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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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MARKA MODOWA JAKO ELEMENT
PERSONAL BRANDING I PODSTAWA
FORMOWANIA WIZERUNKU

FASHION BRANDS AS A PUBLIC IMAGE’S
DETERMINANT AND PERSONAL BRANDING

DOI: 10.15611/pn.2015.414.17

Streszczenie: W czgsci teoretycznej niniejszego artykutu omowiono histori¢ rozwoju rynku
modowego i funkcjonujacych w nim marek oraz role brandingu personalnego we wspotczes-
nej kulturze celebryckiej. W zatozeniu marka jest immanentnie zakorzeniona w umystach
konsumentow i czgsto jest jednoznaczna z pozytywna opinig na temat danego produktu. Jed-
noczesnie od dawna rézne grupy spoleczne, ktore lacza pewne wigzi (religijne, wspolno-
ta przekonan itp.), uzywaja odziezy i rekwizytow (dodatkow) jako formy komunikatu o ich
przynaleznosci do konkretnej grupy. Czgs$¢ teoretyczna artykutu stanowi podstawe prowa-
dzenia analiz empirycznych zwigzanych z badaniami jako$ciowymi nad postrzeganiem wize-
runku 0s6b publicznych, realizowanymi w aglomeracjach miejskich, wérdd kobiet z dwoch
kategorii wiekowych. We wspotczesnym, wysoce turbulentnym i konkurencyjnym otoczeniu
rynkowym branzy modowej, w ktorym to za sprawa demokratyzacji luksusu oraz rewolucji
internetowej konsumenci majg tatwiejszy i szybszy dostep do marek, do ktorych wczesniej
nie mieli dostgpu (bariera kosztowa, bariera dostgpnosci), nasuwa si¢ zatem pytanie: Czy
i w jakim zakresie elementy ubioru (rekwizyty) buduja wizerunek jednostki i uczestnicza
w procesie brandingu personalnego? Artykut oparto na studiach literatury zaré6wno krajowej,
jak i zagranicznej oraz na analizie wynikow badan wtasnych.

Stowa kluczowe: moda, branding, wizerunek, kultura celebrycka, badania fokusowe.

Summary: In the theoretical part of this article we discuss the history of the development of
the fashion market and brands and their role on the market as well as the role of those brands
in the personal branding process in contemporary celebrity culture. In principle, the brand is
inherently rooted in the minds of consumers and is often synonymous with a positive opinion
about the product. At the same time, different social groups which are united by the same
ideas or concepts or values (religious, community beliefs, etc.) use clothing and props (addi-
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tives), as a form of message that they belong to a particular group. The theoretical part of the
article is the basis of the analysis of empirical research based on quality research of the image
perception of the image of public persons (celebrities), implemented in urban areas, among
women within two age categories. The aim of the article is to present the characteristics of the
market for fashionable clothing and the role played by the personal branding in contemporary
celebrity culture by determining the impact of advertising and brand communication on the
perception of celebrities. The article is based on the literature studies, both domestic and for-
eign, and the results of authors’ own research.

Keywords: fashion, branding, image, celebrity culture, focus research.

1. Wstep

Moda jako zjawisko miata swoje poczatki pod koniec XIX wieku. Pierwsza marka
modowa — House of Worth zostata zalozona przez londynskiego krawca, uznawane-
go do dzi$ za tworcg haute couture'. Charles Frederick Worth odmienit pojmowanie
zasad tworzenia ubioru; przed jego pojawieniem si¢ na rynku krawcy nie kreowali
stylu ani nie dyktowali mody — byli bardziej ,,zaopatrzeniowcami”, ktorzy sporza-
dzali kopie ubiorow wedtug wzoréw z ilustrowanych czasopism lub przedstawia-
nych przez zamawiajacych je nabywcow. Wspotczesnie mozna okreslic Owczesny
proces tworzenia ubioru jako form¢ marketingu indywidualnego, polegajacego na
dopasowywaniu produktéw do potrzeb i preferencji indywidualnych klientow —
klienci bowiem sami wybierali tkaniny i kolory, z ktérych wykonywano nastgpnie
zamawiany strdj. Worth, okreslany przez badaczy historii mody jako pionier, proto-
typ projektanta-celebryty, byt pierwszym tworca mody, ktory charakteryzowat sig
wlasnym stylem, co mozna okresli¢ jako branding (tworzenie wizerunku marki pro-
jektanta) [Tungate 2012, s. 7].

Na przestrzeni dziejow moda nabierata nowego znaczenia — oprocz swego pod-
stawowego zastosowania i zaspokajania potrzeby okrycia/ogrzania ciata, ubiory sta-
waly si¢ symbolem pozycji spolecznej.

Przemyst odziezowy, jak podkresla C. Blackman [2013, s. 7], rozwijal si¢ dzig-
ki wykorzystaniu efektu skali, kolekcjom prét-a-porter® i franczyzom. Produkcja
masowa umozliwita dostep do kreacji znanych projektantow nie tylko zamoznym

' Haute couture (fr.; high fashion ang.) oznacza dostownie w jezyku francuskim ,,wysokie kra-
wiectwo”. Kreacje haute couture szyte sg z reguty w jednym egzemplarzu, co podkresla ich wyjat-
kowos¢ i konstytuuje przynaleznos$¢ do kategorii produktow luksusowych. Termin ten jest we Francji
chroniony prawnie. Moga si¢ nim postugiwa¢ wylacznie firmy, ktore znajduja si¢ na specjalnej liscie
Ministerstwa Przemystu (http://www.entreprises.gouv.fr/secteurs-professionnels/appellation-haute-co-
uture). Lista jest co roku aktualizowana przed cztonkéw izby Chambre Syndicale de la Haute Couture.
Do najstynniejszych tworcow haute couture zalicza si¢ m.in. marki: Christian Lacroix, Dior, Chanel,
Paco Rabanne, Yves Saint-Laurent, Jean-Paul Gaultier.

2 Prét-a-porter (fr.) — czyli ,,gotowe do noszenia”, nazywane w jezyku angielskim Ready-to-wear,
jest to przeciwienstwo haute couture; oznacza odziez produkowang masowo, ktorej nie dopasowuje si¢
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grupom konsumentow, a poprzez wykorzystanie sieci franczyzowych jako formy
internacjonalizacji ubrania danych marek modowych docieraty do wielu rynkow.
Historycznie wygenerowany podziat na produkty modowe (w tym ubiory) eksklu-
zywne (haute couture) i przeznaczone do wszystkich segmentéw konsumentoéw
(prét-a-porter) jest nadal aktualny.

Moda od dawna jest tematem chetnie podejmowanym przez media. Studiowanie
problematyki zwigzanej z modg staje si¢ obecnie coraz bardziej popularne, zarowno
jako forma programéw akademickich, jak i temat rozwazan naukowych badaczy
z catego Swiata, co moze wedtug niektorych ,,prowadzi¢ do btednego przekonania,
iz sfera badan nad moda jest nowym kierunkiem zainteresowan spotecznych” [Ro$
2013, s. 93].

Teoretycy kultury i historycy mody, a takze badacze z zakresu zarzadzania sku-
piaja si¢ przede wszystkim na trzech funkcjach odziezy (por. [Jenkyn 2007, s. 51; za:
Ro$ 2013, s. 93-94]): uzytecznos$ci, skromnosci/nieskromnosci (czyli podkreslaniu
lub niepodkreslaniu atrakcyjnosci seksualnej) oraz zdobieniu. Veblen na pierwszy
plan wysuwa wymog mowigcy o tym, aby strdj byt odpowiednio drogi, by moc
zamanifestowac status spoleczny. W taki sposob wzrost ceny danego dobra powo-
duje wzrost snobistycznego popytu na konkretne dobro. Wszystkie te zaleznosci
$wiadczg o duzym znaczeniu marketingu na rynku mody i jego roli w ksztaltowaniu
percepcji produktéw modowych. A jezeli, cytujac A. Ries i J. Trout: ,,marketing jest
walkg na percepcje, a nie na wyroby, to mysl jest wazniejsza od rynku” [Ries, Trout
2005, s. 16]. W kontekscie kreowania wlasnego wizerunku istotnym czynnikiem tej
kreacji — mysli, idei, ktéra ma spowodowa¢ wyroznienie, jest dbalos¢ o szczegoly
i ich jako$¢. Przywotujac za M. Testawskim [Testawski&Partnerzy 2015, s. 35] —
z pojeciem jakosci zwigzane sg dwa fundamentalne problemy. Po pierwsze brak
jest jej jednego wyodrgbnionego paradygmatu, nie ma bowiem miary, za pomoca
ktorej mozna jednoznacznie i niepodwazalnie stwierdzi¢, ze zostata dostarczona naj-
wyzsza jakos¢. Drugi problem stanowi dewaluacja tego pojecia. Pomimo ze jako$¢
jest pojeciem trudno definiowanym, uznawanym czesto za pojecie abstrakcyjne (za-
kodowane) i subiektywne, jest z jednej strony jednym z gtownych komunikatow
przekazywanych przez producentéw odziezy do konsumentow (w procesie komu-
nikacji marketingowej), a z drugiej jednym z gldéwnych tematoéw poruszanych przez
uzytkownikow odziezy i1 akcesoriow modowych, jako forma marketingu szeptanego
(polecenia).

Jako$¢ nie jest jednak jedynym i gtéwnym elementem determinujacym zakup
produktu modowego. Istnieje wiele klasyfikacji motywow podejmowania decyzji
zakupowych. K. Wojcik [1978, s. 57; za: Rudnicki 2012, s. 64] wyrdznia nastepu-
jace motywy:

do poszczegolnych klientdw, a zazwyczaj szyje si¢ w standardowych rozmiarach; ubrania te mozemy
spotka¢ na wybiegach, a potem w butikach projektantéw. Termin ten powstal w latach piecdziesiatych.
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— ekonomiczne, skltaniajagce do zakupu produktu z powodu niewysokiej ceny,
udzielanej gwarancji, ekonomiczno$ci jego uzytkowania,

— instrumentalne, pobudzajace do zakupu produktu ze wzgledu na jego zdolnosé
zaspokajania potrzeby, czas uzytkowania, mozliwo$c wymiany czesci,

— estetyczne — do zakupu produktu sktaniaja nabywce jego forma, kolor, material,

— symboliczne, sklaniajace do zakupu ze wzgledu na reprezentowanie przez towar
pozycji spoteczne;j.

Wyjasnienie wszystkich aspektow motywow kierujacych zachowaniem konsu-
menta i ksztattujacych to zachowanie jest bardzo trudne. Konsumenci bowiem kupu-
ja wyroby z rozmaitych powodow, dgzac do osiaggnieca roznych celow. Kupowanie
rzadko jest procesem wylacznie ekonomicznym. Czesto zakup wynika z checi pod-
kreslenia przez kupujacego swojej pozycji spolecznej, wyrdznienia si¢ czy wywo-
tania odpowiedniego wrazenia na innych (por. [Foxall, Goldsmith 1998, s. 185; za:
Rudnicki 2012, s. 65]).

Wielu badaczy wskazuje na wieclowymiarowos¢ i przenikanie si¢ motywow do-
konywania zakupow przez konsumentéw oraz wielowymiarowo$¢ motywow naby-
wania konkretnych marek — odnoszac si¢ do teorii autodeterminacji Ryana i De-
ciego, w ktorej podkreslono mechanizmy zaangazowania wewngetrznych zasobow
jednostki dla rozwoju jej osobowosci i autoregulacji zachowan [Ryan, Deci 2000,
s. 68—78; za: Chrupata-Pniak, Grabowski 2015, s. 83] oraz wielowymiarowej kon-
ceptualizacji motywacji, opartej na hierarchicznie uporzadkowanych réznych po-
ziomach procesow regulacji [Gagné, Deci 2005, 331-362; za: Chrupata-Pniak, Gra-
bowski 2015, s. 83].

Konsument moze naby¢ ubranie, ,,poniewaz zapewnia mu ochrong i cieplo (a za-
razem nie krepuje go), poniewaz znajduje si¢ na nim nazwa projektanta, okresla-
jaca jego status spoleczny, poniewaz sprawia, ze czuje si¢ w nim seksownie lub
odpowiednio, poniewaz jest wygodne i poniewaz, co stanowi zapewne produkt
uboczny wszystkich tych korzysci, przyjemnie si¢ je nosi. Ubranie to zaspokaja
wiec wszystkie pig¢ potrzeb — fizjologiczna, spoteczna, symboliczng, hedonistycz-
ng i potrzebe przezycia” (por. [Foxall, Goldsmith 1998, s. 207, za: Rudnicki 2012,
s. 65]). W zwigzku z powyzszym pojawia si¢ istotne pytanie: Czy i w jakim zakresie
elementy ubioru (rekwizyty) buduja wizerunek jednostki i uczestniczag w procesie
brandingu personalnego?

2. Personal branding

Wizerunek marki tworzony jest przede wszystkim w umystach konsumentow i cze-
sto jest jednoznaczny z okreslong opinig na temat danego produktu. Innymi stowy,
marka jest tym, co mysla o niej klienci [Healey 2008, s. 10].

Architekci marek doktadaja wszelkich staran, by zaspokaja¢ potrzeby konsu-
mentdw. Potrzeby te, przynajmniej z podstawy piramidy Maslowa, sg lub tez moga
by¢ zaspokajane przez wiele marek z kazdej z kategorii produktow. Wedtug nie-
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ktorych praktykoéw biznesu uzytecznos¢ produktu nie jest juz wystarczajacym jego
atrybutem [Testawski i in. 2015, s. 219] — szczegolnie w odniesieniu do produktow
modowych. Produkt modowy zaspokaja dzi$ (lub tez pretenduje, by zaspokoi¢) po-
trzeby z wyzszych poziomdw przywolanej piramidy — poczucie przynaleznosci do
danej grupy czy tez, nadawany poprzez ubior, status spoteczny, co moze stanowic
dla konsumentéw tzw. warto$¢ dodang marki modowe;.

Zgodnie z teorig zarzadzania wrazeniem [Schlenker 1980] wspotczesny marke-
ting mody koncentruje si¢ na budowaniu wizerunku danej marki w konteks$cie kre-
owania wizerunku ubierajacej si¢ w produkty tej marki jednostki (osoby), co wsérdd
niektérych grup konsumentéw moze prowadzi¢ do przekonania, iz poprzez dang
marke modowa konsument moze wykreowac swoj wtasny wizerunek. Produkty mo-
dowe oznaczone logo danej marki modowej stanowi¢ zatem mogg element brandin-
gu personalnego (personal branding), a nie jedynie zaspokaja¢ potrzeby podstawo-
we, co podkresla L. Vincent [2012, s. 135].

2.1. Moda jako zjawisko kulturowe i element rynku

Moda (w konteks$cie high fashion, haute couture) jest waznym elementem rynku dobr
luksusowych. Wartos¢ sektora dobr luksusowych nieustannie wzrasta. W 2014 r. na
polskim rynku osiagneta putap 12,6 mld zt, co oznacza 15% wzrost w stosunku do
roku poprzedniego [Marczak i in., s. 5]. Z punktu widzenia ekonomii luksusowe
marki mozna zdefiniowa¢ jako te, ktérych stosunek funkcjonalnej uzytecznosci do
ceny jest niski, podczas gdy stosunek wartos$ci niematerialnych i sytuacyjnej uzy-
tecznosci do ceny jest wysoki [Nueno, Quelch 1998, s. 61-68]. W tym miejscu nale-
Zy wyjasni¢ pojecie ,,uzytecznosci sytuacyjnej”, czyli — jak podkresla P. Brzozowski
— ,uzyteczno$ci zaleznej od sytuacyjnych celow i aktualnych potrzeb cztowieka”
[Brzozowski 1986, s. 527; za: Beliczynski 2011, s. 52] oraz wyznawanych przez
niego wartosci. Socjologia traktuje wartos¢ jako normatywny element powszechnie
podzielanego systemu symboli, stanowigcy podstawe wyborow okreslonych przed-
miotow, dziatan i przekonan [Brzozowski 2007, s. 21; za: Beliczynski 2011].

Z punktu widzenia produktu luksusowe marki sa czgsto definiowane poprzez
kategorie ich doskonatej jakosci, wysokiej wartosci transakcji i odrgbnosci [Fion-
da, Moore 2009, s. 347-363]. Oprocz mozliwych cech funkcjonalnych, luksusowe
marki sg jeszcze czgsciej nabywane ze wzgledu na ich wartosci symboliczne, wyni-
kajace z niedostepnosci, ceny kategorii premium, wizerunku, statusu [Jackson 2004;
za: Krupka i in. 2014, s. 154], jakosci poszczegolnych grup produktow, dziedzic-
twa, kunsztu, rozpoznawalnego stylu i wzornictwa [Beverland 2006, s. 251-258; za:
Krupkaiin. 2014, s. 154].

Jak stwierdzaja T.Y. Eng i J. Bogaert [2010, s. 55-75; za: Krupka i in. 2014,
s. 162], poziom luksusowos$ci marki jest szacowany przez odbiorce subiektywnie,
czyli stanowi kategori¢ percepcyjna, na ktérg oddziatujg czynniki kulturowe. Pod-
czas gdy luksusowe produkty sa czesto kupowane tylko dlatego, ze wigcej kosztuja,
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bez posiadania zadnych dodatkowych uzyteczno$ci w poroéwnaniu z ich tanszymi
odpowiednikami; luksusowe marki sa zazwyczaj wykorzystywane w celu podwyz-
szenia statusu spotecznego jednostki [Mandel i in. 2006, s. 57-69, za: Krupka i in.
2014, s. 162]. Znajduje to rowniez potwierdzenie w wynikach badan — G. Christo-
doulides, N. Michaelidou, C.H. Li [2009, s. 395-405; za: Krupka i in. 2014, s. 162]
stwierdzaja, ze podstawowg warto$cia luksusowych marek jest ich wartos¢ psycho-
logiczna, a ich konsumpcja jest uzalezniona od charakterystycznej dla jednostki po-
trzeby wysytania mieszanki sygnatéw spotecznych i indywidualnych.

Trend, rytuat i styl zycia sa niczym innym jak zjawiskami innowacji w sferze
kultury i zycia spotecznego i moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane do pro-
mowania marek [Szczepanski 2015, s. 187] — szczegdlnie w przypadku rynku tak
mocno zwigzanego ze stylem zycia, jak marki z rynku modowego.

Jak stwierdza P. Spiewak [Spiewak, s. 53], moda jest czyms, co jest zmienne, nie
jest niczym trwatym, czyli ma dosy¢ powierzchowny charakter. Z analizy proble-
matyki zwigzanej z ewolucja i mechanizmami mody wynika, iz w jej historii mozna
wyodrebni¢ konkretne style i epoki. Jednym z gtownych atrybutow mody zatem jest
jej spajajacy (dana grupg konsumentdéw) charakter oraz zmiennos$¢ (w czasie). Od
dawna rozne grupy spoteczne, ktére tacza pewne wiezi (religijne, wspolnota prze-
konan itp.), uzywaja odziezy i rekwizytow (dodatkéw) jako formy komunikatu o ich
przynalezno$ci do konkretnej grupy. Istnieje wiele podziatow oraz kategorii grup
spotecznych, ktore charakteryzuje odpowiedni kod ubioru. Sg to m.in. subkultury
mtodziezowe, ktore cechujg zatozenia ideologiczne, obyczajowosé, kreowany wize-
runek, aktywnos$¢ tworcza [Hrypinska].

Inng kategorig sa grupy potaczone wyznawanymi warto$ciami (religia, zasady
moralne) lub tez cztonkowie pewnych kregow spolecznych (np. osoby na stanowi-
skach kierowniczych) i zawodow (np. prawnicy, lekarze).

Zjawiskiem, ktore opisywane jest wspotcze$nie m.in. przez badaczy kultury,
jest tzw. kultura celebrycka [Ferris 2007, s. 371-384]. Termin ten odnosi si¢ do
transformacji postrzegania przez opini¢ publiczng zwyktych ludzi lub tez os6b pu-
blicznych w tzw. celebrytow. Kultura celebrycka, jak stwierdza O. Dreissens [2013,
s. 650], jest rozumiana jako meta-proces, ktory oddaje zmieniajacy si¢ charakter
kultury (w kontekscie globalnym), a takze odnosi si¢ do wspotczesnego osadzania
spotecznego 1 kulturowego ,,gwiazd” (celebrytow), co mozna obserwowac poprzez
np. demokratyzacje tego procesu (celebrytami nie stajg si¢ tylko i wylacznie osoby
wybitne w danej dziedzinie, tylko umiejetnie wykorzystujace wspolczesne kanaly
komunikacji). Uwaza sie, ze te manifestacje ,,celebrytyzacji kultury” napgdzane sa
przez trzy oddzielne, ale oddziatujace wspdlnie sity: mediatyzacje (powszechnosé
dostepu do mediow), personalizacje i uprzedmiotowienie. Znaczenie i przejawy kul-
tury celebryckiej widoczne sg zardwno w ilo$ci informacji w mediach masowego
przekazu, jak i trendach w marketingu, a w szczegdlnosci w reklamie na rynku mo-
dowym (wykorzystywanie znanej postaci, tzw. celebryty, jako osoby uwiarygodnia-
jacej dang marke — brand endorser [ Gwinner, Eaton 1999, s. 47-57]). Przyczyniaja-
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cym si¢ do rozwoju tego trendu marketerom towarzyszy przekonanie, ze jesli znana
osoba (celebryta) bedzie promowaé dang marke, a tym samym bedzie si¢ z tg markg
utozsamiac, to pozostali konsumenci, chcac nasladowaé swego idola, beda rowniez
nabywali produkty tej marki. Kultura celebrycka jest zjawiskiem nowoczesnym,
ktore pojawito si¢ posrod takich trendow dwudziestowiecznych, jak urbanizacja
i szybki rozwoj kultury konsumpcyjnej. Zostata ona gteboko uksztaltowana przez
nowe technologie, ktore sprawiaja, ze z tatwoscig mozliwe stato si¢ mechaniczne
reprodukowanie i rozpowszechnianie obrazow i informacji za posrednictwem takich
mediow, jak radio, kino, telewizja i Internet. Sg to symbiotyczne relacje biznesowe,
z ktorych wykonawcy uzyskuja bogactwo, zaszczyty i wladze spoteczng, w zamian
za sprzedaz swojej intymno$ci. Dla spoteczenstwa kultura celebrycka moze wy-
twarza¢ intensywna identyfikacje¢ z poszczegélnymi jej formami realizacji i dlatego
marki wykorzystuja stawne postaci do reklam. Identyfikatory kultury celebryckiej
prowadza cz¢sto do odwrdcenia rol, kiedy to ,,zwykty cztowiek™ pragnie bogactwa,
zaszczytow 1 ,,mocy” gwiazd (por. [Gamson 1999; Schickel 1985]).

Najtatwiej jest to uczynic¢ poprzez noszenie znanych marek odziezowych, z kto-
rymi identyfikuje si¢ dang gwiazde. Istotne sa tu kwestie tozsamosci i utozsamiania
si¢ z danymi normami i warto$ciami kultury celebryckiej. Jak kazdy rodzaj kultury,
takze kultura celebrycka posiada swoj system aksjonormatywny, ktérego realizacja
bedzie istotna dla os6b funkcjonujacych w jej ramach.

Opisana przynaleznos¢ do grupy — poprzez skodyfikowany ubidér ma réwniez
znaczenie w kontekscie procesu podejmowania decyzji zakupowych oraz poszuki-
wania informacji na temat danej marki lub/i produktu. Jezeli, na co wskazuje J. Kall
(por. [Kall 2001, s. 75-76]), postrzegana przez konsumentow warto$¢ informacji —
w kontekscie kreowania wizerunku marki — zalezy od:

— waznosci decyzji, ktdora wynika m.in. z zakupu produktu ,,widocznego spotecz-
nie”, co pocigga za sobg presje, by dokona¢ wyboru akceptowalnego spotecznie;

— dostepnosci informacji w innych zrodlach;

— wiary we wlasng zdolno$¢ podejmowania decyzji,

— to stan, w ktorym nadane sg ,,0dgornie” przez grupe elementy stroju oraz infor-
macje na ich temat, wptywa znaczaco na sposoéb podejmowania decyzji konsu-
mentow.

3. Badania wizerunku osob publicznych

Na funkcjonowanie wspotczesnego spoteczenstwa bardzo mocno wplywa reklama,
czasopisma 1 ,,stawni” ludzi, ktérzy wykorzystywani sg w kulturze celebryckiej do
wskazania najmodniejszego stylu czy tez mody. Gwiazdy czesto promujg marki, tak
by postrzegane byly jako pickne i mtode — tak jak postrzegane sg same gwiazdy.
Marki zostajg spersonalizowane, nabywajg cech reklamujacych ich gwiazd. Intencje
takiego dziatania sa oczywiste — chodzi o to, by konsumenci chcieli wyglada¢ po-
dobnie, a do tego potrzebne bedzie dokonanie zakupu tego, co promowane jest przez
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celebrytow. Ta teza o personalizacji marki poprzez jej funkcjonowanie w kulturze
celebryckiej stata si¢ podstawa analizy materiatu empirycznego uzyskanego podczas
badan jakos$ciowych.

Czes$¢ empiryczna artykulu powstala na podstawie badan prowadzonych w ra-
mach grantu Narodowego Centrum Nauki pt. ,,Ekonomiczny i spoleczny wymiar
marki w sektorze mody’”. W ramach badan przeprowadzono 6 wywiadow fokuso-
wych w trzech aglomeracjach miejskich: Poznaniu, Warszawie i Wroctawiu. Katego-
rie badanych zostaly zroznicowane wiekowo. Udziat w FGI wzigty kobiety w wieku
18-24 lat (2 grupy) — Poznan, Wroctaw, 25-34 lat (2 grupy) — Poznan, Warszawa
i powyzej 35 roku zycia (2 grupy) — Wroctaw, Warszawa. Kryterium doboru proby
stanowit tu wiek respondentek, miejsce statego pobytu (w danej aglomeracji) oraz
stopien ich zainteresowania moda.

W niniejszym artykule wykorzystano wybrane wyniki badan fokusowych reali-
zowanych w wymienionych powyzej aglomeracjach miejskich, dotyczace postrze-
gania postaci przez pryzmat ich wizerunku medialnego. Ponizsza analiza zostata
oparta na wynikach badan realizowanych w dwoch kategoriach wiekowych: 18-24
lata i powyzej 35 lat*, w ktorych przedstawiono respondentkom zdjecia trzech osob
pojawiajacych si¢ z r6zna czestotliwoscia w mediach masowych. Byly to: aktorka
Matgorzata Kozuchowska, psycholog Maria Rotkiel, goszczaca czesto w progra-
mach telewizji $niadaniowej jako ekspert, oraz Magdalena Ogorek, kandydatka na
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej (maj 2015 r.), ktora wczesniej wystepowata
jako ekspert, historyk Kosciota w programach telewizyjnych, aktorka niezawodowa.
Poproszono respondentki o dopasowanie marek, ktore wedtug nich najlepiej ,,pasu-
ja” do postaci przedstawionych na zdjeciach.

Matgorzata Kozuchowska zarowno przez starsze, jak i mlodsze respondent-
ki uznana zostata za osobe¢ elegancka, ,,z wyczuciem stylu”. Wigkszo$¢ badanych
postrzega wizerunek aktorki jako ,,ikony mody”, ,kobiete z klasg”. Respondentki
w tym przypadku inspirowaty si¢ przede wszystkim jej wizerunkiem medialnym
i statusem finansowym. Co wazniejsze jednak, w ich §wiadomosci najistotniejsza
rola jest wykreowana przez media informacja o zwiazku, partnerstwie aktorki ze
znanymi markami polskimi, tj. Zien, Baczynska, Paprocki&Brzozowski. Partner-
stwo to nie musi by¢ potwierdzone faktycznymi relacjami Matgorzaty Kozuchow-
skiej z wymienionymi projektantami, najwazniejsze jest skojarzenie: ,, Do Kozu-
chowskiej pasuje mi Reserved, wydaje mi sie, ze kiedys byta twarzq tej marki, procz
tego Zara, Zien” (Magdalena, 21 lat).

3 Grant NCN 51104-88, kierownik: dr hab. Jacek Kall.
4 Badania realizowane w ramach grantu Narodowego Centrum Nauki ,,Ekonomiczny i spoteczny
wymiar marki w sektorze mody”. Grant NCN 51104-88, kierownik: dr hab. Jacek Kall.
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Fot. 1. Malgorzata Kozuchowska

Zrodto: www.celebryci.com.pl (pobrano 10.01.2015).

Tabela 1. Przyporzadkowanie marek do wybranej osoby — Matgorzata Kozuchowska

Kategoria wiekowa 18-24 lat Kategoria wickowa powyzej 35 lat
La Mania, Sabrina Pilewicz, Zien, Gap, Zara, Ochnik, Zien, Baczynska, Prada, Burberry,
H&M, Ochnik, Baczynska, Zien, Reserved, Paprocki&Brzozowski, Carolina Herrera,
Ballenciaga, Paprocki&Brzozowski, BohoBoco, |Simple, Monnari, Deni Cler, Max Mara, Kazar,
Solar, Tatuum, Massimo Dutti, Patricia Pepe Witchen, La Mania, Tous,

Dawid Wolinski, Yves Saint-Laurent

Zrédto: FGI w dwoch kategoriach wiekowych: 18-24 lat, powyzej 35 lat. Badania wtasne realizowane
w ramach grantu NCN nt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze mody”.
Grant NCN 51104-88.

Najbardziej uniwersalng marka sieciowg (jednocze$nie uwazana za marke co-
dzienng, mtodziezowa, ale zarazem surowa, eleganckg dla dojrzatej kobiety), ktorg
najmtodsze respondentki przypisaly do kazdej znanej postaci, byta Zara: ,, Tak wiec
do Matgorzaty Kozuchowskiej dopasowatam Zare ze wzgledu na elegancje, ale row-
niez H&M, bo wydawato mi sie, Ze w serialach typu »Rodzinka.pl« chodzi ubrana
na luzie” (Halina, 22 lata) versus ,,Jezeli chodzi o Kozuchowskq w codziennym wy-
daniu, to Zara” (Paulina, 19 lat).

Mtodsze respondentki, ktore w wigkszym stopniu cenig sobie marki sieciowe
(czesciej niz pozostate kategorie wickowe robig w nich zakupy), chetniej utozsamia-
ty wybrane postacie z markami branzy fast fashion. Wyjatkowo inaczej zostata oce-
niona Matgorzata Kozuchowska, ktorej przypisano takze ubrania marek selektyw-
nych i marek polskich projektantow. Pojawiaty si¢ takze w ich wskazaniach marki
sieciowe z wyzszej kategorii cenowej. W tej kategorii wiekowej czesciej zdarzaty
si¢ trudnosci w okresleniu marek odziezowych pasujacych do danej osoby: ,, Mat-
gorzata Kozuchowska, jak na nig patrze, to ciezko jest mi przypasowac jakgs marke



Marka modowa jako element personal branding i podstawa formowania wizerunku 229

ubran, ale ma tak cudowngq cere, ze ciggle widze jg przy jakichs kremach, w jasnych
strojach, zeby uwydatnic¢ piekng twarz” (Marcelina, 22 lata).

Fot. 2. Magdalena Ogorek

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl (pobrano 10.01.2015).

Tabela 2. Przyporzadkowanie marek do wybranej osoby — Magdalena Ogoérek

Kategoria wiekowa 18-24 lat Kategoria wiekowa powyzej 35 lat

Zara, Mango, Monnari, Simple, Solar, bez marki, | Simple, La Mania, Max Mara, Reserved, H&M,

Mohito, Solar, Burberry, COS, H&M, Bizuu, Mohito, Kazar, bez marki,
Wolczanka, Prochnik, Mohito, Michael Kors garsonki Chanel, Ralph Lauren, Hugo Boss,
Taranko

Zrédto: FGI w dwoch kategoriach wickowych: 18-24 lat, powyzej 35 lat. Badania wtasne realizowane
w ramach grantu NCN, nt. ,,Ekonomiczny i spoleczny wymiar marki w sektorze mody”.
Grant NCN 51104-88.

Wizerunek Magdaleny Ogorek zostat oceniony przez respondentki mniej pozy-
tywnie niz Matgorzaty Kozuchowskiej. Czgsto zard6wno wérod mlodszej, jak i star-
szej kategorii respondentek pojawiata si¢ odpowiedz ,,bez marki”. Zarzucano tej
postaci ,,bezbarwnos$¢” 1 nijakosé. ,, Ciezko mi byto dopasowac, ubrania byly proste
i podobnie bezbarwne” (Halina, 22 lata). ,, Pani Ogorek to wlasnie tez proste stroje,
ale nie od projektantow” (Ewelina, 23 lata). ,, Magdalena Ogorek to jest kobieta,
ktora mi si¢ kojarzy tylko i wylqcznie z Apartem. Moge zapomniec, jak wyglgda,
ale pigknie bedzie wyglgdata na niej bizuteria. Przez to, ze ma twarz niepodobng
zupetnie do nikogo, od razu bedzie widaé te bizuterie” (Marcelina, 22 lata). ,, Ona
jest z twarzy zupetnie niepodobna do nikogo” (Patrycja, 38 lat). ,, Ona dla mnie jest
po prostu taniq sieciowkq”’ (Barbara, 35 lat).

Jednoczes$nie wizerunek ten jest dla badanych kontrowersyjny, ze wzgledu na
charakter roli, w ktéra w ostatnim czasie wcielata si¢ Magdalena Ogorek (kandy-
datka na Prezydenta RP — przyp. autora). Respondentki zauwazaly niestosownos¢
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ubioru podczas roznych wystapien publicznych zwigzanych z kampanig wyborcza.
Zwracajac uwagg, iz nie powinno si¢ mowic¢ o strojach politykow, ich ubidr powi-
nien by¢ stonowany, zgodny z petniong rola, nierzucajacy si¢ w oczy 1 nieodwraca-
jacy uwagi od reprezentowanych pogladéw, programu politycznego. Swietnie obra-
zuje to wymiana zdan pomigdzy paniami ze starszej kategorii wiekowej:

,,Ona na pierwszq konferencje wyszta z krotkim rekawem...”” (Monika, 37 lat)

., Na drugg tez, ona ciggle tak chodzi” (Ola, 39 lat)

., Ona musi czyms przyciggngc¢ wzrok, skoro nic nie mowi” (Kasia, 38 lat)

Dobierajac jednak marki do tej postaci (tab. 2), respondentki kierowaly sie¢
przede wszystkim jej rolg spoteczng i wizerunkiem publicznym.

Fot. 3. Maria Rotkiel

Zrodlo: www.pytamy.wp.pl (pobrano 10.01.2015).

Tabela 3. Przyporzadkowanie marek do wybranej osoby — Maria Rotkiel

Kategoria wiekowa 18-24 lat Kategoria wiekowa powyzej 35 lat

Versace, Pucci, Zara, C&A, Stradivarius, H&M, | Ewa Minge, Camaieu, Dolce&Gabbana,
Berska, Pull&Bear, Desigual, Promod Arcadius, Monnari, Mango, Dior, Zara, Gino
Rossi

Zrédto: FGI w dwoch kategoriach wiekowych: 18-24 lat, powyzej 35 lat. Badania wlasne realizowane
w ramach grantu NCN, nt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze mody”.
Grant NCN 51104-88.

Wizerunek Marii Rotkiel zostal oceniony z duza wyobraznia opisowa zarow-
no wsrod starszych, jak i mtodszych respondentek™. ,,Pani psycholog — ja jg widze
w jakichs indyjskich rytmach, taka pocahontas troche” (Marcelina, 22 lata). ,,Pani
psycholog to wlasnie orient, niebanalne stroje, wzorzyste” (Natalia, 18 lat). ,, Pani
psycholog moda rodem z Bollywood, przez te ciemne wilosy” (Paulina, 19 lat). Mar-
ki zostaly dobrane poprzez pryzmat fizycznosci psycholozki, a takze skojarzenia
strojow prezentowanych w réznych programach telewizyjnych. Respondentki miaty
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czesto w tym przypadku problem z dobraniem odpowiedniej marki/marek: ,, Pani
psycholog jest bardzo wyrozniajgca sie, ale Zadnej marki nie potrafitam przypaso-
wac” (Ewelina, 23 lata). ,, Pani psycholog to niszowi projektanci tzw. no name’y,
rekodzielnicze pracownie, ma swoj styl” (Magda, 36 lat).

Wedlug badanych postac¢ ta ubiera si¢ oryginalnie, wyréznia si¢. Gtownym uza-
sadnieniem wyboru marek byla niebanalno$¢ wzoréw prezentowanych przez wy-
brane do opisu tej postaci firmy odziezowe, dobra jakos$¢, oryginalnos¢, zabawa
wzorem, kolorem itp.: ,, Rotkiel to te wszystkie wzorki mi si¢ z Versace i Pucci sko-
jarzyto” (Kasia, 37 lat). ,, Pani psycholog to zdecydowanie Mango, chociaz to lezy
daleko poza sferq moich zainteresowan, takie rzeczy z takq fantazjg, artystyczne”
(Monika, 37 lat.).

Istotne bylo tez zwrocenie uwagi na wychodzenie przez psycholozke poza ste-
reotypy kojarzone z jej zawodem. ,, Ale moze strojem pokazuje, ze psycholog nie
musi by¢ nudny, moze ma cheé tamania konwenansow?” (Bozena, 37 lat). ,, Teraz jak
coach jest ubrany w niemarkowe ciuchy, to nikt do niego nie przyjdzie” (Magda, 37
lat). ,, Pani psycholog bardzo wyrazista, mniejsze sklepy” (Magda, 37 lat).

Jednoczesnie zdarzaty si¢ opinie krytyczne dotyczace wyboru strojow przez Ma-
ri¢ Rotkiel. Respondentki zarzucaly jej (podobnie jak w przypadku Magdaleny Ogo6-
rek) brak profesjonalizmu, odwracanie uwagi od istotnych spraw, ktoérymi si¢ zaj-
muje: ,,[...] Trudno si¢ skupi¢ na tym, co mowi, jej ubrania rozpraszajg uwage |...]
takie wrazenie, ze nadrabia strojem jakies braki w tym, co mowi, Manifestuje swojq
osobowos¢ i wolnosé¢, ale zapomina o tym, kto jq widzi i stucha” (Kasia, 36 lat).

W zasadzie kazda z respondentek miata swoja do§¢ mocno skonkretyzowang wi-
Zj¢ ,,pasujacego” do danej postaci ubioru i reprezentujacych go marek odziezowych.
Badane miaty tez $wiadomos$¢ tego, iz marki informujg nas poprzez swoje dziatania
marketingowe o tym, do jakiego segmentu, kategorii spotecznej sg kierowane. Jest to
zgodne z tezg postawiong wczesniej, odnoszacg si¢ do roli kultury celebryckiej w kre-
owaniu odbioru marki i jej $wiadomosci. Jednak, jak wida¢, interpretacja odbiorcow
nie zawsze jest taka sama. Zalezy ona raczej od uktadu odniesienia, indywidualnych
preferencji, potrzeb i dotychczasowych modowych (i nie tylko) doswiadczen.

4. Podsumowanie

Na przestrzeni dziejow odziez (stroje) byta symbolem pozycji spotecznej, przekazu-
jac informacje dotyczace klasy, rangi i zamoznoS$ci wiasciciela. Atrybutami charak-
terystycznymi dla rynku mody jest scalajacy dane segmenty konsumentow charakter
(w kontekscie przynalezno$ci do danego grupy) oraz jej zmienno$¢ (w czasie).
Osoby publiczne, ktorych wizerunek byt przedmiotem analiz (i ktére mozna
okresli¢ mianem ,,celebryty”), utozsamiane byty najczesciej z markami luksuso-
wymi. W wigkszo$ci przypadkow byly to marki, ktorych respondentki nie naby-
waja (zwlaszcza te z mlodszej kategorii wiekowej), gtdéwnie z powodu ich bardzo
wysokiej ceny lub braku dostepnosci na polskim rynku. Dla badanych tatwiejsze
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byto, w kontekscie przypisania danych marek do konkretnej postaci, okreslenie stylu
ubioru niz dopasowanie konkretnych marek odziezowych. W efekcie zaproponowa-
no wiele marek (gtdéwnie zagranicznych).

Marki sieciowe (franczyzowe) cz¢sciej wybierane byly przez mtodsze respon-
dentki do okreslenia wizerunku wybranych postaci, co dowodzi sposobu postrzega-
nia marek sieciowych w tej grupie jako modnych i wyznaczajacych trendy. Mimo
deklaracji na poczatku badania o checi wyrdzniania si¢ poprzez ubioér (potrzebie
zindywidualizowanego stylu) to wtasnie mtodsza kategoria wickowa przejawiata
najsilniejsze przywigzanie do tych marek.

W kontekscie rozwazan nad kulturg celebrycka oraz po przeprowadzonej analizie
wynikow badan mozna stwierdzi¢, iz elementy ubioru (rekwizyty) buduja wizerunek
jednostki 1 uczestnicza w procesie brandingu personalnego. Marki, takie jak m.in.
Rolex, Patek czy tez YSL, stanowig manifest, dajg Swiadectwo statusu spotecznego.
Marki te, jak wiele im podobnych, nie zaspokajaja juz tylko potrzeb zwigzanych
z uzytecznos$cig tych produktow. Budujg image, wizerunek uzytkownika.
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