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Streszczenie: Niniejszy artykut ma na celu analizg postaw zwiazanych z odzieza patriotyczna
i symbolika marki patriotycznej na polskim rynku modowym. Opracowanie zostato oparte na
studiach literatury zar6wno polskiej, jak i zagranicznej, przegladzie raportéw oraz czasopism
branzowych. Przeprowadzono réwniez badania wlasne o charakterze pierwotnym — case stu-
dy dwoch polskich patriotycznych marek modowych oraz badanie ankietowe (przy wykorzy-
staniu kwestionariusza online) dotyczace znaczenia symboliki odziezy patriotyczne;j.

Stowa kluczowe: odziez patriotyczna, symbolika narodowa, patriotyzm, branding, moda.

Summary: Currently there are several brands that specialize in so-called patriotic clothing
(relating to values, tradition and/or national symbols), on the Polish market, i.e.: Surge Polo-
nia, Red is Bad, Semper Patria, Norma and Norma Warsaw. This article aims to analyze the
trend associated with the attitudes of patriotic symbolism of the brand on the Polish market,
the fashion. Conducted research aims to answer the following questions: What is consum-
ers’ opinion about the perceived image of the brand? The article is based on the studies of
literature, both Polish and foreign, reviewing reports and magazines. Studies having original
character were also carried out — a case study of two brands with a patriotic character — Surge
Polonia and Norma. The authors conducted two in-depth individual interviews (IDI) with the
representatives (managers) of these brands.

Keywords: patriotic clothes, national symbols, patriotism, branding, fashion.
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1. Wstep

Obecnie na polskim rynku dziata kilka marek specjalizujacych si¢ w tzw. odziezy
patriotycznej (odnoszacej si¢ do wartosci, tradycji i/lub symboli narodowych), m.in:
Surge Polonia, Red is Bad, Semper Patria, Norma Warszawska i Norma. Branza
modowa, w tym przemyst odziezowy w Polsce, wciaz si¢ rozwija i umacnia swoja
pozycje na rynku wspolnotowym — czego dowodem jest m.in. obecno$¢ firm z tej
branzy na Warszawskiej Gietdzie Papieréw Warto§ciowych. Z danych Ministerstwa
Gospodarki wynika, ze warto$¢ produkcji sprzedanej odziezy w 2014 r. osiggneta
6,9 mld zt, a zatrudnienie w tym dziale gospodarki znalazto 74 tys. oso6b. Przemyst
tekstylno-odziezowy w Polsce ma obecnie silng pozycje w UE — zajmuje: 8. miej-
sce w obrotach, 6. miejsce w naktadach inwestycyjnych, 3. miejsce w zatrudnieniu
i 2. miejsce w liczbie firm.

Od kilku lat zauwazalny jest nowy trend na polskim rynku modowym, ktory
zwigzany jest z nastrojami spolecznymi. Producenci modowi, wchodzacy w sktad
tego nurtu, sami okreslajg swe marki, ktore cieszg si¢ rosngcym powodzeniem, mia-
nem ,,patriotycznych”. Zasadne jest zatem zbadanie marketingu owego oddziatywa-
nia na strukturg produktu modowego oraz ksztattowanie wizerunku jego odbioru.

Wyrazanie owych nastrojow spotecznych, postaw, czy wartosci mozna sprowadzi¢
do watku, jakim w socjologii jest moda jako uniwersum dyskursu. Wedlug Blumera!
moda inspirowana jest uczestnictwem ludzi w tych samych wydarzeniach politycz-
nych i kulturalnych, stuchaniem podobnej muzyki, obserwowaniem zmian spotecz-
nych. W trakcie tych potaczonych dziatan ludzie dokonuja uprawomocnienia symboli,
w pewnym sensie je legitymizujac, w tym symboli ubraniowych, ktore staja si¢ wyra-
zem wspolnych warto$ci. Przypisanie znaczen poszczegolnym stylom lub elementom
ubioru oznacza, ze dany styl staje si¢ modny nie tyle ze wzgledu na swoje walory este-
tyczne, ile ze wzglgdu na zgodnos$¢ znaczeniowa z klimatem danej epoki. To stanowi-
sko dotyczace horyzontalnego rozprzestrzeniania si¢ mody wydaje si¢ adekwatne do
opisu zjawiska, jakim jest ,,moda patriotyczna”. Z tej perspektywy ubior patriotyczny
moze stac si¢ symbolem $wiata spotecznego, jak moéwi o tym np. Strauss?.

2. Patriotyzm jako wartos¢ spoleczna i jego symbolika

Patriotyzm w znaczeniu ogdlnym to wszelkie umitowanie ojczyzny jako miejsca
swojego pochodzenia i/lub zamieszkania®. Patriotyzm jest warto$cia spoteczna, a za-
tem funkcjonuje jako element kultury danego narodu. Wartos¢ ta podlega nieustan-

"' H. Blumer, From class differentiation to collective selection, ,,Sociological Quartly” 1969, 3,
s. 275-291.

2 A. Strauss, 4 Social Worlds Perspectives, [w:] Denzin N. (red.), Studie in Symbolic Interaction,
JAI Press, Greenwich 1978; B. Dowgialto, Ubieranie jako forma uspotecznienia, Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2015, s. 31.

3 http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/patriotyzm;3955049.html (data pobrania: 22 stycznia 2016 r.).
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nemu procesowi rekonstrukcji. Proces restytucji warto$ci patriotycznych ma swo-
je zrédto w poczuciu zagrozenia tozsamosci kultury wlasnego narodu. Patriotyzm
jako warto$¢ przynalezy do kategorii ,,0jczyzny”, czyli miejsca, kultury, jezyka,
pochodzenia. Jest to kategoria tozsamosci zarowno grupowej, jak i indywidualne;.
Patriotyzm jest jednym z symboli, ktére podlegaja wymianie. Znaczenie symboli
patriotycznych ulega multiplikacji treSciowej, gdyz rozszerzaja si¢ konteksty relacji
1 egzystencji rzeczy oraz zjawisk. System symboli w spoteczenstwach tworzony jest
w wyobrazni cztowieka i ulega permanentnej zmianie w zalezno$ci od otoczenia
i sytuacji®.

Warto$ci zmieniajag swoja dynamike w wymiarze do$§wiadczenia cztowieka.
Przybieraja one nowe znaczenia, co prowadzi czasem do zatarcia si¢ ich pierwot-
nej dynamiki relacyjnej’. Na ptaszczyznie spotecznej objawia si¢ to w kryzysie
komunikacyjnym — zauwaza si¢ efekt rozmycia, czyli utraty pierwotnych znaczen
przedmiotow wymiany®. Patriotyzm nalezy do wartosci wigziotworczych. Jest on
istotnym kanalem wzajemnego porozumienia i wymiany symbolicznej. W sytuacji
kryzysu komunikacyjnego spotyka go taki sam los jak inne wartosci istotne dla zycia
spotecznego. Patriotyzm zawiera w sobie znaczenie o charakterze symbolicznym —
miejsca, jezyka, historii, narodu. Rodzi si¢ on z wig¢zi z tymi wymiarami ludzkiej
tozsamosci. Zasadnicza duchowa korzys¢ z patriotyzmu i innych podobnych emocji
polega na tym, ze dzigki tym uczuciom wszystko na $wiecie jest kochane tak, jak
powinno, bo wszystko jest kochane indywidualnie’. W dobie rewolucji komunika-
cyjnej, globalizacji ludzkich zaleznosci i potrzeb, rozwijajacej si¢ i dynamizujacej
sie ruchliwosci spolecznej wiezi charakterystyczne dla patriotyzmu ulegaja ostabie-
niu, a nawet czasami rozpadowi®. Pomimo to, a moze wlasnie dlatego, coraz czgsciej
patriotyzm jako warto$¢, ale takze jego symbolika, wykorzystywany jest w komuni-
kacji marketingowej roznych przedsiebiorstw. Dotyczy to takze analizowanej poni-
zej branzy odziezowej. Symbolika narodowa i patriotyczna sprzedaje si¢ w ostatnim
czasie coraz lepiej. Przyczyn takiego stanu rzeczy mozna upatrywa¢ w wielu zja-
wiskach spolecznych, takich jak wzrost roli ruchéw narodowosciowych w Polsce,
wzmacnianie si¢ postaw patriotycznych, poglebianie nastrojow spotecznych itp.

3. Symbole narodowe w markach odziezowych

Symbole sg rodzajem jezyka, ktory taczy ze sobg ludzi poprzez komunikowanie.
Symbol ma znaczenie gigbsze niz znak, emblemat. O ile znak w zasadzie jest wy-

4 J.H. Turner, Socjologia. Koncepcje i ich zastosowania, Poznan 2005, s. 41.

5 Czernik T., Patriotyzm jako wartos¢ nieograniczona, ,,Perspectiva, Legnickie Studia
Teologiczno-Historyczne”, rok VI 2007, nr 2(11), s. 28-29.

¢ M. Dziewigcki, Kryzys komunikacji wychowawczej w ponowoczesnosci,
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/I/ID/komunikacja_postmodern.html 03.01.2008.

7 G.K. Chesterton, Obrona swiata, Warszawa 2006, s. 123-133 (tlum. J. Rydzewska).

8 T. Czernik, wyd. cyt.
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facznie umowny, o tyle symbol przekracza t¢ umowno$¢, moze ujawnia¢ si¢ nawet
wbrew intencjom umawiajacych si¢. W procesie komunikacji symbol odgrywa rolg
posredniczaca. Wymaga wysitku, aby pozna¢ jego wielopoziomowe znaczenie. To
jednak nie wystarcza. Trzeba umiejscowi¢ symbol w kontekscie, ktory moze istotnie
wplynaé na sam symbol’. Symbole patriotyczne i narodowe wykorzystywane przez
marki odziezowe mieszcza si¢ w zasadzie we wszystkich kategoriach wyodrebnio-
nych m.in. przez K. Deutscha'’.

Rozwoj nowych technologii, zmieniajgce si¢ przyzwyczajenia konsumentow
wplywajg na narzgdzia komunikacji marketingowej, ktora czerpie coraz chetniej
z rozmaitych zrédet kultury. Respektujac réznice kulturowe, a takze dostrzegajac
ksztattowanie si¢ nowych jej form i instytucji — przekraczajacych dotychczasowe
ograniczenia przestrzeni, czasu, mozliwosci komunikacyjnych — warto dostrzec
istotng i ponadczasowa role symboliki, mitu i rytuatu przenikajgcych rozmaite sfery
aktywnosci ludzkiej (takze w sfere modowa — podkr. autorek). I nie chodzi tu do
konca o ewentualny potencjat praktyczny badz skutecznosé¢, w tym nawet o kompe-
tencje komunikacyjng. Identyfikacje z okreslonymi grupami moga nosi¢ znamiona
jedynie aspiracji do tych grup albo oparte sa na znajomosci kodow tworzacych tkan-
ke komunikacyjng, w ktorej grupy te funkcjonuja. Najwyzszym stadium identyfika-
cji wydaje si¢ sytuacja, gdy jednostka nie tylko zna symboliczny system grupy od-
niesienia, ale takze system 6w jest przez nig zinternalizowany. Znajomos$¢ systemow
symbolicznych w prosty sposob staje si¢ uzalezniona od kontaktéw z nimi'!. Zatem
noszenie ubran z symbolikg narodowg czy patriotyczng pozwala na identyfikacje
z grupa odniesienia, podkreslenie wyznawanego systemu norm i wartosci spolecz-
nych — w tym przypadku najczesciej chodzi o grupy uczestniczace w marszach o za-
barwieniu narodowos$ciowym, grupy kibicow, sportowcow, a takze osoby ceniace
warto$¢ patriotyzmu samego w sobie. Coraz cz¢séciej w ubraniach ,,patriotycznych”
widywane sg cate rodziny, jak rowniez celebryci. Moda na patriotyzm moze wynikac
takze z tendencji globalizacyjnych — moze stanowi¢ manifest przeciwstawienia si¢
tym tendencjom. Patriotyczna odziez moze wzmacnia¢ pozytywny wizerunek firmy
poniewaz bardzo silnie zwigzana jest z emocjami klientow-konsumentow, ktorzy
moga w ten sposob manifestowac zaangazowanie w sprawy kraju i swoj patriotyzm.
To wptywa jednoczesnie na pozytywny odbidr samej marki i glebokie utozsamienie

® M. Lurker, Przestanie symboli w mitach, kulturach i religiach, Krakow 1994, s. 22-29.

10 Symbole abstrakcyjne (stowa, wyrazy, melodie, idee, hasta, dzieta literatury), symbole obrazowe
(kwiaty, zwierzeta, flagi, obrazy, relikty/ikony, wzory i dekoracje), symbole osobowe (bohaterowie,
monarchowie, §wigci, poeci), symboliczne miejsca (krajobrazy, budynki, pomniki, $wiatynie, pola
bitew), symbole organizacji (partie polityczne, instytucje, uczelnie, stuzby mundurowe, organizacje
wyznaniowe), symbole obyczajowe (sposdb spedzania czasu, sposob zycia, sport, moda, maniery, sym-
bole popkultury). S. Konopacki, Komunikacyjna teoria integracji politycznej Karola Deutscha, ,,Studia
Europejskie” 1998, nr 1(5), s. 37-46.

'M. Sobecki, Komunikacyjne i integracyjne znaczenie symboli kulturowych na przykiadzie muzy-
ki, ,,Ars inter Culturas” 2010, nr 1, s. 25.
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z jej przestaniem i kierowanym przez nig komunikatem. Jednoczesnie istnieje drugi
biegun zwigzany z noszeniem ubran patriotycznych, polegajacy na manifestowaniu
wlasnej ,,indywidualno$ci”.

,,0dziez patriotyczna to nie tylko symbole, ale réwniez folklor, obrzedy oraz oby-
czaje. Wiekszos¢ polskich projektantéw nadal jednak niechetnie korzysta z rodzime-
go dziedzictwa narodowego. Wykorzystywanie narodowych symboli rodzi bowiem
ryzyko oskarzenia o profanacje¢ i brak szacunku dla okupionej krwig 1 cierpieniem
polskiej historii, warunkowanych gtownie przez przepelniong martyrologia polska
mentalnos$¢. Od tego jednak przeciez polskos$¢ si¢ nie zaczyna i na tym z pewnoscig
nie konczy. Elementy narodowego folkloru, regionalizmy, ktore fascynujg rzesze ob-
cokrajowcow, wreszcie bogata kultura i zréznicowana pod wieloma wzgledami sztu-
ka powinny trwac jak najdtuzej. Moda wraz ze swoim zasiggiem, zainteresowaniem
1 emocjami, jakie wzbudza, ma wspaniala mozliwos¢ ozywiania tego, co zapomniane,
i utrzymywania przy zyciu tego, czemu zapomnienie zagraza”'?. Nalezy pamigtaé
takze, iz dziatania firm komunikujacych patriotyzm poprzez swoje produkty maja
przede wszystkim charakter komercyjny. Znalezienie niszy rynkowej w tej tematyce
przynosi obecnie coraz wigksze dochody. Swietnym podsumowaniem moze byé tu
teza R. Rorty’ego: Jakie$ przedsigwzigcie jest tym blizsze bieguna ,.komercyjnego”,
im bardziej bezposrednio 1 kompletnie produkty, ktore rzuca na rynek, odpowiada-
ja wezesniej istniejacym oczekiwaniom. Wynika z tego, ze dtugos$¢ cyklu produkcji
jest jedna z najlepszych miar pozycji jakiego$ przedsigwzigcia produkcji kulturowe;j
w polu [produkeji kulturowej]. Z jednej strony, s to przedsigwzigcia o krotkim cyklu
produkcyjnym, dazace do zminimalizowania ryzyka przez dostosowanie si¢ z wy-
przedzeniem do rozpoznawalnych oczekiwan klienta i wyposazone w odpowiednie
kanaty rynkowe oraz sposoby naglasniania. Z drugiej strony — przedsigwzigcia o dtu-
gim cyklu produkcyjnym, oparte na akceptacji ryzyka nieodtacznego w wypadku in-
westycji kulturowych oraz, przede wszystkim, na podporzadkowaniu si¢ specyficz-
nym prawom sztuki. Nie znajdujac rynku, w chwili obecnej produkcja ta, catkowicie
skierowana ku przysztosci, ma tendencj¢ do gromadzenia produktéw nieustannie za-
grozonych degradacja do statusu rzeczy materialnych'.

Poruszane powyzej istotne zagadnienia zwigzane z wartoscia, jaka jest patrio-
tyzm, a takze z kwestiami komunikacji przez uzywanie symboli narodowych i pa-
triotycznych stanowi podstawe do weryfikacji poprzez badania jakos$ciowe.

4. Case study — analiza badan wlasnych

Analizie poddano dwie firmy reprezentujace branze odziezows, ktdérych marki po-
stluguja sie¢ symbolika patriotyczng. W grudniu 2015 r. przeprowadzono réwniez
dwa poglebione wywiady indywidualne (/ndividual Depth Interview — IDI). Metoda

12 http://fashionpost.pl/patriotyzm-w-polskiej-modzie/ (data pobrania 25.01.2016 r.).
13 R. Rorty, Przygodnosé, ironia i solidarnosé, przet. W. Popowski, Warszawa 2009, s. 16.
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ta, jak stwierdzaja M. Nicpon i R. Marzecki', stanowi przyktad klasycznej metody
jako$ciowej. Pozwala on na poznanie zardwno sposobow myslenia, przezywania,
Zwyczajow, gestow, jak 1 motywacji, systemoéw wartosci czy dominujgcych postaw
badanych 0s6b czy zbiorowos$ci. Badanymi — rozméwcami (wedtug metafory G. Gas-
kella poglebiony wywiad indywidualny powinien opierac si¢ na ,,rozmowie dwoch
(lub wigcej) przyjaciot”'®) byli prezesi, ktorzy jednoczesnie sa wlascicielami i zato-
zycielami badanych firm i marek: Surge Polonia i Norma. Obie firmy zajmuja si¢
produkcja tzw. odziezy patriotycznej, czyli odnoszacej si¢ do norm, tradycji, symbo-
li lub/i wartosci narodowych.

4.1. Marka Surge Polonia

Pierwsza z analizowanych marek, i rownocze$nie marka najpopularniejsza w tej
kategorii na polskim rynku, jest Surge Polonia. Nazwa marki pochodzi od zawota-
nia Surge Polonia (Powstan, Polsko!) umieszczonego na sztandarze 1 Samodzielnej
Brygady Spadochronowej dowodzonej przez gen. Stanistawa Sosabowskiego — pa-
trona tej marki, ktora zastyneta udzialem w najwigkszej w historii operacji powietrz-
no-desantowej o kryptonimie ,,Market Garden” we wrzesniu 1944 r.'¢

Marke tworzy grupa przyjaciol zafascynowanych polska historia, ktorzy posta-
nowili przyblizy¢ jej najciekawsze epizody szerokiemu gronu odbiorcéw, nadajac
im wspotczesny wymiar. Nazewnictwo marki, jej misja oraz idea zostaty zaczerpnig-
te z polskiej historii!’. Produkty marki mozna naby¢ online (gtbwnie poprzez strong
marki, ale takze inne witryny modowe). W pazdzierniku 2015 r. otwarto pierwszy
stacjonarny sklep, ktéry znajduje si¢ w Arkadach Wroctawskich — jednej z najwiek-
szych galerii handlowych we Wroctawiu. Marka rozwija caly czas system dystrybu-
cji 1 wspodlpracuje z 8 sklepami stacjonarnymi w najwiekszych miastach w Polsce.
Produkty marki to gléwnie odziez sportowa przeznaczona dla oso6b aktywnych, jak
i wygodne ubrania przeznaczone do codziennego uzytku. Wszystkie produkty marki
produkowane sg w Polsce, w Lodzi. Klientami marki (grupa docelowa) —jak okreslit
W. Setny, prezes marki — sg “w wickszo$ci me¢zezyzni w wieku 18-35 lat, wyznajacy
wartos$ci, takie jak patriotyzm, szacunek do historii Polski. Gléwne zainteresowania
to historia, sport, wojskowosc”.

Marka charakteryzuje si¢ wzmozong aktywnoscig zwigzang z marketingiem
spotecznym — wspiera akcje: ,,Ratujmy Roja”, fundacje ,,Sprzymierzeni” oraz portal

14 M. Nicpon, R. Marzecki, Poglegbiony wywiad indywidualny w badaniach politologicznych. Przesz-
tos¢ — terazniejszos¢ — przysztosé. Problemy badawcze mtodych politologow, Krakow 2010, s. 246-247.

15 G. Gaskell, Individual and Group Interviewing, [w:] Qualitative Researching with Text, Image
and Sound, red. M. Bauer, G. Gaskell, London 2000, s. 51.

' Witryna marki Surge Polonia (dostgp: 22.12.2015): https://surgepolonia.pl/O-MARCE-cabout-
pol-3.html.

17 K. Motiko, Surge Polonia to marka odziezy patriotycznej, ,Zycie i Styl”, 10 listopada 2015
(dostep: 25.12.2015), http://dolnoslaskie.naszemiasto.pl/artykul/surge-polonia-to-marka-odziezy-patri
otycznej,3566932,art,t,id,tm.html.
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Kresy.pl. W pierwszym przypadku cze$¢ dochodow ze sprzedanych koszulek oraz
bluz z wizerunkiem Zotnierzy Wykletych jest przekazywana na rzecz dokoficzenia
pierwszego filmu o Zolnierzach Wykletych , Historia Roja”. Na tym polu, jak za-
znacza jeden z twoércow marki, wspotpraca prowadzona jest z Fundacja Dobrych
Mediow, ktora koordynuje akcje ,,Ratujmy Roja”. W przypadku drugiej akcji $rod-
ki majg zrodlo w sprzedazy koszulek ,,Grom trzynascie”, ktore trafiajg na konto
fundacji ,,Sprzymierzeni”, wspierajacej zotierzy, ktoérzy odniesli rany na misjach
poza granicami Polski. Wyprodukowano réwniez koszulki ”Herb trojga narodow”
dla portalu Kresy.pl — cato$¢ dochodu z ich sprzedazy jest przeznaczana na funkcjo-
nowanie portalu. W najblizszym czasie zespot tworzacy firme planuje rowniez we
wspotpracy ze stowarzyszeniem ,,Odra — Niemen” z Wroctawia aktywne wlaczenie
si¢ w pomoc kombatantom'®.

Na podstawie wywiadu z reprezentujgcym marke Surge Polonia Wojciechem Set-
nym oraz przeprowadzonej analizy zawarto$ci tresci witryny, jak rowniez wywiadow
prasowych udzielanych przez zatozycieli marki od momentu jej powstania mozna
stwierdzi¢, iz zespot ja tworzacy charakteryzuje silna postawa patriotyczna i potrzeba
promowania i “ozywiania” symboli narodowych. Tworcy nazywaja si¢ wprost patrio-
tami (tworcy marki sa rowniez autorami “Dekalogu patrioty”), a wspomniany roz-
moéwca zapytany o koncepcje, ktora przy$wiecata stworzeniu marki, odpowiedziat,
iz: “polegala na realizacji naszej pasji, jaka jest dziatalno$¢ patriotyczna”.

Poproszony o definicj¢ patriotyzmu badany stwierdzit, iz wedtug niego to: ,,nor-
malnos¢, oczywistos¢ — tak jak milos¢ do wlasnej mamy”. Podzielit patriotyzm na
dwa poziomy — materialny i duchowy, ttumaczac, iz “pojgcie patriotyzmu traktuje
takze jako poczucie wlasnej wartosci i szacunku do samego siebie —jestem Polakiem,
wigc dbam, zeby Polska, ktora jest moja ojczyzng, byla jak najlepszym krajem”.

Logotyp Surge Polonia wykorzystuje barwy czarno-biale (rys. 1).

=,

Rys. 1. Logotyp marki Surge Polonia

Zr6dto: materiat otrzymany od firmy.

18W. Dyduch, Surge Polonia to pierwsza na swiecie marka odziezy patriotycznej —wywiad z Mate-
uszem Staroniem, 1 marca 2013 (dostep: 23.12.2015): http://historia.org.pl/2013/03/01/surge-polonia-
-wywiad/.
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4.2. Marka Norma

Marka Norma pochodzi z Warszawy. Wtasciciel firmy, Michal Kwasek, jest row-
noczes$nie wspottworeg innej, starszej (powstatej w roku 2000) marki o podobnym
charakterze, tzn. Normy Warszawskiej, ktora bardziej niz do narodowych warto-
$ci odnosi si¢ do wartosci lokalnego patriotyzmu. M. Kwasek odlaczyt sie od tej
pierwotnej marki i od 2015 roku tworzy samodzielnie Normg, ktorej podstawowym
celem, jak to okresla zatozyciel, jest “motywowanie do aktywnego przejscia przez
zycie”. Norma jest markg lifestyle’owa; jej produkty to gldwnie wygodne, luzne
ubrania, ktére mozna scharakteryzowac jako odziez sportowg i tzw. odziez casu-
alowa (do noszenia na co dzien). Produkty marki mozna naby¢ online, przez portal
spoteczno$ciowy Facebook. W przysztosci planowany jest rozwoj sklepoéw stacjo-
narnych i punktow sprzedazy offline.

Na portalu spotecznosciowym Facebook marka Norma o$wiadcza, iz ,,co dla
zwyklego $miertelnika jest nieosiggalne, to dla naszych ludzi — Norma”. Norma,
jak wynika z analizy aktywnosci tej marki, to jedna z pierwszych polskich, patrio-
tycznych marek, ktora dziala, opierajac si¢ na regutach marketingu wspdlnej sprawy
(cause marketing), zwanego tez marketingiem promocyjno-spotecznym, ktory prze-
jawia si¢ w kreowaniu zwigzkoéw partnerskich migedzy przedsigbiorstwami i organi-
zacjami spotecznymi w celu realizacji przedsigwzig¢ dla dobra wspdlnego. Oznacza
strategie rynkowa, w ktdrg angazuja si¢ razem menedzerowie przedsiebiorstw i or-
ganizacji non profit"®. Norma wspiera rozwoj polskich sportowcéw mniej znanych
dyscyplin i artystow niszowych dziedzin sztuki. Wspolnie z nimi buduje tzw. ,,loz¢
ambasadorow” — gromadzaca osoby, ktore swoimi osiggnigciami na arenach mig-
dzynarodowych zyskaty ,,postuch” pozwalajacy na dalsza promocje¢ osiagnie¢ ko-
lejnych pokolen Polakow. Wedtug plandw prezesa, wokot marki powstanie fundacja
Perspektywy” — jej dziatalno§¢ ma by¢ skupiona na dzieciach i mtodziezy, ktore
dzigki zajeciom prowadzonym przez czlonkow ,,Rodziny Normy” bedg angazowane
w sport majacy zacheci¢ je do aktywnosci fizycznej i oderwaé od probleméw cywi-
lizacyjnych.

Wartosci, na ktore ktadg nacisk tworcy marki, to: pracowito$é, postep, zaangazo-
wanie, przyzwoito$¢ i konstruktywny patriotyzm — promocja Polski, Polakow i ich
osiaggnig¢ w Polsce 1 na $wiecie. Hasto Normy brzmi: méwmy glo$no o naszych
sukcesach. Norma — Proud’N’Loud (dumnie i gto$no)!

Logotyp marki, przedstawiony na rys. 2, nie odnosi si¢ jednak wprost do sym-
boliki patriotycznej — nie ma cech, ktére mozna bytoby okresli¢ mianem patriotycz-
nych lub narodowych.

Klientami Normy (tzw. targetem) sa, jak okresla prezes spoiki, ,,ludzie w kaz-
dym wieku, uprawiajacy dyscypliny sportowe, zaangazowani, pracowici i kreatyw-

¥ B. Iwankiewicz-Rak, Cause marketing — marketing wspaolnej sprawy, ,,Trzeci Sektor”, nr 21,
lato 2010, s. 66.
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ni. Tacy, dla ktorych wyznawanie uznawanych przez nas (marke Norma — przyp.
autoro6w) norm na co dzien traktowane jest na 150%. Ple¢ to glownie mezezyzni, ale
to efekt produkowanego do tej pory asortymentu. Wyksztalcenie srednie i wyzsze.
Pasja kazda, wazne, zeby realizowana w 150%".

MORMA’

Rys. 2. Logotyp marki Norma

Zrodlo: material pozyskany od firmy Norma sp. z 0.0.

W udzielonym wywiadzie wtasciciel marki podkreslil, iz zdecydowanie on sam,
a wigc 1 jego marka, z symbolami zwigzanymi z postawami i cechami Polakow.
,.Bliska jest mi waleczno$¢, brak pokory, uzaleznienie od wolnos$ci, szarmanckosc,
pomystowos¢ 1 przedsigbiorczos¢ oraz pracowito§¢” — stwierdzit. Podkreslit row-
niez znaczenie na pojmowanie przez niego patriotyzmu autorytetu w postaci prof.
Bartoszewskiego.

Analiza przeprowadzonego wywiadu pozwala okresli¢ postawe rozmowcy, jako
non-konformistyczng, co obrazuje odpowiedz na pytanie dotyczace charakterystyki
patriotyzmu: ,,Nie chcg, zeby postawa patriotyczna kojarzyta si¢ z demonstracja-
mi konczacymi si¢ awanturg. Patriotyzm mozna uprawia¢ codzienng ciezka praca,
zaangazowaniem i znojem, majacym na celu popraweg bytu Polakow oraz poprawe
wizerunku Polakow na $wiecie.”

Odpowiadajac na pytanie dotyczace wizji przysztosci marki, jej tworca wyja-
wit, iz nie zamierza budowac¢ ,,wielkiej organizacji”’; pragnie robi¢ ciekawe ubrania,
w ktorych sam chcialby chodzi¢; chcialby pomaga¢ ludziom, a jego plan na przy-
szto$¢ zaktada zaangazowanie marki w wiele spotecznych akcji majacych na celu
promowanie dobrego imienia i wizerunku Polski.

5. Podsumowanie

Jak podkresla M. Pietrzyk?®, moda na patriotyczng odziez jest zauwazalna, szcze-
g6lnie wsrod meskiej czesci spotecznosci, juz od kilku lat i zatacza coraz to szersze
kregi. Podobizny Zohierzy Wykletych, kotwica Polski Walczacej, herb 11 Rzeczy-
pospolitej, symbol Zwigzku Jaszczurczego czy odznaka Dywizjonu 303 — to tylko

2 M. Pietrzyk, Meska moda. Motywy patriotyczne na fali, 11 listopada 2015 (dostep: 27.12.2015),
http://www.prawy.pl/z-kraju/11266-meska-moda-motywy-patriotyczne-na-fali.
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niektore z motywow, ktore czgsto spotka¢ mozna na koszulkach, bluzach oraz in-

nych elementach ubioru. W ofertach marek specjalizujacych si¢ w produkcji pa-

triotycznych ubran mozna obecnie znalez¢ setki réznych propozycji. Tymczasem
jeszcze dziesiec lat temu wybor byt niewielki, a jako$¢ wykonania takich produktow

z reguly staba. Surge Polonia (pierwsza polska marka tzw. odziezy patriotycznej)

oraz Norma stanowity obiekt analizy zawartej w niniejszym artykule.

Patriotyzm to postawa umitowania wilasnej ojczyzny, oddania jej oraz szacunku
dla niej, chg¢ ponoszenia za nig ofiar oraz petna gotowos¢ do jej obrony w kazdej
chwili. Jak wynika z przeprowadzonych badan, nowoczesny patriotyzm opiera si¢
na kilku filarach:

* wspieraniu lokalnych firm i rodzimej produkcji (obie analizowane marki pod-
kreslaja, iz cato$¢ produkcji odbywa si¢ w Polsce, a prezesi tych firm w udzielo-
nych wywiadach wskazywali rowniez, ze korzystajg z dorobku rodzimej kultury
1 tradycji);

* odwolywaniu si¢ do wartos$ci narodowych (cho¢ owe wartosci moga by¢ pojmo-
wane w odmienny sposéb — na co wskazywaly odpowiedzi badanych wiascicieli
firm odziezowych) i pamieci o bohaterach, ktorzy oddali zycie za kraj i wolnos$¢;

* uczestnictwie w uroczystosciach panstwowych lub uroczystosciach/akcjach kul-
towych dla danego narodu (jak np. Finat Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomo-
cy, ktora jest najcenniejsza polska marka).

Badania i analizy zwigzane z odziezg i markg patriotyczng wymagajg pogiebie-
nia, poniewaz case study umozliwilo spojrzenie na t¢ problematyke od strony twor-
cow firm, ktéorym oprocz wyznawanych wartosci przy§wieca rowniez cel rynkowy
— zysk. Nalezy zbada¢ §wiadomos¢ i postawy ludzi, ktorzy nosza taka odziez. Czy
wszyscy zdaja sobie sprawe ze znaczenia symboli umieszczonych na ubraniach?
Czy rozumiejg te symbole? Czy noszg te stroje w sposob bezrefleksyjny, czy fak-
tycznie probuja co$ w ten sposob wyrazi¢? Jaka funkcje petni zatem ta odziez w od-
niesieniu do réznych grup i kategorii spotecznych?
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