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1. Wprowadzenie

Z punktu widzenia celu ponizszej pracy nalezy we wprowadzeniu do tego
tekstu zwrdocic uwage na najpowszechniej rozpoznawalny aspekt
wspolczesno$ci  (okre§lanej takze mianem postmodernizmu lub pdznej
nowoczesnos$ci) w naukach ekonomicznych, a jakim jest proces globalizacji
[Kostera 1996, s. 22-25]. Trzeba bowiem rozprawi¢ si¢ z pokutujacym wcigz
powszechnie przekonaniem, iz obecny proces globalizacji dotyczy przede
wszystkim ekspansji dziatalno$ci gospodarczej w ujeciu geograficznym. Nie jest
to do konca prawda. Globalizacja jako zjawisko ekspansji terytorialnej pojawito
si¢ wraz z odkryciami geograficznymi i podbojami tzw. terytoriow zamorskich
przez europejskie potegi. To wtedy pojawil si¢ trend rozprzestrzeniania si¢
relacji handlowych po kuli ziemskiej i przeptywu osob. Faktem jest takze, iz
globalizacja w ujeciu ekspansji dziatalnosci gospodarczej w kategoriach
geograficznych w wieku XX odnotowata dwukrotnie przyspieszenie. Wpierw po
zakonczeniu Il wojny swiatowej, kiedy zostaly otwarte rynki dotychczasowych
kolonii europejskich panstw, a pdzniej takze w koncowce XX wieku wraz z
upadkiem bloku wschodniego. Globalizacja jako zjawisko spoteczno-
gospodarcze nie jest wigc charakterystyczne tylko dla najnowszych czasow.

Obecnie jednak $wiadomie wskazuje si¢ rowniez na inny charakter
globalizacji. Mowi si¢ w tym kontekscie o liberalizacji i1 integracji rynkow dobr,
ushug, kapitatu. Liberalizacja i integracja powoduja z kolei powstawanie nowego
porzadku instytucjonalnego, ktéry sprzyja przeptywom produktow, ustug i
pienigdzy [Rymarczyk 2004, s. 19]. Sama ekspansja terytorialna dziatalnosci
gospodarczej jest juz w zasadzie czym$ w wysokim stopniu dokonanym.
Kluczowym problemem staje si¢ jednak jej jakos¢. Temu nowemu ujeciu
ekonomicznemu procesu globalizacji towarzyszy takze $ciSle z nim zwigzana
globalizacja w ujeciu spotecznym.

C. Qin, P. Ramburuth i Y. Wang sugeruja wrecz, ze kontekst kulturowy (jako
element szerokiego wymiaru spolecznego) dzialalnos$ci przedsigbiorstw w
warunkach internacjonalizacji stal si¢ kluczowy dla skutecznosci ich
dziatalno$ci. Przedstawiajac zatozenia konceptualnej ramy swojego autorstwa
kultura-strategia-wyniki argumentuja, ze krajowy (lokalny) wymiar otoczenia



kulturowego poszczegbélnych jednostek przedsigbiorstwa migdzynarodowego
ksztalttuje kontekst biznesowy jednostek zaleznych przedsigbiorstwa, a takze
przyczynia si¢ do podjecia okreSlonej reakcji, ktoéra oparta jest o
implementowang strategic [Qin, Ramburuth, Wang 2011, s. 15].

Procesowi globalizacji w sferze spolecznej towarzyszy jednak rowniez
postawa anty globalna. W tak zarysowanym dyskursie postaw z jednej strony
wyrazajacych przychylnos¢ globalizmowi, a z drugiej upatrujacych w nim
zagrozenia mozna wyr6zni¢ kilka glownych watkow. Zwolennicy procesow
globalnych argumentuja za ich dziejowa konieczno$cia, przywigzuja w sferze
deklaracyjnej wage do wspdlnych dla wielu kultur aspektow humanistycznych, a
takze uwazajg, ze globalizm wprowadza w sposob ostrozny zmiany we
wszystkich przejawach dziatalnosci ludzkiej. Opozycjonisci globalizmu
wskazuja z kolei m.in. na reifikacje marek (postrzeganie ich jako$ czegos$
niezaleznego od sfery rzeczywisto$ci spotecznej), zubozenie intelektualne idei
globalizacji, partykularny multi-kultaralizm, czy tez na konieczno$¢ obrony
tego, co jest im bliskie i co jest dla nich autentyczne przed
umi¢dzynarodowieniem [Ulver 2006, s.17]. OczywiScie argumentacja obu stron
czgsto bywa przerysowana, jednak sam fakt istnienia juz takiej dyskusji
wskazuje, ze postawy wobec globalizacji sg rzeczywiscie roznorodne. Powoduje
to, ze strategic przedsigbiorstw  powinny by¢ adaptowane zgodnie z
kulturowymi i konsumpcyjnymi réznicami pomi¢dzy krajami/narodami/grupami
spotecznymi, w kierunku ktorych jest skierowana okreslona dziatalnosé
biznesowa [Park, Rabolt 2009, s. 716]. Roznorodno$¢ ta moze staC si¢
jednoczesnie podstawa sukcesu zarowno przedsigbiorstw uczestniczacych w
procesie internacjonalizacji, jak i krajowych podmiotow gospodarczych.

Mozna wigc rzec, ze tak pozadana przez $wiat gospodarczy standaryzacja
idaca za globalizacjg [Park, Raboldt 2009, s. 715] jest jedynie jednym z
mozliwych obrazéw rzeczywistosci. Ksztalt umiedzynarodowienia wymiaru
gospodarczego w skali globalnej jest bowiem wynikiem zderzenia owej
standaryzacji z réznorodnos$cig kulturowa obecna nie tylko na poziomie
spoteczenstwa, ale takze na poziomie indywidualnych oséb [Welsch 2004, s. 33-
35].

Celem niniejszej pracy w zwigzku z powyzszym jest zaprezentowanie
czytelnikowi dwoch kluczowych aspektow wymiaru kulturowego wspotczesnej
rzeczywisto$ci i ich zwigzku z wymiarem gospodarczym. Wsrod nich wymienia
si¢ kwesti¢ transkulturowos$ci oraz problematyke tak zwanych marek
kulturowych.

2. Transkulturowos$¢ wspolczesnego wymiaru spoltecznego
Tradycyjnie w kontek$cie umiedzynarodowienia dziatalnos$ci gospodarczej

wskazuje si¢ na dystans geograficzny jako czynnik rzutujacy na zroéznicowanie
kontekstu prowadzenia dziatalno$ci. Rozumienie pojecia dystansu mozna takze



modyfikowa¢ 1 okresla¢c w nieco odmienny sposob, na przyktad w ujeciu
kulturowym. Dystans kulturowy moze by¢ zatem zdefiniowany jako zakres, w
ktérym podzielane normy 1 warto$ci w jednym obszarze geograficznym (kraju)
roznig si¢ od tych wyznawanych przez spoleczenstwo na innym obszarze
terytorialnym (kraju) [Drogendijk, Slangen 2006, s. 361]. Argumentuje si¢, iz
dystans ten wplywa na wieloznaczno$¢ rozumienia wiedzy i jej przyswajalnosc,
gdyz jest ona tworem ludzkich umystow — a wigc jest ujeta w okreslonym
kontek$cie poznawczym i behawioralnym, ktérego wzorzec jest obecny rowniez
w zasobach wiedzy przekazywanej pomiedzy poszczegdlnymi osobami,
grupami, spotecznosciami [Nonaka 1994, s. 21-25].

Koncepcja dystansu kulturowego pozwala okresli¢, w jakim stopniu rézne
kultury w roznych czeSciach $wiata posiadaja wspolne, zbiezne obszary
referencyjne (lub tez pozwala okresli¢ ich brak). Jednak warto zaznaczy¢, ze w
postmodernistycznym spoteczenstwie mozliwe jest swoiste ,,zachty$nigcie si¢”
przejawami obcej kultury nawet w sytuacji, gdy brak takich obszaréw
referencyjnych. Za pomocng w wyjasnieniu tego zjawiska mozna uznaé
koncepcj¢ bliskosci kulturowej, ktora pozwala na zrozumienie potencjalnej
wzajemnej akceptacji poszczegolnych i réznych plaszczyzn odniesienia przez
przedstawicieli odmiennych kultur.

W. Welsch snujac swoje przemyslenia nad tematem pojecia kulturowej
bliskosci dzieli si¢ z czytelnikami swoim osobistym 1 zaskakujagcym
spostrzezeniem z wizyty w Japonii, gdy to rdzenni mieszkancy tego azjatyckiego
kraju towarzyszacy autorowi dali mu do zrozumienia, iz za typowo japonskie
uwazaja obecne przy rozmowie serwis z niemieckiej porcelany i krzesta
wloskiej firmy. Jak europejskim producentom udato si¢ osiggngc¢ ten efekt?
Autor wskazuje przede wszystkim na odmienne wzgledem mieszkancow $wiata
zachodniego rozumienie przez Japonczykow pojecia swojskosci, ktore
spostrzegaja nie przez tradycyjne ujgcie zrodla pochodzenia danej osoby,
przedmiotu, zjawiska lecz przez ich wpisywanie si¢ w miejscowa kulturg. By
pojecie terminu bliskosci kulturowej byto petne W. Welsch dodaje do
rozumienia swojskosci kwesti¢ fascynacji, ktora musi zaistnie¢ by uznaé
okreslony fenomen za bliski. Nie sposob nie zastrzec w tym momencie, ze z
kolei ta fascynacja ma charakter transkulturowy- nie trzeba zna¢ obcej kultury
by zauroczy¢ si¢ jej poszczegdlnym aspektem, przejawem, wytworem [Welsch
2004, s. 40-43]. Dystans kulturowy moze zatem dzigki bliskosci w
poszczegblnym obszarze odniesienia zosta¢ zniwelowany w  sposéb
nieoczekiwany, cho¢ utrzymywac¢ si¢ w pozostatych aspektach.

Problem fascynacji zwigzanej z przejawami okresSlonej kultury, ktore ja
wyrazaja jest obecny takze w badaniach naukowych stricte w sferze
gospodarczej. Warto odnies¢ si¢ do badan nad marka, jaka jest McDonald’s 1 jej
obecnoscig w Chinach. Wyniki tych badan wskazuja, ze ,.kultura” kryjaca si¢ za
McDonald’s stoi czgsto w opozycji do tradycyjnych chinskich wartosci
kulturowych zwigzanych z kolektywistyczng naturg spoleczenstwa tego
azjatyckiego panstwa, ktora ma tez swoje przetozenie na zwyczaje panujace przy



spozywaniu positkow. Jednoczesnie w zwiazku z tym McDonald’s jest
spostrzegany, szczegdlnie przez mlodych Chinczykéw, za przejaw
nowoczesnosci 1 §wiezego spojrzenia na relacje spoleczne. Wskazuje to wigc na
fakt, ze wizerunek marki/produktu zalezy rowniez od wspotksztattowania si¢
tradycyjnych i nowych dla danej kultury wartosci (wszak nie mozna
abstrahowac od faktu, ze Chiny to panstwo o dojrzalej kulturze, ktére to otwarto
si¢ na $wiat stosunkowo w niedalekiej przesztosci). Przyklad ten wedlug
przeprowadzajacych powyzsze badania wskazuje rowniez, iz przez jednych
przedstawicieli spoteczenstwa chinskiego wartosci wnoszone przez McDonald’s
sg oceniane negatywnie, przez innych z kolei pozytywnie. W $cieraniu si¢ zatem
owych wartosci kulturowych towarzyszy roznorodno$¢ postaw wobec nich, co
tez w konsekwencji prowadzi do zrdéznicowania reakcji na ten stan [Eckhardt,
Houston 2002, s. 69,79].

Warto zastrzec jednocze$nie, ze zaprezentowane powyzej wyniki badan
zawieraja w sobie nie tylko potwierdzenie problematyki mozliwej fascynacji
powierzchownymi przejawami obcej kultury i zroznicowanej reakcji na procesy
globalizacyjne. Pojawiajg si¢ takze w nich kwestie osobistego wyboru
konsumentow, jak i spostrzegania marki, a w zwigzku z tym i ladunku
znaczeniowego, jaki jest z nig zwigzany.

3. Marka we wspolczesnej rzeczywistosci

D. O’Reily podkre$la, ze dzisiaj wszystko jest na sprzedaz. Samo to
trywialne stwierdzenie nie wnosi niczego nowego do prowadzonych wywodow,
lecz w kontek$cie wspotczesnosci, jak podkre§la wspomniany autor nalezy
doda¢ do niego kolejne cztony: nie tylko wszystko jest na sprzedaz, lecz
wszystko jest marka, a kazda marka ma kontekst kulturowy (a w zasadzie
wedlug autora jest marka kulturowa) [O’Reilly 2005, s. 574].

Zjawisko to mozna przedstawi¢ na przykladzie wspotczesnych gwiazd
popkultury. Juz samo uzyte okreslenie ,,popkultura” wskazuje na poruszany
problem. Wspotcze$nie osoby znane w zasadzie nie sg klasyfikowane wedlug
przedmiotu dzialalno$ci i osiggnie¢, np. jako aktor, muzyk, sportowiec, czy
polityk, lecz przede wszystkim wedlug stopnia popularnosci. Popularne osoby
nie ograniczaja si¢ zatem tylko i wylacznie do jednej dziedziny dziatalnosci. Za
przyktad moga postuzy¢ tacy artysci jak Sean Combs (znany jako Puff Diddy),
Curtis James Jackson III (czyli 50 Cent), a takze Beyonce Knowles. Wszystkie
te wymienione osoby oprocz muzycznej dziatalnoSci artystycznej prowadza
rowniez szereg biznesow zwigzanych z liniami odziezowymi, perfumami,
projektowaniem przedmiotéw uzytkowych, czy tez wreszcie firmuja sowim
nazwiskiem wyroby innych producentéw (kontrakty reklamowe). To samo tyczy
si¢ znanych sportowcow. Status legendy sportu (koszykdéwki) zyskat Michael
Jordan. Legendarny stat si¢ wrgcz mariaz marki, jaka stal si¢ ten zawodnik z
producentem sprzgtu sportowego Nike. W roku 1985 zostal wyprodukowany



przez pierwszy model butow sportowych Air Jordan, a obecnie buty te sa
produkowane przez Jordan Company, ktére jest wydzielong czescig Nike. W
przestrzen kulturowa wpisatl si¢ na state rowniez symbol graficzny wspotpracy
M. Jordana z Nike przedstawiajacy specyficzng sylwetke zawodnika ,,lecacego”
z pitka. Za faktem, iz symbol ten jest juz w sferze kultury powszechnej niech
swiadczy fakt, iz ma go wytatuowany polski zawodnik Marcin Gortat, ktory z
tego powodu miat klopoty ze swoim sponsorem, innym producentem sprzgtu
sportowego - Reebok. W roku 2009 firma ta zazadata aby polski zawodnik w
NBA podczas wystepow zakrywat 6w tatuaz.

Ciekawym przykltadem wykorzystania sfery kulturowej na rodzimym rynku
jest udziat Chucka Norrisa w reklamie kredytu gotéwkowego Banku
Zachodniego WBK. Waznym podkreslenia jest fakt, ze Chuck Norris w
reklamie nie wystgpuje jako byly sportowiec, czy aktor lecz jako bohater
popularnej serii dowcipow. W ich konwencji jest osadzona tres¢ przekazu
telewizyjnych spotow. ,,Chuck Norris w Polsce jest postacig kultowa,
wzbudzajgcg sympati¢ i taczaca pokolenia, ikong—pop kultury. Jego osoba daje
ogromny potencjal komunikacyjny — juz teraz zauwazamy renesans faktow o
Chucku” — mowit dyrektor Obszaru Komunikacji Korporacyjnej i Marketingu
Banku Zachodniego WBK.' Nalezy zndw zastrzec, ze owe ,,fakty” odnosza si¢
do tresci dowcipdw o wzmiankowanym bohaterze, a nie zycia i dorobku
prawdziwej osoby, jaka jest Chuck Norris.

Powyzsze przyktady dobitnie §wiadczg o tym, ze zaréwno producenci, jak i
konsumenci w sposob swiadomy lub tez nieSwiadomy dazg do akumulacji w
produkcie kulturowego kapitalu i symboliki. Produkt staje si¢ w takim ujeciu
zrodtem mocy legitymizacji réznic kulturowych i wyrazania si¢ przez nie
[O’Reilly 2005, s. 575]. Jak podkreslat w wywiadach Marcin Gortat
wspomniany tatuaz nie tylko pomdgt mu dostac si¢ do NBA, ale takze stal si¢
symbolem jego tozsamos$ci— je§li nawet kto$ nie znat poczatkach jego obecnosci
w lidze nazwiska polskiego zawodnika, to wiedzial, ze chodzi o tego zawodnika
z wytatuowang sylwetka M. Jordana.

Problematyka wspomnianej legitymizacji wigze si¢ niewatpliwie z pojgciem
osobowosci marki. Roznicuje ona marki w opinii klientow i ksztattuje ich
preferencje. U podstaw procesoOw owego rdéznicowania i ksztaltowania
preferencji leza spostrzegane przez konsumentow atrybuty marki, korzysci
wigzace si¢ z nig, oraz wartosci w niej zawarte [Guzman, Paswan 2009, s. 73].
Procesy te przebiegaja zatem w warunkach generowanych u klienta odczug,
oferowanej skali swobody samo ekspresji oraz spostrzeganych istniejacych i
potencjalnych skojarzen/relacji zwigzanych z marka. Osobowos¢ marki
umozliwia zatem, a w pewnym stopniu upraszcza rowniez wybor przez klienta
odpowiedniej oferty dla siebie [Freling, Forbes 2005, s. 148].

' Cytat pochodzi ze strony: http:/prasa.bzwbk.pl/aktualnosci/chuck-norris-reklamuje-kredyt-
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To potaczenie osobowosci marki z akumulacjg w niej symboliki kulturowej
prowadzi do powstania tzw. marek kulturowych (cultural brands). Marki
kulturowe, jak podaja badacze zajmujacy si¢ tym zagadnieniem (np. F. Guzman
i A. K. Paswan), uciele$niaja kulturows identyfikacj¢ okre§lonych grup
spotecznych/jednostek, a czynig to przez wlaczanie w owa identyfikacje
zwigzanego z korzeniami (identyfikacja) marki mit, co w zwigzku z tym
prowadzi takze do wyrazania przez owa marke jej przeszlosci i aspiracji
odnoszacych si¢ w przysztos¢. Mowigc krocej, wedlug przywotanych autorow,
marki kulturowe reprezentujg rozumienie indywidualnej i kolektywnej ekspresji
oraz symboliczng reprezentacj¢ okre§lonej tozsamosci kulturowej [Guzman,
Paswan 2009, s. 71].

W kontekscie umi¢dzynarodowienia dziatalnosci gospodarczej warto takze
zwréci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt wigzacy si¢ z markami kulturowymi.
Oddziatywanie pomiedzy réznymi kulturami - ponad ich granicami — a takze w
zwigzku z tym pomigdzy granicami panstwowymi prowadzi do zaskakujacego
zjawiska. Wydaje sie, ze marki kulturowe nie wpisujg si¢ w sposob bezposredni
w standardowy opis procesu globalizacji. Uwidacznia si¢ ta kwestia szczegodlnie
w przypadku relacji miedzy wizerunkiem kraju pochodzenia marki a
wizerunkiem samej marki. Nie musza one by¢ zwigzane ze sobg [Guzman,
Paswan 2009, s. 72]. Przyktadami niech bgdzie wizerunek Polski w Stanach
Zjednoczonych (gdzie spostrzeganie jej nie wigze si¢ przewaznie z
pozytywnymi skojarzeniami [Badania wizerunkowe Polski... 2011, s. 28] oraz
wizerunek polskiej wodki (bardzo pozytywny wizerunek takich marek jak
Wyborowa, Luksusowa, Zubréwka®). Cho¢ oczywiscie mozna tez podaé
przyktady bezposrednich zwigzkow miedzy wizerunkiem kraju a marka
produktu (np. spostrzeganie Wtoch za kraj rozwinigtej kultury i spostrzeganie
wloskiego designu jako wyrafinowanego i przodujacego w $wiecie) to sam fakt,
ze nie musi tak by¢ akcentuje ponownie problematyke transkulturowosci i
pojawiajgcego si¢ w niej efektu bliskosci.

Wskazuje si¢ rowniez, ze marki kulturowe w warunkach globalizacji staja
si¢ symbolami identyfikacji socjo-kulturowej. Przy czym nalezy zastrzec, ze
owa identyfikacja ksztaltuje si¢ w warunkach S$cierania si¢ dwoch wrecz
przeciwstawnych sit: akulturacji i nostalgii [Guzman, Paswan 2009, s.72].
Nostalgi¢ mozna interpretowac jako probe powrotu / tesknote do tradycyjnych z
punktu widzenia spoteczno$ci (jej przedstawicieli) wartosci, a akulturacja to
,»proces zmian kulturowych zachodzacych migdzy grupami oraz migedzy grupami
a jednostkami reprezentujagcymi odmienne systemy kulturowe; przeksztalcenia
polegaja na adaptacji obcych tresci do wiasnej kultury, eliminacji tresci
rodzimych, modyfikacji niektorych elementow 1 tworzenia wartoSci
synkretycznych” [Podrgczna encyklopedia PWN 2002, s. 13]. Te dwie
Scierajace si¢ sity, w oparciu o ktore tworzona jest identyfikacja kulturowa
tworza zatem pole dla zaistnienia w warunkach globalizacji przeciwwagi dla

? Informacja pochodzi z: http:/www.swiat-alkoholi.pl/site/?item=58&m_art_id=192.




niej, jakim jest powrot do tego co lokalne/miejscowe, a z drugiej strony
umozliwia rowniez na bazie tej wrecz antagonistycznej relacji (pomigdzy tym,
co utrwalone i znane, a tym co jest tworzone, jest nowe) na ewentualne
zaistnienie wspominanego efektu bliskosci.

Warto wreszcie odnie$s¢ si¢ do definicji marki kulturowej, jakie mozna
znalez¢ w literaturze. Ich analiza wskaze bowiem, iz mozna je interpretowaé w
ujeciu statycznym, jak i dynamicznym. W ujeciu statycznym bedzie ona
spostrzegana wiasnie jako zespdt symboli i ich znaczen dla klienta, a w ujeciu
dynamicznym bedzie widziana jako proces. Proces ten z kolei moze by¢
ujmowany jako ksztaltowanie si¢ owego znaczenia symbolicznego zawartego w
marce kulturowe;.

Tabela 1. Przeglad definicji marki kulturowe;j

Autorzy Rok Definicja
Hatch i Rubin | 2006 | Symbole w kulturze popularnej z catoscig ich znaczenia
w okreslonym kulturowym kontekscie.
O’Reilly 2005 | Symboliczne wyrazenia produkcji i konsumpcji, ktorych
konstrukcja znaczeniowa jest nie tylko wyrazem
kontekstu biznesowego, ale rowniez spotecznego.
McCracken 1986 | Znaczenie zmienia si¢ w procesie transferu od elementu
kulturowego w $§wiecie spotecznym, przez dobro
konsumenckie, do indywidualnego klienta.
Holt 2004 | Przyczynek ksztaltowania tozsamos$ci, mitu i forma
zawierajaca ja.

Zrédlo: [Guzman, Paswan 2009, s. 73].

Proces ksztaltowania si¢ znaczenia symboliki kulturowej w marce w
warunkach umig¢dzynarodowienia dziatalno$ci gospodarczej jest bardziej
charakterystyczny, jak si¢ podkresla w literaturze dla marek reprezentujacych
symbole zwigzane z okreslong przynaleznoscig kulturowsg [Usunier, Cestre
2007, s. 32]. Z jednej strony pozwala ona na wzrost §wiadomo$ci o niej w
konteks$cie jej przynalezno$ci etnicznej, ale jednocze$nie wzrasta rowniez
swiadomo$¢ o niej u konsumentéw z innych kultur (czeSci $wiata), ktora
przektada si¢ z kolei na ich zazylos¢ z produktem (marka) [Nijssen, Douglas
2008, s. 84]. Wskazuje to rowniez na fakt, Ze spostrzeganie marki jest zwigzane
z percepcjg klientow [Whitelock, F. Fastoso 2009, s. 4], odzwierciedlajaca
skojarzenia zawarte o niej w ich pamigci [Keller 1993, s. 1].

Przedstawione wczesniej przyktady zwigzane z polska wodka 1 wloskim
designem pokazuja rowniez, ze marka kulturowa moze reprezentowaé nie tylko
specyficzny produkt, ale takze ich grupe. F. Guzman i A. K. Paswan
uzmystawiajg swoim czytelnikom, ze marka kulturowa moze sta¢ si¢
spotecznym fenomenem zwigzanym z tworzeniem kulturowo okre§lanej grupy
débr konsumpcyjnych, ktére moga by¢é uwazane np. za kulturowo
komplementarne w relacji do siebie nawzajem [Guzman, Paswan 2009, 73].



Przyktadem owej komplementarnosci grupy produktow moga by¢ produkcje
hinduskiej kinematografii. Jak wskazuja powyzsi autorzy bollywoodzkie
produkcje uzupehiajg kulturowo takie obszary jak kinematografia, taniec,
muzyka, scenografia (aranzacja wngtrz). Warto wspomnie¢ w tym momencie o
rosngcej popularnosci hinduskich filméw réwniez w naszym kraju. Nie tylko sg
obecne na przegladach filmowych, ale rowniez pojawiajg sic w komercyjnych
stacjach telewizyjnych. Uwadze nie moze rowniez uj$¢ fakt, ze wzrastajgca
popularnoscig cieszg si¢ grupy tanca hinduskiego, jak i tez hinduskie restauracje,
co oczywiscie moze wskazywac wiasnie na kulturowa komplementarno$¢ owej
grupy produktéw. Zdaniem piszgcego te stowa popularnos¢ ,,marki hinduskiej”
w Polsce mozna wyjasni¢ przede wszystkim wlasnie fascynacjag przejawami tej
obcej kultury. Stad tez np. popularnos¢ tanca hinduskiego mozna interpretowaé
takze jako efekt bliskosci, jaki zaszedl miedzy nim a swojska moda na nauke
tanca w Polsce (wywotlang zresztg przez szereg programéw telewizyjnych).

4. Podsumowanie

Postepujacy i rownoczesnie zmieniajagcy swdj charakter proces globalizacji
jako najbardziej charakterystyczny aspekt rozwoju wspoélczesnego Swiata
ujawnia szczegdlne powigzania migedzy wymiarem gospodarczym a
kulturowym.

Podstawg dla prowadzonych w tej pracy rozwazan stala si¢ podnoszona
przez badaczy kultury kwestia przelamywania dystansu kulturowego bedacego
(w swym tradycyjnym opisie) $cisle zwigzanym z dystansem geograficznym.
Zostata w zwigzku z tym nakreSlona problematyka transkulturowosci
wspolczesnego spoteczenstwa, u podstaw ktorej lezy koncepcja bliskosci.

Jednoczesnie fundamentalng czescig sktadowg owego zjawiska (efektu
bliskosci w sferze kulturowej) jest fascynacja przejawami obcych kultur. Ten
element (swoiste podleganie urokowi) jest z kolei takze obecny w przypadku
spostrzegania marek (produktow) przez konsumentdéw. Szczegélnie jest to
widoczne, gdy mowi si¢ o markach kulturowych. Dzieje si¢ tak, gdyz z reguty
marka jest kojarzona przez potencjalnych klientéw przez pryzmat ich ambicji i
checi. Jednocze$nie wskazuje sig, ze tego rodzaju spostrzeganie marki skutkuje
konsumpcjg, ktéra tylko przez chwile daje klientowi poczucie realizacji
wspomnianych pragnien. Marka stanowi obietnice mozliwosci stania si¢ czgscia
lepszego/innego $wiata, ktora tak naprawdg nie materializuje si¢. W przypadku
marek kulturowych pojawia si¢ takze kwestia mozliwosci samookre§lania si¢
konsumentoéw przez nie w momencie ich wyboru [Hostynski 2006, s. 176, 208].
Warto tu takze zaznaczy¢, ze omawiany w pracy efekt bliskosci w zwiazku z
powyzszym nie jest zwyklym przeciwienstwem dystansu kulturowego, lecz
zachodzi wbrew niemu, przy jego obecnosci.

Zestawienie tak zakre$lonej charakterystyki marek kulturowych z opisem
wspolczesnych relacji  spotecznych prowadzi do spostrzezenia, ze przed
podmiotami gospodarczymi staje wyzwanie umiejetnego ksztalttowania marek



lub grup produktow. Wyzwanie to jest zwigzane przede wszystkim z
nietrwato$cig czasowa 1 przestrzenng struktur relacji pomiedzy podmiotami
wymiaru spotecznego. Relacje te zawierane sa glownie do osiggnigcia
okreslonych korzy$ci [Bauman 2006, s.181-184] i samookre$laniem si¢
cztonkow spotecznosci, co skutkuje tez w konsekwencji brakiem przejrzystosci
zycia spotecznego [Giddens 2001, s. 30]. Jednocze$nie, jak si¢ wydaje
przyczynkiem dla konstytuowania si¢ tych relacji moze sta¢ si¢ pojawiajagca si¢
fascynacja wybranym aspektem rzeczywistosci (w tym przede wszystkim w
wymiarze kulturowym) i zwigzane z nig osobiste aspiracje oraz pragnienia
konsumentow.
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