techniki
jakosciowe (jak poglebiony wywiad indywidualny — IDI, analizg fotografii socjologicznej
(interpretacja semiologiczna), jak i badanie ilo§ciowe (badanie ankietowe). Na potrzeby ope-
racjonalizacji i porzadkowania czg¢$ci jako$ciowej zastosowano nieuzywany dotad podziat
marek na faxis (marki o planowo skonstruowanej tozsamosci) 1 kosmos (marki o spontanicz-
nie powstalej tozsamosci, jak na przyktad ekologizm). Dodatkowo skonstruowano narzedzia
mierzace poziom wiedzy i identyfikacji respondenta z marka.

Stowa kluczowe: corporate identity, marka, indywidualny wywiad poglebiony, fotografia
socjologiczna, interpretacja semiologiczna.

1. Wstep

Zyjemy w $wiecie konstrukcji wyobrazeniowych, ktére dla uproszczenia whasnego
mys$lenia nazywamy ideami. Te idee hierarchizujemy i kategoryzujemy, by tatwiej
bylo nam funkcjonowac w stworzonej przez nas i dla nas tzw. rzeczywistosci spo-
lecznej (cho¢ chciatoby si¢ tu czasem zacytowa¢ Witkacego z jego zarzutem, ze
»rzeczy tych wisto$¢ nie jest z §wiata tego”). Wierzymy w bogdw, boginie i bostwa,
w wartosci, idee, systemy filozoficzne, zeby udowodnic¢ sobie, ze do czego$ przyna-
lezymy, ze co$ nas okres$la, nazywa, przyporzadkowuje. Jednak kiedy w dyskusjach
wkraczamy w $wiat marek, postawa zaprzeczajaca ich znaczeniu i zarazem orien-
towaniu si¢ na nie jest jedna z pierwszych, jakie obieramy. W niniejszej pracy, jak
w kazdym badaniu, starano si¢ znalez¢ odpowiedzi na pewne pytania. ROwnoczesnie
pojawily si¢ nowe problemy — ciekawe jest zwlaszcza wspolczesne deklaratywne
niedocenianie przywiazania do marek, wypieranie sig ich potaczone z powszechnym
z nich korzystaniem.
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Omowione dalej badanie pokazato, ze marki nie tylko konstruuja® nasz oglad
Swiata, ale tez znaczaco stwarzaja nas samych, sa swego rodzaju znaczeniowymi
klockami, ktore buduja nasze spoteczne tozsamosci. John Locke powiedzial, ze
»pytanie o cztowieka, nie jest pytaniem o jako$¢ jego duszy, lecz o uktad spotecz-
nych odniesien, ktore go okreslaja”. Dzi§ semantyczna i semiotyczng siatka, beda-
ca systemem znakow i mitdw, sa otaczajace nas przedmioty, wykonywane przez
nas zawody, nasze ubrania, kosmetyki, z ktorych korzystamy itd. Nie tylko tworza
one opakowanie i fasade, ale gldownie permanentnie odpowiadaja na niezadane py-
tania: kim jestesmy, w co wierzymy, jak kochamy. One nadaja formg naszej rze-
czywisto$ci, petnia funkcj¢ sui generis spin doktorow dla mas, ktérzy zajmuja si¢
komunikowaniem otoczeniu wybieranych tresci. Kazdy gest jest ,,obrandowany”,
jest wyrazem i manifestacja przynaleznosci do jakich$ wartosci ideowych lub zna-
czeniowych. Nawet proba zaprzeczenia tym mechanizmom i manifestacjom staje
si¢ marka?, znakiem wyrazistosci demonstracji $wiatopogladowej i wizerunkowe;.
Zyjemy w $wiecie ,,obrandowanym”, gdzie trudno znalez¢ przedmiot, ktory nie po-
siadatby juz metki, a nawet gdyby jej nie mial, to i tak po jakim$ czasie okaze sig,
ze jej brak jest jeszcze bardziej wyrazistym znakiem. Owe metki (brandy) w swoja
specyfike maja wpisane, dla kogo i czym sa, czyli jaki tadunek semantyczno-fi-
lozoficzny maja nam do zaoferowania. Funkcjonujac w tym $wiecie, dokonujemy
wyborow w granicach, jakie wytyczaja nam owe marki, dlatego w prezentowane;j
pracy postanowiono problem odwréci¢ i zbada¢ bardzo trudny do empirycznego
uchwycenia problem, czy marki rowniez tworza nasza tozsamos¢, czy one wiasnie
okreslaja 1 etykietuja, a w konsekwencji konstruuja kazdego z nas. Zapewne nie ma
juz 0so6b zajmujacych sig ta tematyka, ktore odwaznie wyglosityby poglad, ze marki
nic nie znacza w naszym zyciu, a co wigcej, ze wizerunek nas samych, wyrazany
poprzez marki, nie ma zadnego znaczenia. Jednak kiedy postawimy problem tak, jak
uczyniono to w tej pracy — ze to wlasnie marki nas konstruuja i tworza, a nie tylko
dookreslaja, szufladkuja i manifestuja, to otwiera si¢ pole dyskusji i pojawiaja si¢
rozbieznosci stanowisk.

Kiedys$ w Polsce i pozostatych ,,przed-wolnorynkowych” spoteczenstwach wigk-
szo$¢ identyfikowata si¢ przez pryzmat tych samych symboli, ktére nie tylko ludzi
dookreslaty, ale rowniez determinowaly myslenie znaczacej wigkszosci, tworzyty
punkty odniesienia na wielu plaszczyznach dziatania. Dzisiaj takie symbole, jak po-

1 Konstrukty wydarzen to komunikacyjnie etabilizowane (zakotwiczone) i tradycjonalizowane
wielko$ci, stanowiace sztywno i jasno nasemantyzowany element interdyskursu lub dyskursu, w nim
oddziatujace i samodzielnie funkcjonujace, ktore konstruuja a) wydarzenia, ktore miaty miejsce w re-
alnosci, b) wydarzenia, czysto komunikacyjne [...]. Konstrukcje wydarzen [...] sa komunikacyjnymi
mechanizmami konstrukcyjnymi i semantyzacyjnymi, ktore w rezultacie ich zastosowania prowadza
do produkcji nowych konstruktow wydarzen” — M. Fleischer, Ogdlna teoria komunikacji, Centrum im.
Willy Brandta — Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2007, s. 294-295.

2 Wzorcowym przyktadem jest znana ksigzka N. Klein, No Logo, ktdra stworzylta z niej paradok-
salna marke, opowiadajaca si¢ wszak z zasady przeciwko markom.
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czucie narodowe, religia, ojczyzna, nie tylko zostaly poddane znacznej redefinicji
i przewarto§ciowaniu, ale i ich rozumienie ulegto znacznej relatywizacji. Pojawienie
si¢ ,,patriotyzmu lokalnego”, identyfikowanego juz nie na poziomie catych miast lub
regionéw, ale konkretnego miejsca i lokalnosci, diametralnie zmienito nasze mys-
lenie o §wiecie — $wiat jako uniwersum jest przy tym w swych konkretnych prze-
jawach stale obecny tuz obok nas; o waznych zdarzeniach na jego drugim krancu
dowiadujemy si¢ po paru chwilach, a na biezaco ogladamy juz nie tylko znaczace
zdarzenia, ale nawet codzienno$¢ na ulicach, np. przez kamery Google’a. ,,Indy-
widualizacja” czy tez ,,prywatyzacja” religii rOwniez dokonaly jakos$ciowej zmia-
ny palety znakow identyfikacyjnych, przenoszac ja z poziomu sacrum na poziom
indywidualnego profanum, selektywnej indywidualnej ideologii. Wielo$¢ wzorow,
postaw, opinii oraz ogdlne przyzwolenie na ich eklektyczna hybrydyzacj¢ stwarzaja
bardzo szerokie mozliwo$ci kombinacyjne.

. ° oo

2. Wizerunek marki z perspektywy stylu zycia, wizji i misji
— wykorzystane narzedzia

Mozemy prowadzi¢ nieskonczone dyskusje, czy aby na pewno to marki wybieramy,
czy one nas buduja, ale trudno mie¢ watpliwosci, ze instytucje, do ktérych nalezy-
my, szkoty, do ktorych uczeszczamy, miejsca, w ktorych sig spotykamy, wyznaczaja
jakas wizje $wiata, ktora z czasem internalizujemy. Tak byto w przypadku respon-
denta tego badania, w gléwnym nurcie identyfikujacego si¢ przez przynalezno$¢
do kregu wspotpracownikow Instytutu Ludwiga von Misesa, ktorego ideologia jest
dla respondenta waznym punktem odniesienia. Ze wzglgdu na trudnos¢ uchwyce-
nia 1 zoperacjonalizowania jego opisu i odkodowania znaczen, w tym badaniu po-
stanowiono wykorzysta¢ zardbwno metody jakosciowe, jak i iloSciowe® analizy. Do
uporzadkowania danych schemat pracy zapozyczono od profesjonalnie dziatajacych
na rynku firm z zakresu corporate identity i byt to schemat budowania marek. Po-
niewaz tozsamos¢ respondenta ma by¢ dekodowana witasnie przez pryzmat okresla-
jacych go marek, postanowiono caty IDI (Individual In-Depth Interview) podzieli¢
na kilka wymiaréw niezbednych do skonstruowania catosciowej koncepcji idei/mar-
ki, nadajac tym samym porzadek pracy. Kazda firma corporate identity konstruuje
marki w oparciu o trzy najwazniejsze komponenty: styl zycia, wizj¢ przysztosci,
misje. W momencie, w ktorym najwazniejsze komponenty zostana ztozone, moze-
my zobaczy¢ calg konstrukcj¢ marki: jak wyglada komunikat na zewnatrz, specyfi-
ka wewnatrz, atut konkurencyjny, ale i miejsce wystgpowania, sposob spozywania
i serwowania. Dlatego tez na tym ,,przepisie” postanowiono dokona¢ rekonstruk-
cji tozsamosciowej wybranego respondenta. W pracy najwazniejsze byty deklaro-

3 Metody i narzedzia wykorzystane w badaniu: IDI — Individual In-Depth Interview (indywidual-
ny wywiad poglebiony), analiza fotografii socjologicznej (interpretacja semiologiczna) i badanie ilo-
Sciowe (badanie ankietowe).
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wane przez niego postawy, odczucia, zainteresowania, przy czym nie badano ich
realnego zakotwiczenia w rzeczywistosci spotecznej, lecz tylko idiosynkratyczna,
wigc subiektywna konstrukcje tozsamosciowa. T¢ subiektywna ,,maske”, w jezyku
literatury: ,,gebg”, nastgpnie potraktowano jako kalke, ktora po natozeniu na zre-
konstruowane marki, pokaze cato$ciowa konstrukcje tozsamosciowa, z obszarem
i rodzajem jej manifestowania.

Drugim zasadniczym narzedziem wykorzystanym w badaniu byta fotografia so-
cjologiczna. Dokonujac takiego wyboru, zdawano sobie sprawe, ze w socjologii nie
jest to metoda uwazana jeszcze za roéwnorzedna z innymi metodami badawczymi,
wymagajaca zatem dalszego doskonalenia, jest ona jednakze przydatna zaréwno
w czesci jakoSciowej, jak i ilosciowej*. W badaniu potraktowano ja jako uzupet-
nienie i weryfikacje deklaracji respondenta. Na poziomie doboru przez respondenta
fotografii do opisu najistotniejszy byt jego subiektywizm, co rownoczesnie pokazato
nam projekcje wyobrazeniowa badanego o sobie. W zestawieniu z informacjami
uzyskanymi podczas wywiadu, udato si¢ uchwyci¢ autoprezentatywne, manifesta-
cyjne aspekty tozsamosciowe. W pracy zastosowano interpretacj¢ semiologiczna,
ktéra opiera si¢ na interpretacji znakow, jakie mozemy odczyta¢ na fotografii. Na
potrzeby tej pracy rozkodowano przedmioty jako desygnaty marek, ktore tutaj sa
traktowane jako znaki majace stojaca za nimi warto$¢ semantyczna, glebsze zna-
czenie ideologiczne. W badaniu przyjeto zatozenie, ze kazda marka ma swoja fi-
lozofig, rozumiang jako misja, oraz specyfik¢ i w niniejszym badaniu sprawdzano
spojnos¢ dobieranych marek ze sposobem bycia i opisywania siebie przez jednostke.
Na samym koncu poproszono 50 respondentow/tek o oceng spdjnosci marek z fo-
tografiami respondenta, tak aby potwierdzi¢ wnioski i zweryfikowaé subiektywna
konstrukcje respondenta.

Celem pracy byto dokonanie opisu tozsamosci jednostki, czego nalezato doko-
na¢ na wielu plaszczyznach. W pracy przyjgto opis stylu Zycia jako plaszczyzny
przejawiajacej si¢ w zachowaniu, misji, czyli wyznaczonych celow zyciowych oraz
wizji, czyli tego, co dla siebie wypracowujemy, co wymarzyliSmy i planujemy. Kaz-
da z plaszczyzn zostata omowiona z perspektywy przyjetego w pracy rozumienia
dychotomicznego marki, tak aby na koncu da¢ holistyczny obraz tozsamos$ciowy
respondenta. Tozsamo$¢ osobnicza bowiem tworza konstrukty, w ktorych obrebie
funkcjonuje 1 ktorych kategoriami mysli jednostka. Aby uchwyci¢ konstrukty w tej
pracy, przeprowadzono wywiad indywidualny poglebiony, ktory umozliwit odtwo-
rzenie kategorii® bedacych swoistymi pudetkami zawierajacymi watki o podobnej
tematyce, dotykajace waznych dla respondenta kwestii. Kwestie te sa tym, czym
»cztowiek zyje”, co zatem jest tozsame z nim, co go identyfikuje i indywidualizuje.

* P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, PWN, Warszawa 2006.
> Typowe przedstawienie techniki mozna znalez¢ w: D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania
marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP, Gdansk 2007.
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3. Przyjeta typologia marek

W literaturze przedmiotu dychotomia pojmowania marek opiera si¢ na podziale na
marki niekomercyjne — opisujace takie zjawiska, jak na przyktad bunt, i marki ko-
mercyjne, czyli konstruowane ,,sztucznie”, w kazdym razie rozmy$lnie na potrzeby
danego produktu lub branzy®. Po wstepnym ogladzie materiatlow zebranych do pracy
oceniono jednak, Ze jest pewna grupa marek, ktore nie sa komercyjne sensu stric-
to, ale powstaja wtasnie w takich swoiscie laboratoryjnych warunkach — dobrym
przyktadem jest Instytut Ludwiga von Misesa, fundacji dziatajacej na zasadach non
profit. Z tego powodu w niniejszej pracy zostala wykorzystana dychotomia taxis
— kosmos, ktora stworzyt Friedrich Hayek’, aby odrézni¢ porzadek planowany ce-
lowo przez jednostki lub grupy (taxis) od porzadku spontanicznego (kosmos), ktory
ksztattuje sie w wyniku interakcji nieplanowanych. Co prawda Hayek wprowadzit te
terminy w celu odrézniania struktur spolecznych i instytucji, nadajac sferze kosmos
charakter glebszy i bardziej trwaly od instytucji i struktur zawartych w sferze taxis,
to jednak uzycie tych termindw w niniejszej pracy pozbawione jest tego zabarwienia.
Hayek opisywat bowiem struktury spoteczne jako wyspy faxis na oceanie kosmosu
— czyli obszary indywidualnego racjonalizmu i planowania zawieszone w szerszej
strukturze powstatej spontanicznie, bez celowego planu zadnej jednostki ani grupy.
W niniejszej pracy zapozyczenie ma charakter swobodnej interpretacji, ktora ma
uporzadkowac¢ strukturg pracy wzgledem tej sfery pojec. Do sfery kosmos przypo-
rzadkowano zatem wszystkie te marki, ktorych charakter jest wynikiem samorzut-
nych skojarzen i wspdlnego mianownika kategorii wielu niezaleznych jednostek,
wszelkie za$ proby ich wykorzystania sg podporzadkowane ich spontanicznemu cha-
rakterowi. Marki sfery kosmos nie sa potocznie uznawane za marki, nie posiadaja
one bowiem typowych atrybutow, ktore uwaza si¢ za konstytuujace marke, czyli np.
logo lub logotypu, ani stojacych za nimi produktéw (zatem nie maja zdeklarowanej
tozsamosci). Marka sfery kosmos jest odzwierciedleniem kategorii powtarzajacej si¢
w naszych wypowiedziach z duza czg¢stotliwoscia, bedacej relewantnym aspektem
podejmowanych decyzji nie tylko o charakterze konsumenckim, ale tez zyciowych.
Sa to swoiste marki, w jakie wpisuje si¢ kazdy czlowiek, aby za ich pomoca moc ko-
munikowac o wtasnej swoistosci i odmiennosci, np. o postawach politycznych, eko-
nomicznych czy spotecznych. Stanowia wigc one emergentna czg¢$¢ $wiatopogladu
cztowieka oraz sa sposobem manifestacji tozsamosci. Poprzez ich analiz¢ mozliwe
jest opisanie holistycznego obrazu tego, co tozsame dla czlowieka.

Do sfery taxis zaliczymy natomiast wszystkie te marki, ktoérych charakter jest
efektem swiadomego planu, konstrukcji marki lub koncepcji firmy, na ktérej zostaje

¢ D. Lewinski, Jak (nie) dziala reklama. Paradygmaty ,, reklamoznawcze”, wystapienie na Konfe-
rencji ,,Emocje w reklamie”, Instytut Informatyki UWr, Wroctaw 2008.

" M. Kuninski, Rozumienie a wyjasnienie typu niewidzialna reka w teorii tadu spontanicznego
Friedricha A. von Hayeka, ,,Prakseologia” 1991, nr 1-2, s. 110-111.
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ona oparta, w kazdym razie maja zdeklarowana tozsamos¢ lub do niej zmierzaja.
W ich obszarze odbiorcy marki podporzadkowuja sig¢ wytworzonym warto$ciom ba-
zowym, jakie zostaly celowo okreslone. Konsumenci/tki wybieraja te marki, ktore
moga sta¢ si¢ wyrazicielkami ich tozsamosci.

Dodatkowo na potrzeby badania skonstruowano narzedzie mierzace poziom
wiedzy 1 identyfikacji respondenta z marka. Tabele wiedzy pokazywaty stopien,
w jakim definicja respondenta zgadza si¢ ze definicja standardowa — na skali sze-
Sciostopniowej poréwnywano to, co respondent deklaruje, ze jest dla niego istotne
w danej marce, z tym, co sama ,,marka” pisze o sobie. Jezeli dana marka nie miata
jasno zdeklarowanej filozofii i/lub wartos$ci bazowych, misji, przeprowadzono mini-
sondaz wsrod 5 respondentow/ek i pordwnano go z poziomem wiedzy respondenta.
Dlatego tez ze wzgledu na czytelno$¢ badania podzielono marki na te o zdeklarowa-
nej i niezdeklarowanej tozsamos$ci. Natomiast wiedz¢ respondenta na temat marek
ustalono na podstawie tego, co moéwil o sobie i o danych markach. Z kolei tabele
identyfikacji pokazywaly emocjonalny stosunek do danej marki o zdeklarowanej
tozsamosci. Tabele identyfikacji nie beda stosowane do marek o niezdeklarowanej
tozsamosci, poniewaz nie sposob zmierzy¢ stopien identyfikacji emocjonalnej re-
spondentdw minisondazu, dlatego pozostano tylko przy definicji zjawiska.

Prezentowane tu badanie pokazato, ze marki, abstrahujac od tego, czy pochodza
ze sfery taxis, czy ze sfery kosmos, sg nieocenionymi dla nas skryptami, swego ro-
dzaju ,,Sciagami”, ktore nie tylko utatwiaja nam zycie, usprawniaja komunikacje, ale
takze dobieraja i uktadaja nam tak $wiat, by stal si¢ zrozumiaty i wygodny.

4. Styl zycia

Przeprowadzony indywidualny wywiad poglebiony z respondentem pozwolit
uchwyci¢ wymiary, na podstawie ktorych jest zbudowana tozsamos$¢ respondenta na
plaszczyznie stylu zycia®. Respondent wydaje si¢ osoba aktywna i zapracowana, na
pozoér chaotyczna i — z punktu widzenia deklaracji — kierujaca si¢ w dokonywaniu

8 Z poruszanych w czasie wywiadu watkoéw udato si¢ sformutowaé nastepujace kategorie: ,,ksigz-
ki”, ,beletrystyka”, , komiksy”, ,,ekonomia”, , konferencje ogdlnopolskie/migdzynarodowe”, ,,stowa-
rzyszenia” ,tramwa;j”, ,,gadzet lampka”, ,,Internet”, ,,Internet w domu”, , ,telefon”, ,,fast food” ,turystyka
gorska”, ,,spotkania towarzyskie”. Wymienione kategorie moga si¢ wydawac abstrakcyjne, odbiegaja
one bowiem od potocznego rozumienia marki. Sa to bowiem marki sfery kosmos, niemajace zinstytu-
cjonalizowanego charakteru. Powyzsze kategorie po przeprowadzonej analizie daja komplementarne
wzgledem siebie obrazy respondenta ujgte w konstruktach. Na uzytek tej pracy nazwano je ,.konstruk-
tem naukowca” oraz konstruktem ,,cztowieka Internetu”. Marki sfery taxis pojawily si¢ incydental-
nie podczas analizy fotografii socjologicznej, jednakze w czasie wywiadu udato si¢ dostrzec ich duzo
wigcej. Z poruszanych w czasie wywiadu watkoéw udalto si¢ wychwyci¢ nastepujace kategorie: ,,René
Goscinny, Albert Uderzo”, ,,Gawronkiewicz”, ,,JJacek Fras”, ,,Frank Miller”, ,,Allan Moore”, ,,Burger
King”, ,,KFC”, ,,Bar Mi$”, ,,The Globettroter”, ,,Alladyn”, ,,telefon Nokia”. Z dodatkowo pogtebio-
nych zagadnien w ostatniej czg$ci wywiadu indywidualnego udato si¢ wyltoni¢ kategorie: ,,Dr House”,
»South Park”, ,,.Lost”, ,,Snoopy”, ,,HBO”, ,,Asus Ece”.
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wyborow tylko kategoria uzytecznosci, jednakze kiedy natozymy na jego profil kal-
ke pelna marek, ktorych rozmowca uzywa na co dzien, dostrzezemy réznorodnosé
wartosci i celow, jakimi faktycznie kieruje si¢ w zyciu. Okazuje sig, ze percypowana
przez respondenta uzyteczno$¢ ma jasno wytyczone ramy, ktorymi stajq si¢ miejsca
(np. miejsce spozywania positku, takie jak: Burger King, KFC, The Globetrotter,
Alladyn czy mniej istotny Bar Mi$), gospodarowania czasem (np. lampka przycze-
piana do ksiazek), wygladem (np. koszula, ktora jest odpowiednia na kazda okazje).
Podejscie pragmatyczne w zachowaniach czy postawach konsumenckich jest bar-
dzo specyficznie osadzone w kulturze polskiej, uprzednio dtugotrwale struktural-
nie przymuszonej do braku wyboru w podejmowanych decyzjach konsumenckich.
Kwestia uzytecznos$ci 1 przydatnosci dokonywanych przez respondenta wyborow
jest paradoksalnie — wbrew deklaracjom respondenta — osadzona w konsumenckiej
mentalnosci Polakow w zakresie konsumeryzmu niejako opdznionej w stosunku do
rozwinigtej Europy.

Tozsamos¢ respondenta dekodowana przez pryzmat marek jest wyjatkowo cie-
kawa, poniewaz jego postawa §wiatopogladowa i mentalno$ciowa jest spotecznie
bardzo odwaznie zdeklarowana. Respondent bardzo aktywnie uczestniczy w zyciu
spotecznym (Fundacja Instytutu Ludwiga von Miesesa, Koto Naukowe Ogolnej
Teorii Ekonomii, Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom w Kraju i za Granica, Koto
Doktryn Politycznych i Prawnych, Katedra UNESCO, Salon Profesora Dudka),
natomiast majac $wiadomos¢ gigboko zakorzenionego negatywnego obrazu spo-
leczenstwa konsumpcyjnego, kierujacego si¢ wartosciami postmaterialistycznymi,
na poziomie deklaratywnym wypiera on ideologie marek i ich tozsamosci, moéwiac
wylacznie o kategorii uzytecznosci. Kiedy jednak z ptaszczyzny deklaracji prze-
niesiemy si¢ na poziom faktycznie dokonywanych wyboréw konsumenckich, jakie
sktadaja si¢ na jego styl zycia, okaze sig, ze nie tylko sa bardzo spdjne i wzajemnie
si¢ uzupelhniajace, ale ze tez mowia nam bardzo duzo o cztowieku, jego postawach,
wyborach, zainteresowaniach.

Jesli doktadnie przyjrzymy si¢ markom respondenta o tozsamosci ze sfery kos-
mos, od razu zauwazymy pewna tendencje. W jego identyfikacji w przewazajacej
mierze znajduja si¢ marki zwiazane z literatura. Jest tu zatem beletrystyka, przy
ktorej respondent odpoczywa, ale ktora — na co rzadko zwraca sig uwage — jest
bardzo nasemantyzowanym znaczeniowo i niesamowicie sugestywnym, jezeli cho-
dzi o forme wyobrazeniowa, sposobem/skryptem/wzorem spgdzania wolnego czasu.
Kiedy zestawimy to z aktywnoscia zyciowa, bardzo szerokim wachlarzem organiza-
cji, do ktorych respondent nalezy, okaze sig, ze caly czas, nawet w czasie wolnym,
wysyla on bardzo czytelny semantyczny sygnat: ,,czytajac, odpoczywam”. Wybor
takiego rodzaju aktywnosci bardzo silnie manifestuje jego osobowos¢ i tak napraw-
de jej charakter nie wyraza si¢ tylko w rodzaju ksiazki trzymanej w reku, ale takze
w wyborze wlasnie tego nosnika informacji, jakim jest ksiazka w wersji papiero-
wej. Z punktu widzenia cato$ciowego obrazu respondenta mozna si¢ zastanawiaé
oczywiscie, dlaczego respondent nie wybrat wersji elektronicznej, dlaczego nie shu-
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cha ksigzek na MP3? Dostrzezono, ze powodem moze by¢ fakt, iz respondent chce
deklarowac¢/komunikowacé, ze nalezy do zupehie innego poziomu kultury. Kultury
w naszym ,,$wiecie/systemie” definiowanej jako lepsza, wysoka, warto$ciowsza, ale
oczywiscie z relatywistycznego punktu widzenia nie jest ona ani lepsza ani gorsza,
po prostu jakosciowo inna. To jest o tyle cickawe, ze faktycznie respondent jest wy-
soce ,,zdygitalizowany”: Internet stanowi jedno z podstawowych narz¢dzi jego pracy
1 kontaktow ze Swiatem, a jednak nadal tkwi w nim sentyment do pisma drukowane-
go. Respondent jest $wiadomy swojego image’u oraz sity oddziatywania stylistyki,
jaka sobie narzucil, ale porusza si¢ po niej elastycznie i bez skr¢gpowania. Wszelkie
nowinki technologicznie nie sa dla niego utrudnieniem, a wrecz przeciwnie: sg klu-
czem, bodzcem, czyms$ co popycha go do dalszego dziatania. Jest Swiadom symbo-
liki, jaka ma ,,ksiazka” w kulturze europejskiej, wie tez, ze cyfrowy zapis nie daje
juz tego efektu, image’u, odbiera Gombrowiczowska ,,gebe¢” inteligenta i ta geba nie
musi by¢ robiona tylko i wylacznie dla otoczenia, ona moze cieszy¢ jej uzytkowni-
ka, tworzy¢ jego konstrukt osobisty w jego §wiecie, jego wewngtrzne wyobrazenie
0 sobie samym, spojne i dla niego warto$ciowe, konstruujace wiasne ,,ja”.

Ksiazki i Internet konstytuuja $wiat respondenta, nakreslaja semantyczny wyraz
jego stylu zycia — tworza swoiscie wywazona rownowage, miedzy tym, co ,,mistycz-
nie” szufladkowane jako madre, aprobowane, a tym co nowe, ciekawe i postgpowe.
Zauwazmy, ze w takim zestawieniu pojawiaja si¢ 2 wspolzalezne, wrgcz wzajemnie
sprzgzone kategorie identyfikacji, dekodowane na poziomie silnie manifestowanych
marek ze sfery kosmos. Konstrukt ,,naukowca” badz przynajmniej — z racji mtodego
wieku respondenta — aspirujacego do tej roli; ,;mola ksiazkowego”, ktory potyka
szeroka, interdyscyplinarna dawke literatury: od beletrystyki, poprzez wyspecjalizo-
wane ekonomiczne teksty, az do rozrywkowych komikséw, ktore gdy przejdziemy
na dalszy poziom, zauwazymy, ze tez nie sa juz (jak to niegdys bylo) pozycjonowane
w naszej kulturze jednoznacznie jako trywialne, btahe czy mato wazne. One wszyst-
kie méwia o czym$ waznym, a przy tym sa nie do rozkodowania bez posiadania
pewnej puli informacji, wiedzy, poczucia humoru, a ich tresci sa zwykle dobrze
zakotwiczone sytuacyjnie w jakiej$ rzeczywistosci spotecznej, ktéra po blizszym
ogladzie okaze sig istotna z perspektywy obowiazujacego dyskursu.

Na potrzeby badania skonstruowano narzgdzie mierzace poziom wiedzy i iden-
tyfikacji respondenta z marka®. Warto tutaj zwroci¢ szczegdlna uwagg na kategorie,
jakimi sg sam ,,Internet” i ,,Internet w domu”. Kategorig ,,Internet” losowo dobrana
proba definiuje gtownie jako ,,zrodto wiedzy”. Tak rozumiana kategoria jest spoj-

® Dla marki, ktéra nie ma jasno zdeklarowanej filozofii, warto§ci bazowych, misji, przeprowadzo-
no minisondaz wérod pigciu respondentow/tek i pordwnano go z poziomem wiedzy respondenta. Na-
tomiast wiedzg respondenta na temat marek ustalono na podstawie tego, co méwit o osobie i o danych
markach. Z kolei tabele identyfikacji pokazywaty emocjonalny stosunek do danej marki o zdeklarowa-
nej tozsamosci (taxis). Tabele identyfikacji nie bgda stosowane do marek o niezdeklarowanej tozsamo-
$ci, poniewaz nie sposob zagregowac stopnia identyfikacji emocjonalnej respondentéw minisondazu,
dlatego pozostano tylko przy definicji.
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na z rozumieniem kategorii ,,Internet w domu”, poniewaz w wypowiedziach respon-
dentow/tek nie zaobserwowano rozréznienia. Dla respondenta z kolei sam Internet
jest srodkiem komunikacji, rownym z telefonem, mailem, czy Skype’em, ale ma
on tez $wiadomos¢, ze w Internecie jest bardzo wiele ,,Smieci”, to jest informacji
nieprawdziwych, niezweryfikowanych, nieracjonalnych, cho¢ nickiedy przydat-
nych, np. w kontaktach i zabawach czysto towarzyskich. Natomiast w usrednione;j
definicji kategorii ,,Internet w domu” losowo dobrana grupa ludzi rozumie go jako
narzedzie rozrywki, pracy oraz zdobywania wiedzy. W czg$ci wigc pokrywa sig to
rozumienie z definicja respondenta. On bowiem ,,Internet w domu” wykorzystuje
glownie w celach naukowych i do zgl¢biania wiedzy. Zaskakujace jest takie reduko-
wanie niektorych konstrukcji wyobrazeniowych tylko do jednego zastosowania.

Podobny mechanizm zaszed}t podczas zestawiania kategorii ,,telefon”. W usred-
nionej definicji marki ,.telefon” dostrzezono, ze najwazniejszymi kryteriami opisu
aparatu s3 moda i chwilowe trendy. Z poziomu tej definicji wazny jest kolor, ksztalt,
komunikujace wysoka jako$¢ poprzez ceng. Respondent zas kompletnie abstrahuje
od tych kryteriow decyzji konsumenckich. Dla niego najwazniejsza jest funkcja oraz
jak najnizsza cena. Trendy i mody nie maja wigc dla niego zadnego znaczenia. Do-
brze ilustruja to wyniki dotyczace marki Nokia, gdyz nie dostrzezono tutaj zadnej
identyfikacji z ta marka. Marka ,,Nokia” bowiem, jak deklaruje respondent, nie jest
dla niego istotna, poniewaz méglby posiada¢ telefon kazdej innej marki. Dla roz-
moéwcey najwazniejsze jest posiadanie samego aparatu telefonicznego, a marka ma
drugorzegdne znaczenie. Wazna jest wigc tak naprawde marka sfery kosmos, czyli
»telefon”, a marki sfery faxis sa dla respondenta nierozroéznialne pod zadnym innym
kryterium poza kwestia ceny, wyltacznie ja bowiem respondent bierze pod uwage
podczas podejmowania decyzji o wyborze aparatu.

Tworcy brandingu jeszcze baczniej niz kiedykolwiek wezedniej przygladaja sig
otoczeniu, poniewaz ,,nie chodzi tylko o to, by sponsorowa¢ kulturg, lecz zeby by¢
kultura™. To marki chca wytyczaé trendy, chca ustanowi¢ nowe kanony mody, ale
i chca tworzy¢ nowe ruchy spoteczne, ideologiczne, budzi¢ swiadomo$é obywatel-
ska. Tylko na pozoér stwierdzenie, ze buduja one panstwo obywatelskie, jest nad-
uzyciem, gdyz warto zauwazy¢, ze takie marki handlowe (pomijam tu oczywiscie
np. No Logo, Zielonych, Lekarzy bez Granic, Amnesty International itp. marki — od
razu ksztalttowane w przestrzeni spotecznej, a nie gospodarczej), jak The Body Shop,
sktaniaja nas do refleksji nad takimi kontekstami, na ktore by¢ moze nigdy sami
i bez nich nie zwrdciliby$my uwagi: na kwesti¢ cen ekwiwalentnych w handlu z tzw.
Trzecim Swiatem, potrzebe zwalczania wyzysku, eliminacji pracy dzieci itp.

5. Wizja przysziosci

Przeprowadzony indywidualny wywiad poglebiony z respondentem pozwolit
uchwyci¢ wymiary, w oparciu o ktore jest zbudowana tozsamos$¢ respondenta na

10 N. Klein, No Logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004, s. 47.
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plaszczyznie wizji przysztoscitt. Wydawaé by si¢ moglo, ze wizja ta stanowi nie-
istotny aspekt tozsamos$ciowy — przeciez to wyobrazenia jeszcze niedokonane, ktore
moze nawet nigdy nie zostana urzeczywistnione. Na uzytek tego badania przyjeto,
ze to cele, ktore sobie stawiamy, sa gldwnym motorem naszego dziatania. Cele prok-
symalne, czyli gotowe plany dnia lub tygodnia, sa nijako posrednikami w realizacji
celow dystalnych, czyli naszych marzen, aspiracji i ambicji. To one, cho¢ dzi$ tylko
wyobrazeniowe, ukierunkowuja nasze dzialania, zmuszaja do ich rozpoczecia, a co
najwazniejsze — potem podtrzymuja dlugo niegratyfikowana aktywnos¢, tak aby na
koncu osiagna¢ zamierzony cel. Pozornie niewazne, sg jednym z istotniejszych wy-
miarow dla opisu tozsamosci jednostki. One bowiem nadaja sens jej dziataniom,
staraniom i wciaz podejmowanym wysitkom. W tej chwili zatem, w wymiarze ma-
sowym, np. kupujac krem, nie kupujemy go zawsze, a co najmniej zawsze tylko dla
samego posiadania kremu i korzystania z niego i jego kosmetycznych wilasciwosci,
ale tez 1 czgsto przede wszystkim dla idei, dzigki ktorej poczujemy si¢ lepsi, by¢
moze tadniejsi, mlodsi, bez zmarszczek, bez cellulitisu — czymkolwiek on jest, zasi-
leni w niezbgdna zawartos¢ wody w komorkach powierzchniowych — jesli faktycz-
nie tego potrzebuja, albo tylko po prostu, by sta¢ si¢ jakos podobnymi do jakiegos
wzorca. ,, Jednym ze sposobdw utrzymania niepowtarzalnego charakteru marki jest
wyposazenie jej w wartosci emocjonalne, ktore niektorzy uzytkownicy cenia sobie
czasem wyzej od uzytecznosci funkcjonalnej marki*2.

Podjecie takiej marki pozwala zamanifestowac status spoteczny, okreslic si¢ wo-
bec wezesniej wybranej grupy odniesienia, subkultury srodowiska ,,wzorcowego”,
przyja¢ jego kody i oznaczenia oraz zidentyfikowac si¢ z nimi lub im zaprzeczy¢
1 wyrdzni¢ si¢ — okreslajac si¢ wzgledem nich wtasnie. Bardzo trafnie podsumowuje
to Leslie de Chernatony, piszac, ze ,,Jedna z przyczyn zainteresowania wartoscia jest
to, ze konsumenci wybieraja marki na podstawie sposobu, w jaki warto$ci pasuja
do ich stylu zycia i pozwalaja im na zaspokojenie potrzeb”"*. Badanie pokazato ze
doktadnie takie same skrypty, jakie stosujemy wobec marek sfery taxis, mozemy
réowniez odnosi¢ do ,,marynarki sztruksowej” czy ,,marynarki eleganckiej”. Na za-
dane respondentowi pytanie odnosnie do ubioru ocenial, ze ,,z jednej strony jest ma-
rynarka elegancka, taka, ktora mozna wtozy¢ na spotkanie z klientem biznesowym,

11 Z poruszanych w czasie wywiadu watkow udato si¢ sformutowaé nastepujace kategorie: ,,$wiat
biznesu”, ,,$wiat nauki”, ,,koszula”, ,,garnitur”, ,,marynarka elegancka,” ,,marynarka sztruksowa”. Uzy-
skano takze kategorie uzupetniajace rozumienie tozsamosci na ptaszczyznie wizji przysztosci, z zada-
nych pytan dodatkowych, sa nimi: ,,wizytowka indywidualna” oraz ,,wizytowka z logo”. Powyzsze
kategorie po przeprowadzonej analizie uzupetnity konstrukty utworzone juz we wczesniejszej czgsci
pracy, czyli ,,konstrukt naukowca” i ,,konstrukt cztowieka Internetu”. Konstrukty te zostaly rozszerzo-
ne o kolejne kategorie, ktorych nie udalo si¢ dostrzec, pytajac o styl zycia.

12 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne
Gdansk 2003, s. 48; por. tez A.M. Zawadzka, Dlaczego przywiqzujemy sie do marki? Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 11.

13 L. de Chernatony, wyd. cyt., s. 21.
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a z drugiej strony trudno powiedzie¢, czy to bardziej sportowa, czy to bardziej luzna
marynarka, ktoérej mozna w takich bardziej towarzyskich sytuacjach uzy¢”. Przyto-
czona wypowiedz wskazuje na wyrazne oddzielenie tych dwoch rodzajow maryna-
rek. Funkcjonuja one w $wiadomosci respondenta jako jakosciowo rézne kategorie.
Ta informacja jest wazna nie tylko ze wzgledu na wykorzystanie kompetencji kul-
turowych, jakie pozwola nam si¢ wpisa¢ w pewien schemat §rodowiska, ale moze
by¢ ona podstawa kolejnego badania image’u marynarki eleganckiej i sztruksowej,
ktore to mogtyby si¢ przyczyni¢ do konstruowania lepiej przemys$lanych konceptow
brandingowych.

6. Misja

Przeprowadzony indywidualny wywiad poglebiony z respondentem pozwolit
uchwyci¢ wymiary, w oparciu o ktore zbudowana jest tozsamos$¢ respondenta na
plaszczyznie misjilt. JesteSmy tacy, jak to, co robimy, poniewaz dziatania sa jednymi
z gtownych zrodet informacji, jaka sami uzyskujemy o sobie, a inni o nas. W ba-
daniu uznano, ze cz¢s¢ pytan wywiadu indywidualnego nalezy poswieci¢ wiasnie
tym kwestiom, bo bez nich zapewne nie datoby sig pisa¢ o tozsamosci. Przyjeto tu
zatozenie, ze nie ma czegos takiego jak ,,indywidualizm $wiatopogladowy”, a wiec
misja nie jest oryginalng propozycja kazdego z nas, lecz swoista naszg propozycja
programowa dla §wiata. Nawet najoryginalniejsze misje to tez kiedy$ czy dzi$ omet-
kowane koncepcje $wiata — jak bunt, ekologizm, weganizm, katolicyzm. Badanie
jest proba uswiadomienia, ze w dzisiejszym $wiecie nie da si¢ juz komunikowaé
o0 sobie, nie uzywajac marek, wszystko jest i byto ,,metkowane”, tylko ze my te met-
ki przyjmujemy jak pewniki kulturowe — nie zastanawiajac si¢ nad tym, wierzymy,
a czasem nawet chcemy wierzy¢, ze tak po prostu jest. O markach z dusza, tozsamo-
$cia, z ,,czyms$ wigcej” mozemy mowic dobrze i zle, rozpatrywac je w kategoriach
inwazyjnosci na nas samych, zagarni¢cia naszej tozsamosci, ale musimy oddac im
jedno: kazdy z nas, z pewnoscia wigkszos$¢, pragnela i nadal pragnie tych marek.
Badany respondent jest o tyle interesujacy, ze jego misja zyciowa, determinu-
jaca jego dzialanie 1 sposob konstruowania §wiata oraz podejmowania decyzji, jest
w duzej mierze bardzo wyraziscie obrandowana markami sfery taxis, a wigc tymi
o bardzo wyraznej, wrgez jednoznacznej i oczywistej dla wigkszo$ci tozsamos$ci/
misji. Libertarianskie podejscie stanowi wyraz filozoficzno-moralno-§wiatopogla-
dowej postawy respondenta, jest calo$ciowa, wrgcz — mozna by powiedzie¢ — holi-

14 Z poruszanych w czasie wywiadu watkéw udato si¢ sformutowaé dwie kategorie, czyli marki
sfery kosmos: ,,blogi ekonomiczne” oraz ,,prywatne instytucje”. Aby dopetni¢ obrazu tozsamoscio-
wego respondenta, nalezy omowi¢ takze marki sfery taxis. Przeprowadzony indywidualny wywiad
poglebiony z respondentem pozwolit uchwycic te, ktore buduja tozsamo$¢ respondenta, naleza do nich:
,Fundacja Instytutu Ludwiga von Misesa”, ,,Kolo Naukowe Ogoélnej Teorii Ekonomii”, ,,Stowarzy-
szenie Pomocy Dzieciom w Kraju i za Granica”, ,,Koto Doktryn Politycznych”, ,, Katedra UNESCO”,
,,Salon Profesora Dudka”.
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styczna koncepcja patrzenia, ewaluacji, hierarchizacji i percypowania catego §wiata,
1 to $wiata nie tylko w rozumieniu makropoziomu — czyli rozwazan i komentarzy
teoretycznych, ale takze tego mikro — czyli decyzji, wybordw, jakie podejmuje, war-
tosci, jakie wyznaje, miejsc, w jakie si¢ udaje. Poglebiony wywiad indywidualny
(IDI) pozwolit pozna¢ i dotrze¢ do jezykowego obrazu §wiata respondenta. Jak pisat
Ludwig Wittgenstein: ,,granice mojego jezyka sa granicami mojego $wiata”, dlate-
go kiedy chcemy opisa¢ (abstrahujac od wlasnych wysoce zsubiektywizowanych
mozliwos$ci opisu) czyj$ styl zycia, misj¢ czy wizje przysztosci, powinniSmy za-
cza¢ od doktadnej analizy i proby opisania, zrozumienia zakresu definicyjnego stow,
wlasnie jego/jej Swiata i starac sig, o ile to w ogole mozliwe, ,,uzyskane dane prze-
puszczac przez maszynkg rozméwcy/czyni”. W przeprowadzonym wywiadzie byto
bardzo wiele stow wlasnie z jego kregu libertarianskiej filozofii — co$ okreslat jako
»~Misesowskie, Hayekowskie”, w markach sfery kosmos w dziale misji pojawity si¢
instytucje prywatne jako pozytywny obraz porzadkowania $wiata, natomiast usred-
niona definicja kategorii ,,instytucje prywatne” daje obraz negatywnych dziatan, ko-
jarzonych ze ,,ztodziejami, uktadami, szemranymi interesami”. Zupelnie odmienne
za$ rozumienie tej kategorii przedstawia respondent. Dostrzega on bowiem misyjne
zadanie, stawiane instytucjom prywatnym, jakim jest rozwoj, ozywienie gospodar-
cze, a w dalszej wizji dobrobyt spoteczenstwa. Kategoria ,,instytucje prywatne” jest
wigc w zupetnie rdzny sposob definiowana przez respondenta oraz w usrednionych
definicjach. Tozsamo$¢ budowana w oparciu o t¢ mar¢ wymaga sity i odwagi spo-
tecznej, potrzebnej do obrony i uzasadniania stanowiska przez respondenta w roz-
maitych rozmowach. Swiadome korzystanie z marki budzacej zupetie odmienne
odczucia w otoczeniu wskazuje, jak waznym wymiarem opisu tozsamosci jest ona
dla respondenta. Dlatego tez w badaniu dostrzezono, ze marka sfery taxis, jaka jest
Instytut Ludwiga von Misesa, stanowi marke¢ najwazniejsza dla budowy tozsamo-
$ci respondenta. Mniejsza wagg przyktada on do pozostatych wymienianych marek
tego rodzaju, jednakze one sa swego rodzaju dopetieniem gtownej marki. Nalezy
zaznaczy¢, ze respondent rowniez dysponuje peina wiedza na temat marek uzupet-
niajacych, a wigc nie ma podstaw, aby sadzi¢, ze one nie okreslaja go spotecznie.
Dodatkowym potwierdzeniem, ze mozna uzna¢ powyzsze marki sfery taxis za utoz-
samione z respondentem, jest fakt, iz mimo ich ilosci respondent znajduje czas na
kazda z tych organizacji, wykazujac przy tym maksymalny poziom wiedzy o kazde;j
z osobna. Swiadczy to o zaangazowaniu respondenta oraz wskazuje, jak waznym
elementem wyrazu sa one dla niego.

7. Badanie iloSciowe

W badaniu ilosciowym?® takie konstrukty, jak ekonomia jako dziedzina nauki, kon-
ferencje ogdlnopolskie/miedzynarodowe czy aktywnos$¢ w stowarzyszeniach nauko-

15 W ostatnim etapie badania poproszono 50 respondentow/tek o oceng spojnosci marek z foto-
grafiami respondenta, tak aby potwierdzi¢ wnioski i zweryfikowaé idiosynkratyczna konstrukcjg re-
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wych bardzo nie zaskoczyty. Natomiast niezwykle ciekawie roztozyty si¢ odpowie-
dzi dotyczace ksiazek. Az 42% glosow respondentow/tek uznato, ze ,,ksiazki” jako
kategoria pasuja do wizerunku badanego respondenta. Wnioskuje sig, ze ,.ksiazki”
sa bardzo jasno i precyzyjnie zdefiniowana konstrukcja wyobrazeniowa zazwyczaj
mieszczaca si¢ w etykiecie wiedzy, nauki, madrosci. Zostaty one zatem tak wysoko
ocenione jako pasujace do tozsamosci respondenta, mimo ze na zadnym zdjgciu
nie ma respondenta na tle $cian petnych ksiazek. Co wiecej, jego zdjecia wskazuja
raczej na duze stechnologizowanie, czego nie wida¢ w tej odpowiedzi, poniewaz
tylko jeden procent respondentow/tek wskazal, ze taka kategoria nie pasuje do re-
spondenta. By¢ moze wszystkie glosy niezdecydowania i watpliwosci znalazty si¢
w przedziale 7% (,,nie mam zdania”). Waznym czynnikiem wptywajacym na aso-
cjacj¢ moze by¢ zdjecie z konferencji, ktore jednoznacznie wskazuje na jakis rodzaj
posiadanej wiedzy, a co za tym idzie bezposrednie skojarzenie z ksiazkami. By¢
moze nie bez znaczenia jest fakt, ze ,,ksiazki” to kategoria bardzo precyzyjna i tatwa
do wyobrazenia, wigc wystarczyto biurko zawalone r6znymi rzeczami, aby respon-
dentom/kom wtaczyta si¢ dostgpnos¢ konstruktu osoby otaczajacej si¢ ksiazkami.
Jest to bardzo wazna informacja, zwazywszy na sposob budowania komunikatéw na
zewnatrz, znajac dobrze semantyke symboli spolecznych, mozemy ich substytucyj-
nie uzywac, budujac okreslony przekaz (to dlatego zwykle ekspert/ka telewizyjny/a
wystepuje na tle regalu z ksigzkami). Respondent byl postrzegany jako osoba no-
woczesna, otwarta na nowinki technologiczne, co mogloby sugerowac, ze komputer
stacjonarny zaczat by¢ passé, niemodny, a co wazniejsze — nie jest juz synonimem
nowoczesnosci. Dlatego tez az 28% respondentow/tek uznato, ze nie pasuje on do
wizerunku respondenta, a tylko 10% stwierdzito, ze raczej pasuje. Dosy¢ wysoki jest
tez odsetek osob ktore stwierdzity, ze nie maja zdania — moze to by¢ spowodowane
wlasnie aktualnym rebrandingiem konstruktu, gdzie image nowoczesnos$ci przejmu-
je komputer typu laptop (notebook lub netbook), ale to kwestia na osobne badanie.

spondenta. Jako pierwszy krok eksploracyjnej analizy danych policzono statystyki opisowe. Zmienng
niezalezna stanowily ,,marki/kategorie”, ktorych operacjonalizacji dokonano we wczesniej przeprowa-
dzonym wywiadzie. Zmienna niezalezna byta mierzona na skali nominalnej, co w znacznym stopniu
ograniczyto mozliwos$ci stosowanych statystyk, jest to bowiem najnizsza ze skal pomiarowych. Zmien-
na zalezna, czyli ,,oceny marek/kategorii”, byta mierzona na skali ilo§ciowej skala Likerta (1 — zdecy-
dowanie nie pasuje, 2 — raczej nie pasuje, 3— nie mam zdania, 4 — raczej pasuje, 5 — zdecydowanie pa-
suje), wobec czego mozliwe byto przedstawienie szerszego spektrum statystyk pozwalajacych opisac
charakterystyki tej zmiennej. Skala ta jest zaliczana do skal wyzszego rzgdu, jednakze w dokonywane;j
interpretacji nalezy ja analizowac jako skale porzadkowa. W dalszej czesci analizy statystycznej prze-
prowadzono test t-Studenta, ale dla jednej proby. Badanie ilo$ciowe zawgzono do grupy wroctawskich
studentow/tek w przedziale wickowym od 19 do 25 lat. Nie ma ona wigc charakteru losowego, czyli
wynikoéw nie mozna generalizowa¢ na ogot populacji. Badanie zostato przeprowadzone tylko na stu-
dentach, poniewaz tej grupie spolecznej tatwiej sprosta¢ postawionemu w kwestionariuszu zadaniu.
Zadanie to wymagato abstrakcyjnego myslenia i chociazby powierzchownej znajomosci marek, a tg
pule informacji posiadaja zazwyczaj ludzie mtodzi, studiujacy, bywajacy w miejscach i sklepach kie-
rujacych ofertg do ludzi mtodych.
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8. Podsumowanie

Czlowieka nie da si¢ uja¢ jednowymiarowo, nie tracac przy tym tego, co dla niego
faktycznie tozsame. Dlatego tez przyjgto strategi¢ opisu tozsamosci na trzech ptasz-
czyznach, jakimi sa: styl zycia, misja oraz wizja. Pozwolity one bowiem spojrze¢
na respondenta z odrgbnych perspektyw, a tym samym dostarczyty danych do opisu
wieloznacznego obrazu tozsamo$ciowego. Nalezy takze zaznaczy¢, ze cztowiek nie
zawsze jest taki sam, zmienia si¢ on bowiem w zaleznos$ci od sytuacji, w jakiej si¢
znajduje, przez co niemozliwe jest wskazanie czego$ constans w jego funkcjonowa-
niu i opisie. Zadaniem przeprowadzonych analiz nie byto wigc poszukiwanie statych
dla opisu tozsamosci, lecz raczej uchwycenie stylu, dynamiki zyciowej oraz tego,
jakimi wartosciami kieruje si¢ respondent, podejmujac decyzje zyciowe. Uznano
takze, ze to co dla cztowieka najwazniejsze, co zatem z nim tozsame, jest przedmio-
tem jego komunikacji o sobie. Komunikacja ta nie musi przybiera¢ wytacznie formy
werbalnej, moze si¢ ona bowiem odbywaé poprzez kanaly niewerbalne, takie jak
znak, gest czy zachowanie, ubidr, miejsce konsumpcji, krag towarzyski itd. Proby
uchwycenia niejednorodnego wyrazu komunikacyjnego pozwolity na sformutowa-
nie konstruktow, jakie pracuja w umysle jednostki i na rzecz jej opisu, budujac jej
unikatowa tozsamos¢.

Whikliwa analiza wskazuje na komplementarnos¢ konstruktu ,,naukowca” oraz
konstruktu ,,cztowieka Internetu”. Nalezy pamigtac, ze konstrukty te kryja w sobie
cate spektrum schematow poznawczych, skryptow zachowania, sposobow myslenia,
rodzajow uzywanego j¢zyka oraz réznych innych algorytméw dzialania, charakte-
rystycznych dla opisanego konstruktu. Oba konstrukty swoiscie ,,przetaczaja” tryb
funkcjonowania kognitywnego respondenta w zaleznosci od zaistniatych okolicz-
nosci. W czasie réznorakich spotkan naukowych wiacza on konstrukt ,,naukowca”,
umiejetnie wykorzystuje swoista dla tego konstruktu retoryke, gestykulacj¢, modu-
lacje gtosu, oddechu, budujacego napigcie. Jawi si¢ wtedy jako osoba znajaca litera-
tur¢, mowiaca jezykiem czytanych przez niego tekstow, udzielajacego odpowiedzi
poprzedzonych odpowiednio dluga pauza oraz przyjmujaca postawe marszczacego
czoto medrca. Jednakze podczas przerwy, gdy siada przed komputerem, ,,przeska-
kuje” on w tryb poznawczego funkcjonowania, ktory jest charakterystyczny dla
konstruktu ,,cztowieka Internetu”: nowoczesnego, korzystajacego ze zdigitalizo-
wanych zasobow bibliotecznych, znajacego najnowsze informacje z catego $wiata
oraz szybko 1 bystrze ripostujacego, niemalze z automatu przeskakujacego na inny
jezyk, sposéb komunikacji i rozmowy. Jego funkcjonowanie poznawcze jest rozne
w obu przytoczonych konstruktach, jednakze nie §wiadczy to o patologii systemu
poznawczego, lecz o bogactwie tozsamosciowym. O réznorodnosci, jaka kryja oba
konstrukty, $wiadcza opisane powyzej marki o charakterze interdyscyplinarnym,
uporzadkowane dla sfer kosmos i taxis, ktorych juz sama ilos¢ wskazuje na zlozo-
no$¢ konstruktow poznawczych, a tym samym tozsamosci respondenta. Wydaje sig
bowiem, ze nic na $wiecie nie zdarza si¢ bez przyczyny, tak wigc dobierane przez
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nas marki sa komunikatami o nas samych, wybieramy je bowiem, aby da¢ wyraz
temu, kim jestesmy, i ,,stworzy¢” si¢ w stosunkach spotecznych, w ktérych uczest-
niczymy, bo przeciez nie ma nas, jest tylko suma spotecznych odniesien, ktore nas
okreslaja.

Mozna by zatem powiedzie¢, ze nastapila swego rodzaju ,,produktywizacja”
marki, rozumiana jako objgcie procesami gospodarczego (przemystowego) prze-
twarzania, obrébki i sprzedazy osobistych i indywidualnych, niegdys w istocie pry-
watnych, standw osobowych, nastrojow, sfer wrazliwosci i odczu¢ oraz wigzi. Cho¢
moze wydawac si¢ to wizja ponura, to jakies pocieszenie daje $wiadomos$¢, ze owe
przezycia nigdy nie byty subiektywne, indywidualne czy jednostkowe. Brandingow-
cy wykorzystuja i poszukuja schematow, jakie wytwarza wciaz zmieniajaca si¢ kul-
tura. Musza odpowiednio wezesnie wysledzi¢ alternatywne nurty, hybrydy subkultu-
rowe i dewiacje, aby przewidzie¢, czy za chwilg ustanowia one norme, zbuduja jakis
fad, inny porzadek. Historycznie tak dziato si¢ wielokrotnie, jak w przypadku jedne;j
z najstynniejszych marek: ,,Marlboro”, i jej ,.,kowboja na koniu”, ,,»Marlboro Mana«
— niezlomnego i wolnego, budzacego zazdro$¢ mezczyzn i pozadanie kobiet™®, kto-
ry stal si¢ nie tylko dla Amerykanéw wzorem wolnosci, mozliwo$ci sprawczych
i poczucia, ze to wlasnie my jestesmy kowalami naszego losu. ,,Najwyrazniej mowi
on nam co$ o nas samych, co chcieliby$my stysze¢ i czego lubimy stucha¢. Mowi
nam, ze sami podejmujemy decyzje i ze nie jeste§my stabymi konformistami pozba-
wionymi kregostupa. Nie jestesmy marionetkami. Jestesmy graczami™'.

Zgodzi¢ nalezy si¢ z zarzutami, jakie moga tu pas¢, ze wybieramy i wpisuje-
my si¢ tylko w dostgpne nam schematy, ze nie produkujemy czego$ nowego, tylko
brniemy w to, co zaoferowata nam zawsze niedoskonata kultura. Skoro jednak tylko
szczegblnym jednostkom udaje si¢ wypisa¢ z kulturowo-spotecznej siatki ogladu
rzeczywistosci (stworzy¢ jakas nowa jakosc¢), to by¢ moze kazde uproszczone pa-
trzenie na $wiat jest jakim$ skutecznym narzedziem selekcyjnym z wachlarza tych,
ktore nam zaoferowano. Przeciez nikt nie ma tyle czasu i samo§wiadomosci, a na
pewno mato kto je ma, aby kazdy problem, temat, kwestig, jakie napotka w zyciu,
zglebic, zbadac i poszerzy¢ na tyle, zeby za kazdym razem wyciagnac z tego cos in-
dywidualnie jakosciowo dobrego. Istnieje za duzo systemow fiksowania rzeczywi-
stosci, takich jak jezyk, kultura, relacje, stosunki, ktore musieliby$my umie¢ ,,obiek-
tywnie zoperacjonalizowac” do rzetelnego ogladu i wyprodukowania, a tym samym
zaproponowania czego$ innego, nowego, skrajnie subiektywnie indywidualnego.
Respondent w badaniach dla potrzeb pracy wskazuje, iz kategoryzacja rzeczywi-
sto$ci nie musi si¢ rownac uproszczonej, okrojonej i ubozszej wizji §wiata. Ma nam
ona w jakims$ sensie da¢ poczucie sprawstwa — ze to krytycznie myslaca jednostka,
moze sama wybra¢ konstrukty, ktore beda nie indywidualng mieszanka, bo to w na-
szym $wiecie niemozliwe, ale konstrukcja i zwierciadlem jej wizji, jej tozsamosci,

16 Wikipedia, http://pl.wikipedia.org/wiki/Marlboro.
17 E. Aronson, Psychologia spoleczna: Serce i umyst, Zysk i S-ka, Poznan, 1997, s. 265.
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jej opinii, a marki jak drogowskazy beda na zewnatrz permanentnie komunikowaé
kim jest, skad pochodzi, jak wierzy i czy wierzy, jakie wyznaje warto$ci i jaka jest
jej postawa spoleczna. Bez takich informacji zewngtrzny §wiat nie jest w stanie ist-
nie¢, bo wlasnie one buduja system powiazan, zaleznosci, a tym samym nadaja nam
fatszywa samoswiadomo$¢ uczestniczenia w jakiej$ rzeczywistosci, ktora jest nie-
zbgdna do utrzymywania, reprodukowania, stwarzania wytworzonych juz wczesniej
tozsamosci (narodow, grup, rodzin, instytucji, panstw). Gdyby odebrano nam sens
partycypowania, udzialu w nich i pozbawiono nas poczucia zaklamanej swiadomo-
$ci, bez iluzji nie wiedzieliby$my, jak si¢ komunikowac i zy¢.
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BRAND AS AN INSTRUMENT OF SOCIAL CREATION
OF A UNITY — QUALITATIVE AND QUANTITATIVE METHODS

Summary: The goal of the presented research is to show that in today’s world brands not only
organize the way we perceive and categorize the world, but it is indeed them that create and
construct not only what we see as the surrounding reality, but also ourselves in the social envi-
ronment. It is brands which tell us who we are, what we believe in, where our paths lead. Both
qualitative techniques (i.e. Individual In-Depth Interview (IDI) and photo elicitation (semi-
ologic interpretation)) and quantitative analysis (questionnaires) were used in this research.
In order to operationalize and organize the qualitative part of the research, an innovative cat-
egorization of brands to taxis (intentionally constructed brands) and cosmos (spontaneously
emergening brands, e.g. ecologism) was used. Additionally, tools were created to measure the
respondent’s knowledge of the brands and his level of identification with them.
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