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DOMINIK LEWINSKI

Komunikacja marketingowa a ideologia.
Rzecz o kulturalizacji rynku.

W niniejszym komunikacie bede sie zajmowat caloksztaltem dzialan komunika-
cyjnych podejmowanych przez firmy/organizacje/marki w kontekscie uzyskiwania
przez nie relewancji kulturowej. Co najmniej wiec dwa tytulowe sformulowania
s3 na tyle niezgrabne, wymagaja objasnien. Z tego wzgledu, ze (przynajmniej w Pol-
sce) procesy rynkowe rozumiane nierzadko bywajg jako sprowadzalne do mecha-
nizméw kupna/sprzedazy, pojecie komunikacji marketingowej, intuicyjnie powia-
zane w jaki$ sposdb z owym mechanizmem oraz zawierajace w sobie komponent
brandingowy (marka), dobrze oddaje zakres problematyki. Z drugiej strony oddaje
go zle - stusznie pos$wigcajg uczeni sporo miejsca odréznieniu marketingu od public
relations czy programow corporate identity. Moze warto w takim razie od razu za-
proponowa¢ nowg nomenklature — bede méwit o komunikacji wizerunkowej, kto-
ra rozumiem jako kompleksowa komunikacje podejmowang przez firmy, na ktora
sktadaja si¢ programy CI, PR, corporate culture, reklama, marketing, branding, cor-
porate behaviour, komunikacja wewnetrzna, sponsoring itd. Drugim niezgrabnym
pojeciem jest ideologia, niezgrabnym nie tylko dlatego, Ze taczone jest z nierzad-
ko automatycznym wartosciowaniem, lecz takze dlatego, ze w moim przekonaniu
jest ono nieoperacjonalizowalne. Bede wiec go uzywal neutralnie i rozumial mozli-
wie szeroko przyjme: za Laskowska, ze ideologie stanowi zbidr pogladéw zoriento-
wany warto$ciujgco i dosy¢ ogdlny, organizujacy zycie grup kulturowych (Laskow-
ska 2006: 54).

Z racji tego, ze Polska jest krajem o krotkiej rynkowej historii, nie dziwi plycizna
teorii wyjasniajacych komponenty komunikacji wizerunkowej czy nig samg jako
calo$¢. Dodatkowym czynnikiem utrudniajacym rozumienie wspolczesnej ewolu-
cji rynku jest to, iz ewolucyjnie rzecz biorac, polski rynek podaza $ciezka przetarta
przez rynki zachodnie kilkadziesiat lat temu. Mozna wiec powiedzie¢, ze uzytkowa-
ne u nas teorie czg$ciowo stusznie ttumaczg niektére aspekty komunikacji wizerun-
kowej podejmowanej w naszych realiach. Nie potrafig one jednak wyjasni¢ sensu
przemian, ktére gdzie indziej sg juz dobrze obserwowalne, u nas jednak trudno je
uchwyci¢ - mimo ze tak powoli zachodzg — wlasnie z powodu wstecznej teorii.
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Paradygmatem, ktéry obstuguje u nas zjawiska komunikacji wizerunkowej,
jest paradygmat perswazyjno-manipulacyjny. Wyjasnia on sens komunikacji wize-
runkowej niejako od strony nadawcy. Od strony odbiorcy komunikacja ta jest ob-
jasniana teorig potrzeb. Paradygmat perswazyjno-manipulacyjny charakteryzuje si¢
tym, ze wszystkie odmiany komunikacji wizerunkowej rozumie jako podejmowane
z checi zysku, w celu sklonienia odbiorcéw do czynnosci konsumenckich. Wszystko
to, co komunikuje firma, jest forma perswazji i/lub manipulacji, gdzie pod plaszczy-
kiem zadowala odbiorce jest realizowany merkantylny interes nadawcy. Jesli wyjasnia
sie np. sens reklamy perfum Izabeli Rosselini, to ttumaczy sig, iz chodzi o to, by ni-
czego nieswiadomym paniom zasugerowac, ze jesli kupig owe perfumy, beda cha-
rakteryzowaly sie elegancja i wdziekiem aktorki, ze beda sie z niag mogly w jakims
stopniu utozsamic¢. Jedli firma Amway implementuje program kultury organizacji,
probujac niejako ,nasaczy¢” swdj personel warto$ciami, ktdre wyznaje, mowi si¢
o potwornej juz manipulacji, wrecz praniu mézgoéw. Jesli mowi si¢ o tym, ze IKEA
wydaje setki milionéw dolaréw na edukacje dzieci w Trzecim Swiecie, przedstawia
sie to dzialanie jako i tak motywowane zyskiem, gdyz najpewniej odbiorcy, uwie-
dzeni szlachetnoscig firmy, rusza szturmowac jej salony. Kiedy mowi si¢ o misjach
firm, gdzie zysk jako cel dzialania jest rzadko wymieniany, gdzie przewaznie mowi
sie o osigganiu innych celéw, realizowaniu pewnych wartosci itp., to traktuje si¢ owe
misje, brzydko méwiac, jako ,,$ciemnianie” maskujace dazenie do zysku. Dopraw-
dy, niewiarygodnie gtupi muszg by¢ ludzie, ktérzy daja si¢ na to wszystko nabierac.
Syntetycznie sens paradygmatu perswazyjnego oddaje definicja reklamy Kwarciaka:
reklama to informacja + perswazja (Kwarciak 1999: 67). Komunikacje wizerunkowe
traktuje si¢ tutaj jako rodzaj hipnozy - jesli okaze sie skuteczna. W uproszczeniu (bo
paradygmat perswazyjno-manipulacyjny ma wiele, czasem bardzo wyrafinowanych,
odmian) sprawa wyglada nastepujaco: nadawca nadaje perswazyjny komunikat wi-
zerunkowy, skutecznie przekonany odbiorca wyrusza na zakupy. Zeby potaczy¢ per-
swazje z zakupami potrzebna okazuje si¢ psychologia. Ma ona wyjasni¢, co dzieje si¢
w glowie konsumenta w wyniku perswazyjnej komunikacji, ze ten podejmuje (lub
nie) stosowne decyzje. I tutaj za najbardziej przydatng uchodzi teoria potrzeb oraz
rozmaite psychologiczne modele przetwarzania komunikacji. Bardzo dobra ksigzka
Andrzeja Falkowskiego, poswigcona psychologii zachowan konsumenckich, istote
paradygmatu ujmuje nastepujaco:

Reklama i strategie marketingowe silnie oddzialuja na spostrzegana przez nas rzeczywistos¢.

Maja wplyw nie tylko na nasz sposéb widzenia rynku, ale takze catego srodowiska fizyczno-spo-

fecznego. Takie kontrolowane przez innych postrzeganie $wiata powoduje ksztaltowanie si¢ okre-

$lonych emocji i postaw. A wlasnie one sprawiaja, ze w sytuacji motywacyjnej zachowujemy si¢

w oczekiwany, przewidziany przez manipulujacych sposob: wybieramy ,,wlasciwg” marke produk-

tu czy opcje polityczng. Oceniajac z tego punktu widzenia wolno$¢ czlowieka w podejmowaniu
decyzji, nalezy jg uzna¢ za ztudng (Falkowski 2002).

Wida¢ wyraznie, iz za paradygmatem perswazyjnym stoi lek: ze jacys specjalisci
manipulujg nami, pozbawiaja nas wolnosci.
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Perswazyjne rozumienie komunikacji wizerunkowej ma wiele stabosci. Po pierw-
sze, nie wyjasnia samej specyfiki tej komunikacji. Trudno bowiem odrézni¢ komuni-
kacje perswazyjna od nieperswazyjnej. Nie znam zadnego testu na takie odrdznienie.
Skiadnikiem kazdej komunikacji jest perswazja i manipulacja, gdyz komunikujemy
sie w jakich$ celach, ktérych osiggniecie wymaga strategii i taktyk, a wiec manipu-
lacji i perswazji. Jesli za$ idzie o intencje komunikujacych (w ramach paradygmatu
perswazyjnego postrzegane one sg implicite lub explicite jako niecne), bardzo by sie
przedstawiciele paradygmatu zdziwili, gdyby zobaczyli, jak skomplikowana maszy-
neria socjalna stoi za generowaniem wizerunkow firm oraz marek i jak daleko od
ich wyobrazen przebiega proces ich tworzenia. Updr paradygmatyczny przejawia
sie interesujaco zwlaszcza wtedy, gdy np. komunikacje reklamowe nie chcg wykazy-
wa¢ mocnych perswazyjnych wlasciwosci — powoluje si¢ wtedy do Zycia ,,perswazje
niejawng’, ,manipulacje ukrytg’, wspomina si¢ nawet o bodzcach podprogowych.
Perswazja i manipulacja niejawna ma przeciez do siebie wlasnie to, ze jej nie widac,
ale mozna utrzymywac, ze i tak dziala, niezaleznie od faktow, ktore konstruuja teorie
dalekie od paradygmatu perswazyjnego. I tak nie przemawia do perswazjonistow,
ze reklama nie podnosi poziomu sprzedazy i w zwigzku z tym zyskow, ze nie ma
wiarygodnych badan, ktore by to potwierdzaly, ze raczej utrzymuje ona sprzedaz
na stalym poziomie i jej sens ekonomiczny jest, mowiac delikatnie, watpliwy, ze ra-
czej jest wydatkiem, ktory sie stabo - o ile w ogdle — zwraca. Przykladéw mozna
podawac¢ setki, podam dwa: w latach 1995-2000 firma General Motors zwiekszata
wydatki na reklame¢ od poziomu 2,1 miliarda dolaréw do 4,1 miliarda — w tym cza-
sie jej udzial w rynku konsekwentnie spadal, z ok. 34% do ok. 26% (Ries 2004: 68).
Anita Roddick, twérczyni The Body Shop, wykreowala jedng z najwigkszych firm
kosmetycznych na rynku $§wiatowym, nie wydajac na reklame ani centa. Koncepcja
za$ Vicaryego o sile tzw. bodzcéw podprogowych okazala si¢ jednym z wigkszych
skandali naukowych w historii, gdyz byta sfabrykowanym humbugiem, a powtorze-
nie eksperymentéw w kontrolowanych warunkach nie przyniosto zadnych, godnych
wzmianki wynikéw. Z kolei teoria potrzeb ma t¢ wade, ze jest de facto niefalsyfiko-
walna. Nie chodzi juz o to, Ze wyjasnia ona dowolne zachowanie: jesli jaka§ marka
odniosta sukces, to widocznie odpowiadala potrzebom, jesli zas sukcesu nie odnio-
sla, to najwyrazniej potrzebom tym nie odpowiadata. Chodzi o to, ze nawet sytua-
cje, w ktorych marka nie odnosita sukcesu, mimo ze klienci deklarowali potrzebe
jej uzytkowania, lub sytuacje, w ktorych klienci deklarowali, ze nie chca uzywa¢ mar-
ki, a ta odnosita potem wielki sukces (np. Absolut, walkman Sony), nie s3 w stanie
zmusi¢ do odstapienia od teorii potrzeb jej zwolennikéw. Najpowazniejsza wada te-
orii perswazyjnej skorelowanej z teorig potrzeb jest to, ze s3 zbyt waskie i nie po-
trafia naswietli¢ ani przyczyn pojawienia si¢ we wspolczesnym $wiecie wzmozonej
komunikacji wizerunkowej, ani wyjasni¢ dlaczego dochodzi ona do skutku, ani tez
nie potrafia wkomponowac jej w szerszy kontekst spoleczny i ewolucyjny.

Przez kulturalizacje rynku rozumiem sytuacje, w ktdrej firmy, jako systemy or-
ganizacyjne, aby przetrwa¢ nie moga juz odwolywac sie jedynie do zgeneralizo-
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wanego, symbolicznego medium pienigdza i kodéw komunikacyjnych znanych
z tradycyjnego rynku, takich jak zysk/strata czy (w kontekscie funkcjonalnym) wy-
soka/niska jakos¢, lecz muszg postugiwac sie takze innymi mediami komunikacji,
np. zaufaniem lub sympatig, i odmiennymi kodami, w celu osiggniecia kulturowej
relewancji. Dzi$§ nie wystarcza bowiem firmom osiagniecie czysto rynkowej rele-
wancji, muszg si¢ one dosemantyzowywac, wzbogacac¢ swoje potaczenia komunika-
cyjne o znaczenia z takich systemow, jak moralnos¢, sztuka czy intymnos¢, zmieniaé
srodowiska, w ktoérych dzialaja, aby reprodukowa¢ porzadek rynku. Nowe funkcje
skulturalizowanego rynku mozna skonceptualizowac na nastepujacych poziomach:
na poziomie spofeczenstwa jako calosci, na poziomie innych systeméw funkcyj-
nych, na poziomie formacji kulturowych oraz na poziomie autoreprodukecji samego
rynku. Dawne funkcje rynku pozostajg przy tym bez zmian, poniewaz komunikacja
wizerunkowa sama stanowi system.

Kulturalizacja rynku ma kilka aspektéw. Pierwszym, wynikajacym z rosnacej
kompleksowosci (i skomplikowania) rynku, jest problem wyrdznialnosci. Drugim,
jest rozpad tradycyjnych sposobdw pozyskiwania tozsamosci przez ludzi w funk-
cjonalnie zdyferencjonowanym spoteczenstwie i powigzany z nim upadek ideologii
w tradycyjnym znaczeniu. Trzecim jest proces wzrastania poziomu reflektywnosci
wspolczesnego spoteczenstwa zwigzany z ekspansja systemu mediéw masowych.

Problem wyréznialnosci pojawil sie w momencie, gdy ani pieniagdz jako srodek
komunikacji, ani jako$¢ funkcjonalna nie s3 w stanie sterowa¢ procesami selekcji
na rynku.

Postep techniczny, homogenizacja technologii i produktéw, internacjonalizacja produkeji pro-
wadza do daleko idacego ujednolicenia produktéw, nie wykazujacych juz istotnych réznic w od-

niesieniu do jakosci czy funkeji. Produkty staja si¢ wymienne.
(Fleischer 2003:9)

Mozna tu powola¢ si¢ na badania Allisona i Uhla w odniesieniu do piwa, eks-
perymenty dotyczace postrzegania kawy, wina. Ktéz z nas odro6zni, czy dzwigk po-
chodzi ze wzmacniacza Sony czy Pioneer? Do homogenizacji produktéw dochodzi
homogenizacja cen w odpowiednich segmentach rynkowych. Czy cena moze de-
cydowad, ze kto$ kupi sobie najnowszy model Audi czy Mercedesa (z tego samego
segmentu)? Czym wiec maja kierowac si¢ klienci? Decydowac moze juz chyba tylko
wizerunek firmy/marki, czyli semantyka. Oczywiscie obserwacja nowych form se-
lekeji jest dla nas bardzo trudna, bo koliduje w jaki$ sposdb z mitologia suwerennej
osobowosci dokonujgcej racjonalnych wyborow.

»Klienci kupuja marke, image, $wiat przezy¢ oferowany przez dang organizacje,
[...] na rynku nie ma dzi§ produktéw, lecz znaki” (Fleischer 2003: 9). Semantyza-
cja moze przybiera¢ roznorakie formy. I tak: nie kupujemy piwa, lecz np. sposob
spedzania wolnego czasu, matka kupujaca swemu dziecku klocki Lego nie kupuje
klockoéw, lecz rozwdj swej pociechy, kobieta kupujaca perfumy kupuje odpowiada-
jacy jej model kobiecosci, gdy kupuje kosmetyki — urody. Kiedy kupuje proszek
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do prania, to kupuje czystos¢, gdy kupuje Mercedesa, to m.in. prestiz, gdy Volvo
- bezpieczenstwo; gdy kupuje buty Nike, to cho¢bym miat biega¢ w nich jedynie
do autobusu, kupuje aktywnos¢, sukces i rywalizacje, gdy uzywam Heyah, to kupi-
fem nastoletnio$¢, luz, imprezowos¢ i miejskos¢, gdy Samych Swoich, to prowincjo-
nalnos$¢, swojskosé i tandete, gdy Orange - to optymizm, nowoczesnos¢, przyszlosé;
gdy komputer IBM, to technologie, gdy Apple, to kreatywnos¢ i famanie barier, gdy
kupuje Warke, to kupuje polskos¢, szlacheckosé, tradycje — gdy Heinekena, to mto-
dos¢, kosmopolityzm i tolerancje. Ludzie nie kupujg juz produktéw i ustug, lecz
marki - produkty semantyczne. Np. rynek wina w Polsce kulturalizowany jest przez
instytucje, takie jak elitarne kluby, pisemka wydawane przez poszczegélnych sprze-
dawcdw, np. dwumiesiecznik ,Wino”. Szczegdlnie ten ostatni ma za zadanie tworzy¢
obszar elitarnosci i wtajemniczenia, dostarcza scenariuszy komunikacji o winie,
réwniez semantyki niezbednej do przezywania samych produktéw: dowiemy si¢
jak opisywac tzw. suknig¢ wina, poznamy kilkaset okreslen na jego nos, cialo i ogon,
strukture, fakture, zapoznamy si¢ z ofertg producentéw win skonstruowang w ko-
dach artystycznych. Beda wiec arcydzieta, artysci, dokonania, koncepcje wina, jego
rozmaite filozofie, winne awangardy i tradycjonalisci, zapoznamy si¢ z mitologia
terroir, bedziemy zmuszeni opowiedzie¢ si¢ za lub przeciw guru $wiatowego wi-
niarstwa (jest nim Robert Parker), natkniemy si¢ na opozycje wino butikowe — wino
przemyslowe, bedaca odpowiednikiem opozycji kultura wysoka — kultura popular-
na itd.

Wokot produktéw, branz, kategorii, firm nadbudowuje sie semantyki bedace ofer-
tami dla przezywania. Rzecz jasna, rynek skulturalizowany nie moze czyni¢ korelatem
swoich dzialan zysku. Firmy zmienily sobie, w ramach swojej autpoietycznej repro-
dukgji, relewancje otoczenia, rynek nie jest jedynym $rodowiskiem firm (systemow
organizacyjnych), orientujg sie one réwniez na system mass mediow i system kultury,
muszg wykazywac sie sensem innym niz sens ekonomiczny. Totez wspolczesne firmy
nie dzialajg dla zysku. Zysk pozostaje celem firm, lecz uwaza si¢ go za efekt uboczny,
niezbedny co prawda dla osiggania innych celéw przez firme¢/marke drugorzedny.
Zeby zy¢, trzeba oddychaé, ale oddychanie nie jest celem zycia. Wiedzial juz o tym
Henry Ford, ktéry powiedzial kiedys: ,,dzialalnos¢ gospodarcza musi przynosic¢ zysk,
gdyz inaczej upadnie. Jezeli jednak kto$ stara si¢ prowadzi¢ dzialalnos¢ gospodarcza
wylacznie dla zysku, to taka dzialalnos¢ tez musi upasé, poniewaz nie ma dostatecz-
nych powodow, by istnie¢” (Chernatony de 2003: 97).

Wspomniana wczesniej Anita Roddick ujela rzecz podobnie: ,,Zysk nie jest celem
mojej dzialalnosci. Celem jest zapewnienie produktu oraz ustugi, ktore s3 na tyle
dobre, by ludzie ptacili mi za ich dostarczanie i aby to przynositlo mi zysk” (Cher-
natony de 2003: 97). Zysk nie jest celem gtéwnym firm, takich jak IKEA, The Body
Shop, Toyota, Camper, Dove, Absolut, Clinique, Albert, Innocent, Virgin, Burberry,
Google itd. W przypadku Google wida¢ znakomicie postepy kulturalizacji na ob-
szarze kultury organizacji, gdzie kompleksowa wizja firmy zostaje zinternalizowana
przez jej personel. Zacytuje tutaj Edwards i Day’a:
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najpowazniejsza rzecza w tym wszystkim (w Google) jest motywacja ,googlerséw” - ludzi nazy-
wanych w innych firmach pracownikami lub personelem. Jest ich mniej wiecej dwa tysiace, w tym
ponad 150 ma stopien doktora - s3 to jedni z najinteligentniejszych ludzi na kuli ziemskiej, a kazdy
z nich spokojnie moglby znalez¢ zatrudnienie gdzie indziej. Inteligentni ludzie nie stajg si¢ fanaty-
kami pracy tylko dlatego, ze firma co miesigc wyplaca im pensje. Ludzie nauki nie dostajg obsesji
na jakim$ punkcie, bo tak chcg ich przelozeni. W wypadku ,,googlerséw” motywacja do bicia
rekordéw, udoskonalenia i innowacji musi mie¢ Zrédlo w czymg innym, czyms$ mniej okreslonym
niz zwiekszenie warto$ci akcji o pare dolaréw. To ‘co$’ to wszechobecna, panujaca w Google wiara,
ze to, co robi firma, naprawdg jest wazne. [...] Google to przyklad firmy XXI w. powstalej na fun-
damencie etyki, ktdra inspirowata odnoszace sukcesy firmy kwakréw w XIX w., a ktorej esencjg
jest przekonanie, ze powodzenie biznesu uzyskiwane i uzasadnione jest tym, iz jest si¢ dobrym
w czyms, co jest dobre dla ludzi. Firma jest dumna ze swojego sukcesu komercyjnego, ale jeszcze
bardziej ze swojego wkiadu w Zycie spoleczenstw.

(Edwards, Day 2006: 58-59)

Firmy w swoich misjach i celach orientujg si¢ w mniejszym stopniu na zysk,
w wigkszym za$ na sfere aksjologiczng. Tutaj dochodzimy do kolejnego aspektu
kulturalizacji, jakim jest rozpad tradycyjnych ideologii i zmiana w konstruowaniu
tozsamosci jednostek w policentrycznym i hiperkompleksowym spoteczenstwie.
Tradycyjne ideologie, takie jak religijna, narodowa, lewicowa czy konserwatywna
ulegly znaczacej erozji. Zauwazmy takze postepujace stabnigcie subkultur, ktére
chetnie sie okreslato za pomoca pojecia ideologii punkéw (anarchistow, hipiséw).
Tozsamosci ludzi nie okresla tak mocno, jak kiedy$ wyznawana religia (ta ulegla
sprywatyzowaniu) czy przynalezno$¢ narodowa; o tozsamosciowej klesce ideologii
narodowej $wiadczg fantastyczne sukcesy tzw. brandingu narodowego, czyli kreacja
marek narodéw analogiczna do kreacji marek perfum czy bielizny. Skorzystaly z niej
w ostatnim czasie Irlandia, Hiszpania, wczesniej Japonia i Korea. Branding narodo-
Wy oznacza zastgpienie wytworzonej ewolucyjnie tozsamosci narodowej tozsamos-
cig wykoncypowang przez specjalistow corporate identity. Skad ma czerpaé material
do konstrukcji swojej tozsamosci wspdtczesny czlowiek? Z marek: powiedz mi ja-
kich marek uzywasz, a powiem ci kim jestes. Marki przez to, Ze operuja wigzkami
warto$ci, sg jakby mikroideologiami, ideologiami czastkowymi. Land Rover propo-
nuje unikalny zestaw wartosci: indywidualizm, autentyczno$¢, wolno$¢ i przewage;
wizja marki butéw Camptar obejmuje jako swoje tzw. wieczne warto$ci surowosc,
prostote i swobode, a jej wyznanie wiary brzmi: powolne podrézowanie droga zycia
jest cenniejsze niz szybie podrézowanie. W Ikei odnalez¢é mozemy takie wartosci,
jak ekologia czy tolerancja - IKEA w ogole jest, powiedzmy, lewicowa. Oczywiscie
wartosci firm/marek nie moga by¢ deklaratywne, muszg by¢ szczere i z autentyczna
wiarg realizowane:

trzy z czterech wartoéci The Body Shop, tzn. odpowiedzialno$¢ spoleczna, ochrona §rodowiska

naturalnego i ochrona zwierzat, wyraznie wytyczaja kierunek dzialalnosci gospodarczej firmy.

Szukajac zZrédet produktow, firma stara sie powodowaé ozywienie gospodarcze w ekonomicznie

uposledzonych regionach poprzez swéj Program Handlu Lokalnego. Fima przeniosta produkcje

drewnianych walkéw do masazu stdp z fabryki w Niemczech do matej wioski w Indiach, placac te

same stawki, co poprzednim, i zapewniajac edukacje sierotom.
(Chernatony de 2003: 101)
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Ludzie, uzywajac wielu marek, orientuja si¢ na proponowane przez nich war-
tosci, skladajac z nich wlasng osobowos¢; moga je kombinowac i rekombinowag,
budowa¢ swdj obraz siebie (,,ja” realne i idealne) i swéj obraz u innych (,,ja” spo-
teczne) z bogatego materiatu. Ideologie narzucaly pelny zestaw wartosci, tozsamos¢
np. Polaka czy katolika ma niewiele tylko wariantéw i z trudem mozna nimi mani-
pulowac. Istnieja rowniez marki kultowe, gdy jedna marka calosciowo okresla toz-
samos$¢ uzytkownika, np. Harley.

Marki wykazujg cechy osobowe (lub musza je wykazywac), aby wchodzi¢ w re-
lacje quasi-przyjazni budowane na zaufaniu, sympatii i lojalnosci. Wzmagaja ko-
munikacje osobowa w czasach, gdy wiekszo$¢ naszych komunikacji ma charakter
racjonalny, oparty na rolach spolecznych. Marki pozwalaja tworzy¢ nowe forma-
cje spoleczne - juz nie tradycyjne subkultury, ale formacje lifestylowe. Ich gtéwna
funkcja w systemie kultury jest wspomaganie stratyfikacji lifestylowej. Jesli kto$ pije
Warke, meble kupuje w Bodziu, telefon ma w Samych Swoich, buty od Laskowskie-
go, keczup z Pudliszek, kuchenke Amiki, to najpewniej bedzie kim$ innym od tego,
ktory pije Heinekena, meble kupuje w Ikei, nosi buty Ecco, telefon ma w Plusie
i kuchenke Whirpool.
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