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ZASTOSOWANIE ANALIZY SEMIOLOGICZNEJ
W BADANIACH WPLYWU MODY
NA ZACHOWANIA MLODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie: W artykule dokonano przegladu badan nad autoprezentacja jednostki i wize-
runkiem marki symbolicznej w kontekscie interdyscyplinarnym ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem nowych paradygmatow rozwijanych na gruncie marketingu wartosci i socjologii wi-
zualnej. Egzemplifikacj¢ rozwazan stanowity badania zrealizowane w Instytucie Socjologii
w ramach ¢wiczen terenowych na probie 200 mtodych mieszkancow Wroctawia dobranych
kwotowo, w ktorych obok tradycyjnej metody wywiadu kwestionariuszowego zastosowano
analiz¢ semiologiczna zdje¢ zrobionych podczas badan z respondentami, obrazujacych ich
style ubierania si¢. Zalozeniem tej analizy jest proba poszukiwania zwiazku miedzy obrazem
wizualnym jednostki a elementami stylu zycia w kontekscie ksztattujacej si¢ nowej kultury
konsumenckiej, widocznej szczeg6lnie wsrdd ludzi miodych.

Stowa kluczowe: autoprezentacja, kreacja w fotografii, preferencja marki, nowa kultura kon-
sumencka, analiza semiologicza.
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1. Rozw0j badan nad autoprezentacja i marketingiem wizualnym

Badania nad autoprezentacja zostaty zapoczatkowane przez socjologa, przedstawi-
ciela symbolicznego interakcjonizmu Ervinga Goffmana, ktéry twierdzil, iz wiele
zachowan cztowieka mozna rozpoznaé nie poprzez analize¢ osobowosci i motywacji
wewnetrznej, ale poprzez obserwacje jego zewngtrznego wizerunku kreowanego na
uzytek otoczenia zewngtrznego [Goffman 1959, s. 4]. W jego ujeciu autoprezenta-
cja pelni wazng funkcje komunikacyjng, informuje otoczenie o statusie socjoekono-
micznym jednostki, jej preferencjach, postawach, kompetencjach etc. Szczeg6lnie
interesowaty go, jako przedstawiciela interakcjonizmu, skutki nieudanej autoprezen-
tacji w konteks$cie zaburzenia procesu interakcji i kwestii odzyskiwania utraconego
wizerunku [Goffman 1967, 1963]. E. Goffman jako jeden z pierwszych zwrocit uwa-
ge na istotng z perspektywy naszych rozwazan kwestie, dotyczaca rozstrzygnie¢ na
poziomie zachowan konsumenckich, uwazal bowiem, iz str6j, fizjonomia ciata, fry-
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zura etc. w mniejszym stopniu shuza uzytecznosci, w wigkszym za$ autoprezentacji
jednostki. Ponadto, dokonujac analizy zdje¢ dla celow reklamowych i zdje¢ pry-
watnych, pokazuje réznice ujg¢ stosowane przez tworcéw reklam bazujacych na
wykorzystaniu stereotypu oraz jednostki pokazujace si¢ w naturalnych sytuacjach
majacych na celu ksztattowanie swojego wizerunku [Goffman 1979].

Wsrdd wspotezesnych badaczy autoprezentacji nalezy wymienic przedstawicie-
li socjologii wizualnej, a zwlaszcza P. Sztompke i jego pierwsza prace dotyczaca
zastosowania fotografii do analiz socjologicznych [Sztompka 2005]. W psycholo-
gii spotecznej badania sposobow kreowania wizerunku spotecznego poprzez roz-
norodne taktyki wywierania wptywu na innych, do ktorych nalezy m. in. wyglad,
prowadzit M. Leary [Leary 2002]. W filozofii natomiast kwesti¢ percepcji wizualnej
obrazu R. Konik odnosi do analizy estetycznej w kontekscie szeroko rozumianej
sztuki uyymowanej w systemie znakow [Konik 2013, s. 13-15].

Z punktu widzenia problematyki badan niniejszego artykutu wazne znaczenie
w tym konteks$cie przypisano fotografii, ktéra komunikuje okreslone informacje,
stylizacje lub zachowania, np. retrospekcyjne. Roland Barthes, francuski teoretyk
kultur, zwraca uwage¢ na tzw. zagadnienie punctum w analizie semiologicznej fo-
tografii, bedacego pewna formg bezwiednego zainteresowania wybranym punk-
tem w fotografii, na ktorym zatrzymuje si¢ wzrok odbiorcy [Barthes 1966, s. 48].
Docenianie znaczenia punctum w zdjeciu jest wazne w publikacjach reklamowych
i promocyjnych. Kolorowa fotografia staje si¢ no$nikiem wrazenia, ktoére nadawca
chece przekazaé¢ odbiorcom [Drzycimski 2000, s. 258]. W analizie semiologicznej
obrazu R. Barthesa widoczne stajg si¢ dwa zasadnicze procesy: denotacji i konotacji.
W denotacji istotne staje si¢ to, co bezposrednio przedstawia dany obraz. Natomiast
konotacja stanowi mys$li, skojarzenia, uczucia, jakie przywotuje okreslony obraz
unaoczniony na fotografii. R. Barthes odnosi denotacje do wymiaru informacyjne-
go, natomiast konotacje — do wymiaru symbolicznego obrazu. ,,Obraz literalny jest
denotowany, a obraz symboliczny konotowany” [Barthes 1977, s. 36-37].

W socjologii wizualnej wazna jest szczeg6lna odmiana konotacji obrazu, tworza-
ca zasob skojarzen wynikajacy z doswiadczen praktycznych zwiazanych z uczest-
nictwem w praktykach spotecznych okreslonej zbiorowos$ci [Bourdieu 1990, s. 6].
Podstawa interpretacji semiologicznej zaktada, ze obraz fotograficzny jest znakiem
lub uktadem znakoéw, za ktérymi kryja si¢ znaczenia kulturowe [Sztompka 2005, s.
81-83]. Podobnie w przypadku mody, ktéra pochodzi nie z grupy komunikujacej,
ale z grupy decyzyjnej, wypracowujacej okreslony kod znaczeniowy na poziomie
komunikacji ubraniowej. W odniesieniu do ubioru fotografowanego zaklada sig, ze
jest on podwdjnym opisem stownym, ale jezyk wychodzi zawsze z fashion-group,
a fotografowany ubior noszony jest przez konkretng osobg.

Badaniami wizerunku jednostki, firmy, instytucji zajmujg si¢ przedstawiciele
marketingu wizualnego i marketingu wartosci, zwigzanego z zaspokajaniem potrzeb
poprzez tworzenie wartos$ci dla klienta poprzez:
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— tworzenie przekonania, ze klient wybiera firme, ktora oferuje mu najwicksza
wartos¢,

— motywowanie klienta nie samym produktem, ale mozliwoscia zaspokojenia jego
potrzeb emocjonalnych (np. zwigzanych z poprawa wygladu) czy ekonomicz-
nych (relacje cen do dochodow klienta),

— korzysci wynikajace z trwatych, a nie jednorazowych kontaktow z klientami
opartych na budowaniu relacji tworzacych zaufanie i lojalnos¢ w stosunku do
firmy [Doyle 2003, s. 85].

Z zagadnieniami marketingu warto$ci powiazane sg badania pozycjonowania pro-
duktu w §wiadomosci klienta, a zwlaszcza jego symbolicznych kryteriow, bedacych
odpowiedzig na potrzeby symboliczne klienta, zwigzane z jego wizerunkiem, statu-
sem, prestizem czy samopoczuciem, po stronie firmy za$§ wymagajg rozstrzygnig¢ do-
tyczacych tego, w jaki sposob oferta przedsigbiorstwa bedzie wyrdzniana.

Marketingowy 1 biznesowy wizerunek jednostki staje si¢ kompatybilny w per-
spektywie analiz badawczych zatozonych w niniejszym opracowaniu z socjologicz-
ng interpretacjg danych wizualnych ksztattowanych w obrebie konsumpcji. Chodzi
tu zatem o interpretacj¢ znakow tozsamos$ci i samooceny zawartych w przedmio-
tach, ubiorach, gestach etc., za posrednictwem ktorych jednostki chcg wyrazi¢ same
siebie. Dziedzing zajmujaca znaczng cze$¢ aktywnosci w nowoczesnym spoteczen-
stwie jest konsumpcja [Sztompka 2005, s. 44-45].

2. Pozycjonowanie produktu

We wspotczesnej konsumpcji pozycjonowanie produktu odbywa si¢ poprzez nada-

wanie mu w $wiadomosci czlowieka rangi symbolu, wynikajacego nie z samej

uzytecznosci produktu, ale jego semiotycznej roli jako znaku. Stawka, jak pisze R.

Barthes, nie jest juz znak lub symbol, lecz sama symboliczno$¢, znakowose, czyli

strategia wytwarzania sensu [Barthes 2004, s. 13].

Symbolem produktu wynikajacym z rangi, jaka nadaje jej w $wiadomosci kon-
sument poprzez pozycjonowanie produktu, jest jego marka. Z semiotycznego punk-
tu widzenia marka jest skomplikowanym symbolem, na ktory sktada si¢ nastepujacy
system znaczen:

— cechy produktu — marka kojarzona jest z pewnymi cechami, np. Louis Vuitton,
Chanel czy Dior sg kojarzone z wysokim prestizem,

— korzysci — marka to co$ znacznie wigcej niz zbior cech; klienci kupuja nie tylko
korzys$ci funkcjonalne, ale i emocjonalne, kupujac znane marki, chca by¢ powa-
zani 1 podziwiani,

— wartosci — marka zawiera informacje o wartosciach dostarczanych przez produ-
centa; w tym konteks$cie pojawia si¢ prestiz marki; jej producent musi odpowied-
nio dobra¢ grupe docelowych odbiorcow, poszukujacych tych warto$ci,

— osobowo$¢ — marka sugeruje osobowo$¢ kojarzong z osoba o silnych cechach
i elementach wyrdzniajacych ja na tle innych tej samej klasy, np. przywodcow,
liderow, 0so6b znanych, obiektdw niepowtarzalnych etc.,
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— uzytkownik — marka sugeruje rodzaj klienta kupujacego i uzytkujacego produkt,
pod ich pojeciem kryja si¢ osoby respektujace warto$¢, kulturg¢ i osobowosé
produktu [Kulturowe determinanty 2004, s. 31].

W kontekscie poruszanej w artykule problematyki duze znaczenie posiada wizeru-
nek marki symbolicznej, zwiazanej z wniesieniem do spotecznej konsumpcji jakiej$ no-
wej wartosci, w tym rowniez marki legendarne;j, a takze marki snobistycznej, bedacych
przedmiotem zainteresowania uzytkownikéw pragngcych odrozni¢ si¢ od reszty
spoteczenstwa [McRae 1990, s. 53], cyt. za: [Kulturowe determinanty 2004, s. 33].

Warto$¢ marki wigze si¢ ze strategig pozycjonowania produktu i jej umiejsco-
wienia w §wiadomosci konsumenta. Odpowiednia strategia pozycjonowania pro-
duktu bedzie powodowata wzrost warto$ci marki.

3. Styl zycia a nowa kultura konsumencka

Do czynnikow ksztattujacych sposob zachowania konsumenta nalezy styl zycia.
W $wiatowej literaturze socjologicznej zagadnieniem stylu zycia zajmowali sig¢
M. Weber, A. Giddens, P. Bourdieu, a na gruncie polskim: S. Ossowski, A. Sicinski
1 inni. Styl zycia, podobnie jak termin konsumpcja, odnoszony jest do zachowan
indywidualnych badz zbiorowych i ksztaltowany pod wplywem obowigzujacych
w grupie odniesienia wzoroéw. Jak wskazujg badacze kultury, styl Zycia — rozumia-
ny jako ,,wzory dziatania, ktore réznicujg ludzi” [Cebula, Patrzalek 2013, s. 4] czy
tez jako ,,zespot codziennych zachowan specyficznych dla danej zbiorowosci lub
jednostki [...] charakterystyczny ‘sposob bycia’ odrozniajacy dang zbiorowos¢ lub
jednostke od innych” [Sicinski 1988, s.11] — obejmuje caty szereg cech czy czynno-
$ci ,,codziennych” (np. charakter kontaktow spotecznych, sposob spedzania czasu
wolnego, wzory zycia rodzinnego) [Golka 2007, s. 192].

Analizg stylu zycia konsumentow w konteks$cie postrzegania siebie i innych
w aspekcie wzorow konsumpcji zajmowali si¢ m.in. G.R. Foxall, R.E. Goldsmith,
H. Assel, M.R. Solomon oraz L. Rudnicki, B. Galeski i I. Sowa [Rudnicki 2012,
s. 106-107].

Jednostka w procesie konsumpcji dazy do potwierdzenia osiaggnietej pozycji spo-
tecznej lub aspiruje do grupy, ktora potwierdzi jej nowa pozycje statusowa. Cechg
wspolczesnych spoleczenstw, motywowanych prestizem, jest niepewno$¢ statusu,
wynikajaca z sytuacji kryzysowych, plynnosci granic miedzy grupami, a takze ano-
nimowosci powodujacej niepostrzegalnos¢ statusu. Wsroéd zachowan konsumenc-
kich nastawionych na zdobycie prestizu mozna wyrdzni¢ klasyczne postacie oraz
nowe formy zachowan. Pierwsze z nich osadzaja si¢ na ostentacyjnej konsumpcji
i nabywaniu dobr markowych, np. ubran, kosmetykéw, butow, torebek etc., drugie
za$ formy wigza si¢ z nowa kulturg konsumencka i uwzgledniajg inne efekty, ta-
kie jak demonstracja indywidualnos$ci wynikajaca ze specyfiki stylu zycia. Jej isto-
ta opiera si¢ na opcji aksjonormatywnego afirmowania wartosci grupy odniesienia,
a nie jak w pierwszym przypadku — uznania spotecznego. Styl takiej konsumpcji
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charakteryzuje prostota, dobry smak, znawstwo kultury, afirmacja naturalnych war-
tosci, posiadanie markowych przedmiotdéw i wyrafinowany sposob spedzania czasu
wolnego [Kulturowe determinanty 2004, s. 29-30].

4. Badania nad wplywem mody na zachowania
konsumenckie ludzi mlodych

Podjecie tematyki mody i jej relacji do zachowan i1 postaw spoteczenstwa moze sta-
nowi¢ bardzo istotne zagadnienie badawcze. W polskich badaniach empirycznych
moda pojawia si¢ bardzo rzadko. Moda stanowi¢ moze jeden z czynnikow indy-
widualizacji, ale zarazem homogenizacji spotecznej. Determinowana czesto przez
miejsce w strukturze spolecznej jest chyba rownie silnie uzalezniona od innych so-
cjodemograficznych zmiennych i, co wazne, daje mozliwos¢ jeszcze wiekszego wy-
roznienia si¢ w coraz bardziej zréznicowanym spoteczenstwie.

W pierwszej czesci badan, realizowanych za pomocg kwestionariusza wywia-
du!, zapytano badanych o rol¢ ubioru w ich codziennym spotecznym funkcjonowa-
niu (tab. 1).

Tabela 1. Rola ubioru w zyciu codziennym respondenta

Kategorie odpowiedzi o dlljg(\):izr(li;i*

Sposobem wyrazenia mojej osobowosci 78
Komfortem wyrazajagcym moj sposob zycia 60
Wyrazeniem mojej kreatywnosci w doborze stroju 56
Podkresleniem atutdéw mojej urody 48
Maskowaniem moich kompleksow 40
Okreséleniem mojego nastroju w danym dniu 36
Sposobem identyfikacji z rowiesnikami 36
Pokazaniem moich ulubionych marek odziezowych 28
Pokazaniem moich mozliwosci zakupowych 18
Odpowiedzig na stylizacje kreatorow mody, blogerow, glogeréw (uzytkownicy

glognetow, tworzacy glogi — wspolne obszary robocze dla grup — wirtualne pulpity,

w ktorych publikuja tresci, wgrywaja pliki lub fotki, tworza nowe dokumenty Wiki

lub dodajg wazne linki) itp. 12
Inne 4

* Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz mozna bylo wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: badania wiasne, N = 200.

! Badania pt. ,,Codzienne zycie w wielkim miescie w opiniach jego mtodych mieszkancow” pro-
wadzone byly w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Wroctawskiego we wrzesniu 2013 r. w ramach
¢wiczen terenowych. Dobor proby miat charakter kwotowy. Przebadano 200 osob w wieku 15-19 lat.
Narzgdzie badawcze: kwestionariusz wywiadu.
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Wybory respondentdw stworzyly swoistg hierarchi¢ rol przypisywanych ubio-
rowi. Zgodnie z zatozeniami teoretycznymi omawianymi w pierwszej czg¢sci arty-
kutu, ubior i moda stuzy¢ maja przede wszystkim wyrazaniu wlasnej osobowosci.
Moda ujednolica raczej mtodych ludzi niz wyroznia ich sposréd innych (simmlow-
ski efekt nasladownictwa) [Simmel 1905], cyt. za: [Magala 1980]. Ich ubrania sg
w gltéwnej mierze wygodne, wykonane z naturalnych materiatow, proste do zesta-
wiania 1 noszenia, uksztattowane przez wzorce medialne, reklamy. W najwiekszym
stopniu wida¢ jednak wplywy mody kreowanej przez marki sektora fast fashion.
Potwierdzeniem tego ostatniego jest analiza odpowiedzi badanych dotyczaca marek.
Znaczaca wigkszo$¢ respondentow, az 76%, ma $wiadomos$¢ preferencji okreslonych
marek. Wsrod pozostatych 24%, ktore nie maja tej Swiadomosci, przewazaja mez-
czyzni z najmlodszej kategorii wiekowej. Jednoczesnie 25% badanych stwierdzito,
ze marka ubioru ma dla nich znaczenie (skumulowane odpowiedzi zdecydowanie
duze i raczej duze znaczenie), ale jednocze$nie prawie 50% deklarowato, ze marka
jest im obojetna (ani duze, ani mate znaczenie). Poproszono badanych potwierdza-
jacych znajomo$¢ marek swoich ubran o wymienienie tych, ktore nosza najczescie;j.
Pytanie miato charakter otwarty i potwierdzito teze, iz branza fast fashion i moda
przez nig kreowana w najwickszym stopniu determinuje wyglad badanej mtodziezy.

Tabela 2. Najcze$ciej noszone marki (ranking wedtug ilosci wskazan respondentow)

Marki

obuwie odziez
Nike H&M
Adidas Zara
Vans Cropp
Reebok Reserved
Puma Bershka
Diverse Stradivarius
Converse Pull and Bear
Inne, tj. Lasocki, Ecco, Rytko, Deichmann, Inne, tj. River Island, House, Orsay, Cubus, New
Jennifer&Jennifer (CCC) Yorker

Zrodlo: badania wiasne.

Zestawienie w tab. 2 stanowi pierwszy etap do analizy stylow ubioru, gdyz w na-
stepnej kolejnosci poproszono badanych o opisanie swojego stroju codziennego oraz
tego na ,.specjalne okazje”, a takze o okreslenie stylu ubioru.

Analiza odpowiedzi na to pytanie otwarte wyrdznila pewne charakterystyczne
cechy wygladu i stylu badanej miodziezy (tab. 4). Znaczaca wigkszo$¢ opisow
wlasnego ubioru codziennego nalezy zakwalifikowaé do stylu casual i/lub spor-
towego.
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Tabela 3. Styl ubioru

Dress Code Procent wskazan
Codzienny 60
Sportowy 14
Luzacki 10
Elegancki 8
Klasyczny 5
Stylizowany 4
Ekstrawagancki 1

Zrodto: badania wlasne, N=200.

Tabela 4. Style ubioru codziennego i ,,na specjalne okazje™

Skategoryzowany opis ubioru respondentéw
wedhug czesto$ci wystepowania danej charakterystyki ubioru

codzienny

,.ha specjalne okazje”

lub sweter (typ 1 wygodny unisex)

Adidasy/trampki, spodnie jeansy, koszulka, bluza

Biata koszula, czarne spodnie lub spodnica,
ciemne buty
(typ 1 galowa kobieta)

Bluza, sportowe buty, spodnie dresy
(typ 2 sportowy unisex)

Biata koszula, czarne spodnie, ciemne buty
(typ 2 galowy mezczyzna)

Top, spodnie/spodnica (wersja bardziej
elegancka), szpilki/buty na obcasach lub
balerinki (typ 3 codzienna elegancka kobieta)

Szpilki, elegancka sukienka, dodatki
(typ 3 elegancka kobieta z klasa)

Spodnie rurki, koszula/tunika, spddnica,
zakiet, buty na ptaskich podeszwach (balerinki,
workersy, buty sportowe)

(typ 4 wygodna kobieta)

Czarne skoérzane buty, garnitur, dobrej jakos$ci
dobrana koszula, krawat (typ 4 elegancki
mezezyzna z klasa)

Koszula/koszulka polo, marynarka, eleganckie
buty i spodnie (typ 5 codzienny elegancki
mezczyzna)

Jeansy, koszula, marynarka, ,,buty mniej
sportowe” (typ 5 elegancki m¢zczyzna na luzie)

Koszula, t-shirt, spodnie z r6znych tkanin lub
jeansy, buty potsportowe
(typ 6 wygodny me¢zczyzna)

Legginsy, elegancka bluzka, dodatki, baleriny
(typ 6 elegancka kobieta na luzie)

Zrodto: badania wiasne.

2 Nalezy pamigtac, iz rodzaj ubioru determinuje takze pogoda. Badania realizowane byty na po-

czatku wrzesnia 2013 .
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Mtodzi ludzie Zyjacy obecnie w bardzo dynamicznym $wiecie oczekujg od ubio-
ru wygody, ale tez dobrego wygladu, ktory ma gwarantowac¢ sukces w zyciu osobi-
stym i towarzyskim [Perchla-Wtosik, Wardzata 2013, s. 704-720].

Typ 4 wygodna Typ 6 Typ 3 Typ 2 Typ 1
kobieta wygodny codzienna elegancka sportowy unisex wygodny unisex
mezczyna kobieta

Grafika 1. Zestawienie typow ubioru na podstawie tab. 4 (wybrane przyktady)

Zrédlo: badania wlasne.

Ostatnim etapem badan, umozliwiajagcym okreslenie i opisanie stylu ubioru
i wptywajacej na niego mody wsrod badanej mlodziezy, byt etap analizy zdjgc.
W zalozeniu interpretacja semiologiczna odnosi¢ bedzie si¢ do postaci, ktéra pre-
zentuje pewien typ/styl ubioru. W grafice 1 zamieszczono kilka przyktadow ilustru-
jacych codzienny strdj badanej mtodziezy

Analiza 200 zdje¢¢ respondentéw pozwolita odnalez¢ pewien punkt wspdlny, ktd-
ry zwraca uwage (w rozumieniu barthesowskiego punctum). Jest nim postawa ciata,
ktora przybierajg prawie za kazdym razem respondenci podczas robienia im zdjec.
Postawa ta jest zwykle swobodna i podkreslona poprzez wygodny stroj i mtodosc.
Zdjecia wykonywane byly przez ankieterow w sytuacjach nieoficjalnych (nie zwia-
zanych z miejscem pracy czy tez nauki), co dodatkowo moze potggowac ten efekt.

W analizie semiologicznej, w procesie denotacji (warstwa informacyjna), na
wszystkich zdjgciach widzimy jedynie mtode kobiety i mlodych mezczyzn stoja-
cych na tle fragmentu przestrzeni miejskiej (ulica, chodnik, drzewo w parku, mur,
witryna sklepowa, ogrodzenie, drzwi lub okno domu, skwer, aleja). Dodatkowym
elementem, ktory istotnie determinuje wyglad badanych, jest fadna, stoneczna i dos§¢
ciepla pogoda. Gtowny punkt obrazu stanowi posta¢, gdyz takie byto zatozenie wy-
konania zdje¢, umozliwiajace pozniejszg calosciowa analiz¢ ubioru respondentow.

Stosujac jednak proces konotacji (warstwa symboliczna zdjecia), mozemy za-
kwalifikowa¢ badanych zgodnie z typem najczesciej noszonego ubioru. Ten zazwy-
czaj ma charakter casualowy lub sportowy, co potwierdzatoby tezg o zbieznosci



Zastosowanie analizy semiologicznej w badaniach wptywu mody na zachowania... 241

opisu dokonywanego przez respondentdw z ich wizerunkiem prezentowanym na
zdjeciach.

Jako Ze podstawa interpretacji semiologicznej zaktada, ze obraz fotograficzny
jest znakiem lub uktadem znakoéw, za ktérymi kryja si¢ znaczenia kulturowe, mozna
sprobowac przypisac¢ fotografowanym okreslone role spoteczne, ktére w tym przy-
padku potwierdzone sg danymi metryczkowymi uzyskanymi w pierwszej czgsci ba-
dan. Z danych tych wynika, iz w przewazajacej czg¢sci respondenci to mtodziez ucza-
ca si¢ 1 niepracujaca zawodowo. A zatem ubior prezentowany na zdjeciu z nadanym
mu kontekstem odzwierciedla rolg ucznia, swobodne nastawienie do zycia (na ktore
zwraca si¢ takze uwage w kampaniach reklamowych marek najczesciej noszonych
przez mlodziez), luz i hedonizm, a takze wptyw mody kreowanej przez rynek fast
fashion i wzory ubioru przekazywane przez $rodki masowego przekazu blogerow,
glogerow, fora internetowe, trendsetteréw, celebrytow, aktorow i piosenkarzy.

Jednocze$nie mozna odnies¢ wrazenie, iz w wigkszosci przypadkow strdj dobrze
dopasowany jest do sylwetki i adekwatny do wieku osoby fotogratowane;.

Zdjecia przedstawiaja pewien jezyk ubioru, potwierdzajacy ,,utrwalone komuni-
kowanie” w rozumieniu Barthesa, a takze efekt nasladownictwa w rozumieniu Sim-
mla (grupy odniesienia) — pochodzenie mody od grupy komunikujace;j.

5. Podsumowanie

Badania ilosciowe pozwolily ma okreslenie pewnych cech charakterystycznych dla
ubioru miodziezy. Wybory respondentow stworzyty swoista hierarchi¢ rol przypi-
sywanych strojowi. Zdaniem badanych ubidér i moda stuzy¢ majg przede wszyst-
kim wyrazaniu wlasnej osobowosci. Wazne sg rowniez takie cechy, jak komfort czy
kreatywnos¢ wyrazana poprzez strdj. Analiza opisu wiasnego stroju codziennego
i ,,na specjalne okazje” potwierdza raczej teze, iz moda ujednolica mtodych ludzi
niz wyroznia ich sposréd innych. W najwigkszym stopniu widaé tu wptywy mody
kreowanej przez marki sektora fast fashion.

Analiza semiologiczna ilustruje i wzbogaca dane uzyskane w trakcie realiza-
cji badan ilosciowych. To, na co w sposob szczeg6élny nalezy zwroci¢ uwage, to
dos¢ jednolite wzory/typy ubioru cechujace sfotografowana miodziez. Na zdjeciach
przewaza styl casualowy i/lub sportowy. W zachowaniach mtodziezy widoczne sg
elementy nowej kultury konsumenckiej, oznaczajace afirmacje wartosci grupy od-
niesienia i che¢ identyfikacji z nig poprzez jednolito$¢ stroju i podobienstwo pet-
nionych r6l w wigkszym stopniu niz potrzeba uznania spotecznego. W badaniach
preferowanego stylu ubioru widoczne sg charakterystyczne dla tej kultury prostota,
wygoda, ale takze posiadanie markowych ubran.
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STUDIES OF THE IMPACT OF FASHION ON THE BEHAVIOR
OF YOUNG CONSUMERS USING SEMIOLOGICAL ANALYSIS

Summary: This article reviews research on the self-presentation of the individual and sym-
bolic brand in an interdisciplinary context with the emphasis on new paradigms developed on
the basis of the value of marketing and visual sociology. Being the exemplification consid-
erations the research was carried out at the Institute of Sociology as part of field training on
a sample of 200 young residents of Wroclaw according to quota sampling , in which along
with the traditional method of interview questionnaire there was used semiological analysis
of photographs taken during the study with respondents illustrating their style of dress. The
aim of this analysis is to attempt to seek the relationship between the visual image and the
individual elements of lifestyle in the context of the emerging new consumer culture visible
especially among young people.

Keywords: self-presentation, creation in photography, brand preference, new consumer cul-
ture, semiological analysis.





