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Ksigzka (wydana w roku 2004) stanowi podsumowanie niezwykle odkrywczych badan pro-
wadzonych w ostatnich latach przez jej autora nad wybranymi markami, ktore staly si¢ iko-
nami grup spotecznych. Autor pokazuje, jak dalece rdznig si¢ tradycyjne metody pozycjono-
wania i budowania marki od metod budowania marki-ikony. Obszernie uzasadnia tez poglad,
ze tradycyjny marketing postugujacy sie jako gléwnym narzgdziem perswazji ,litanig przy-
miotnikow” — ktore majg przybliza¢ konsumentowi pozadane przez niego cechy produktu —
traci na wiarygodnosci. Konsumenci nie wierza w obiecywane im korzysci, bowiem wiedza,
ze celem komunikatu jest wtasnie zbudowanie w nich tej wiary (s.36). Nie szczegolnie dbaja
tez 0 to, jakie przymiotniki reprezentuje marka. Interesuja si¢ natomiast tym, co marka potrafi
osiggnaé, aby okresli¢ swoja tozsamos¢ (s.111).

W ksigzce przedstawiono poglebione analizy rozwoju marek-ikon obecnych w drugiej po-
towie ubiegltego stulecia na rynku amerykanskim: Coca-Cola, Mountans Dew (PepsiCo), Bu-
dweiser, Corona, ESPN (telwizyjny kanat sportowy), Volkswagen, Harley-Dawidson. Na
zakonczenie ksigzki autor pisze:

Najwigkszq szansq dzisiejszych marek nie jest dostarczanie rozrywki, ale oferowanie le-
gendy, ktéra moze by¢ wybawieniem przed niesionymi przez Swiat zagrozeniami naszej 10z-
samosci. Aby zrealizowa¢ ten cel, firmy powinny wzig¢ przyktad z marek, ktore odniosty suk-
ces, miast trwoni¢ swoje budzety marketingowe w Hollwood. Marki stajq sie ikonami, gdy
oferujq legendy, ktore pozwalajq uporac si¢ z najgrozniejszymi sprzecznoSciami wspotcze-
snych spofeczenstw (s. 221).

1 Czym jest branding

Branding to budowanie wizerunku marki poczawszy od jej koncepcji, a skonczywszy na
przekazie spotecznym. Tak rozumiany branding jest jednym z narzedzi marketingu.

2 Branding przymiotnikowy (mind-branding)

Metoda tradycyjna polegajaca na identyfikacji listy (litanii) przymiotnikéw okreslajacych te
cechy produktu, lub niesione przez niego korzysci, ktore moga by¢ oczekiwane przez konsu-
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mentow, a nastepnie komunikowanie tej listy w wielu powtorzeniach i formach (brake-and-
repeat). Branding przymiotnikowy okreslany jest tez jako branding kognitywny (poznawczy),
a przesmiewczo jako asystent Pawtowa.

Do tej grupy autor zalicza rowniez branding emocjonalny (przymiotniki odwotuja si¢ do
emocji, takich jak mitos¢, szczgécie, duma, itp.), a takze branding towarzyski (viral bran-
ding), polegajacy na przekazywaniu wiedzy i opinii 0 produkcie z ust do ust. Jezeli dzieje si¢
to z inspiracji 0sob opiniotworczych, metoda nosi nazwe below-the-radar branding.

Branding przymiotnikowy jest czgsto wybierany przez menadzeréw, gdyz pozwala im ta-
two postawi¢ cele agencji reklamowej, a nastepnie kontrolowa¢ ich wykonanie. Niestety pro-
wadzi to do uznania najwazniejszych wartosci niesionych przez marke za nieistotne i catko-
witego ich pominigcia w przekazie marketingowym (s.21).

Branding przymiotnikowy zaktada, ze najwazniejsze cechy produktu sg niezmienne w cza-
sie 1 niezalezne od spolecznego kontekstu. I rzeczywiscie cechy przymiotnikowe takie sa, tyle
ze dla aprecjacji marki przez konsumenta nie sg bynajmniej najwazniejsze Najwazniejsza jest
legenda, a ta musi zmieniac si¢ wraz ze spolecznymi potrzebami, tesknotami i wywotujacymi
je sprzecznosciami.

3 Studium wybranych marek-ikon

Marki-ikony majg cechy silnych marek opisywanych modelem tradycyjnym: wyrdzniajace si¢
pozytywne asocjacje (powigzania marki z pozytywnymi cechami), generowany szum marke-
tingowy (buzz) oraz rdzen klientow o glgbokim zwigzku emocjonalnym z markg. Te atrybuty
nie sg jednak zrodtem sukcesu marki, ale jej konsekwencjami. To legenda tworzy asocjacje,
generuje szum marketingowy i kreuje jadro (S.35). Marki-ikony nie odnoszg si¢ do rynku pro-
duktow, ale do rynku legend. Kazda marka ikona ma przy tym taki ,teren legendy”, gdzie
zadna inna marka nie potrafi jej dosiegna¢ (s.111).

3.1 Coca-Cola

W czasie II Wojny Swiatowej i tuz po mniej symbol Ameryki wraz z jej wartosciami takimi
jak wolno$¢, demokracja i gotowo$¢ do poswigcen dla niesienia tej warto$ci innym narodom.
Szczegolnie silnie wigzany z tymi warto$ciami przez amerykanskich zotnierzy. Po wojnie
Cola stata si¢ w Stanach symbolem tych wartosci dla wyalienowanych mieszkancow przed-
mie$¢. Stala si¢ surogatem zaspakajajacym potrzebe dzielnosci 1 prawosci ,,szarych” Amery-
kanow.

Obraz zotnierza wolno$ci ulegt zalamaniu wraz z niepokojami spolecznymi wywotanymi
wojng w Korei i nowymi trendami spotecznymi wyrazanymi nieco p6zniej przez ruch hipi i
hasto ,,make love not war”. Poprzedni wizerunek Coca-Coli zamieniono na symbol migdzyna-
rodowej solidarnosci ludzi mitujacych pokdj.

Dzi$ Cola stracita site oddziatywania jako marka-ikona. Stara si¢ jg odzyska¢ jako symbol
,»dobrych czasow lat 1950-tych” — stad powrdt do dawnego ksztattu butelki przypominajace;
typowa szklang butelke z tamtych czaséw.

3.2 Mountain Dew (Gorska Rosa)

Stodki napdj gazowany o niezwyklym sukcesie rynkowym w US daleko przekraczajacym
(podobnie jak w przypadku Coca-Coli) jego rzeczywiste zalety. W roku 1964 marke kupita
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Pepsico i rozpoczeta jego marketing przez asocjacje z legendq odrzuconych, ktéra zreszta
byla juz z tg markg zwigzana. Ta legenda byla zmieniana co do szczegotow w miare zmian
spotecznych w amerykanskim spoteczenstwie, pozostajac jednakze caty czas napojem odrzu-
conych.

Lata 1950-1960. Etos prostaka (hillbilly) pozostawionego na uboczu Ameryki wyksztatco-
nych inteligentéw. Ci ostatni zdobywaja znaczacg pozycje w spoteczenstwie, sg stawiani za
wzor i przyktad, sa wszechobecni w przekazach medialnych. Ameryka jest przedstawiana
jako kraj silnych, wyksztalconych i prawych ludzi. Produkt amerykanski nie ma konkurencji
w $wiecie. Jednoczes$nie zyjacy na prowincji prostak byl przedmiotem zartow i drwin. Jest
pokazywany jako hamulcowy postepu, jako problem, z ktorym ,,trzeba co$ zrobi¢”. Legenda
Mountain Dew to spokdj i pigkno zycia na wsi, a takze silny charakter tamtejszych mieszkan-
cOw, w porownaniu do migczakdéw z miasta.

Lata 1970-1980 przynosza zatamanie dotychczasowego obrazu Ameryki jako wyzwolicie-
la $wiata (Wietnam) oraz nie majacej konkurencji potegi przemystowej (Japonia). Wobec
nowych problemoéw nekajacych amerykanskie spoleczenstwo, problem prostaka przestaje by¢
wazny. Sprzedaz MD powaznie spada mimo wzmozonej reklamy przymiotnikowe;.

Na poczatku lat 1970-tych Ronald Regan lansuje dawng ideologi¢ Roswelta — Ameryka,
powinna rozpowszechnia¢ w $wiecie swoje najwazniejsze wartosci. Powinna to czyni¢, aby
stawi¢ czoto dwom najwazniejszym zagrozeniom: sowieckiemu komunizmowi i japonskiemu
sukcesowi przemystowemu. Potrzebna jest tez przebudowa amerykanskiej gospodarki przez
sprawnych menadzeréw. To kreuje archetyp Swiata Wall-Street, jako zrédta i symbolu przy-
sztych sukcesow Ameryki. Symbolem §wiata odrzuconych staje si¢ nowy rodzaj prostaka —
red neck, niewyksztatcony robotnik z potudnia. Mountains Dew przyjmuje rolg jego obroncy i
symbolu wartosci.

Lata 1980-2000 rozpoczgty si¢ od odejscia Regana i skandali na Wall-Street. Ta ostatnia
przestaje by¢ ziemia obiecana, a legenda red neck traci na aktualno$ci. Miejsce eksperta z
Wall-Street zajmuje w amerykanskiej legendzie wolny strzelec pracujacy w firmie-sieci ze-
spotéw powigzanych kontraktami outsorsingu. Wolnos$¢ i1 kreatywno$¢ wypieraja takie warto-
Sci jak zorganizowanie, proceduralno$¢ i ksigzkowa wiedza. Biurokratow z Wall-Street zaste-
puja rzutcy, kreatywni, przenoszacy si¢ tatwo z firmy do firmy specjalisci.

Z drugiej strony state restrukturyzacje 1 odchudzanie firm powoduje poczucie zagrozenia
miejsca pracy u wielu Amerykandéw nie nalezacych do grupy specjalistow. Amerykanscy ro-
dzice wywieraja na dzieci silng presj¢ w kierunku intensywnego zdobywania wiedzy 1 umie-
jetnosci. W firmach pojawia si¢ zjawisko wyscigu szczurow. To wszystko powoduje reakcje
spoleczng w postaci pojawienia si¢ mlodych ludzi, ktérzy postanawiajg nie bra¢ udziatu w
wyscigu do dobrobytu. Wola spokojne cho¢ ubozsze zycie od statej pogoni za praca i sukce-
sem. Ta grupa zostaje szyderczo nazwana obibokami (slackers). I ta wlasnie grupe przejmuje
MD, jako kolejnych odrzuconych.

4 Swiat legend

Aby zrozumie¢ ten $wiat trzeba zrozumie¢ trzy jego filary opisane w kolejnych podrozdzia-
tach.
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4.1 Narodowa ideologia

System poje¢ 1 wartosci ktory taczy codzienne aspiracje obywateli z aspiracjami narodu.
Przez ten system przekazuje zasady postepowania zwyktych ludzi w codziennym zyciu. NI
nie moze by¢ wyuczona, ani narzucona, musi by¢ przyjeta i gigboko odczuwana jako wtlasna.
Jest zwykle najsilniejszym Zrodlem potrzeby legendy ze strony konsumentow, mimo ze moze
ona nie by¢ do konca zgodna z ideologia mniejszych grup, np. religijnych lub etnicznych.

4.2  Kulturowe dysonans (cultural contradition)

NI tworzy model zycia i postgpowania, ktory jednakze nie jest zawsze i dla wszystkich zgod-
ny z ich zyciem codziennym. Ta niezgodnos¢, to wtasnie kulturowy dysonans. Tworzy on
bardzo silne zapotrzebowanie na legende, ktora zniweluje poczucie wyobcowania.

4.3  Swiat aspiracji (populist word)

Swiatem aspiracji nazywamy grupe spoteczng wyrazajaca przez swoje dzialania jaka$ wyroz-
niajacg si¢ ideologi¢. Te grupy sa pot¢znymi osrodkami kulturowymi, poniewaz Kreowane
prze nie zachowania sa uznawane za autentyczne z trzech powodow:

1. SA sa widziane jako ,kultury ludowe” — ich etos jest zbiorowy i niewymuszony
przez nikogo.

2. Dziatania dokonujace sie w SA s3 widziane jako podejmowane z motywacji we-
wnetrznej. Nie napgdzane interesem komercyjnym lub politycznym.

3. SA s3 najczesciej odlegte od centréw komercyjnych i politycznych, takich jak np.
sport widowiskowy i muzyka rozrywkowa, ktore kierujg si¢ interesem handlo-
wym.

Ludzie uwazajg, ze Swiatami aspiracji rzadza przekonania, a nie interesy. Dlatego sg one
waznym zrodtem dla budowania legend marek-ikon. Legendy spoteczne stanowia podstawo-
we medium, przez ktore ludzie uczestnicza w kulturach narodow.

5 Branding kulturowy

W tradycyjnym brandingu przymiotnikowym menadzer wpierw okresla pozycjonowanie pro-
duktu przez zadanie jego atrybutow takich jak korzysci, jako$¢, oczekiwania konsumenta itp.
Zadaniem kreatora marketingowego jest wyprodukowanie opowiesci (story) do rozpowszech-
niania wsérdd potencjalnych klientoéw. Pozycjonowanie jest okreslone przez pordwnanie danej
marki do innych pokrewnych i opiera si¢ na wyabstrahowanych cechach produktu. Oto przy-
ktad nieudanego pozycjonowania w tradycyjnym stylu przymiotnikowym zastosowanego
przez PepsiCo w 1990 roku do MD:

Dla 18-to letniego mezczyzny, ktory uwielbia fascynacje, przygode i zabawe, MD jest
wspaniale smakujgcym gazowanym napojem bezalkoholowym, ktory upaja (ozywia), jak za-
den inny, poniewaz jest energetyzujgcy, gasi pragnienie i ma niepowtarzalny cytrynowy smak.

Ta deklaracja koncentruje si¢ na zwigzanych z produktem korzysciach i do§wiadczeniach,

w zaden jednak sposob nie wyjasnia tworcy przekazu marketingowego jak stworzy¢ odpo-
wiednig dla produktu legende.
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Kulturowym analogiem pozycjonowania jest kulturowa deklaracja sktadajaca si¢ z trzech
nizej opisanych komponentow.

5.1 Implementacja legendy (myth treatment)

Okreslenie akcji, bohaterow 1 ich potaczenia. Legenda ma opowiada¢ o umiejscowieniu i roli
marki w kulturze grupy spoteczne;.

5.2 Emocjonalna autentycznos¢ legendy (populist authenticity)

Odbiorca legendy powinien by¢ przekonany o rzeczywistych zwigzkach marki z legenda, nie
na podstawie deklaracji wlasciciela marki, ale na podstawie jego zachowania i postawy. Mar-
ki zdobywaja uznanie i zaufanie konsumenta, jezeli w jego oczach sa kojarzone z dwiema
warto$ciami: znajomosé¢ rzeczy (literacy) i wiernosé¢ zasadom (fidelity). Marki demonstrujg
wierno$¢ zasadom, jezeli dla tych zasad sg gotowe poswieci¢ poklask i popularnos¢. Istnieja
dwie drogi osiggania emocjonalnej autentyczno$ci: sceniczna i organizacyjna.

Droga sceniczna — marka jako taka (produkt) nie wystgpuje w legendzie, a jedynie wigze
si¢ z nig symbolicznie: CocaCola, Marlboro, Mountans Dew, Budweiser. Np. fakty, ze silni i
pozytywnie Amerykanie pijg Coca-Cole, a kowboje pala Marlboro sg jedynie faktami sce-
nicznymi.

Droga organizacyjna — marka bierze udzial w legendzie: Harley-Davidson, VolksWa-
gen, ESPN, Nike. Ludzie, o ktorych mowi legenda rzeczywiscie jezdza na HD i VW, ogladaja
ESPN i biegaja w butach Nike. Kazdy widzial to tysiagce razy.

Amerykanie coraz mniej wierzag markom postugujacym si¢ droga sceniczng. Uwazaja, ze
wiarygodno$¢ marki wymaga jej aktywnego udzialu w legendzie. Wymaga codziennie po-
twierdzanych §wiadectw tego udziatu.

5.3 Charyzmatyczna estetyka legendy (charismatic aestetics)

W przekazie legendy nalezy zastosowac styl, ktory dana grupa spoteczna uwaza za godne
zaufania, pigkne i inteligentne, a jednoczesnie daleki od tego, co jest charakterystyczne dla
aktualnej popkultury. Oto trzy przyktady reklamy Volkswagena w czasach, gdy reklamy sa-
mochodow eksponowaty osiagi, linie, kolory i dodatkowe wyposazenie (many extras), a
wszystko w luksusowych salonach i w otoczeniu pigknych dziewczyn.

W reklamie Volkswagena Garbusa (400 tys. sztuk w sprzedazy rocznej) pokazano kierow-
cg, ktory jedzie do pracy w zamie¢ $niezng po nieodgarni¢tej drodze. Tylny naped pomaga w
prowadzeniu samochodu na $liskiej nawierzchni. Na koncu okazuje sig, ze jest to kierowca
ptugu $nieznego. Bo kierowca plugu moze dojecha¢ do pracy tylko Volkswagenem.

Inny slogan reklamowy Volkswagena: ,,Drivers wanted” odnosit si¢ do dyskusji nad ame-
rykanskim spoteczenstwem podzielonym symbolicznie na kierowcoOw (tych co dziatajg) i pa-
sazerow (tych, ktérych trzeba wozi¢).

Inna scena. Dwo6ch mezcezyzn stoi pod drzewem i rzuca w jego korong czym popadnie, za-
pewne, aby spadlo co$, co si¢ zaczepito migdzy konarami. Wreszcie jeden z nich trafia i z
drzewa spada Volkswagen GTI. Ten drugi patrzy na samochod 1 méwi: ,,nastepny raz nie
puszczaj sprzggla tak szybko™.
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6 Spolecznosé marki-ikony

Spoteczno$¢ konsumentow marki-ikony dzieli si¢ na trzy opisane nizej grupy. Dwie pierwsze
z nich autor nazywa jgdrem.

6.1 Wyznawcy (Followers)

Emocjonalnie zwigzani z legenda, ktora jest dla nich panaceum na kulturowy dysonans biora-
cy sie z ich codziennych pragnien i doswiadczen. Legenda zaspakaja ich potrzeby tozsamo-
sciowe (kim jesteSmy) i staje si¢c kompasem na drodze zycia. Wyznawcy taktujg swojg lojal-
nos¢ wolbec marki jako namacalny dowod emocjonalnych zwiazkow taczacych ich z etosem
legendy-.

6.2 Kaplani (Insiders)

Emocjonalnie zwigzani z legendg jeszcze silniej niz wyznawcy, ale tez traktujacy ja jako wia-
sng. W zwigzku z tym marka moze by¢ postrzegana przez nich jako konkurent do legendy. To
oni czujg si¢ tworcami legendy i strzega jej czystosci. Kaptani w duzej mierze buduja etos
wyznawcoOw. Sg dla nich charyzmatycznymi liderami. Sami Czuja si¢ sa raczej uczestnikami
legendy niz jej konsumentami.

To do nich powinien by¢ kierowany przekaz budujacy marke-ikone. Oni poniosa ten prze-
kaz dalej. Moga tez zniszczy¢ marke, gdy wycofajg swoje poparcie. W zwiazku z ich silnym i
bezposrednim zwigzkiem ze $wiatem aspiracji, bardzo silnie przeciwstawiaja si¢ wszelkim
probom jego komercjalizacji (s. 146). To wtasnie dlatego tak wazne w przekazie legendy sa
znajomos¢ rzeczy i wierno$¢ zasadom (Roz.5.2). Nieuszanowanie tych wartosci przez marke,
a w szczegdlnosci ich komercjalizacja (np. przekaz typu ,,kupujcie nasze produkty, bo jeste-
$my tacy to a tacy”), spowoduje ogloszenie przez kaptanow, ze dokonata si¢ zdrada. | to be-
dzie koniec ikony.

6.3 Zywiciele (Feeders)

Zywiciele marki-ikony to zwykle najliczniejsza grupa konsumentéw. Dla nich marka to na-
rzgdzie budowania spotecznej solidarnosci z grupg przyjaciot i symbol ich spolecznego statu-
su. Im jest ich wigcej, tym calos¢ stanowi silniejszym magnes tozsamosciowy (identity ma-
gnet) dla nowych cztonkow grupy.

Zywiciele sg kulturowym pasozytem Zzywigcym si¢ pokarmem dostarczanym przez marke
wyznawcom. Nie sg oni jednak nawet w czeSci zwiazani z marka i jej legenda tak jak wy-
znawcy. Zywiciele chca naleze¢ do ,,gangu” i uzywaja marki jako narze¢dzia do osiagnigcia
tego celu.

Tak wiec kaptani sg zwigzani z samg ideg legendy, mniej z niosaca ja marka. Majg oni jed-
nak wpltyw na wyznawcow, ktdrzy sa zwigzani z markg poprzez silne zaangazowanie w le-
gende. Dla zywicieli od legendy wazniejsza jest przynalezno$¢ do spotecznej grupy marki-
ikony. Dlatego tez lojalno$¢ wobec marki jest dla nich lojalnoscig wobec grupy.

Firmy postugujace si¢ brandingiem przymiotnikowym poszerzaja grupe konsumentow do-
dajac nowe produkty i dostosowujac ich wyglad do najliczniejszej grupy odbiorcéw. Marki-

! Lojalno$¢ wobec marki jest rozumiana jako odpornos¢ na defekty marki i na zachety ze strony kon-
kurencji.
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ikony postepuja odwrotnie. One dostarczaja legende precyzyjnie skoncentrowana na kulturo-
wych dysonansach. Jezeli legenda znajduje rezonans spoteczny, zdobywa wyznawcow i ka-
ptanéw, ktorzy swoim zaangazowaniem przyciagaja rzesze zywicieli. Najskuteczniejszym
sposobem na powigkszenie grupy konsumentéw marki-ikony jest podniesienie poziomu zaan-
gazowania jej wyznawcoOw. Oni przyciagng zywicieli.

6.4 Lojalnos$¢ wobec marki (s.150)

Jak to juz bylo powiedziane, lojalno$¢ podstawowej grupy konsumentow marki (zywicieli)
jest lojalno$ciag wobec grupy spolecznej, a wiec znacznie silniejsza niz wobec abstraktu, jakim
jest marka. Indywidualnemu cztonkowi grupy trudno jest podjaé samotng decyzje o opusz-
czeniu grupy. Jezeli wiec cztonkowie odchodza od grupy, to zwykle zbiorowo. Moze to na-
stapi¢ w trzech przypadkach:

1. gdy odchodza wierni,

2. gdy legenda marki przestata odpowiada¢ na potrzebg zwigzang z dysonansem kul-
turowym,

3. gdy marka uwtaczata godnosci grupy

7 Budowanie legendy

Budowanie legendy to z jednej strony unikanie zagrozen, a z drugiej przeprowadzanie dziatan
konstruktywnych.

7.1  Zagrozenia

Poniewaz konsumenci odnosza si¢ z coraz bardziej sceptycznie do ptatnych przekazéw mar-
ketingowych (firm-sponsored communications), menadzerowie coraz czesciej si¢gaja do
srodkoéw kulturowych 1 marketingu towarzyskiego. I to jest prawidlowa reakcja, poniewaz sity
nap¢dowe legend sg w wlasnie w tych mechanizmach, a nie w reklamie (S. 184).

Jednakze marketing musi poradzi¢ sobie z problemem wlasciwego jezyka przekazu, gdyz
sitfa zwyczaju marketingowcy uzywaja w przekazach kulturowych jezyka tradycyjnej rekla-
my. Gdy tylko odbiorca takiego tekstu dostrzeze, ze jest to komercyjna reklama, sita oddzia-
tywania przekazu znika (s. 184).

Dla konsumentéw nalezacych do jadra marki (tj. wyznawcdw 1 kaptanoéw), akcje marke-
tingowe, ktore zmierzaja do komercyjnego wykorzystania legendy marki, niosg przekaz, ze
marka jest bardziej zainteresowana pienigdzmi niz zwigzanymi z legendg warto$ciami. Taki
brak lojalnosci odziera marke z jej wiarygodnosci (s. 191).

7.2 Zeszycie (Stitching)

Legenda powstala niezaleznie od marki, a nastgpnie zostaje skojarzona z marka. Grupa ro-
stych, ostentacyjne brutalnych mezczyzn jezdzacych na duzych amerykanskich motocyklach i
ubierajacych si¢ w stroje kowbojskie (motocyklowi rewolwerowcy — out-law bikers) po-
wstata spontanicznie 1 poczatkowo nie byla zwigzana z markg HD. Zawlaszczenie jej przez ta
marke — gtownie dzigki filmowi Easy Rider — spowodowato zniknigcie z rynku dwoéch po-
zostatych konkurentow (Indiana i Triumph).
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7.3  Przepakowanie (Repackaging)

Pierwsza legenda HD byta adresowana do mlodziezy z kregdw robotniczych i eksponowata te
wszystkie cechy, ktére byly odrzucane przez klase $rednig, a takze, ktore w tej klasie wywo-
tywaty uczucie Igku. Byt to silny, brutalny rewolwerowiec, bohater Dzikiego Zachodu. Jed-
nak ten wtasnie rewolwerowiec walczyt o przetrwanie w grupie pionierow Ameryki.

Roneld Regan w swojej kampanii na rzecz skupienia Amerykanow wokot narodowych
wartosci takich jak demokracja i wysoka skutecznos¢ lansuje nowy typ bohatera, ktorym staje
si¢ specjalista w Wall-Street. To on staje si¢ wspotczesnym rewolwerowcem, cho¢ tym razem
rewolwerowcem patriotg. Nadal jednak jest silny, nieprzejednany 1 do gruntu amerykanski,
cho¢ juz nie jest ani brutalny, ani tez przeciwny autorytarnym instytucjom. Nadal wyznaje
zasade dominacji, tym razem rozszerzong na gospodarke i polityke. Nadal tez jezdzi na HD.
Liczni gwiazdorzy biznesu, rozrywki i sportu fotografuja si¢ na takich motocyklach. Sam
pami¢tam zdjecie na HD von Karajana.

8 Zarzadzanie legenda

Przy zarzadzaniu legenda, marki powinny porusza¢ si¢ w korytarzu pomiedzy dwiema putap-
kami: dojeniem legendy (przez jej wykorzystywanie) i porzuceniem jej dla aktualnej mody.

Ze wzgledu na zagrozenie pierwsza z tych putapek, zespot zarzadzajacy marka powinien
przede wszystkim oprze¢ si¢ pokusie komunikowania powigzania legendy z celem handlo-
wym. Dla konsumentdéw nalezacych do jadra spoteczno$ci marki (wyznawcy i kaptani), kazde
przedsiewzigcie marketingowe, ktore ujawnia jego komercyjny cel, wysyla jasny komunikat,
ze firma jest bardziej zainteresowana pienigdzmi niz warto$ciami zwigzanymi z legenda. Taki
brak lojalnosci wobec idei catkowicie pozbawia marke jej wiarygodnosci.

Znane sg cztery narzedzia budowania przekazu medialnego legendy:

1. Serial — wg. zasady serialu telewizyjnego, gdzie akcja toczy si¢ wokot pewnej
wspolnej dla odcinkéw koncepcji.

2. Seria filmoéw autorskich — poszczegodlne filmy stabiej powigzane ze soba, ale ca-
ty czas z legenda.

3. Wybér nowej kultury spolecznej — dla podazania za potrzebami spotecznymi co
pewien czas konieczna jest zmiana (przepakowanie) legendy, ktora jednakze pozo-
staje w tej samej grupie.

4. Wybor nowego $§wiata aspiracji — w tym przypadku trzeba bardzo uwazac, aby
nie przeskoczy¢ mechanicznie do nowego Swiata ze starg legenda, tylko dlatego,
ze jest tam wigcej pieniedzy. Legenda zawsze musi by¢ zestrojona z oczekiwania-
mi 1 odpowiada¢ na kulturowy dysonans.

Zwolennikow brandingu przymiotnikowego charakteryzuje obsesja wyliczanek w miejsce
budowania historii. Zwykle analizujg stowa kluczowe w swojej marketingowej biblii, a na-
stepnie przenoszg je do przekazu marketingowego. Bowiem w $wiecie przymiotnikowym nie
ma pojecia akcji 1 bohaterow. Najczesciej wiec te historie sg nastawione na zapamigtanie
przez odbiorcg ,,markowego DNA” — listy poj¢¢ pozycjonujacych marke.

Dla marek-ikon to podejscie jest catkowicie nieskuteczne. Ich menadzerowie powinni nie-
ustanie rewitalizowac legend¢ postugujac si¢ jedng z czterech wyzej wymienionych metod.
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9 Branding jako dzialalnosé¢ kulturowa

Aby skutecznie zarzadza¢ markg-ikong firmy muszg catkowicie przebudowa¢ funkcje marke-
tingu. Wiedz¢ o indywidualnych zachowaniach klientow — zdobywang przy pomocy kon-
wencjonalnych badan rynkowych — muszg zastapi¢ wiedzg o Kulturach spotecznych, kulturze
swoich docelowych klientéw i jej zwiazkach z marka. Musza tez nauczy¢ menadzerow korzy-
stania z tej nowej wiedzy. Oto podstawowe jej cechy daleko rézne od wiedzy o zachowaniach
konsumenckich.

Wiedza o kulturze spoteczne;j:

1. koncentruje si¢ na najwazniejszych zmianach spolecznych majacych wplyw na
spoteczenstwo, a nie na grupach jednostek;

2. bada role glownych grup spotecznych — klas spotecznych, plci i grup etnicznych
— w tworzeniu tozsamosci jednostki, a nie kategoryzuje ludzi na grupy réznych

predyspozycji psychicznych;
3. postrzega marke jako historyczng postac spoteczng;

4. patrzy na ludzi w sposob calosciowy (holistyczny) starajac si¢ zrozumie¢, co nada-
je znaczenie ich zyciu, a nie bada ich jako klientow podzielonych wedtug kategorii
kategorii korzysci konsumenckich;

5. stara si¢ zglebi¢ co jest istotg przekazéw masowych w miejsce traktowania ich ja-
ko trendy 1 rozrywke.

10 Slownik poje¢ AE-PL

Budujac ten stownik staratem si¢ znalez¢ polskie odpowiedniki najlepiej oddajace tre$¢ nie-

siong przez angielsko-amerykanskie nazwy poj¢c¢, co niekiedy prowadzito do thumaczen dale-

kich od stownikowych. Jest to wigc po czgsci stownik dwujezyczny, a po czesci encyklope-

dyczny.

below the radar marketing — marketing towarzyski: z ust do ust z rekomendacji 0sob opi-
niotworczych,

bohemian frontier — swiat bohemy: w amerykanskiej wersji j. angielskiego ,,beyond the
frontier”, a takze w skrocie ,,frontier” oznacza Dziki Zachod, a :”frontier nation” — $wiat
Dzikiego Zachodu; stad taczenie ,,frontier” z przymiotnikiem daje nazwe jakiego$ specy-
ficznego wirtualnego $wiata obyczajow,

branding — branding; nie uzywam w tym miejscu stowa ,,marketing”, gdyz rezerwuj¢ go do
okreslania wszystkich drog i sposob oddziatywania na rynek; przez ,,branding” rozumiem
jedynie budowanie wizerunku marki,

cultural authority — Zrédlo kulturowe: zrodtem moze by¢ grupa spoteczna, zwyczaj literac-
ki, media okreslonego rodzaju itp.,

emotional (mind-share) branding — emocjonalny branding przymiotnikowy: branding
przymiotnikowy odwotujacy si¢ do przymiotnikéw emocjonalnych,

fad seekers — poszukiwacze chwilowej mody,

fate and hunches — los szczescia,
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feeder — Zywiciel, klient majacy spoleczng potrzebe laczenia si¢ z jadrem spotecznosci marki
tworzonym przez kaptanéw 1 wyznawcodw; najczesciej najliczniejsza grupa konsumentow
produktu; zywiciel zywi zarowno jadro jak i marke,

follower — wyznawca; klient zaangazowany w marke silnie, ale nieco bezrefleksyjnie,
identity brand — marka tozsamosciowa,

identity myth — legenda (marki): w j. polskim ,,mit” ma zwykle zabarwienie negatywne, tu
chodzi o okreslenie wskazujace na raczej pozytywne emocje,

insider — kaplan; klient bardzo silnie identyfikujacy sie z legenda marki, silnie do tego stop-
nia, ze niekiedy postrzega marke¢ jako swojego konkurenta w ,,niesieniu wiary”; kaptani
Maja wazny udziat w tworzeniu etosu marki,

mind-share branding — branding przymiotnikowy: odwotujacy si¢ do materialnych i nie-
materialnych (emocjonalnych) wtasnosci produktu; budowanie litanii (loundry list) przy-
miotnikow, ktore najlepiej odpowiadaja tym (domniemanym) potrzebom konsumenta,
ktore dany produkt moze zaspokoié; ta metoda jest tez nazywana metodqg pomocnika
Pawtowa,

outlaw biker — motocyklowy rewolwerowiec: posta¢ symbolizujaca wiasciciela Harleya-
Dawidsona; réwniez me¢zczyzna akcji, zwycigzca, niezalezny,

political authority — Zrédlo spoleczne: zrodtem moze by¢ grupa spoteczna, zwyczaj literac-
ki, media okreslonego rodzaju itp.,

populist world — swiat aspiracji: w angielskim oryginale przymiotnik “populistyczny” nie
niesie negatywnych konotacji; zreszta w ,,Wielkim stowniku wyrazow obcych” PWN
pierwsze znaczenie przymiotnika ,,populizm” jest nastgpujace: ,,sposob dziatania poli-
tycznego polegajgcy na odwolywaniu si¢ do interesow, oczekiwan i opinii wiekszosci lu-

9

dzi, czasem tez na rozbudzaniu ich emocji iluzji i roszczen...”,

stiching text — tekst szew lub szew: tekst, ktory taczy (zszywa na trwate) marke z jej legen-
da,



