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Socjotechniki marki w kontekscie teorii kultury
konsumenckiej i kontestujgcych jg ruchéw spotecznych

Wiek XX stusznie okresla si¢ wiekiem spofeczenstwa konsumpcyjnego. Po-
mijajac $wiatowe konflikty polityczne, to wlasnie masowa dostepnos¢ débr kon-
sumpcyjnych stala si¢ tym faktem spoteczno-gospodarczym, ktory wyjatkowo
intensywnie eskalowal kulturowa zmiang. Nawet do krajow bloku wschodniego,
w ktdrych konsumpcja i konsumpcjonizm wedlug obowiazujacej doktryny byty
ograniczone, czgsto niedostepne czy nieprawomocne, docieraly niczym fragment
rajskiego $wiata, wrecz $wiadectwo innej cywilizacji. Konsumpcja w kontekscie
dominacji masowych rynkéw jest zjawiskiem bezposrednio wpisanym w procesy
nieustajacych przeksztalcen zycia codziennego. Idace za nig zmiany odnosza si¢
zaréwno do form, jak i tresci codziennosci, czyli réznorodnosci ofert dotyczacych
stylow zycia, rol spolecznych (w tym proceséw emancypacji dziecka), form korzy-
stania z dobr, znaczenia bogactwa, tradycji, roli biznesu w spoleczenstwie, pojecia
sensu zycia, szczgscia i satysfakeji zyciowej. Ta wielo§¢ znaczen konsumpgji sta-
fa si¢ w ciagu ostatnich 20 lat przedmiotem licznych kulturowych, spotecznych,
psychologicznych i ekonomicznych analiz, w wigkszo$ci ciekawych, znakomitych.
Jednak nalezy tez wskaza¢ na okreslone ich cechy, w pewnym stopniu ogranicza-
jace mozliwos¢ dyskusji czy proby formulowania interdyscyplinarnych, nieide-
ologicznych teorii konsumpcji.

Po pierwsze, czg$¢ tych analiz jest zorientowana wylacznie na efektywnosé
bodzcéw marketingowych. Tworzy sie ekonomiczne teorie i modele zachowan
konsumenta. Projektuje i wykorzystuje techniki pomiaru emocji, zaangazowania,
lojalnosci konsumenta, uwarunkowan preferencji wobec okreslonych towardw,
siega po eksperymenty czy iloSciowe metody badania poziomu konsumpgji, jej
spolecznego zrdznicowania, psychologicznych proceséow kierujacych zachowa-
niami konsumenta. Wazne staje sie tu przyblizenie marketeréw do pelniejszego
zrozumienia zachowan konsumenckich tak, by méc je odpowiednio ksztattowac.
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Po drugie, postuluje si¢ przenoszenie akcentu z makropoziomu konsumpcji na
poziom mikropraktyk spotecznych. Odrzuca si¢ ,teoretyzowanie na temat kon-
sumpcji w ogéle”!, uyjmowanie konsumpciji jako zjawiska catosciowego. W zamian
nalezy analizowa¢ dostrzegalne i konkretne przypadki uzywania poszczegdlnych
przedmiotéw. Obserwowanie ,,abstrakcyjnego i mglistego” makropoziomu kon-
sumpcji przestaje ,,by¢ modne”2. Za Rafalem Drozdowskim mozna jednak sta-
wia¢ pytania o to, co tak naprawde daje si¢ wyjasni¢ poprzez taka ,inwentaryza-
cj¢” mikropraktyk — w tym przypadku — konsumpcyjnych. Nie ma tu bowiem
mozliwosci opisania pewnych wzoréw o szerokim zasiegu obowigzywania. Doé¢
fragmentaryczne i wycinkowe analizy rozptywaja si¢ w badaniu epizodéw, nie do
konca odpowiadajac na pytania o przyczyny i mechanizmy ,,dziania si¢” rzeczywi-
stoéci spolecznej w jej najbardziej newralgicznych przejawach i aspektach’.

Po trzecie wreszcie, niemata czes¢ koncepcji konsumpcji opiera si¢ na dycho-
tomicznych modelach odnoszacych ja albo do ,totalnej”’, uprzedmiotawiajacej
agendy, albo do modelu swobodnej autoekspresji i autokreacji. Konsumenci —
w wersji Johna Fiske — ,,ustawicznie” angazujg si¢ w proces ,,semiotycznej party-
zantki” albo — w wersji Juliet Schor — rodzg sie tylko po to, by kupowaé*. Zatem
konsumpcja albo zniewala, albo wyzwala, albo jest opresyjnym, sterowanym me-
chanizmem zagrazajacym podmiotowosci cztowieka, albo rezerwuarem $rodkéw
na niespotykang dotad skale stuzacych do budowania jego wlasnego $wiata.

Mozna wykazywa¢ nieprzydatnos¢ i nieaktualno$¢ takich binarnych zesta-
wien, bo wspoélczesny konsument nie jest ani zniewolony, ani wyzwolony. Moz-
na tez w ogole unika¢ jakiegokolwiek klasyfikowania i zamiast wikfa¢ sie w takie
spory, stawia¢ pytania o sposoby, za pomoca ktérych okreslone interesy spoteczne
ksztaltujg znaczenia oferowanych na rynku débr i praktyk konsumpcyjnych i dla-
czego pozostale s3 z nich systematycznie usuwane. Co sprawia, Ze te, a nie inne
dazenia stajg sie coraz bardziej powszechne, a tym samym szybko podchwytywa-
ne przez rynek i zaczynaja generowac dla niego profity?

W niniejszym artykule omawiam rézne teorie kultury konsumenckiej, starajac
sie jednak nie tyle akcentowa¢ ich rdznice, co jest do$¢ czesta praktyka przy po-
dobnych prébach systematyzacji®, ile bardziej wskazywa¢ na ich uwarunkowania
i zaleznosci. Chodzi¢ tez bedzie o uchwycenie zmian w paradygmatach kultury

L P. Wyborski, Twércza konsumpcja czy konsumpcyjny kierat? Kameleonowe oblicze wspéicze-
snego konsumowania i jego wybrane interpretacje socjologiczne, [w:] Nowa droga do zniewolenia?
O zyciu w spoleczeristwie konsumpcyjnym, red. K. Romaniszyn, Krakéw 2011, s. 90.

2 R. Drozdowski, Socjologia codziennosci, czyli jak przesta¢ ,,by¢ modng”?, ,Kultura i Spoleczen-
stwo” 2010, nr 1.

3 Ibidem, s. 11-13.

47, Schor, Born to Buy: The Commercialized Child And The New Consumer Culture, New York
2004.

> Mowa m.in. o klasyfikacji ].B. Schor, opisanej w In Defense of Consumer Critique: Revisiting the
Consumption Debates of the Twentieth Century, ,Annals of the American Academy of Political and
Social Science” 611, 2007, s. 16-30, jak rowniez M. Featherstone’a, Koncepcje kultury konsumenc-
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konsumenckiej, o wskazanie newralgicznych momentéw w jej rozwoju w kon-
tekscie wzajemnych relacji kapitalizmu rynkowego, marketingu, pojetego jako
instytucja spoleczna, oraz kontestujacych je ruchéw spotecznych. Bynajmniej nie
zaktadam, Ze 6w przeglad bedzie wyczerpujacy. Nie bedzie to catosciowa, uniwer-
salna klasyfikacja modeli konsumpcji, te bowiem, méwiac za Alanem Warde —
nie poddaja si¢ prostym podzialom, w wielu miejscach krzyzujac si¢ i dopelniajac.
Ow przeglad dotyczy¢ bedzie jedynie wybranych perspektyw teoretycznych i ba-
dawczych, prébujacych opisa¢ dynamike powigzan miedzy rynkiem, jego retory-
ka a dzialaniami konsumentdw i kontestatorow.

Pojecie kultury konsumenckigj

Celowo unikam tez pojecia kultury konsumpcyjnej, albowiem wyraznie od-
nosi si¢ ono do modelu socjalizacyjnej agendy. Trudno byloby wspotczesna
konsumpcje ujmowac jako praktyke uprzedmiotawiajaca, czy tym bardziej —
zniewalajaca czlowieka. Systemy symboliczne, ktore na wskro$ przenikaja zycie
codzienne, zamiast jednoznacznych wskazéwek i instrukeji proponuja wiele roz-
nych mozliwosci. Badajac kulture konsumencka, mamy do czynienia z wyjatko-
wa réznorodnoscia znaczen i form kulturowych, z wielo$cig mniej badz bardziej
wspolzaleznych systemoéw spoltecznych, ktore stajg si¢ autonomiczne i sg deter-
minowane przez swoje wlasne, nie zwierzchnie oddzialywania. Reprezentujg wie-
lorakie, czesto konkurencyjne, niejednoznaczne, ale i wykluczajace si¢ czy zwal-
czajace style zycia. Oczywiscie wystepuja tez standaryzujace tendencje, jednakze
— jak podkresla Anthony Giddens — ze wzgledu na ,,otwarty” charakter zycia
spolecznego, zwielokrotnienie kontekstow dzialania i réznorodnos¢ o$rodkéw
~wladzy” roénie zdolno$¢ refleksyjnego planowania zycia®. Z mniej badz bardzie;j,
ale jednak $wiadomie rozwijanymi gustami i zdolnoscia do refleksji, wcale nie
definiujemy wlasnej tozsamosci, sensu zycia w kategoriach znaczen idacych za
reklamowanymi trampkami czy markowymi koszulkami. A na pewno nie jest to
tak masowe zjawisko, jak widzg je jego krytycy.

Kultura konsumencka wiaze si¢ z pewng formg spoltecznego przyzwolenia na
te swoistg hybrydowo$¢ i wytwarzanie w olbrzymiej iloéci ciagle nowych form
roznicowania. Jawi si¢ jako dynamiczny proces budowania spdjnych tozsamosci
(albo usitowan, by tego dokonac), rozgrywajacy sie w kontekscie wielokrotnych,
na biezaco weryfikowanych wybordéw, zaposredniczonych przez systemy symbo-
liczne, oferowane przez rynki. Stanowi tez pewien sposéb doswiadczania kultury,
styléw zycia oraz symbolicznych i materialnych wytworéw nadajacych ksztalt nar-

kiej, [w:] Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania, red. M. Lambkin et al., Warszawa 2001,
s. 305-323.
6 A. Giddens, Nowoczesno$¢ i tozsamosé, Warszawa 2005, s. 9.
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racjom tozsamo$ciowym. Za Markiem Krajewskim mozna doda¢, ze konsumpcja
jest fundamentalnym procesem poznawczym, poprzez ktéry jednostki doswiad-
czajg rzeczywistosci i poprzez ktory ta ostatnia jest wytwarzana i reprodukowana:

Jednostka co prawda uzywa przedmiotéw wytworzonych przez system, ale uzytki, jakie z nich
czyni, sg zaréwno wynikiem naciskéw strukturalnych i instytucjonalnych, jak i produktem jed-
nostkowej kreatywnosci, wyobrazni, niepowtarzalnej biografii, do$wiadczen, smakéw i gustow.

W efekcie pomiedzy jednostka a systemem zachodzi relacja wspélzaleznosci, symetrii, a nie

panowania’.

Innymi stowy, wspoélczesng konsumpcje okresla wzrastajacy poziom aktywno-
$ci i zaangazowania konsument6w, coraz bardziej przemyslane, niepowtarzalne
i — jak okreslit je Wolfgang Welsch — estetyzujace strategie konsumpcyjne®.

Problematyka kultury konsumenckiej zajmowat si¢ juz w XIX wieku Max We-
ber. Tu jednak chodzi¢ bedzie o te teorie konsumpcji, ktérej ksztalt wyznaczaty
procesy technologicznych innowacji, masowa dostepno$¢ débr konsumpcyjnych
oraz spoleczne ruchy kontrkulturowe XX wieku. Prébe systematyzacji spoteczno-
-kulturowych teorii konsumpcji podjeli Eric Arnould i Craig Thompson, wska-
zujac na: projekty tozsamos$ci konsumenckiej (consumer identity projects), teo-
rie kultur rynkowych (marketplace cultures), ideologii tworzonych przez rynek
i interpretacyjnych strategii konsumenta (mass-mediated marketplace ideologies
and consumers’ interpretive strategies) oraz socjohistoryczne uwarunkowania
konsumpcji (sociohistoric patterning of consumption). Douglas Holt zestawia pa-
radygmat nowoczesnego i postnowoczesnego brandingu z kultura konsumencka,
wskazujac na charakterystyczne dla kazdego z nich techniki wptywu spoteczne-
go’. Mike Featherstone natomiast omawia trzy ujecia kultury konsumenckiej:
produkcje konsumpcji, sposoby konsumpcji oraz konsumpcje marzen, obrazéw
i przyjemnosci'?. Niektére z wymienionych tu kategorii omowie, lecz nadam im
inne znaczenie i zrobie to z innej perspektywy. Dodam tez nowe kategorie. Taka
charakterystyka kultury konsumenckiej, a przede wszystkim roli marki w tym
procesie, to tylko jedna z préb zrozumienia istoty zjawiska konsumpcji. Kazdy
moze dostrzec inne cechy i zdarzenia badz w inny sposob ocenié te same. Dlatego
istotny jest kazdy glos w tej dyskusji, ktory jednak wychodzi poza owa ,logike
réznic’, gdzie praktyki konsumpcyjne sg tak skrajnie réznie definiowane. Omoéwig
cztery socjotechniki marki w kontekscie teorii kultury konsumenckiej i postula-
tow kontestujacych ja ruchéw spotecznych:

1) marka jako socjalizacyjna agenda z ideologig ,,dobrego zycia’,

2) marka jako medium do$wiadczania siebie,

7 M. Krajewski, W strong mediacyjnej koncepcji konsumpcji, http://www.academia.edu-
/1979537/W_strone_mediacyjnej_koncepcji_konsumpcji [dostep: 11.03.2013].

8 Zob. W. Welsch, Estetyka poza estetykg: o nowg posta¢ estetyki, Krakéw 2005.

® Por. z D.B. Holt, Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of Consumer Culture and
Branding, ,,Journal of Consumer Research” 29, 2002, s. 70-90.

10 M., Featherstone, op. cit.
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3) jako ,autentyczne” doswiadczenie spoteczne,
4) marka w symbiotycznej relacji z jej kontestacja.

Model socjalizacyjnej agendy z ideologig ,,dobrego zycia”

Triumf kultury konsumenckiej wigze si¢ z pojawieniem masowej produkcji
i niemal jednoczesnym wzrostem sity nabywczej — stymulowanym przez fordow-
ska kombinacje nizszych cen produktéw, podwyzszanie zarobkéw, wprowadzanie
swiadczen socjalnych, reklamy i kredytu konsumpcyjnego. Produkty oferowane
na rynku staly si¢ nagle dostepne dla wigkszosci przecigtnych obywateli Europy
Zachodniej i Ameryki PéInocnej. Mozna by zatem sadzi¢, ze istnieje do$¢ prosta
zalezno$¢ miedzy obfitoécig dobr a postawa gotowosci do korzystania z nich. Po-
trzeby systemu masowej produkgji niejako automatycznie determinowatyby ide-
ologie wskazujaca na tresci etosu ,,dobrego zycia’, zwiazanego z obfitoscig dobr.
Pojawiataby sie ona doktadnie wtedy, kiedy system potrzebowalby rynkéw zbytu
dla swojej nadprodukcji. Co oczywiste, taka prosta, przyczyno-skutkowa zalez-
nos$¢ niewiele ttumaczy, sprawczy staje si¢ dopiero przekaz kulturowy, ktéry sku-
tecznie rozbudza apetyt na to ,,dobre zycie”!!.

Do lat 20. XX wieku marketingowy przekaz nie odgrywal znaczacej roli. Ko-
rzysci z uzytkowania produktu byly $cisle zwigzane z jego uzytecznoscia. Zacho-
wania konsumenckie definiowano gtéwnie w kategoriach racjonalnego wyboru.
Teorie ekonomiczne dowodzily, ze konsument to uczestnik rynku zainteresowany
zwiekszaniem do maksimum uzytecznosci swoich wyboréw. Po II wojnie $wiato-
wej zmodyfikowano te teori¢. Znaczacy byl tu wplyw tzw. psychologicznej teorii
zachowan ekonomicznych Georgea Katony czy publikacji Waltera Dilla Scotta!?,
ujawniajacych zlozono$¢, irracjonalnosé, nieprzewidywalno$¢ natury ludzkiej.
Marketerzy zainteresowali si¢ motywacja, rowniez emocjonalng, procesami oce-
niania, podejmowania decyzji, dokonywania wyboréw. Inspirujace okazywaly si¢
teorie Zygmunta Freuda i Carla G. Junga o podswiadomych motywach zachowan.
Siegano po eksperymenty kliniczne w poszukiwaniu mozliwie logicznych uzasad-
nien czesto irracjonalnych zachowan konsumenta.

Ewoluowal tez marketing: od wasko pojetej techniki, zwigzanej gtéwnie ze
skuteczng dystrybucja produktu, do szeroko rozumianej dziedziny strategicznego
zarzadzania biznesem'3; od mniej badz bardziej profesjonalnego handlu do spo-
tecznie legitymizowanej, metodycznej, wspieranej przez nauke i polityke instytu-
cji spoleczno-gospodarcze;.

1 A. Appadurai, Modernity at Large. Cultural Dimensions of Globalization, Minnesota 1996.
Cyt. za: M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, Warszawa 2007, s. 26-27.

12 Mowa o The Psychology of Advertising oraz The Theory and Practice of Advertising.

13 por. D.B. Holt, op. cit.
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Wraz z ewolucja marketingu zmienialy sie tez jego przekazy kulturowe. Earnest
Elmo Calkins jako jeden z pierwszych wskazywal, Ze marka powinna by¢ ekspre-
sja cenionych idealéw spolecznych i moralnych!*. Najwazniejsza jej funkcjg miato
by¢ ,wyrazanie niewyrazalnego’, czyli oznaczanie przez nig ,,czegos wiecej” anize-
li funkcjonalno$¢ produktu. Miata pelni¢ funkcje — jak ujalby to wiele lat pozniej
Jean Baudrillard — znaku zacierajacego rzeczywisto$¢ i jednoczes$nie ukrywaja-
cego jej zniknigcie. Mniej istotne stawaly sie funkcjonalne cechy produktu, nato-
miast coraz bardziej — znaczenia odwolujace si¢ do naturalnego dazenia cztowie-
ka do szczedcia czy spolecznego sukcesu. W centrum przekazéw reklamowych
znalazly sie aspiracje dotyczace rodziny, pozycji spotecznej, meskosci, kobiecosci,
nie za$ sprzedawany produkt. W ten sposéb cechy produktu, metodycznie taczo-
ne z pakietem pozadanych cech osobowych, konstytuowaly ideologi¢ ,,dobrego
zycia” (modern good life). Pragnienie takiego zycia, taczone z posiadaniem domu
na przedmiesciach, duzego samochodu, zapewnieniem dzieciom dobrego wy-
ksztalcenia, a sobie — spokojnego zycia, stalo si¢ po II wojnie §wiatowej glownym
lejtmotywem marketingowych dyskurséw. Reklama wlaczyla si¢ w edukowanie
ludzi o istocie spolecznych i indywidualnych wartosci, stala sie pewna propozycja
myslenia o $wieciel®.

Korporacje, ich marki jawily si¢ jako swego rodzaju autorytety w zyciu spo-
lecznym i kulturze. Ich rady byly nie tylko akceptowane, ale tez poszukiwane!®.
Byt to okres najwigkszego w historii Stanéw Zjednoczonych wzrostu gospodar-
czego. Pojawila si¢ nowa, liczna klasa spoteczna z wysokimi dochodami, ale bez
wiedzy i doswiadczenia, jak je wydawac. Dla biznesu byla to szansa, ktérej nie
zmarnowal. Te wzrastajacg role reklamowego dyskursu intensyfikowala dodat-
kowo suburbanizacja. Amerykanie masowo przenosili si¢ na przedmiescia do
»~domkow z ogrodkiem”, gdzie ich sgsiadami byli obcy ludzie, czgsto z réznych
grup etnicznych. Szukano wigc wspdlnego jezyka, stylu zycia, ktéry pozwolilby
im stac si¢ czedcig tej spotecznosci. Reklamy dostarczaly instrukcji, jak ma wy-

4 T.J. Lears, Fables of Abundance: A Cultural History of Advertising in America, New York 1995.

15 Zob. wiecej: A.A. Berger, Ads, fads and consumer culture: advertising’s impact on American
character and society, Maryland 2004; S. Ewen, Captains of Consiousness. Advertising and Social
Roots of the Consumer Culture, New York 1977, oraz idem, All consuming Images: The Politics of Style
in Contemporary Culture, New York 1988; R.-W. Fox, J. Lears, The Culture of Consumption, New York
1983; R. Goldman, Reading Ads Socially, London 1992; W.E. Haug, Critique of Commodity Aesthet-
ics: Appearance, Sexuality and Advertising in Capitalist Society, Minneapolis 1986; S. Jhally, Codes of
Adbvertising, Fetishism and the Political Economy of Meaning in the Consumer Society, London 1987;
Ch. Lasch, The Culture of Narcissism. American Life in an Age of Diminishing Expectations, New York
1979; W. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising. Persons. Products & Images
of Well-Being, New York 1986; G. McCracken, Culture and Consumption II: Markets, meaning, and
brand management, Bloomington 2005; J.B. Twitchell, Adcult USA. The Triumph of Advertising in
American Culture, New York-Chichester, West Sussex 1997.

16 D B. Holt, op. cit., s. 81-82.

Forum Socjologiczne 4, 2013
© for this edition by CNS



Socjotechniki marki w kontekscie teorii kultury konsumenckiej i kontestujgcych jg ruchéw spofecznych 139

gladac¢ wspdlne, sasiedzkie ,,dobre zycie’, jak tworzy¢ wiezi spoteczne (keeping up
with the Joneses), jak oznacza¢ je marka.

W rozwijajacych sie gospodarkach marki stawaty si¢ symbolami lepszego zy-
cia, kojarzono je z koncem biedy i wolnoscig. Korporacje zyskiwaly rozgtos i nikt
nie myslat o rozliczaniu ich z dziatalnosci. Co wiecej, od lat 30. XX wieku kon-
sumpcje amerykanskich produktéw, ideologie ,dobrego zycia® zaczeto taczy¢
z obywatelskoscig, patriotyzmem. Biznesowa wspdlnota zostala natchnieta czyms
w rodzaju politycznego mesjanizmu!” — twierdzi Stuart Ewen. Zwykla sprzedaz
produktow nie mogta by¢ dtuzej adekwatnym celem reklamy. Konsumpcje zacze-
to traktowac jako obowigzek wobec spoteczenstwa, co§ w rodzaju ,,narodowego’,
patriotycznego czynu na wlasciwie wybranej drodze zyciowej'S.

Takze w Europie Zachodniej kultura konsumencka ewoluowala jako nieod-
taczny atrybut nowoczesnego spoleczenstwa kapitalistycznego, cho¢ od poczatku
(szczegolnie po 1944 roku, czyli po publikacji Dialektyki Oswiecenia) spotyka-
ta si¢ z ostrag krytyka intelektualistow. Razem z kulturg masowa kulture konsu-
mencky okreslano jako ,potyskliwe barbarzynstwo”, ,,masowe kulturalne fanta-
zje”, ,duchowe butwienie”!®. Coraz popularniejsze stawaly sie ksigzki Williama
H. Whytea The Organization Man (1956), Charlesa Wrighta Millsa Biate kotnie-
rzyki (1953), Herberta Marcuse’a Czlowiek jednowymiarowy (1964) czy Davida
Riesmana Samotny tum (1950). Teorie falszywych potrzeb, unifikacji, standary-
zacji, kontroli nad masami, tacznie z wladzg kulturows, autorytarnego i represyj-
nego charakteru konsumpcji oddalajacej cztowieka od ,,prawdziwego” szczescia
poruszaly spoleczng wyobraznie, prowadzac do powszechnych debat o roli kon-
sumpgji czy szerzej — kapitalizmu w zyciu spotecznym.

Idee te, w nieco tagodniejszej wersji, wybrzmiewaja dzi$ w pracach Joela Baka-
na, Beniamina R. Barbera, Zygmunta Baumana, Pierrea Bourdieu, Noama Chom-
skyego, Stuarta Ewena, Naomi Klein, Georgea Ritzera, Juliet Schor czy Slavoja
Zizka. Kultura konsumencka jest atakowana jako podstawowe zrédlo réznego
rodzaju spolecznej patologii. Krytyka obejmuje reklame2’, marki?!, badania mar-

173, Ewen, Captains..., s. 53.

18 Ibidem.

19 Podaje za: D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1988, s. 35-36.

20'S. Ewen, Captains..., oraz idem, All consuming Images...; R.W. Fox, J. Lears, op. cit.; S. Jhally,
Advertising at the Edge of the Apocalypse, [w:] Critical studies in media commercialism, red. R. An-
dersen, L. Strate, New York 2000; M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005, G. McCracken,
op. cit.; ].B. Twitchell, op. cit.

21 R. Goldman, S. Papson, Nike culture, London-Thousand Oaks-New Delhi 1996 oraz R. Gold-
man, Sign Wars: Cluttered Landscape of Advertising, New York 1996; D. Katz, Just Do It: The Nike
Spirit in the Corporate World, Avon 1995; J. Kincheloe, The sign of the burger: McDonald’s and the
culture of power, Philadelphia 2002; N. Klein, No logo, Izabelin 2004; M. McAllister, The Commer-
cialization of American Culture: New Advertising, Control and Democracy, London-Thousand Oaks-
-New Delhi 1995; G.D. McCracken, op. cit.
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ketingowe?? czy w ogole marketing?’. Konsumencki konformizm, pasywnos¢,
brak autonomii, ,falszywa” indywidualno$¢, niepohamowany indywidualizm,
narcyzm, atrofia wiezi spotecznych, wspdlnoty, spoleczenistwa obywatelskiego?*,
w ogéle demokracji?, a takze materializm, kicz, degradacja $rodowiska, rutyni-
zacja, bieda, uzaleznienia, otyto§¢?® — wszystkie te patologie sa konsekwencja
ponadnormatywnej konsumpcji. Suwerenno$¢ konsumencka ma by¢ catkowita
fikcja — twierdza Baudrillard, Bauman, Barber. W konsumpcji chodzi bowiem
o samodyscyplinowanie si¢ i wzajemne dyscyplinowanie innych cztonkéw spote-
czefistwa?’, o stabilizowanie funkcjonujgcego systemu?®, rozumianego u Barbera
jako aksamitna badZ migkka tyrania konsumpcyjnego totalizmu?’.

W modelu tym, przywolujac Foucaultowska terminologie, kultura konsu-
mencka jest bardziej konstruowana anizeli odkrywana przez procesy rynkowe.
Nie jest tworzona, lecz jedynie wybierana i spozywana. Konsument jest spotecz-
nym konstruktem czy — jak twierdzi Bauman — czlowiekiem wybierajacym (ale
nie cztowiekiem, ktéry wybral!)3?. Zostat socjalizowany w swiat konsumpcji, kt6-
ry stal si¢ dla niego naturalny i obowiazujacy, jedyny do pomyslenia. Kultura kon-
sumpgji jest zatem wyznaczona czy wlasnie konstruowana przez wspélne dziata-
nia korporagcji i ich marki, przekazy kulturowe, ktére wskazujg ludziom, jak maja
pojmowac rzeczywisto$¢ spoteczng. Taka kulturowa struktura konsumpcji otrzy-
muje poparcie polityczne dla systemu rynkowego, rozszerza rynki i nieustannie
zwigksza zyski branzy. Teoria ta do§¢ dobrze opisala rzeczywistos¢ pierwszego
potwiecza XX wieku, problematyczna natomiast bylaby jej aplikacja do kontekstu
wspolczesnych praktyk konsumpcyjnych.

Marka jako medium doswiadczania siebie

Spoleczna krytyka korporacji ,,programujacych” umysty konsumentdw rozpo-
wszechniala si¢ i radykalizowala. Teoria socjalizacyjnej agendy, z jej uniformi-
zujaca ideologia, stawala si¢ czescig potocznej wiedzy konsumentow. Od lat 50.

22 B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli,
Warszawa 2009; A. Davila, Latinos, inc.: The marketing and making of a people, Berkeley 2001.

23 M. Horkheimer, TW. Adorno, Dialektyka oswiecenia, Warszawa 2010; Z. Remiszewska,
Swiat konsumpcji: przekraczanie wlasnego ego, ,Kultura i Edukacja” 2009, nr 1; H.M. Rimke, Gov-
erning citizens through self-help literature, ,Cultural Studies” 14, 2000; G. Ritzer, Makdonaldyzacja
spoteczeristwa. Wydanie na nowy wiek, Warszawa 2003.

24 B, Barber, op. cit.

25 7. Remiszewska, op. cit.

26 7. Schor, Born to buy...

27 M. Krajewski, op. cit.

28 P, Pawelczyk, Polityczny model konsumpcji, Torun 1994.

29 B. Barber, op. cit., s. 330, 342.

30 7. Bauman, Plynne zycie, Krakoéw 2007, s. 55.
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XX wieku zaczeto widzie¢ w niej zagrozenie dla idei wolnosci i amerykanskiego
indywidualizmu. Ideologia ,,dobrego zycia” okazywala si¢ teraz wrecz niebez-
pieczna dla demokracji. Wykazywano, ze idzie za nig grozba biernosci, nieauten-
tycznosci i utraty podmiotowosci, czyli niegodnego dla cztowieka doswiadczenia
bycia wykorzystywanym i eksploatowanym.

Krytyka przybrala tez forme radykalnej kontestacji kultury u samych jej pod-
staw, czyli kontestowano wartosci kariery, przykrojonej tylko do systemowych
potrzeb, perfekcyjnosci, uznanej za zupelnie jalowa dla rozwoju cztowieka, po-
stepu i prestizu mierzonego jedynie pieniadzem. W kontestacje wlaczylo sie wielu
znanych intelektualistow, artystow, m.in. Herbert Marcuse, Paul Goodman, Alan
Ginsberg, David Riesman, Andy Warhol, Frank Zappa. Podwazano dotychcza-
sowe aksjomaty w sztuce, muzyce, teatrze, filmie, nauce, edukacji, pracy, mo-
dzie, obyczajach zycia codziennego. Najbardziej spektakularnym przejawem tego
protestu byt ruch hippisowski, ktory w ogéle zakwestionowal warto$¢ pieniadza
i przedmiotéw, tym samym posiadanie i zasade wlasnosci. Ten ,wyzwolony”
z konwencji styl zycia mial przedstawia¢ upragniong wolnos¢ i demaskowac kon-
formizm ,,dobrego zycia” Chcial wykaza¢ represyjno$¢ systemu kapitalistycznego,
czyli, z jednej strony, pozornos¢ oferowanych wyboréw, ograniczonych w istocie
do alternatyw pomiedzy towarami w obrebie aktualnej oferty rynkowej. Z drugiej
strony jego ,niewidoczno$¢” czy tez — jak powiedziatby Roland Barthes — ,,na-
turalno$¢” owych wyboréw, gleboko juz zakorzenionych w bezpiecznej rutynie
codziennosci.

W tej kontestacyjnej atmosferze dotychczasowe przekazy reklamowe, odwo-
tujace sie do konformizmu (zgodnie z zasadg keeping up with the Joneses), z do$¢
paternalistyczng retoryka marki, stopniowo wyczerpywaly mozliwosci swojego
oddzialywania. Poszukiwano zatem takich tresci, ktére mogtyby wpisa¢ si¢ w co-
raz wyrazniej wybrzmiewajacy postulat kreatywnosci, réznicy, swobody wyboru
stylu zycia. Krystalizowala si¢ nowa teoria kultury konsumenckiej, w ktorej kon-
sument stawal si¢ indywidualnoscia, aktywnie i tworczo konstruujaca i negocju-
jaca swoja tozsamo$¢, gtéwnie za pomocag nabywanych przez siebie produktow.
W poprzedniej teorii dobra konsumpcyjne, marki byty ekspresja partykularnych
systemow wartosci, stuzyly utrzymywaniu spotecznej zgody i porzadku poprzez
reprodukowanie podobienstwa pomiedzy jednostkami, ktére mialy doswiadcza¢
siebie jako czlonkéw okreslonych grup, kategorii spotecznych. Tutaj (ponowocze-
sna) konsumpcja staje si¢ ekspresja spotecznych zréznicowan i afirmuje jednost-
kowa unikalnos¢ czy tez mozliwosci przeksztalcania i dowolnego konstruowania
tozsamosci.

Od lat 60. przekonanie o indywidualnych mozliwoséciach i koniecznosci ,wy-
razania siebie” (express yourself) poprzez znaki tozsamosciowe jest konstytutyw-
nym elementem kultury konsumenckiej. Samospelnienie, rozwoj, autoekspresja
— staja si¢ nowym toposem jej dyskursu. Tozsamo$¢ jednostki jako zyciowy,
wymagajacy projekt czy tez — korzystajac z aktualnej terminologii Giddensa —
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~przedsiewzigcie refleksyjne” wymaga nieustajacej pracy, rozgrywa sie w kontek-
$cie wielokrotnych, ,,suwerennych” wyboréw, a nie postuszenstwa rynkowi czy
jakimkolwiek innym spotecznym, instytucjonalnym nakazom. Konsumpcja ma
by¢ doswiadczana jako swobodna przestrzen dla wlasnego rozwoju, autokreacji.

Produkty-znaki, marki zaczely, paradoksalnie, odgrywa¢ coraz wigksza role
w zyciu konsumentéw. Odrzucili oni te marki, ktére postrzegali jako uniformi-
zujace, paternalistyczne, zbyt agresywne. Chetnie natomiast przyjeli te, ktore
zrecznie adaptowaly hasta kontrkulturowe. Zatem z jednej strony konsumenci
deklarowali coraz powszechniejszy brak akceptacji dla opresyjnych i autorytar-
nych korporacji, z drugiej za§ marki tychze korporacji, umiejetnie artykutujace
krytyke spoleczng, stawaly si¢ dla nich istotng plaszczyzng jednostkowej i spo-
tecznej ekspresji, mimo Ze znaczenia za nimi idgce stawaly si¢ coraz mniej spojne,
konsekwentne czy w ogéle zrozumiate.

Dyskursy reklamowe nie wskazujg juz na ,z goéry” programowane systemy
wartosci, ktére konsumenci powinni ceni¢. Teraz moga by¢ to jakiekolwiek war-
tosci, sam ich wybdr staje si¢ warto$cia. Jednak, by 6w wybér ,,naprawde” miat
znaczenie, musi by¢ posredniczony przez marke. Innymi stowy, autoidentyfikacja
stala si¢ sprawa deklaracji, wyboru, ale tylko dzieki marce mozliwa jest jej petna
realizacja. Marka ma jej stuzy¢, ma by¢ formga ekspresji prawdy o sobie, wyrazem
tego, kim jest jednostka, sposobem poznawania siebie. Z rynkowej oferty moze
ona wybrac to, co ,,dla niej zostato stworzone”. Niejako z wlasnych wyboréw do-
wiaduje sie, kim jest naprawde. Marek Krajewski ttumaczylby, ze jednostka nie
ma bezposredniego dostepu do swojej subiektywnosci i dlatego musi doswiadczaé
jej przez reprezentacje®!, na przyktad wlasnie przez produkty markowe. Jean-Paul
Sartre dodatby, ze ,,jedynym powodem, dla ktérego pragniemy co$ posiadac, jest
rozszerzenie poczucia swojego »ja«, a jedynym sposobem, w jaki mozemy si¢ do-
wiedzie¢, kim jestesmy, jest obserwowanie tego, co mamy”32. Marka staje si¢ wiec
forma przekazu dla innych, wskazéwka, jak inni moga i powinni nas postrzegac.
Zyskuje znaczenie tworzywa i Srodka w do$wiadczaniu i wyrazaniu siebie, swojej
unikatowosci i niepowtarzalnosci.

Tym samym rynek udowadnia, Ze przestal by¢ opresyjny. Dotychczasowy
oprawca, eksploatator, manipulant teraz stwarza konsumentowi mozliwosci ,wy-
zwolenia si¢” od siebie, wskazujac na réznorodnos¢ pdl ekspresji chronigcych
przed uniformizacja, homogenizacjg i umasowieniem. Jak twierdzi Daniel Bell,
promowana przez kontrkulture lat 60. ,afirmacja zycia® zaznaczyla si¢ wlasnie
w sferze konsumpcji*®. Kapitalizm tej wtasnie kontrkulturze zawdzieczal swoj
rozwdj, albowiem im wigcej ,wolnosci” i swobody w jej realizacji, tym bardziej

31 M. Krajewski, op. cit.

32 Cyt. za: B. Heilbrun, Mdj gatunek bohaterem? Analiza semiotyczna zaleznoéci migdzy konsu-
mentem a gatunkiem, [w: | Zachowanie konsumenta..., s. 454.

33 D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1998, s. 108-113.
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konieczna staje si¢ redefinicja tego, co niezbedne do zaspokojenia tych ,wolno-
$ciowych” potrzeb. Jakkolwiek kontrkultura przystapita do krytyki ,,dobrego zy-
cia’, to ostatecznie promowany przez nig ,wyzwolony” sposob zycia dostarczyt
stosownej ideologii ,,cieszenia si¢ zyciem” i uprawomocnit nowe formy konsump-
cji, prowadzac ostatecznie do poszerzania asortymentu o produkty dla ,wyzwo-
lonego” konsumenta.

Marka jako autentyczne doswiadczenie spoteczne

Nie zaskakuje, ze nowe techniki brandingowe pojawily si¢ razem z kultura
postmodernistyczng. Wraz ze zmiang technik artystycznego wyrazu na szero-
ka skale zaczeto eksperymentowac z réznorodnymi technikami promocyjnymi,
probujac odzyskiwaé uprzywilejowang pozycje w ksztattowaniu kultury zycia co-
dziennego konsumentéw. Rewolucja kulturalna lat 60., mimo ze prawie w ogoéle
niekojarzona z dzialalnoscig marketingows, wyostrzyla gotowo$¢ reklamodaw-
cow do natychmiastowych adaptacji, radykalnych zmian w strategiach marke-
tingowych w odpowiedzi na wcigz pojawiajaca si¢ krytyke. Dodatkowo, dawni
przedstawiciele kontrkultury, masowo zatrudniani w latach 70. i 80. w reklamie,
marketingu, formowali nowy elastyczny kapitalizm konsumencki, ktadac nacisk
na samorozwoj, kreatywno$¢, innowacyjnosc.

Od lat 70. prébowano zmienia¢ wizerunkowy status quo korporacji, dosc¢ agre-
sywnie testujac nowe socjotechniki. To, co wtedy przez dziennikarzy i intelektu-
alistow byto opisywane jako artyzm, kreatywno$¢, spontanicznosé, ekspresyjnosé
kreacji reklamowej, zastepujacej nielubiane, sztampowe strategie, bylo w istocie
efektem licznych, mozolnych eksperymentéw?%, aby ustanowi¢ nowy dyskurs
marKki, ktéry mogtby efektywnie przetamywac argumenty znéw coraz glosniejszej
kontestacji. Ta bowiem, korzystajac ze swojej ,,odzyskanej” wolnosci i wskazujac
na kolejne obszary eksploatacji konsumenta, wcigz kwestionowala dobroczynna
potege kapitatu, biorgc na celownik korporacje, czyli wrogie, egoistyczne pod-
mioty zycia spotecznego.

Reklamowe dyskursy suwerennych, wolno$ciowych projektéw tozsamoscio-
wych nabywanych wraz z produktem byly systematycznie dyskredytowane. ,,Go-
spodarka Starbucksa” na miejsce strategii Forda, ze swoja eksplozja mozliwosci
wyboru, zaréwno w sferze produktéw, jak i tozsamosci, stawala si¢ dezorientuja-
ca, paralizujaca, a nawet depresyjna. Jak tlumaczyl pézniej Barry Schwartz w Pa-
radox of Choice, zbyt duza liczba opcji wyboru zwigksza poczucie presji, przecia-
zenia, zalu:

34 D.B. Holt, Why Do Brands..., s. 83.
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Wolimy raczej nie mie¢ Zadnego produktu, niz ogladaé sie za siebie i odczuwaé zal, ze wy-
brali$my niewlasciwy. Wolimy nie budowa¢ siebie jako niezaleznych jednostek, niz odczuwaé
rozczarowanie z powodu bycia (nieuchronnie) niedoskonatymi®.

Do tego w latach 80. (w Polsce na poczatku XXI wieku) biznes kojarzyl sie
z rosngcymi cenami, spadajaca jako$cig produktéw na rzecz obnizania ich cen,
nieetycznymi zachowaniami przedsiebiorstw, grupowymi zwolnieniami, brakiem
troski o $rodowisko i coraz bardziej agresywnym marketingiem. Nagtasniane
przypadki eksploatacji pracownikéw w GAPie, zatrudnianie (na niewolniczych
warunkach®®) dzieci z krajéw Trzeciego Swiata przez Wal-Mart, Nike, Adidas,
Reebok, Tommy Hilfiger, Polo, Ralph Lauren i in. wywolywaly oburzenie opinii
publicznej, przyjmujace nierzadko forme bezposrednich, gwaltownych protestow.
Coraz silniejszy i bardziej uporczywy trend kontestacyjny okresu 1995-1996, na-
zwanego przez Andrew Rossa ,,Rokiem Wyzysku”, stopniowo przechodzit w ,,Rok
Atakéw”¥, ktéry — jak twierdzi Naomi Klein — trwa do dzisiaj i nic nie wskazuje
na to, by miat sie wkrétce zakonczy¢®. Co wiecej, wedtug Kalle Lashn prowoka-
cja kulturowa stawala sie coraz bardziej modna*®. Dlatego to, co nalezato robi¢,
to szukac sposobdw adaptacji antykorporacyjnego gniewu dla uprawomocnienia
konsumpcji w nowym kontekscie spotecznym, znéw czerpiac bezposrednio z re-
pertuaru argumentéw wyrazanych w tym gniewie.

Za tworce nowej socjotechniki mozna uznac Billa Bernbacha, cho¢ dopiero od
potowy lat 80., ze wzgledu miedzy innymi na wczesniejsza recesje, proponowa-
ne przez niego rozwigzania zaczely znajdowac licznych nasladowcédw. Bernbach,
ktérego wplyw na amerykanska kulture ,Harper’s Magazine” uznat za ,,najpraw-
dopodobniej [...] wigkszego niz ktéregokolwiek z pisarzy czy artystow w ciagu
ostatnich 133 lat™?, jako jeden z pierwszych*! siegngt po autoironie, paradoks,
wskazujac na sprzecznosci swojej epoki. Dystansowal retoryke reklamowanych
przez siebie produktéw wobec konsumpcyjnych aspiracji Amerykanoéw, prébujac
tym samym odcina¢ si¢ od jawnej, agresywnej perswazji. W ten sposob konsu-
ment mial odnosi¢ wrazenie, ze marki dostarczaja mu ,,prawdziwych” znaczen,
autentycznych wartosci, nawet wbrew interesom swoich sponsoréw. Tak promo-
wal jeszcze w latach 60. Volkswagena Beetle, domagajac si¢ zmniejszenia kon-
sumpcyjnych ambicji Amerykanéw w epoce, w ktdrej sukces musial mie¢ duza

3 Cyt. za: ML]. Penn, E. Kinney Zalesne, Mikrotrendy. Male sily, ktére niosq wielkie zmiany,
Warszawa 2009, s. 482.

36 N. Klein, op. cit., s. 346.

37 Cyt. za: ibidem, s. 345-347.

38 Ibidem, s. 349.

39 Cyt. za: ibidem, s. 315

40 F Danzig, Top 100 advertising people, http://adage.com/article/news/top-100-advertising-
people-1-25/62920/ [dostep: 13.05.2013].

41 Naomi Klein podaje przyktady wykorzystywania autoparodii juz w 1934 r. Jednak wtedy
budzilo to ,,pewne ztowieszcze przeczucia’, ze branza reklamowa ma powazne klopoty. N. Klein,
op. cit., s. 324.
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skale, czy wypozyczalnie samochodéw Avis, przyznajac, ze nie jest najlepsza
i wskazujac, dlaczego jest ona dopiero ,,numerem dwa”.

Poszukiwanie ,autentycznosci” dla marki stalo si¢ nowym wyzwaniem dla
marketeréw. Dzi$ przekonuje si¢ do niej, siegajac po ironi¢ nawet w odniesieniu
do wtasnych klientéw. Tak na przyklad Heineken w kampanii ,Walk in Fridge”
ukazuje ich jako infantylnych, niestabilnych emocjonalnie, wrecz niedoszlych sa-
mobojcow. Nastepnie podczas tworzenia kolejnych kampanii sam parodiuje te
reklame¢. Microsoft, wypuszczajac na rynek swdj flagowy produkt, przegladarke
internetows ,,Internet Explorer”, wygenerowal na jej temat wiele kpiarskich mate-
rialéw. W najdtuzszej kampanii sieci komoérkowej Plusa z kabaretem Mumio widz
ogladat kolejne odstony Zartéw o Kubali, kopytku czy kniaziu Magnitogorskim.
PKO BP zatrudnil Szymona Majewskiego, ktory wczedniej jako artysta, prowoka-
tor i happener wielokrotnie kontestowat reklamy. W spocie mBanku mezczyzna
demaskuje sztuczno$¢ reklam, przyznajac, ze sam jest tylko aktorem i nic nie wie
o zaletach reklamowanego przez niego banku. Piwa Okocim Mocne nie reklamu-
ja juz silni mezczyzni, lecz dwa orly czgstujace nim strusia, co wywoluje u ptaka
czkawke. A zubry z reklamy piwa o tej nazwie ,wystepuja w puszczy’, ,.czekaja
za rogiem’, a ,wieczorem podchodza bardziej”. Reklamy w konwencji autoiro-
nicznego, zabawnego filmu, bez — wydawatyby sie¢ — merytorycznego zwiazku
z reklamowanym produktem dystansuja si¢ od tresci sprzedazowych, dzieki temu
bardziej angazuja, zyskuja sympatie, a nawet, paradoksalnie, wiarygodnos¢ i za-
ufanie. Paradoksalnie, albowiem korporacje i ich marki, ktére usitujg pokazac
sie za pomocg ironii jako zdystansowane wzgledem siebie i oryginalne, czesto sg
przeciez najwigkszymi dostawcami produktéw kultury masowe;.

Dzisiaj komunikacje zaczyna si¢ od margineséw i nisz. Sukcesu szuka si¢
w tym, co niepowtarzalne, ekscentryczne. Kampanie zdominowane przez ma-
sowe reklamy, ktére w dalszym ciggu koncentruja si¢ na docieraniu do gustéw
przecietnych odbiorcéw, oczekujac jeszcze zgody na swoje warunki, muszg traci¢
na efektywnosdci. ,,Telewizyjno-przemystowy kompleks” biurokratycznych gigan-
tow, ktory przetrwal ponad 50 lat, dzi§ podupada. Wartos$¢ grupy docelowej nie
stanowi juz jej liczebno$¢, lecz wptywy. U podstaw komunikacji znalazto sie do-
$wiadczenie pojedynczego konsumenta i jego rekomendacja dla innych (relacje).
E-maile, smsy, blogi, wideoblogi, konsumenckie rankingi, recenzje, czyli wszelkie
sposoby ulatwiajace interakcje konsumentom z réwiesnikami, viral, tribal i buzz
marketing okazuja si¢ kluczowym rozwigzaniem w faczeniu marki z okreslonymi
ideami.

»Autentyczno$¢” tworzy sie poprzez umieszczanie marki w spotecznosciach,
subkulturach w roli czynnika spajajacego, integrujacego te grupe. Marka ma tu
»spontanicznie”, najlepiej zupelnie niewidocznie stawac si¢ jej integralng czescia,
pelnowartosciowym uczestnikiem, a nawet architektem. Jej obecno$¢ w grupie
ma by¢ w pelni uzasadniona, z czasem konieczna. Ma umozliwia¢ doswiadczenie
wspodlnego, spotecznego $wiata, a co najistotniejsze, z dala od korporacji, w spo-
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s6b — wydawaloby si¢ — nieskazony instrumentalng motywacja firm. Cele marki
zaczynajg jakby wychodzi¢ poza sfere materialng, sfere zyskow. Maja bawi¢, po-
kazywac lepsze zycie, uciele$nia¢ ludzkie pasje i wyzwania, wskazywac na cele do
tej pory nieosiagalne.

Wazne zatem dla marketeréw, by odnajdywac ciagle nowe, inspirujace cele ta-
kich interakcji konsumenckich, tworzy¢ angazujace platformy, na ktérych ludzie
mogliby sie spotyka¢ i wspottworzy¢ rozwigzania, dzieli¢ zainteresowania, pasje.
Nawet jesli dotycza one przedsigbiorstw i ich produktéw, to przeciez doskonale-
nie, wspdttworzenie dokonywane jest przez samych konsumentéw-prosumentéw,
zgodnie z ich oczekiwaniami, potrzebami. Moga przy tym cieszy¢ sie coraz wigk-
sza wladza, wplywem, negocjowalnoscig kontaktu z korporacjami.

Prosumentyzm ma by¢ sposobem na budowanie trwalego zwigzku emocjo-
nalnego z marka, wynikajacego z uznania jej za swoja. ,,Irudno wyobrazi¢ sobie
marke blizszg serca uzytkownika niz marke przez niego wspottworzong, marke,
z ktéra jest w ciaglej relacji, ktéra stucha jego opinii i wdraza jego pomysty”4?
— argumentujg sympatycy tej techniki. Budowanie lojalno$ci w kontekscie pro-
sumenckiej aktywnosci ma zatem wyraza¢ autentycznos¢, szczeros¢ czy adekwat-
no$¢ wobec potrzeb klientéw. Skuteczne okazujg sie te marki, z ktérymi konsu-
ment moze si¢ utozsamic, swoiste lovemarks, ktore staja sie cze¢scia jego wlasnego
zycia. Takie wprowadzanie marki w zycie konsumenta polega przede wszystkim
na znalezieniu sposobdw, ktore uczynia ja relewantng, nieodzowng i autentycz-
ng dla kazdej interakcji. Konsumowanie marki ma niejako wytwarza¢ poczucie,
iz zewnetrzny $wiat jest wspdlny, realny, intersubiektywny, a przede wszystkim
autentyczny. Marketerzy nie maja z nim nic wspdlnego. Marka weszla w te role
jakby zupelnie niezaleznie od marketingowych staran. Jest ,autentyczna’, a zatem
i bezinteresowna, postrzegana jako utworzona i spopularyzowana przez samych
konsumentdéw, bez instrumentéw agendy marketingowej, przez ,zwyktych” lu-
dzi, ktorzy tym samym doceniajg jej ,autentyczng” warto$¢. Spotecznosci marek
(community brand) maja zatem sprawia¢ wrazenie nieformalnych grup powsta-
jacych samorzutnie, bez unormowania ich struktury zadnymi zwierzchnimi wy-
tycznymi.

Badania spolecznosci marek w sposob najbardziej oczywisty tacza problema-
tyke kultury i rynku. Analizuje si¢ tu sposoby, za pomoca ktérych konsumenci
tworzg wiezi spoleczne i poczucie wtasnej odrebnosci jako grupy*®. Konsumowa-
nie stanowi ,rodzaj zbiorowego dazenia, by przekroczy¢ nowoczesng totalnosé;

42 M. Samek, Zmierzch ery konsumenckiej. Prosument w komunikacji marketingowej, [w:] Nowe
trendy w reklamie. Migdzy naukq a praktykg, red. M. Wierzchon, J. Orzechowski, Warszawa 2010,
s. 191.

43 R.V. Kozinets, Utopian Enterprise: Articulating the Meaning of Star Trek’s Culture of Consump-
tion, ,Journal of Consumer Research’, 28, 2001, s. 67-89; S.M. Kates, The Protean Quality of Subcul-
tar Consumption: An Ethnographic Account of Gay Consumer, ,,Journal of Consumer Research” 29,
2002, s. 383-399; A. Muiiz, T.C. O'Guinn, Brand Communities, ,,Jourmal of Consumer Research”
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sposob przezwycigzenia niecigglo$ci nowoczesnosci, wlaczenia jej fragmentéw
w catosciowe do$wiadczenie™. Realizacja tej potrzeby staje sie mozliwa wlasnie
poprzez praktyki wspolnego konsumowania zainteresowan®.

Ten nurt badawczy opiera si¢ na idei neotrybalizmu Michela Maffesolego,
zgodnie z ktéra ,,przezywamy wiasnie na nowo, we wszystkich dziedzinach, na-
migtnos¢ wspélnotowg™, wbrew tezom wielu socjologéw wskazujacych na zjawi-
sko ,,utraconych spolecznoéci”47, narcyzmu, indywidualizmu. Momentem zwrot-
nym naszej epoki staje si¢ — pisze Maffesoli — rekonstytuowanie spotecznosci.
One nie obumieraja, lecz jedynie zmieniajg swéj charakter. Na miejsce dotychcza-
sowych (formalnych, instytucjonalnych) grup opartych na stosunkach sasiedz-
kich, wierze religijnej, zaangazowaniu politycznym pojawiaja si¢ nowe, miedzy
innymi spolecznosci marki. Grupy takie nie maja w sobie formalizmu znanych
nam rodzajow organizacji, nawigzujg natomiast do klimatu, do stanu ducha, ktory
wyraza sie — jak twierdzi Maffesoli — przez style Zycia uprzywilejowujace wy-
glad i ,,formq”48. Konsumenci tworzg coraz bardziej efemeryczne, zbiorowe iden-
tyfikacje i uczestniczg w rytuatach takiej grupy, ktéra opiera sie dzi$ gtéwnie na
wspolnie realizowanych aktywno$ciach czasu wolnego®’.

Pierwsze analizy dotyczace subkultur rynkowych koncentrowaly si¢ na gru-
pach mlodziezowych. Dzisiejsze studia istotnie poszerzyly éw spotecznosciowy
wymiar konsumpcji. Podejmuja problematyke konsumpcji doznan, jak chocby
analiza zachowan skoczkéw spadochronowych, fandoméw, kontrkultur Yippie-
séw (Youth International Party), ,,szafiarek” czy tak zwanych sztucznych ttuméw
(flash mob). Marki wpisuja sie w te zbiorowe identyfikacje, siegajac do zrédet
wspdlnych znaczen, wierzen, rytualdw, praktyk spotecznych. W przeciwienstwie
do klasycznych subkultur, w spofeczno$ciach marki nie tyle istotne jest przestrze-
ganie jednolitych konsumpcyjnych norm, a bardziej wykazywanie swoich kom-
petencji, ktére w systemie peer to peer, czy na wirtualnych platformach zasobdw,
spolecznych software’ach sa tworczo reinterpretowane, absorbowane i upowszech-
niane przez cztonkéw grupy. Gromadzenie kapitalu emocjonalnego i spotecznego
wokdt marek stanowigcych ,wspdtwlasnose”, ,wspolttworczos¢” ma stawac sie co-
raz bardziej ,autentycznym” do§wiadczeniem kulturowym i spofecznym.

27,1995, s. 412-432; A. Muiiz, S. Hope, Religiosity in the Abandoned Apple Newton Brand Commu-
nity, ,Journal of Consumer Research” 31, 2005, s. 737-747.

44 M. Krajewski, op. cit.

45 R.W. Belk, A. Costa, The Mountain Myth: A Contemporary Consuming Fantasy, ,,Journal of
Consumer Research” 25, 2002, s. 218-240.

46 M. Maffesoli, Czas plemion. Schytek indywidualizmu w spolecznosciach ponowoczesnych, War-
szawa 2008, s. 27.

47 Sformutowanie uzyte w 1999 r. przez Jana van Dijka w The Network Society.

48 M. Maffesoli, op. cit., s. 153.

49 B. Cova, Community and Consumption: Toward a Definition of the ,Linking Value” of Product
or Services, ,European Journal of Marketing” 31, 1997, s. 297-316.
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Marka w symbiotycznej relacji z jej kontestacija

Dzisiaj to spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu (corporate social responsibility)
oraz prosumeryzm (konsument staje si¢ tu jednoczes$nie producentem produk-
tu) maja stanowi¢ panaceum na cynizm, nielojalno$¢ konsumencky czy ,dra-
styczng redukcje skutecznosci tradycyjnych form reklamy”*’. Sg one uznawane
i naleza do najefektywniejszych mechanizméw budowania wiarygodnosci przed-
siebiorstw. Podawane sg przyktady firm, ktdre w ramach dziatan prosumenckich
umozliwily konsumentom wybdr nowego smaku (Billiken), projektu produktu
(Ikea) czy wspoltworzenie sloganu (Coca-Cola) badz nawet calej reklamy (Gen-
eral Motors, Agora)51.

Z perspektywy kontestatoréw zaréwno spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu,
jak i prosumeryzm to kolejne zabiegi marketingowe majace na celu jedynie wize-
runkowg korekte przedsigbiorstwa czy ostabienie sceptycyzmu klienta. Szczegdl-
nie mocno krytykuje si¢ CSR, kiedy redukowany jest do dziatan filantropijnych,
sponsoringowych (a tak najczesciej wyglada polska praktyka CSR>2). Decyduijac,
ktore imprezy warte s sponsoringu, a ktére nie, korporacje niejako przejmuja
funkcje kulturotworcze. Sponsorowanie wydawnictw muzycznych, dziel arty-
stycznych staje si¢ sprawg kluczows, a nawet warunkujacg nagranie muzyczne,
realizacje spektaklu teatralnego czy filmu. To biznes zaczyna decydowac, ktorzy
artyéci warci sg wsparcia, promocji. Co wiecej, takie , metkowanie kultury”>? staje
sie wszechobecne i ,,normalne”. Tresci reklamowe sg dzi$ praktycznie niezauwa-
zalnym elementem wytwarzanego $wiata symbolicznego. ,,Kultura promocyjna’,
zgodnie z terminologia Andrew Wernicka, zamazuje granice miedzy artykulem
redakcyjnym a sponsorowanym, edukacjg a rozrywka, faktem a fikcja. Coraz
trudniej znalez¢ sfere kultury bedacg poza wplywem biznesu. Naomi Klein for-
muluje pojecie ,,trzeciej kultury” stapiajacej korporacje z kulturg, ktdrg starajg sie
sobie podporzadkowac.

Korporacje sa coraz bardziej skuteczne w kolonizowaniu kultury spoleczenstw Pierwszego
Swiata. Rownowaga wladzy zostala zaburzona. Nie jest juz uczciwg wymiang: za gotowke spon-
sor korzysta z rozglosu, zyskuje uznanie szerokiej publicznosci. Jednak korporacje zwigkszaty
konsekwentnie swoje wymagania i dzi§ wydarzenia kulturalne s zawlaszczane i wypruwane
z autentycznosci®4,

Zakres komercyjnego wplywu na procesy zachodzace wewnatrz redakcji, za-
warto$¢ ogolnodostepnych audycji, filméw, seriali (produkty przestaja by¢ wy-

50 M. Samek, op. cit., s. 186.

5L Ibidem, s. 189.

52 7. Dymowski, Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a polityka gospodarcza: analiza
i potencjalne kierunki, ,,Kultura i Spoleczefistwo” 2011, nr 3.

53 Pojecie wprowadzone przez Naomi Klein w No logo.

54 N. Klein, op. cit., s. 178.
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tacznie dodatkiem, a staja si¢ integralng czgsciag opowiadanych historii) — wedlug
krytykéw — stale, niepokojaco roénie.

Jesli zatem sponsor ma kapitat na wsparcie kultury, dzieki czemu zyskuje na
wiarygodnodci i zwigksza sprzedaz swoich produktéw, nie moze zachowywa¢
sie jak dysponent swojej finansowej wladzy z licznymi, ré6znorodnymi agendami
wplywu i kierowa¢ si¢ jedynie oplacalnoscia takiej inwestycji. By stac si¢ wiary-
godnym — postuluja kontestatorzy — musi przesungé swoje dzialania ,,zza kulis
na $rodek sceny”, czyli po pierwsze, musi wyjs¢ do klienta niczym marszant go-
towy odpowiedzie¢ na kazde jego pytanie, by¢ bardziej lokalnym kupcem anizeli
globalnym gestorem, sta¢ si¢ cztonkiem spolecznosci dysponujacym kapitatem,
a wiec gotowym wspiera¢ i aktywnie angazowac si¢ w jej zycie, dba¢ o szeroko
pojete dobro ogétu. Dopiero wtedy buduje potencjat dla faktycznie autentycznych
wiezi ze spofecznoscia. Po drugie, ,wyjécie na scen¢” to ujawnienie wszystkich in-
formacji o celach, misji, relacjach, produktach, normach, wynikach finansowych,
polityce wynagrodzen itp. Nie ma tez zgody na zacieranie zwigzku miedzy mar-
kg i tworzacym ja koncernem, co nie jest rzadka praktyks. W razie problemoéw
z produktem konsument musi wiedzie¢, jaka firma jest za to odpowiedzialna.
Taka przejrzysto$¢ dzialania, znoszenie granic migedzy wewnetrznymi decyzjami
organizacyjnymi i zewnetrznymi dziataniami wiaze si¢ z koniecznosciag wzigcia
na siebie odpowiedzialno$ci, jak réwniez staje si¢ czescig procesu bardziej spra-
wiedliwej redystrybucji wladzy, podwazania powszechnie obowigzujacego wzo-
ru funkcjonowania organizacji z podzialem rdl na dysponenta i beneficjenta.
Korporacje muszg dzieli¢ si¢ wplywami, decyzjami i zyskiem, choc¢by poprzez
zapewnianie odpowiednich warunkéw pracy i zatrudnienia, troske o otoczenie
zewnetrzne, srodowisko. Muszg tez w koncu uzna¢, ze s3 kwestie, ktorych nie
powinno si¢ taczy¢ z dyskursem sprzedazy.

Kontestatorom niekoniecznie chodzi juz o ,bunt” przeciw konsumpcji, sub-
vertising, calkowita odporno$¢ na marketingowa manipulacje, co jest przedmio-
tem goracych apeli dydaktykéw, publicystéw. Ow bunt bowiem, czy — jak pisze
Luc Boltanski — ,,odprawianie egzorcyzméw nad dopiero co doznang przemoca
symboliczng” ostatecznie przyczynia sig, rzecz jasna, jedynie do wzmocnienia jej
skutecznosci®®. ,Konsument przyszloéci” jest §wiadomy swoich praw i konieczno-
$ci wchodzenia za kulisy, by weryfikowac to, co korporacja atrakcyjnie prezentuje
na scenie. Nie chce juz stuchac i oglada¢ czegokolwiek. Nie chce by¢ ,,$wietnym
kanatem komunikacji marek”, przyjmujac role prosumenta.

Wspolczesny konsument jest coraz bardziej zmeczony nadmiarem informacji,
zbytnim zréznicowaniem oferty, wyrafinowang, a czgsto po prostu niezrozumialy
komunikacja towarzyszaca konsumpcji. Interesuja go przejrzyste i uporzadkowa-
ne informacje dotyczace dziatan koncernu na przyklad w zarzadzaniu ryzykiem

55 Cyt. za: M. Jacyno, op. cit.
56 M. Samek, op. cit., s. 188.
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spotecznym czy srodowiskowym, a nie jedynie wizerunkowe CSR. Chce wiedziec,
w jaki sposdb przedsigbiorstwa traktujg ludzi, szczegdlnie tych, ktorzy nie sg ich
klientami. Wydajac swoje pieniadze, kieruje si¢ zasadami coraz popularniejszego
ruchu Walk the Talk PYMWYMA (put your money where your morals are). Chcial-
by przywrdcenia pierwszoplanowej roli elementéw uzytkowych produktu na
rzecz tak zwanej wartosci dodanej (brand’s added value, nontangible factors). Wie
jednak, ze nie da si¢ wyeliminowa¢ z praktyk konsumpcyjnych ich spotecznych
i kulturowych znaczen. Idealistyczne proby sprowadzania konsumpcji do catko-
wicie utylitarnego charakteru bytyby jedynie daremng prébg sttumienia wymiaru
ludzkiej ekspresji®’, nierozerwalnie zwigzanej z praktykami konsumpcyjnymi. Jak
przypomina Marek Krajewski, wybory konsumpcyjne nie s3 wyborami pomie-
dzy towarami, lecz ideami, sgdami moralnymi, preferencjami estetycznymi, nato-
miast towary je zaledwie wyrazaja®®. Symbolicznego i estetycznego aspektu kon-
sumpgcji nie da si¢ catkowicie wyrzuci¢ poza nawias wlasnej konsumpcji. Mozna
jednak systematycznie zwigksza¢ zakres konsumpcji racjonalnej czy trwalej, to
jest ,samopodtrzymujacej si¢” (pozwalajacej na ciggle odtwarzanie przedmiotu
konsumpgji), zgodnej z naturalnymi potrzebami i wymogami srodowiska natu-
ralnego. Mozna w wigkszym stopniu stawia¢ na ergonomig, prébowa¢ uzyskac
najlepszy stosunek ceny do jakosci, monitorowac firmy, ktérych produkty sie na-
bywa, to, jak traktuja swoich pracownikéw, srodowisko, konsumentow.

Istota pojawiajacych si¢ i znikajacych ruchéw kontrkulturowych jest ujaw-
nianie stabosci systemu, demaskowanie sprzecznosci, ktére go przenikaja. Ruty-
na, poszukiwanie komfortu, pewne formy nieréwnosci spotecznej zawsze beda
niepokoi¢ niektére grupy spoteczne. Mozna powiedzie¢, ze wszelkie przetomy
i zwroty w socjotechnikach marki zwigzane sg wlasnie z réznymi aranzacjami
tych samych, wcigz od nowa stawianych pytan o réwnos$¢, sprawiedliwosé, sens
zycia. Za Markiem Krajewskim mozna twierdzi¢, ze ta kulturowa kreatywnos¢
jest warunkiem efektywnosci gospodarki, a prawo do niej — warunkiem legi-
tymizacji systemu politycznego. Ozywia ona kapitalizm i stanowi o dynamice
kultury. Te logike twodrczej destrukeji Joseph Schumpeter uznal za najwazniejsza
ceche kapitalizmu, dowdd jego adaptacyjnej sily, skuteczny mechanizm ekspansji
i przetrwania. Im bardziej niekonwencjonalne, suwerenne sg ruchy konsumen-
tow, tym bardziej wydajne dla systemu. W zaden sposéb nie zagrazaja rynkowi.
To, co zostalo nazwane ,,konsumenckim oporem’, jest w istocie formg rynkowego
usankcjonowania kulturowych doswiadczen, dzigki ktérym rynek wciaz si¢ odra-
dza, rekonstytuuje. Ruchy kontrkulturowe beda glosno moéwic o sprzecznosciach
wspolczesnej konsumpcji, ale beda tez wspoétdziata¢ z innowacyjnie zorientowa-
nymi firmami. Bedg wspiera¢ je w zmianach ich dotychczasowych dyskurséw,

57 A. Aldridge, Konsumpcja, Warszawa 2006, s. 173.
8 M. Krajewski, op. cit.
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a przedsigbiorstwa, odnoszac si¢ do ich argumentdéw, beda oferowaly wlasnie ich
rozwigzania na rynku.

Diagnozy Horkheimera i Adorna oraz ich dzisiejszych kontynuatoréw sa
nieaktualne o tyle, ze dotycza jednego z wielu obszaréw praktyk konsumpcyj-
nych. Obok biernosci, rutyny, nawykowosci (w rozumieniu cho¢by Jeana-Clau-
de’a Kaufmanna) mamy sceptycyzm, cynizm, wykluczenie, §wiadome wycofanie,
zaufanie, pragmatyczng akceptacje, zrozumienie, dzielenie wspolnych znaczen.
Urynkowienie, razem z innymi dyskursami, burzliwie wspétistnieje w przestrzeni
spolecznej, probujac, faktycznie, poszerza¢ swoja przestrzen, znajdowaé uznanie
swoich racji. Mimo ze — jak zaznacza Anthony Giddens — nie zdobywa pola bez
przeszkéd, jednak robi to twérczo i ze zrozumieniem>®. Latwo sie pogubié w tych
réznorodnych, nieprzejrzystych znaczeniach, przesyconych wlasnymi reprezen-
tacjami, wlasnym doswiadczaniem $wiata. Rynek i jego kontestacja wytwarzaja
zjawiska, ktérych nie jesteSmy w stanie przewidzie¢, tym bardziej trudno ocenia¢
ich spoleczne znaczenie. Wydaje si¢, ze w tym zmaganiu kapitatéw symbolicz-
nych nie bedzie ostatecznych zwyciezcow, przez co nieporozumieniem jest wska-
zywanie na dominujacych i podlegtych. Musimy pozby¢ si¢ iluzji, ze bedziemy
mie¢ wplyw na ksztaltowanie przestrzeni konsumpcyjnej, raczej — zgodnie z za-
leceniem Rafala Drozdowskiego®® — powinni$my stara¢ sie poznawac jej prawa
samoregulacji i samoorganizacji.
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Branding in the theory of consumer culture and counterculture context

Summary

The article seeks to continue the discussion and debate on the consumer culture from the per-
spective of branding. Consumer culture, branding are not neutral notions, but ones heavily in-
fluenced by ideology. The article uses a diachronic perspective to question the validity of critique
of consumer culture and the role of brands. According to Douglas B. Holt, Eric Arnould, Craig
Thompson and Mike Featherstone, it describes four updated branding sociotechniques: brand as
social agenda, medium of self-experience, authentic sociocultural experience and brands in sym-
biotic relationship with their dissenters. The author suggests that contemporary contradictions and
resistance to brand or capitalism will give rise to a new branding paradigm and that brands, market-
ing and anticonsumption ideology may be engaged in progressive, united social action.
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