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Aneta Duda

Logo culture, no logo czy post logo?
Pozaideologiczne wymiary marki - na przykladzie
badan wybranej grupy gimnazjalistéw

Wprowadzenie

N iepokdj dotyczacy konsumpcjonizmu rognie na sile, wyplywajac w me-
diach w réznego rodzaju formach , protestu przeciw marce”. W litera-
turze, jak i praktykach spolecznych stygmatyzuje sie ostentacyjne logo i ak-
cesoria, ktére symbolizujg prestiz, status, wiladze, ustanawiajac wrecz swo-
isty ,terror marki”. Promuje si¢ wiedze oraz praktyczne rozwiazania
z zakresu $wiadomej konsumpciji i sprawiedliwego handlu, ze szczegblnym
uwzglednieniem wspierania postaw proekologicznych. Uswiadamia sie
miodych ludzi, jakie niebezpieczeristwa moga wyplywac z bezrefleksyjnego
przyjmowania komercyjnych informacji. Zacheca sie do kontrolowania
srodkéw przekazu, krytycznej interpretacji podawanych informacji, a co za
tym idzie do swiadomej konsumpgiji, refleksji nad dokonywanymi wyborami
konsumenckimi. Méwimy o swiadomej konsumpcji, czyli takiej, ktéra ma
by¢ wyrazem rzeczywistych potrzeb czlowieka, a nie realizacja korporacyj-
nych intereséw. Realizacja ,rzeczywistych potrzeb” ma natomiast miescic
si¢ w granicach zdrowego rozsadku, racjonalnych decyzj, bedacych wyni-
kiem koniecznoéci, nie zachcianki. Swiadoma konsumpcja stanowi wiec
przeciwwage konsumowania pod wplywem chwili, impulsu, tylko dla przy-
jemnosci, bez refleksii.

Najbardziej oburzeni podejmuja rézne dzialania na rzecz swiadome;j
konsumpciji, np. rzucaja cegly w okna Starbucksa, blokuja wejécia do skle-
péw Gapa, organizuja Dni Bez Kupowania, Festiwale Swiadomej Kon-
sumpcji, Dni Kawiarni Obywatelskich, warsztaty recyklingu itp. Miodzi
majg by¢ ,Aktywni z Natury”, ,Naturalnie Odpowiedzialni”. Skanduje sie
przed centrami handlowymi hasta: »Korporacje. Oni tu pociagaja za sznur-
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ki”, ,Kupuje, wiec jestem?”, ,Nie kupujcie zbednych rzeczy, beda je sprza-
taé wasze dzieci!”, ,Dziekujemy za brak zakupéw”, ,Reklama zamacita,
w butelke cie nabita!”, ,Ogladaj reklamy, twoj mézg bedzie wyprany!”,
_Planeta Ziemia ma dos¢ niemyélenia!” itd. Mozna sie zatem zastanawiac,
na ile te ,taktyki oporu"l, antykonsumpcyjne strategie protestu, to jednak
niszowe jeszcze, marginalne Zjawisko, na ile za$ coraz bardziej popularny
i perspektywiczny proces zmian. Czy posiadanie znanej marki faktycznie
stanowi dzié bardzo istotna czes¢ pragnieni nastolatkéw, czy jednak coraz
czesciej w ich deklaracjach wyplywa dyskurs antykonsumpcyjny? Co moze
determinowa¢ obie te postawy? Prébe odpowiedzi na to pytanie podjeto
w tym opracowaniu.

Dotychczasowe badania

Dyskusje o wplywie mediéw, rodziny, rowiesnikéw na konsumenckie
decyzje dziecka, nastolatka czy w ogdle na socjalizacje, zaczeto podejmo-
wa¢ na poczatku lat 60. ubiegtego wieku?. Marketing, reklama — skierowa-
ne bezpoérednio do miodego odbiorcy — byly wtedy postrzegane jako
_niewlasciwe”, krzywdzace, wykorzystujace latwowiernos¢, naiwnos¢ dziec-
ka. Tamte debaty nie ucichly do dzié. Dalej trwa walka na argumenty
przeciwnikéw reklamy kierowanej do dzieci, miodziezy oraz zwolennikow
otwartej formuly perswazyjnej, wskazujacych na polisemie, aktywnos¢ od-
bioru czy nawet pozytywne funkcje przekazow reklamowych, jak np. za-
spokajanie silnej potrzeby niezaleznosci miodego czlowieka czy umozliwia-
nie mu wyboru miedzy produktami3. Kulturowe podejscie W wyjasnianiu
natury procesu dzieciecej socjalizacji konsumenckiej réwniez sklania ku
stanowisku akcentujacemu dojrzalo$c nastolatka do okreglonych form za-
chowan konsumenckich?. Martin Lindstrom podkresla, ze miodziez ,zupel-
nie jakby miata wrodzony instynkt pozwalajacy na zrozumienie wartosci
przekazu lub jego intencji”®. Nie widzi si¢ zatem potrzeby wprowadzania
dodatkowych restrykeji dla jej ochrony przed praktykami marketingowcow.

1 M. Certeau, Wynalez¢ codzienno$é. Sztuki dziatania, Krakéw 2008.

2 R.W. Barey, L. Pollay, The influencing role of the child in family decision making,
Journal of Marketing Research” 1968, nr 5, s. 70-72; LP. Guest, Brand loyalty — Twelve
vears later, ,Journal of Applied Psychology” 1955, nr 39, s. 405-408; J. McNeal, Children as
consumers. Austin: Bureau of Business Research, University of Texas at Austin 1964.

3 G. Vecchio, Creating Ever-Cool: A Marketer’s Guide to a Kid’s Creating Ever-Cool:
A Marketer's Guide to a Kid's Heart, Louisiana 1997.

4 1 Ville, V. Tartas, Developing as consumer, [wl: Understanding children as consu-
mers, red. D. Marschall, Los Angeles, London, New Delhi 2010, s. 21-40.

5 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005, s. 27.
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na decyzje zakupowe rodziny, 3) ksztattowania wartosci i norm spolecz-
nych w odniesieniu do konsumpciji i materializmul®. Wyniki prezentowa-
nych tu badaii wpisuja sie w trzecia i czes$ciowo druga grupe wskazana
przez D. John.

Metodologia badan wlasnych

Badania w czterech gimnazjach wojewddztwa lubelskiego byly przepro-
wadzone na przelomie marca i kwietnia 2014 r. Wykorzystano kwestiona-
riusz ankiety zawierajacy 63 pytania (w tym 5 pytari otwartych). Kryteria
doboru szkét obejmowaly:

— typ szkoly: prywatna/panstwowa, co przeklada sie na réznice w statusie
materialnym rodzin uczacych sie tam gimnazjalistéw (dodatkowo prze-
prowadzono wywiad z dyrektorami szkot);

~ jakos$¢ ksztalcenia (co weryfikowano na podstawie wynikéw testéw gim-
nazjalnych);

— lokalizacje szkoly: wies oraz wigksze i mniejsze osrodki miejskie: duze
miasto (pow. 300 tys. mieszkaricow)/male miasto (ponizej 100 tys.
mieszkancow).

Badania przeprowadzono wéréd uczniéw nastepujacych szkot:

1. Prywatne Gimnazjum im. Jana Il Sobieskiego, bedace obok szkoty
podstawowej i liceum, elementem szerszego projektu edukacyjnego ,Prze-
strzenn Nowoczesnej Edukacji”. Jest to jedna z najbardziej renomowanych
szkét w Lublinie, platna, uzyskujaca najwyzsze wyniki w tekstach gimnazjal-
nych.

2. Gimnazjum nr 5 im. Sybirakéw w Zamosciu — uczniowie szkoly
uzyskuja najwyzsze wyniki egzaminu gimnazjalnego od wielu lat. Szkofa ma
licznych laureatéw i finalistow konkurséw kuratoryjnych, bardzo nowocze-
sng infrastrukture (hala sportowa, tablice interakcyjne, dziennik elektronicz-
ny itp.).

3. Zespdt Szkét w Blinowie — szkola wiejska, jej gimnazjalisci od lat
wypadaja najslabiej w tekstach gimnazjalnych, w 2013 r. otrzymali najniz-
szy wynik w powiecie.

4. Gimnazjum nr 14 im. 27 Wolyriskiej Dywizji Piechoty Armii Krajo-
wej — uczniowie otrzymuja jedne z najnizszych wynikéw w tekstach gimna-
zjalnych w Lublinie.

10 DR. John, Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-Five
Years of Research, ,Journal of Consumer Research” 1999, nr 26 (3), s. 183-213.
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Uczniowie szkoly wiejskiej i gimnazjum nr 14 wywodza sie gléwnie
z rodzin skromniej sytuowanych w przeciwieristwie do uczniéw szkoly pry-
watnej, w ktérej miesieczne czesne wynosi 585 2, a oplata wpisowa 650 zt.
Rodzice odbieraja dzieci ze szkoly samochodami klasy sredniej i wyzszej,
w wiekszosci pracuja na wyzszych stanowiskach kierowniczych badz pro-
wadza wlasna dzialalno$¢ gospodarcza.
Ankiety wypelniali uczniowie dwéch klas kazdej ze szkét. Lacznie otrzy-
mano 115 poprawnie wypelnionych ankiet.
Tabela 1
Poprawnie wypelnione ankiety z podzialem na gimnazja — dane liczbowe

Gimnazjum
Sobieski”

Gimnazjum

- w Zamosciu

Gimnazjum
w Blinowie

Gimnazjum nr 14

Lacznie

28

32

26

29

115

Zrédlo: badanie whasne

Celem badari bylo uchwycenie poziomu deklarowanej istotnosci posia-
dania produktéw markowych (dalej: marek) w odbiorze trzynastolatkéw. Ta
grupa wiekowa wydala sie szczegdlnie interesujaca ze wzgledu na jej swo-
iste ,zawieszenie” miedzy dzieciristwemn a samodzielnoscia. Ponadto, roz-
poczyna kolejny, wyzszy, etap swojej edukacji. Jednak to niepelne jeszcze

uksztattowanie trzynastolatkéw, wrazliwosé na rzeczywistos¢ spoleczna i sa-
mych siebie, aktywne poszukiwanie autorytetow, symboli, wartosci spra-
wia, ze — z jednej strony — moga oni chetniej siega¢ po fatwe filozofie
proponowane przez komercyjne dyskursy, z drugiej zas, okres dojrzewania
i wiazacy sie z nim bunt kwestionujacy popularne rozwigzania, moze otwie-
ra¢ im pole do poszukiwania alternatywnych form wyrazu ich — ksztattowa-
nej jako niezalezna — osobowosci.

Celem badania bylo takze okreslenie postaw wobec marek w wymiarze
indywidualnym i spolecznym. Pierwszy poziom dotyczy percepcji konsump-
cji marek w kontekscie wlasnych systeméw wartosci, skrystalizowanych ce-
l6w, oczekiwari, standardéw zycia i zainteresowari. Istotna bedzie tu zatem
diagnoza pewnych sadéw wartosciujacych i postaw dotyczacych materiali-
zmull, hedonizmu czy tozsamogciowych motywéw!? zakupu marki.

Drugi poziom wykracza poza podejécie indywidualne i dotyczy spotecz-
nej percepcji konsumpcji marek zwiazanej z relacjami z Linnymi”. Podjeta

11 por. M.L. Richins, S. Dawson, A Consumer Values Orientation for Materialism and
Its Measurement: Scale Development and Validation, ,Journal of Consumer Research” 1992,
nr 19, s. 303-316.

12 Por. F. Vigneron, L. Johnson, Measuring perceptions of brand luxury, ,Brand Mana-
gement” 2004, nr 11 (6), s. 484-506.
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bedzie préba uchwycenia deklarowanych korzysci symbolicznych, czyli sko-
jarzen zwigzanych z motywami zakupu produktu, jakim moze by¢ np. uzy-
skanie aprobaty innych.

1. Istotnoéé marki w zyciu nastolatkow

Odpowiedzi na pytanie czy produkty markowe sa wazne, a nawet bar-
dzo wazne w zyciu nastolatkéw sa wyraznie determinowane przez poziom
materialnego standardu ich Zycia. Zamoznoé¢ jest odwrotnie proporcjonal-
na do postrzegania wysokiej istotnoéci marki. Uczniowie szkoly prywatnej
czesciej twierdza, ze marki nie sa dla nich wazne (77,3%). Istotne sa
natomiast dla wiekszoéci uczniéw pozostatych szkol. Podobnie, gdy pyta-
my, czy przy zakupie zwracaja uwage na logo firmy badz czy lubia ubrania,
na ktérych marka jest wyraznie wyeksponowana. Odpowiedzi s znéw
znaczaco zréznicowane ze wzgledu na typ szkoly (tabela 2, 3, 4).

Tabela 2
.Reklamowane marki, produkty markowe sq bardzo wazne w moim zyciu” — rozklad odpowiedzi (%)
1 Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum .
Wyszczegdlnienie Sobiesld” v écit i Blsowie Gimnazjum nr 14
Zdecydowanie tak 7.3 21 17,4 45
22.7 37.b 48,4 70
Raczej tak 15,4 34,4 31 25
Raczej nie 32,1 b3;7 39 15
77,3 55,3 39,0 19
Zdecydowanie nie 45,2 1,6 0 4
Zrédio: jw.
Tabela 3
_Przy zakupie produktéw zwracam uwage na logo firmy” - rozklad odpowiedzi (%)
. Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum ) :
Wyszczegolnienie Sobieski” w Zamoddu w Bl Gimnazjum nr 14
Zdecydowanie tak 18,2 31.0 13,6 55
45,5 577 77,2 85,0
Raczej tak 27.3 26.7 63,6 30
Raczej nie 36,7 31.0 9,3 10
54,5 42,3 13,8 10,0
Zdecydowanie nie 17,8 11.3 4.5 0

Zrédio: jw.
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Tabela 4
,Lubie nosi¢ takie ubrania, na ktérych marka jest wyraznie pokazana” — rozklad odpowiedzi (%)

. Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum
Wyseceegéinianie Sobieski” w Zamodclii w Blinowie
Zdecydowanie tak 0 14,8 91 30,6

25,0 37,0 59,1 60,0
Raczej tak 25,0 22,2 50,0 29,4
Raczej nie 58,3 48,1 22 25,0
75,0 55,6 31,9 35,0
Zdecydowanie nie 16,7 7.5 9.2 10,0

Zrédio: jw.

Gimnazjum nr 14

Uczniowie szkoly prywatnej deklaruja wyzsza lojalnos¢ wobec ulubionych
marek. Trzy czwarte z nich twierdzi, ze gdy polubi jakas marke, zazwyczaj
pozostaje jej wierne (66,7%). Wigkszoé¢ lubi nosic $cisle okreslone marki
ubran (60%). Odsetek ten jest nizszy dla uczniow z pozostatych szkét.

Tabela 5
Poziom lojalnosci wobec ulubionych marek (%)
Gimnazjum ,Sobieski” | Gimnazjum w Zamosciu Gimnazjum w Blinowie Gimnazjum nr 14
66,7 50,0 27,0 43,0
Zrédio: jw.

Uczniowie szkoly wiejskiej, w przeciwieristwie do prywatnej, deklaruja
najnizsza lojalnoéé¢ wobec marek. Mozna tlumaczy¢ to nizsza $wiadomoscia
takich produktéw. Im doswiadczenia z marka sg czestsze i wnosza zadowo-
lenie, tym lojalnoé¢ jest wyzsza. Dlatego tez uczniowie szkot prywatnych
— nawet jedli nie wskazuja na wysoka istotnosc marek w ich zyciu — jednak
poprzez to, ze je kupuja prawdopodobnie czesciej ~ sa bardziej $wiadomi,
moze nawet kompetentni w swoich wyborach konsumenckich, a na pewno
~ bardziej lojalni wobec produktéw, ktére znaja, bo czesto je konsumuja.
Jak wykazywano juz wielokrotnie, $swiadomos¢ (awareness), czy tym bar-
dziej znajomosé/zazytosé (familiarity) sa éciéle zwigzane z dokonywanymi
wyboramil3.

Wiekszoé¢ nastolatkéw ma tez swoje ulubione (ogdlnie ujete w pytaniu)
sklepy (77%). Typ szkoly nie wplynat tu na zréznicowanie odpowiedzi.

Interesujacym polem badawczym okazato si¢ uchwycenie zaangazowa-
nia emocjonalnego przy zakupie wymarzonego, drogiego produktu marko-

13 W, Baker, J.W. Hutchinson, D. Moore, P. Nedungadi, Brand familiarity and adverti-
sing: effects on the evoked set and brand preference, ,Advances in Consumer Research”
1986, nr 13, s. 637-642.
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wego. Mniej emocjonalnie do zakupu wydaja sie podchodzié uczniowie
szkol prywatnych. Dzielac odpowiedzi na zaangazowanie silne badz niskie,
prawie 96% z nich wskazalo te drugg kategorie. W pozostalych szkotach
wynik dla niej to 72%. Najczesciej odpowiadano, ze zakup nie wiazal sie
z ,niczym specjalnym”, ,szalu nie bylo”, ,czulam sie normalnie”. Przy
opisywaniu silnego zaangazowania (28%) wskazywano na przyjemne uczu-
cia, zadowolenie, rado$¢, cheé powtérzenia zakupu (,chcialam jeszcze
i jeszcze”), czy nawet zachwyt, ,wielkie szczeécie”. Wyniki przedstawiono
ponize;j.

Zaangazowanie

4

0 20 40 60 80 100

Rys. 1. Deklarowane zaangazowanie w zakup produktu ulubionej marki
Zrédio: jw.

Warto dodaé, ze odpowiedzi byly udzielane dlugo po dokonanym zaku-
pie. Wyniki moglyby rozlozyé sie zupelnie inaczej, gdybysmy pytali albo
obserwowali mlodziez w trakcie samego zakupu.

Z jednej strony, gimnazjalisci przyznaja, ze podazaja za nowymi trenda-
mi i moda (czesciej uczniowie szkoly prywatnej — 72,7%, pozostali
- 55,5%). Lubia duzo wiedzie¢ o markach, by¢ z nimi ,na biezaco” (87%).
Ale z drugiej, robia to niejako bez wiekszego zaangazowania, malo aktyw-
nie. Na pytanie, czy interesujg sie markami, znacznie mniej gimnazjalistow
niz w poprzednim pytaniu odpowiada pozytywnie (55%), ale na pewno nie
na tyle, by ,méc rozmawia¢ o nich godzinami”. Tu zdecydowanie czesciej
zaprzeczaja uczniowie szkoly prywatnej (85,7% — szkola prywatna; 55,6%
— pozostale szkoly).

Uczniowie szkoly prywatnej bardziej niz pozostali chca ,podaza¢ za
moda”, gdyz maja ku temu mozliwosci irealne szanse, by byé ,trendy”.
Nie musza natomiast, tak jak pozostali uczniowie, angazowac sie w posred-
nie doswiadczenia z marka (rozmowy o nich, pragnienia, by je miec). Cze-
sciej deklaruja réwniez, ze marki nie stanowia o jakosci ich zycia.
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2. Postrzeganie marek w wymiarze indywidualnym

4 Potowa nastolatkéw to jednak materialisci

1 Nastolatki lubia markowe produkty (76%). Polowa z nich twierdzi, ze
3 bylaby szczesliwsza, gdyby mogla kupi¢ produkt, ktérego jeszcze nie ma
(52%) albo gdyby mogta kupowaé wiecej (57%). Zdecydowana wigkszos¢
znich frustruje, ze nie moze tego robi¢ (84%). Jednak nastolatki maija
b nadzieje, e w przyszlosci to sie zmieni (71%). Kupowanie marek bez ogra-
niczen jest marzeniem 40% badanych gimnazjalistéw (12% uczniéw szkoly
prywatne).

T Doéé szczerze 53% nastolatkéw przyznaje, ze przywiagzuje wieksza
. wage do materialnych rzeczy niz inni. Nieco wigcej niz polowa uczniow
4 szkoly wiejskiej wskazuje nawet, ze zakup produktu dobrej marki nadatby
. glebszy sens ich zyciu (52,6%), nieco mniej (44%), Ze uczynilby zycie
. piekniejszym. Istotnie rézne wyniki otrzymano od uczniéw szkoly prywat-
nej: jedynie 4% wskazalo, ze zakup drogiej marki nadalby glebszy sens ich
#yciu i 3% — ze marki czynia ich zycie piekniejszym.

Tabela 6
Zakup drogiej marki nadatby glebszy sens mojemu Zyciu” — rozklad odpowiedzi (%)

'; . Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum Gi ;
: Wyszczegdinienie .Sobieski” w Zamosciu w Blinowie um nr 14
Zdecydowanie tak 0 5,2 15,8 6,4
4.4 39,7 52.6 314
L_. Raczej tak 4.4 34,5 36,8 25,0
i Raczej nie 39,0 32,2 26,3 31,2
i Wl 95,6 58,3 42,1 37.4
b it Zdecydowanie nie 56,6 26,1 15,8 6,2
i b Zrédlo: jw.

Istotne réznice zanotowano miedzy uczniami szkét miejskich i wiejskiej
réwniez przy skojarzeniach z zamoznoscia/bogactwem. Duzo czesciej koja-
rzone sa one ze szczesciem, powodzeniem przez uczniéw z Blinowa (78%)
niz w pozostalych szkotach (33%).

Poza uczniami szkoly prywatnej, nieco wiecej niz polowa uczniéw
z tych, ktérzy udzielili odpowiedzi, raczej nie jest zadowolona z tego, co
posiada. Zdecydowanie bardziej zadowoleni sa uczniowie szkoly prywatnej
(73,3%).
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Tabela 7
~Mam wszystko, czego naprawde potrzebuje, by cieszy¢ sie zyciem” — rozklad odpowiedzi (%)
Wyszczegdlnienie Gism ‘?anzj;.gl 3IB“Iin ojulfiz Gimnazjum nr 14
Zdecydowanie tak 40,0 10,0 23,9 125
73,3 40,0 42 9 250
Raczej tak 33,3 30,0 19,0 12,5
Raczej nie 20,0 30,0 19,0 31,2
20,0 45,0 47,6 37,5
Zdecydowanie nie 0 15,0 28,6 6,3
Zrédio: jw.

Mimo Ze nie ma istotnych réznic w odpowiedziach na pytanie, czy
rodzice zgadzaja sie kupowaé markowe produkty, o ktére miodziez prosi
(Srednio ok. 48% uczniéw szkét paristwowych otrzymuje te zgode i 55%
uczniow ze szkoly prywatnej), to jednak istotnie wyplywaja one przy pyta-
niu, czy rodzice godza sie na zakup, jesli dziecku bardzo na nim zalezy,
fj. czy nastolatki wiedza jak wplyna¢ na rodzicéw, by kupili im to, co chca
mieé.

Tabela 8
,Wiem co zrobi¢, by rodzice kupili mi to, co chce” - rozktad odpowiedzi (%)
. Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum . g
Wyszczegdinienie +Sobieski” w Zamosciu w Blinowie Cemingjonn ir 14
Zdecydowanie tak 36,3 8,0 0 4.5
63,6 32,0 8,7 18,1
Raczej tak 27,3 24,0 8,7 13,6
Raczej nie 27,3 44,0 69,6 50,0
36,4 68,0 91.3 81,9
Zdecydowanie nie 9,1 24,0 21,7 31,9

Rodzice godza sie na prosby konsumpcyjne dzieci, jedli ich na to sta¢.
Dodatkowe naciski w przypadku odmowy nie maja uzasadnienia i dzieci
z rodzin mniej zamoznych po prostu nie podejmuia takich dziafar. Inaczej
wyglada to w przypadku uczniéw szkoly prywatnej. Dzieci wiedza ,jak po-
stawi¢ na swoim” i przy silniejszych naciskach na rodzicéw, ich konsump-
cyjne prosby sa realizowane.

Kupujag, by wyrazié siebie

Nastolatki lubia kupowaé rzeczy, ktére wskazuja na ich wyjatkowosé
(69%). Marki powinny, a nawet musza wyraza¢ ich osobowosé (71%).
Twierdza, Ze nie kupiliby produktu, nawet bardzo modnego, jesli nie paso-
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walby do tego, kim sa ,naprawde” (89%). Co wigcej, twierdza, ze przestaja
ceni¢ i kupowac te marki, kiedy staja sie bardzo popularne (57%). Zdecy-
dowana wigkszo$¢ podkredla zatem, ze kupuje czy kupowataby markowe
produkty ze wzgledu na swoje wlasne potrzeby, a nie po to, by imponowaé
innym (66%).

Kupujq, bo to przyjemne

Dobre marki kupuje sig dla wiasnej przyjemnosci (79%), bo sa ,fajne”
(75%). Samo kupowanie jest przyjemnosciag (98%) - twierdza gimnazjalisci.
Uczniowie szkoly prywatnej nieco czesciej wskazuja, ze uwielbiaja kupowac
drobiazgi i gadzety (54%, uczniowie pozostalych szkét — 44%). Takie pro-
dukty moga by¢ prezentem, ktéry daje si¢ samemu sobie (68%), jak i pre-
zentem na wazng okazje (79%). Ich kupowanie moze tez poprawia¢ na-
stroj, pozwala uciec od codziennosci (81%).

3. Spoteczny wymiar percepcji marki

Konsumpcja marek ma silny wymiar spoleczny zwigzany z postrzega-
nymi warto$ciami marek w odniesieniu do grupy spolecznej, takimi jak
ostentacyjnos¢, prestiz, przynaleznosé do grupy, tj. uzyskanie aprobaty ze
strony innych. Jak ten wymiar postrzegany jest przez nastolatkéw? Co
sadza o osobach czesto kupujacych produkty markowe i takich, ktére ich
nie kupuja? Czy presja grupy rowiesniczej jest istotniejsza od rodzicielskiej
dla ich wyboréw konsumenckich? Czy aspiracyjne motywy zakupu marek
s wazniejsze od np. gratyfikacji zmystowej, doznar przyjemnosciowych?
Ponizej przedstawiono odpowiedzi na te pytania.

Kupujgcy marki to egoisci, zarozumialcy i samotnicy

Proszono nastolatkéw, by opisali, jacy moga by¢ ludzie, ktérzy czesto
kupuja markowe, drogie produkty. Zaskakujace, ale wiecej niz polowa
uczniow szkoly prywatnej i zamojskiej scharakteryzowala takich ludzi nega-
tywnie. Wskazywano gléwnie na ich egoizm, arogancje, zarozumiatoéé:
»lubig sie chwali¢, uwazaja sie za lepszych i sq denerwujacy”, ,martwia sie
tvlko o siebie”, ,sa rozpieszczeni, nienormalni”, ,maja tzw. muchy w no-
sie”. Przykladowo: ,Znam taka jedna dziewczyne, nie jest lubiana. Basia
ciuchy co dzieri inne. Jak paw chodzi i sie stroszy. Nikt jej nie znosi. Bawig
sie z nig, bo cos od niej chca. Nienawidza jej”.
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Oprécz zarozumiatoéci wskazywano takze na dokuczanie biedniejszym:
émieja sie z innych, ktérzy nie maja markowych rzeczy”, ale i samotnos¢:
,sa samotne, bo takie zapatrzone w siebie” albo wprost na ostentacyjnosc¢:
,bonzy i zloty taricuch”, ,pozerstwo”.

Jedna trzecia (26,1%) nastolatkéw opisala te osoby pozytywnie, wska-
2ujac, ze sa ,fajne”, modne, maja styl, podoba im sie ich wyglad; 6,2%
uczniéw — ambiwalentnie: ,czasem sa fajne, czasem nie” badZz po prostu
.normalne”. Pozostali kojarzyli je z osobami bogatymi badz celebrytami, co
trudno byto klasyfikowaé w kategoriach pozytywnego czy negatywnego
wartoséciowania.

Odpowiedzi na to otwarte pytanie byly zréznicowane ze wzgledu na
typ szkoly, do ktérej uczeszczaja uczniowie. W gimnazjum nr 14 najczesciej
unikano odpowiedzi, ale tez czeéciej charakteryzowano takie osoby pozy-
tywnie. Podobnie w gimnazjum w Blinowie. W obu tych szkotach wskazy-
wano na wymiar finansowy zakupu marki (,maja hajs”, bogaci, milionerzy),
jak réwniez zauwazono, ze osoby bogate sa bardziej szanowane (62%).

Tabela 9
Cechy oséb czesto kupujacych markowe (w tym drogie) produkty
Wymcregdnierie | Cimeedln | Coweran | nowie | w14

Pozytywne Tl 125 34,8 28,0

Negatywne 64,3 58,3 30,4 17,0

Neutralne 28,6 12,5 17,4 25,0

w tym: bogad, celebryci 14,3 8,3 8,8 20,0

Brak odpowiedzi 0 16,7 17,4 30,0
Zrodio: jw.

W odpowiedziach uczniéw szkoly prywatnej oraz wiejskiej/publicznej
dostrzec mozna wyrazne réznice. Uczniowie szkoly wiejskiej i gimnazjum
nr 14 maja nizszy standard Zycia, a zatem ich bardziej pozytywne oceny
0séb czesto kupujacych marki moga mie¢ zwiazek z ich konsumpcyjnymi
aspiracjami, checia pelnoprawnego uczestnictwa w swiecie marek, ktérych
reklamowy obraz jest laczony ze szczesciem, prestizem, sukcesem. To
$wiat, ktéry jawi im sie jako pelen mozliwosci, a z ktérego oni nie moga
jeszcze w pelni korzystac.

Uczniowie szkét prywatnych, ktérych wiekszos¢ materialnych potrzeb
prawdopodobnie jest zaspokojona, nie przywiazuja takiej wagi do posiada-
nia marek, bo przeciez juz je maja. Chwalenie si¢ nimi w grupie, ktorej
czlonkowie tez nosza markowe ubrania nie jest zasadne czy tez dobrze
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widziane. A zatem zachowania kojarzone z taka aspiracyjnoscia, czeste ku-
powanie markowych (w tym drogich) produktéw jest dla nich ,denerwuja-
ce” inazywane zarozumialstwem. Wyrazny jest tez wplyw rodzicow, co
widoczne jest w odpowiedziach uczniéw, ktérzy mowia o zakupie marki
jako zachciance, ,niepotrzebnej fanaberii”, podkreslajac, ze osoby ciagle
kupujace marki sa zepsute czy _rozpieszczone”. Jest to konsekwencja swia-
domego (niekoniecznie zwiazanego z okrojonym budzetem domowym)
ograniczania przez rodzicéw zakupow, do ktérych naklaniaja ich dzieci.

Pojawiajace si¢ negatywne oceny oséb zamoznych (czesto kupujacych
marki) u uczniéw pozostatych szkét najprawdopodobniej wiaza sie z dystan-
sem spolecznym. Poréwnania ,w gére” wywoluja dyskomfort psychiczny,
a okreédlenie takich oséb jako arogantéw czy egoistow moze lagodzi¢ to
nienajlepsze samopoczucie.

Jeszcze wyrazniejsza réznice miedzy uczniami dostrzezono w odpowie-
dziach na pytanie o cechy oséb, ktére nie kupuja, nie maja markowych
produktéw. Uczniowie gimnazjum paristwowego cechy te faczyli z ubo-
stwem (56,5%): ,Bida, bida i jeszcze raz bida" — jak ujat to jeden z gimna-
zjalistéw. Natomiast uczniowie szkoly wiejskiej niekupowanie marek wiagzali
z ekskluzja spoteczna, charakteryzujac takie osoby jako poszkodowane czy
wyémiewane przez innych (37,5%): ,Przezywane i ponizane przez tych co
[takie — aut.] ubrania maja”, ,przy ludziach lepiej ubranych robi im si¢
wstyd, ze ich nie sta¢” czy ,jest im smutno, ze ich nie sta¢”. Wskazywano
na zazdroéé: ,Maja brzydkie ubrania, tez chca mie¢ markowe”, jak i to, ze
,sa mato lubiane, samotne, nieémiale”, poniewaz ,.inni je wysmiewaja .

W szkole zamojskiej i prywatnej, zupelnie inaczej niz w gimnazjum
nr 14 i wiejskim, dominowaly pozytywne cechy tych oséb: skromne, przy-
jacielskie, bezinteresowne, nierozpieszczone, niebedace chwalipietami.
_Zazwyczaj sa fajne, bo nie potrzebujg ubran, zeby zablysnac”. ,Wola sie
ubiera¢ normalnie”. Nawet jesli ,czasami denerwuja, sa sprawiedliwsze”.

Co istotne, w kontekscie problemu postawionego w tytule opracowa-
nia, doé¢ wyraznie wybrzmiewa $wiadoma postawa ok. 12% miodziezy
(23% — w szkole prywatnej), wskazujacej na brak konformizmu w odniesie-
niu do kupowania markowych produktow. Ludzie, ktérzy ich nie kupuja,
_nie ida za thumem”, ,maja wlasny styl”. , Nie lubia marek, bo niby dlacze-
go maja lubi¢”. ,Nie obchodza ich marki, sa wazniejsze rzeczy”. ,Nie
zalezy im na nich, bo to nie cdowiek”. ,Nie zwracaja na nie uwagi, wola
coé innego”. ,, To papka dla mézgu”.
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Tabela 10
Cechy oséb, ktére nie kupuja markowych produktéw (%)

Cech Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum

" ,Sobieski” wZamosciu | w Blinowie nr 14
Pozytywne 53,8 57,1 12,5 117
Brak konformizmu 231 14,3 6,2 59
Negatywne 7.7 10,1 0 0
Ubéstwo 7.7 10,7 26,5 56,5
Poszkodowani, wys miewani 0 0 7.5 11,7
Neutralne 7.7 3,6 6,2 0
Brak odpowiedzi 0 4.2 11,2 14,2

Zrédio: jw.

Uczniowie szkoly wiejskiej, oceniajac osoby niekupujace markowych
produktéw, czesciej wskazujg na ich ekskluzje spoteczna, a uczniowie pari-
stwowego gimnazjum lubelskiego — ubéstwo. Poczucie nizszosci mieszkar-
céw wsi wobec identyfikowanych przez nich z miastem, duzymi sklepami,
aspektéw nowoczesnos$ci, moze zaburzaé¢ ich poczucie bezpieczeristwa
w odniesieniu do wilasnej tozsamosci i otoczenia spotecznego. Marki po-
strzegane jako element tej nowoczesnoéci, niezupehnie dostepne, albo
w szczatkowym wymiarze, unaoczniaja i zwiekszaja percypowany zakres
wykluczenia.

., Kupuje, bo to przyjemne”, inni - bo chcq sie wyréinié¢

W opiniach mlodziezy ludzie, ktérzy kupuja markowe, zwlaszcza drogie
produkty, chca sie wyréznié (89,5%), zyskaé¢ aprobate, sympatie innych
(82%), staraja sie nasladowaé bogatych (79%), chca pokaza¢ innym
ludziom, Ze ich na to staé (55%), poczu¢ sie kims waznym (52%), pochwa-
li¢, popisa¢ sie (52%). Natomiast w odniesieniu do samych siebie dominuje
motywacja przyjemnosciowa (wymiar indywidualny). Zwrécono tez uwa-
ge na wplyw medidw i celebrytéw na che¢ zakupu markowych pro-
duktéw (12%).

Wiekszo$¢ nastolatkéw (60%) twierdzi, ze nie podziwia ludzi, ktérzy
moga pozwoli¢ sobie na wszystko (maja drogie domy, samochody, ubra-
nia). Z jednej strony, wskazuja, ze ludzie, ktérzy kupuja luksusowe marki sa
snobami/zarozumialcami (51%), z drugiej jednak, Ze sa dystyngowani, wy-
tworni, eleganccy (75%) i szanowani (62%). Wielokrotnie przy ocenianiu
ludzi zamoznych pojawiaja sie wskazania — tych samych uczniéw — na
jednoczesnie pozytywne i negatywne ich cechy. WyraZnie ujawniany jest
ambiwalentny charakter uczué¢ gimnazjalistow wobec bogactwa, ktéry juz
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wczeéniej zostal naswietlony przez Sherryego, McGrawtha i Levyego
w kwestii dawania prezentéw!4. Takie kontrasty pojawiaja sie przy ocenie-
niu zakupéw luksusowych marek jako waznych i jednoczesnie zbednych,
_normalnych” i nieprzyzwoitych, wysokiej jakosci i ,niewartych swej ceny”
gadzetéw.

Jedli chea zrobi¢ wrazenie na innych, to dlatego, ze to... przyjemne.

Miodziez szkoly prywatnej podzielita sie niemal po polowie, oceniajac
swéj konformizm wobec réwiesnikéw, tzn. czes¢ przyznaje, ze wplyw gru-
py jest znaczacy, inni — bardziej stanowczo zaprzeczaja. Pozostali ucznio-
wie czeéciej przyznaja, ze zalezy im na opinii znajomych.

Tabela 11

Chcial(a)bym kupowac takie rzeczy, dzieki ktérym moge zrobi¢ wrazenie na przyjaciotach/znajomych”
- rozklad odpowiedzi (%)

5 Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum
Wycsajlrieciie Sobieski” w Zamoéelu w Blinowie
Zdecydowanie tak 6,7 Tl 21,1 29.4

46,7 50,8 63,2 47,0
Raczej tak 40,0 43,7 42,1 17,6

Raczej nie 13,3 11,2 10,5 15,9
- 46,6 39,9 26,3 27.7
Zdecydowanie nie 33,3 28,7 15,8 11,8

Zrédio: jw.

Gimnazjum nr 14

Gimnazjalisci, wybierajac produkty, dzigki ktérym moga zrobi¢ dobre
wrazenie na innych osobach, decyduja sie na ten krok przede wszystkim
z tego wzgledu, ze takie dzialanie kojarzy im sig z przyjemnoscia (75%).
_Bardzo przyjemne jest, gdy inni dowiaduja sie, ze nosze markowe produk-
ty”; ,Lubig wiedzie¢, ktére marki i produkty robia dobre wrazenie na in-
nych”- przyznaja.A ponadto, ,Czasami zastanawiam si¢, co moi znajomi
moga pomysle¢ o tym zakupie, ale raczej nie zwracam uwagi na to, co oni
kupuja”.

Wiekszoé¢ uczniéw zapytana wprost o nasladownictwo twierdzi, Ze nie
kupuje marek, ktére maja ich znajomi. Powodem nie jest raczej ich non-
konformistyczna postawa, na co wskazywalyby odpowiedzi na poprzednie
pytania, a ograniczony budzet domowy i zwigzane z tym kompleksy oraz
nieche¢ do przyznania si¢ do konformizmu. Takich komplekséw nie majg
uczniowie szkoly prywatnej, przyznajac, ze kupuja to, co inni.

14 J F Sherry, M.A. McGrath, S.J. Lewy, The Dark Side of the Gift, ,Journal of Business
Research” 1993, t. 28, nr 3, s. 225-244,
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Tabela 12

.i;’;_ JKupuje takie marki, jakie nosza/majg moi znajomi, przyjaciele” - rozktad odpowiedzi (%)
£
i Wyszczegdlnienie Sobieski” - et wB i Gimnazjum nr 14
i Zamos linowi
[ Zd, anie tak 18,2 14,8 5,0 5,8
A 72,7 40,7 35,0 235
Raczej tak 54,5 25,9 30,0 17,7
Raczej nie 18,2 37,1 45,0 294
27.3 59.3 50,0 47,1
Zdecydowanie nie 9,1 22,2 5,0 o i o7
Zrodio: jw.

i . Uczniowie szkoly wiejskiej najczesciej deklaruja, ze nie kupuja marek,
b takich jak ich znajomi, ale przyznaja, ze jesli to robia, to zwigkszaja swoje
L poczucie identyfikacji grupowej. ,Mam wtedy poczucie, ze naleze do ich
grupy” — twierdzi 51% uczniéw. Niemoznos¢ kupienia tego, co ma kolega
i powoduje u nich najwieksza frustracje. Taka postawa nie jest problemem

dla uczniéw szkoly prywatne;j.
n Tabela 13
.Denerwuje mnie, kiedy nie moge mie¢ fajnej markowej rzeczy, ktéra ma méj/a znajomy/a”
& - rozklad odpowiedzi (%)
1 . Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum ; :
: i ; Wyszczegdinienie Sobieski” w ciu w Blinowie Gimnazjum nr 14

B Zamos

i Zdecydowanie tak 0 6,9 30,0 27,8

ji icuiem 91 27,6 75,0 50,0
{ Raczej tak 9,1 20,7 45,0 22,2

1 Raczej nie 36,4 37,9 5,0 11,2
g 90,9 72,4 15,0 21,2
i Zdecydowanie nie 545 34,5 10,0 10,0

{ Zrodto: jw.

Wyraznie wyzszy poziom frustracji z powodu ograniczonej konsumpciji
nasladowczej wystepuje u uczniéw slabiej uposazonych. Ta silniejsza po-
trzeba posiadania tego, co maja inni wiaze sie z ich sytuacja nieréwnego
dostepu do konsumpcji, a przez to subiektywnym poczuciem stygmatyzacji
jako gorszych od reszty spoleczeristwa.

bR A

Wazne jest zdanie rodzicéw na temat tego, co kupic

Opinia rodzicéw w sprawie zakupu jest wazniejsza niz znajomych,
przyjaciot dla zdecydowanej wiekszosci uczniéw szkoly prywatnej (72,7%).
Niekoniecznie dla uczniéw pozostatych szkdt (42,9%). Rodzice lepiej sytu-
owani bardziej licza sie w oczach dziecka jako eksperci od zakupow. Jed-
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nak gusty rodzicow iich dzieci sa rézne. Jedynie 35% przyznaje, ze ma
podobne do rodzicow zdanie, co do tego, jak sie ubiera¢, a 24% dzieci, ze
rodzice wybieraja im ubrania.

7 rodzicami o produktach rozmawia 54% ucznidw, nie ma tez nic
przeciwko temu, gdy rodzice udzielaja im rad co do ich wlasnych zakupow
(67,5%). Uczniowie szkoly prywatnej bardziej niz inni gimnazjalisci lubia
robi¢ zakupy czy spedzaC czas W sklepach/galeriach handlowych z rodzica-
mi (63,6%), uczniowie z pozostatych szkét wola to robié ze znajomymi
- 60%. Ci, ktérzy nie lubia zakupow, wskazuja, ze to ,strata czasu’, ze ,za
duzo ludzi”, pytaja ,skad bra¢ na to hajs”.

Uczniowie szkoly prywatnej zdecydowanie czesciej deklaruja, ze poma-
gaja rodzicom w podejmowaniu decyzji, co kupi¢ (80%; pozostali ucznio-
wie — 50%).

Marki raczej nie wskazujg na to, kim jestesmy

Na pytanie czy luksusowe marki wskazujg na to, kim jesteSmy, wiek-
sz04¢ ucznidw odpowiada raczej przeczaco. W szkole prywatnej odsetek
negatywnych odpowiedzi jest zdecydowanie najwyzszy. Potwierdza to
wezeéniej sformutowany wniosek, ze spoleczne postrzeganie marki deter-
minowane jest poziomem materialnego standardu zycia.

Tabela 14
_Drogie marki wskazuja na to, kim jestesmy” - rozklad odpowiedzi (%)

) Gimnazjum Gimnazjum Gimnazjum
Wyszczegdinienie Sobieski” w Zamosciu w Blinowie

Zdecydowanie tak 0 5.6 25.0 111
s 13,3 445 40,0 333

Raczej tak 13,3 38,9 15,0 202
Raczej nie 13,3 16,6 30,0 16,7
86,7 555 50,0 334
Zdecydowanie nie 73,4 38,9 20,0 16,7

Zrédio: jw.

Gimnazjum nr 14

Podsumowanie

Nalezy wyraznie podkresli¢ duze zréznicowanie postaw uczniéw odby-
wajacych nauke w czterech omawianych tu szkotach, ktére uwidocznito sie
zaréwno w kulturze jezyka (gimnazjum nr 14 - niedbatoéé w wystawianiu sie,
slang miodziezowy) i zachowaniu (gimnazjum nr 14 - manifestowanie nie-
zadowolenia zwigzanego z koniecznoscia wypelnienia ankiety — kreslenie,
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umieszczanie rysunkéw na tekscie itd.), jak réwniez w formie odpowiedzi
na pytania o zachowania konsumpcyjne.

Odpowiadajac na pytanie okreslone w tytule opracowania Logo cultu-
re, no logo czy post logo?, nalezy wskaza¢ na inklinacje w kierunku logo
culture uczniéw nizej sytuowanych materialnie. Zaréwno zamoznosé, jak
i wyzsza jako$¢ wyksztalcenia, pozytywnie koreluja z poszukiwaniem jako-
sci dla swojego zycia w innych rejonach niz konsumpcyjne. Uczniowie nizej
sytuowani materialnie i majacy stabe wyniki w nauce zdecydowanie czesciej
lacza kupowanie marek ze szczesciem, prestizem, wyzsza jakoscia zycia.

Dos¢ rzadko deklarowane s postawy antykonsumpcyine — no logo.
Miodziez z zamozniejszych rodzin zdaje sie nie przywiazywaé wagi do logo,
eksponowania marek, cho¢ generalnie lubi marki, a nawet mozna stwier-
dzi¢, Ze wrecz kupowanie produktéw markowych sprawia jej przyiemnosé.
W przeciwienstwie do uczniéw mniej zamoznych, uczniowie szkoly prywat-
nej negatywnie oceniajg osoby czesto kupujace markowe produkty, co
wigza z zarozumialstwem, snobizmem. Chwalenie sie nimi w grupie, w kté-
rej nosi si¢ markowe ubrania po prostu nie jest zasadne, a przez to dobrze
widziane. A zatem zachowania kojarzone z taka aspiracyjnoscia, czeste ku-
powanie markowych (w tym drogich) produktéw jest dla nich ,denerwuja-
ce”. Inna jest réwniez ocena oséb nieposiadajacych zadnych markowych
rzeczy. Czesciej oceniane sa pozytywnie jako skromne, przyjacielskie, bez-
interesowne, nierozpieszczone. Natomiast uczniowie lubelskiego gimna-
zjum panstwowego niekupowanie markowych produktéw facza z ubo-
stwem, a uczniowie szkoly wiejskiej z ekskluzja spoleczna, charakteryzujac
takie osoby jako poszkodowane czy wyémiewane przez innych.

W formutowanych przez uczniéw odpowiedziach daje sie odczué wy-
razny wplyw rodzicéw — uczniowie szkoly prywatnej méwia o zakupie mar-
ki jako zachciance, ,niepotrzebnej fanaberii”. Bogatsi rodzice zdaja sie
swiadomie ksztattowaé, a takze ogranicza¢ konsumpcyjne aspiracje ich
dzieci, ktére czesciej przyznaja, e rodzice maja duzy wplyw na ich decyzje
konsumpcyjne.

Generalnie, marki sa ciagle modne, ,trendy”, w dobrym stylu, ale osia-
gniecie pewnego pulapu dobrobytu umozliwia przyjecie i ksztattowanie
$wiadomej postawy, w ktérej miodzi moga czerpaé przyjemnosé z ich zaku-
pow, ale na pewno nie decyduja juz one o subiektywnie postrzeganej jako-
$ci ich zycia.
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