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Streszczenie

W  niniejszym artykule prezentowane sa rozwazania dotyczace aksjologicznego wymiaru praktyk
komunikacyjnych w dyskursie marketingu rozumianym jako jeden z najpotezniejszych dyskursow ery
postmodernizmu. Marketing jest ideologiczng narracja globalnej ponowoczesno$ci, ale w przestrzeniach
lokalnych (narodowych) moze wykazywac specyficzne dla nich zréznicowanie. Za przedmiot badawczy zostato
przyjete kluczowe dla marketingu stlowo i pojecie marki. Jest ono analizowane zaréwno jako termin
specjalistycznej komunikacji marketingowej, jak i element wspotczesnego dyskursu publicznego, w ktorym marka
(osobista) szerzy si¢ jako stowo modne. Poniewaz marketing jako dyskurs wiladzy ksztattuje mys$lenie
ponowoczesnych spoleczenstw, warto spojrzeé¢ na jego praktyki z perspektywy dziatan perswazyjnych, co kieruje
analizy w strong retoryki. W kontekscie podjetej problematyki szczeg6lnie istotne wydaje si¢ retoryczne ujgcie
podmiotowosci. Wyniki przeprowadzonych badan prowadza do wniosku, ze marketing faktycznie ma wielka site
spotecznego oddziatywania, ale jego strategie perswazyjne dalekie sa od modelu humanistycznie zorientowanej
retoryki klasycznej. Natomiast afirmowanie marki jako kluczowej wartosci skutkuje etycznie niebezpiecznym
naruszeniem retorycznej zasady stosownosci.
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(Personal) brand as a value in marketing discourse
Summary
The article discusses axiological dimension of communicational practices in marketing discourse. The discourse
is understood as one of the most powerful discourses in the postmodern era. Marketing is an ideological narrative
of the global postmodernity but it might be diversified in local (national) areas. The subject of the analysis is one
of the main marketing key word and notion — a brand. It is discussed both as a specialized marketing term, and a
trendy word in contemporary public discourse. Because marketing as a power institution structures the minds of
postmodern societies it is worth considering its discursive practices from rhetorical approach. In the context of the
issues raised in the paper the rhetorical conception of subjectivity seems to be especially crucial. The results of the
analysis lead to the conclusion that marketing indeed strongly affects contemporary societies, and its influence
strategies do not correspond to humanistic-oriented model of rhetorical persuasion. The affirmation of a brand as

a key value results in ethical unsafe infringement of the rhetorical principle of appropriateness.
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I. Kontekst i przedmiot badawczy — dyskurs marketingu jako jedna z narracji

ponowoczesnosci



Przetomowy w polskiej rzeczywistosci spoteczno-politycznej rok 1989 byt poczatkiem
procesu otwierania si¢ naszego kraju, dotychczas zdominowanego ideologia komunizmu, na
realia demokracji zachodnich. Przelom 6w byl przede wszystkim zmiang ustrojowg i
gospodarcza, z czasem jednak zaznaczal swoje wplywy w innych obszarach zycia, oddziatlujac
intensywnie takze na polskie uniwersum jezykowo-kulturowe. Wraz z innymi znamionami
kultury Zachodu przejeliSmy charakteryzujacy ja konsumpcjonizm oraz idealizowanie wolnego
rynku. Oba te zjawiska to cechy typowe dla ideologii neoliberalizmu, w ktorej wykietkowat
i rozwinagt si¢ m.in. marketing. Z perspektywy ekonomicznej marketing to dziedzina ekonomii
oraz branza dzialalnoSci w gospodarce kapitalistycznej. Natomiast z perspektywy
kulturoznawczo-socjologicznej marketing jest dzi§ opisywany jako jeden z najpotezniejszych
dyskursow wspotczesnej kultury — jako instytucja, ktora zarzadza umystami ponowoczesnych
spoteczenstw (Firat 1993). W takim ujeciu marketing definiuje si¢ jako "system produkcji
ulotnych, ale perswazyjnych znaczen symbolicznych powigzanych z konsumpcja" (Zawadzki
2015: 110; wyrdznienie kursywa moje). Wtadza marketingu jako dyskursu cywilizacyjnego
polega na tym, ze Steruje on odbiorem rzeczywistosci i interpretacja proceséw spoteczno-
kulturowych. Dlatego tez badacze tego dyskursu uwazaja, ze jest On najnowsza forma

paradygmatu komunikowania publicznego:

Paradygmat marketingowy zajat miejsce paradygmatow retorycznego i propagandowego, jako trzeci z kolei
etap rozwoju dyskursu publicznego od jego poczatkow, czyli agory, poprzez Rewolucje Francuska i
pierwociny manipulacji propagandowej, po czasy wielkich totalitaryzmow i dzisiejszej dominacji reklamy,
a to juz przekaz konceptualizujacy, czy nam si¢ to podoba, czy nie, nasz nowy poglad na $wiat [...]
(Warchala 2015, 17).

Przywolujac szerokie rozumienie marketingu jako paradygmatu Kkultury, nalezy
jednocze$nie pamietac 0 jego mozliwej dyferencjacji wynikajacej ze specyfiki kultur lokalnych
(narodowych). W polskich realiach obejmuje on zaréwno sfere spoteczng, w ktorej znaczenia
dyskursywne sg wytwarzane (formowane), jak i przestrzen, do ktorej znaczenia te sg
przenoszone i adaptowane mocg wtadzy dyskursywne;j. Pierwsza z wymienionych sfer tworzy
w naszej rzeczywistosci polski dyskurs marketingu, natomiast druga z nich — polski dyskurs
marketingowy.

Polski dyskurs marketingu to profesjonalny obszar praktyk spoteczno-komunikacyjnych w

branzy marketingowej. Nie jest to styl komunikacji wylacznie $rodowisk elitarnych:

! Zagadnienie polskich dyskurséw marketingu na tle globalnych ideologii kultury ponowoczesnej omawiam
szeroko w monografii Polskie dyskursy marketingu. Perspektywa lingwistyczna (2018).



akademickich czy zarzadczych (menedzeréw — oligarchéw wolnorynkowej ponowoczesnosci),
ale calej spoleczno$ci zaangazowanej w specjalistyczne procedury marketingowe. Na praktyke
komunikacyjng tego dyskursu sktadajg si¢ wszelkiego rodzaju teksty teoretykdéw i praktykow
marketingu: podreczniki akademickie, publikacje specjalistyczne (ksigzki, leksykony i
artykuly), prasa branzowa i komunikaty branzowe oraz jezyk mowiony w sytuacjach
profesjonalnych. Nalezg tu rowniez oczywiscie teksty kultury wytwarzane przez marketing,
czyli wszelkiego rodzaju przekazy reklamowe.

Natomiast polski dyskurs marketingowy to koncepcja postrzegania, interpretowania i
opisywania rzeczywisto$ci wywodzaca si¢ z praktyk marketingu jako specyficznego rodzaju
dziatalnosci 1 wyrazajaca si¢ w okreslonym modelu zachowan jgzykowo-kulturowych
(jednostkowych oraz grupowych) w polskiej rzeczywistosci spotecznej po roku 1989. Model
ten wyksztalcil si¢ jako jeden z efektow transformacji ustrojowo-ekonomicznej 1 wejscia
polskiego spoteczenstwa w obszar wpltywow kultury neoliberalnej. Inaczej mowiac, dyskurs
marketingowy jest efektem wladzy marketingu nad potocznym mysleniem. Jako wyrazista —
bo oparta na utrwalonej ideologii — koncepcja poznawcza oraz atrakcyjny model relacji
spotecznych dyskurs ten ma od wielu lat silny wplyw na styl myslenia polskiego spoteczenstwa
o rzeczywisto$ci, w ktorej ono obecnie funkcjonuje.

Jak wszelkie inne dyskursy, tak i polskie dyskursy marketingu znajduja swoj wyraz w
praktykach dyskursywnych (tekstach) wspolnot je tworzacych. Dyskurs marketingu
odzwierciedla si¢ w duzej mierze w wypowiedziach prymarnie zinstytucjonalizowanych,
sankcjonowanych autorytetem marketingu jako dziedziny akademickiej (instytucje nauki) oraz
teorii 1 praktyki zarzadzania (instytucje branzy marketingowej). Natomiast dyskurs
marketingowy cechuje zjawisko odwrotne — staje si¢ on praktyka spoteczno-komunikacyjna,
ktora charakteryzuje instytucje lub grupy spoleczne o pierwotnie wtasciwych sobie, innych niz
marketingowe, strategiach dyskursywnych. Dlatego w jego przypadku bardzo widoczny jest
element wltadzy w dyskursie i wynikajace z tej wladzy zjawisko $cierania si¢ znaczen w

ksztattowaniu procesoéw spotecznych, por.

[...] dyskursywna walka o znaczenia (i narzucanie ich jako obowigzujacych) jest zwiazana z dazeniem do
uprawomocnienia w spoteczenstwie okreslonych ,,wersji rzeczywistosci” kosztem wersji alternatywnych.
Takie uprawomocnienie stanowi ,,operacje zamykania”: chroni jedne interpretacje, a inne — za pomocg sankcji
spolecznej — marginalizuje i zmusza do milczenia. W ten sposéb ustanawia si¢ meta narracje, poprzez ktore
spoleczenstwo zyje — przy czym alternatywne ,,wersje rzeczywisto$ci” sg represjonowane (Melosik 1997, 57).

W niniejszym artykule prezentowane sg rozwazania dotyczace aksjologicznego wymiaru



praktyk komunikacyjnych marketingu. Za przedmiot badawczy zostato przyjete kluczowe dla
tego dyskursu stowo i pojgcie marki. Jest ono analizowane zaré6wno jako komponent
specjalistycznej komunikacji marketingowej (stowo termin), jak 1 element wspotczesnego
dyskursu publicznego (dyskursu rozwoju osobistego), w ktorym marka (osobista) szerzy sie
jako stowo modne. Podstawe¢ materiatlowg tak ukierunkowanych rozwazan stanowig teksty
dokumentujace praktyki dyskursywne marketingu. Pochodzg one w duzej mierze z ostatnich
pieciu lat, jedynie wyjatkowo siegaja dekady wstecz?, a sktadaja si¢ na nie nastepujace zrodta:
1) teksty instytucji marketingu (publikacje naukowe oraz branzowe), 2) publikacje (artykuty
prasowe, ksiagzki-poradniki) z zakresu rozwoju osobistego.

Poniewaz marketing jako dyskurs wiladzy ksztalttuje myslenie ponowoczesnych
spoteczenstw, warto spojrze¢ na jego praktyki z perspektywy dziatan perswazyjnych, co kieruje
analizy w strong retoryki. Szczegdlnie istotne w kontekScie omawianego tu zagadnienia wydaje
si¢ retoryczne ujecie podmiotowosci. W zwigzku z tym na tle prowadzonych badan weryfikacji
zostanie poddana réwniez hipoteza zakladajaca, ze mechanizmy spotecznego odziatywania,
ktore cechuja dyskurs marketingu, pozostajg w sprzecznos$ci z humanistycznie ukierunkowang

perswazjg retoryczna.

Il. Marka w komunikacji marketingowej

Wedtug teoretykow marketingu pojecie marki powstato z potrzeby identyfikacji zasobow
rynkowych danego przedsigbiorstwa w celu odrdznienia tych zasobow od wytworow
konkurencji (Orszulak-Dudkowska 2013, 83). Stosunkowo szybko marka stata si¢ bardzo
waznym narzedziem dla marketingu, dlatego marketerzy — praktycy tej branzy — zgodnie

twierdza, ze

(1) stowo marka i jego synonimy sa dzi$ bardzo modne. Konsumenci chca czu¢ si¢ dowartosciowani
mozliwo$cia posiadania markowych produktow. Ponadto na poziomie transakcyjnym chcg mieé
gwarancj¢ bezpieczenstwa zakupu (cena, jakos¢, dostawa, serwis, itp.). To jest fundamentalna zaleta,
ktora daje marka i ktora powoduje, ze biznes sie kreci i wszyscy sg szcze$liwi®,

2 Wskazany zakres czasowy kwerendy zrodlowej wynika z zawodowych do$wiadczen autorki, ktora w 2012 .
rozpoczeta — jako lingwista — wspotprace z marketingiem w ramach grantu UE dla naukowcow ,, Transfer wiedzy
szansg biznesu”.

3 https://sprawnymarketing.pl/personal-branding/. Dostep 30.06.2016.

Dla cytatow, Ktore pochodzg z materiatu Zrodtowego bedacego przedmiotem analizy, wprowadzam numeracje
przed cytowang wypowiedzig. Pozostale cytaty — stosowane w funkcji argumentacyjnej, odwotujace sie do
autorytetow naukowych — pozostawiam bez numeracji.


https://sprawnymarketing.pl/personal-branding/

Wspotczesnie marka jest niewatpliwie jednym ze stow-kluczy* dyskursu marketingu oraz
jednym z podstawowych instrumentow ksztattujacych jego system aksjologiczny — zarowno w
wymiarze globalnym, jak i lokalnym (polskim). Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze podczas gdy
w latach 90. XX w. w naszej rzeczywistosci marka dopiero wyznaczala obszar swoich
wplywoéw, w realiach Zachodu do glosu dochodzity juz ruchy antyglobalistyczne i
antykonsumpcjonistyczne, dla ktorych jednym z haset byl postulat no logo, czyli dostownie
‘bez marki’. Wspomniany postulat zyskal rozgtos po publikacji ksigzki-manifestu Naomi
Klein, kanadyjskiej dziennikarki, ktéra przedstawita i rozwingta krytyczng refleksje nad
"nowym ometkowanym $wiatem" (Klein 2004, 21) wykreowanym przez instytucj¢ marketingu.

Klein pisze m.in.:

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, iz astronomiczne dochody, jakie migdzynarodowe korporacje zdobyly w
ciaggu ostatnich pigtnastu lat, jak rowniez ich potezny wplyw na kulture, maja swoje zrodto w niewinnej na
pozoér idei, wymyslonej przez teoretykow zarzadzania w potowie lat 80., wedle ktorej, aby odnies¢ sukces,
firma musi stworzy¢ przede wszystkim marke, rozumiang jako przeciwstawienie produktu (Klein 2004, 21).

Takie spojrzenie na marketing nie pozostalo bez wptywu na spoteczny odbidr marketingu oraz
pojawienie si¢ krytycznego nurtu badan nad nim zaréwno w naukach humanistycznych,
spotecznych, jak i ekonomicznych. W przytoczonej powyzej wypowiedzi marketera,
ukazujacej pojmowanie roli marki we wspotczesnym $wiecie, nietrudno odnalez¢ przestanke
do takiego krytycznego podejscia réwniez na polskim gruncie. Przestanka ta wynika z
nastepujacych twierdzen: "Konsumenci chcg czu¢ si¢ dowartosciowani mozliwo$cig posiadania
markowych produktow. [...] To jest fundamentalna zaleta, ktorg daje marka i ktéra powoduje,
ze biznes si¢ kreci 1 wszyscy sg szczeSliwi'. Sg to stwierdzenia bardzo znamienne jako
przyktady praktyk komunikacyjnych omawianego dyskursu i stuza one legitymizacji jego
wladzy. Marka jest tu przedstawiana jako istota aktywnosci spotecznej i gwarant jej
pomyslno$ci. Ponadto styl prezentowania tych przekonan — tak jak i wielu innych ,,prawd”
marketingu — jest wlasciwie bezdyskusyjny, w czym ujawnia si¢ absolutyzowanie marki jako
fundamentalnej wartosci kulturowo-spoteczne;.

Rozumienie i definiowanie marki przez specjalistow w zakresie marketingu jest nieco
zroznicowane w zalezno$ci od tego, czy pojecie to jest wyjasniane przez teoretykow — w
literaturze naukowej czy przez praktykow — w tzw. literaturze branzowej. W podrecznikach

marke definiuje si¢ w nastgpujacy sposob:

4 Po pojeciem stowo-klucz rozumiem taki komponent leksykalny, ktory jest kognitywnym znacznikiem $wiata
warto$ci danej spotecznosci. Por. Lazinski 2016, 7.



(2) Marka (brand, name) — pojecie oznaczajace jakikolwiek znak, np. symbol, wyraz, dzwigk, kolor itp.
oraz ich kombinacje, stuzace do wyrdznienia danej firmy oraz jej produktow sposrod firm i
produktow konkurencyjnych. [...] Nazwa firmy, jej logo oraz marka ma by¢ gwarancja dobrej
jakosci produktu i wyraznego image u firmy (Smid 2000, 200-201).

Z kolei w podejsciu praktykdw najcze$ciej wyjasnia si¢ jej znaczenie bardziej
obrazowo, z koncentracja na funkcjach marki i jej znaczeniu dla procesoOw marketingowych,

por.

(3) Kiedy myslisz o konkretnej marce, prawdopodobnie pierwsze, co nasuwa Ci si¢ na mys$l to jej nazwa,
logo oraz oferowane produkty lub uslugi. Niezaprzeczalnie s3 to niezwykle wazne elementy,
jednakze w rzeczywistosci przemyslana marka to znacznie wigcej. Marka to osobowos¢ Twojej
firmy. W jej sktad wchodza rowniez te elementy, ktoére nie sa dostrzegalne golym okiem, takie jak:
wyznawane wartosci, komunikaty kierowane do klientdéw oraz odczucia, opinie czy skojarzenia,
ktore generuje®.

(4) Markatoidea, aideato,,co$“ wigkszego niz zysk. Paradoks polega na tym, ze to ,,co$“ wypracowuje
dla marki wyzszg marze i zyski®.

Kwintesencje marketingowego podejscia do marki dobrze wyjasnia K. Orszulak-Dudkowska.

Autorka stwierdza, ze

(5) tworcy rozbudowanych strategii marketingowych traktujg marke [...] nie tylko jako znak towarowy
czy element wizerunku firmy ale raczej jako zlozony zbidr znaczen. W tym sensie marke mozna
rozumie¢ wieloptaszczyznowo: jako zbidr cech, okreslajacych funkcjonalne i emocjonalne korzysci
ptynace z uzytkowania danego produktu; jako uosobienie wartosci dostarczanych przez danego
producenta; jako reprezentacje okreslonej kultury, a nawet wyraz pewnych cech osobowosciowych
produktow danej firmy; wreszcie jako rodzaj sugestii dotyczacych tego, kim powinien by¢ klient
kupujacy i uzytkujacy produkty danej marki [...] (Orszulak-Dudkowska 2013, 83-84).

W rozwoju teorii marketingowych, w celu wyodrgbnienia procesu ,,produkowania’ marki
sposrod innych dziatan, wprowadzono pojecie brandingu definiowanego jako "budowanie
$wiadomosci marki poprzez okreslenie cech marki i wyrazenie ich w logo czy nazwie marki"’.
Dla specjalistow marketingowych zrozumienie tego procesu i odpowiednie podejscie do niego
jest uwazane za gwarancje¢ rynkowego sukcesu. A sukces — o czym informujg i do czego
przekonuja teksty omawianego dyskursu — mozna osiaggnaé jedynie na drodze walki z
konkurencja wedle zasady: ,,Wyrdznij si¢ albo zgin”, por.

(6) Pojecie branding w dostowny sposob tltumaczy¢ mozna jako nadanie danemu produktowi znaku (lub
zespotu znakow) utatwiajacego jego identyfikacje wsrod produktow konkurencyjnych. Etymologia
tego stowa odwoluje si¢ do terminu <branding iron> oznaczajacego przyrzad do wypalania pi¢tna na
skorze, ktory w procesie znakowania bydia miat doktadnie takie zastosowanie. Nie nalezy jednak
postrzega¢ brandingu w ten sposoéb. W rzeczywisto$ci branding jest procesem bardzo zlozonym, w
ktorym identyfikacja to tylko jeden z celéw. Jest to proces tworzenia (budowania) marki — polega na
oznaczeniu produktu lub ustugi oraz stworzeniu w $wiadomosci odbiorcow takich skojarzen, ktore
wywolaja w nich che¢ posiadania (nabycia) tego produktu lub ustugi. To witasnie drugi aspekt
powinien by¢ kluczowy w podejsciu do brandingu i moze przetozy¢ si¢ na rynkowy sukces marki.
Nie wystarczy jednak oznaczy¢ produkt i wykreowaé dla niego marketingowy komunikat (nawet

5 http://www.piotrwawrzyniak.pl/blog/45/strategia-marki-wyroznij-sie-albo-zgin. Dostep 30.01.2017.
6 http://www.gkosson.com/#credo. Dostep 22.01.2017.
7 http://nowymarketing.pl/a/11014,b-branding-encyklopedia-marketingu. Dostep 22.01.2017.
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bardzo zachgcajacy do kupna). W nattoku informacji nalezy go wyrézni¢. Wobec stale rosnacej
konkurencji wygrywaja marki o okreslonym brandingu, majace okre$lony charakter — takie, ktore
potrafig jasno zakomunikowa¢ za czym si¢ opowiadaja i czego mogg sie po nich spodziewaé klienci®.

Idea brandingu data poczatek jeszcze intensywniejszemu skupieniu si¢ na marce, wskutek
czego w dyskursie marketingu zostata przekroczona — subtelna poniekad — granica pomiedzy
zjawiskiem okreslanym jako ,kultowe marki” a faktycznym kultem marki. W $rodowisku

marketeréw szerzy si¢ przekonanie, ze

(7) jak juz mamy marke kultowa, to... nie powinni$my nic robi¢ dla konsumenta. Jeste$my jak bogowie.
Dostarczylismy przedmiot kultu, a kaptanami naszymi sa najwierniejsi konsumenci. To nie miejsce
na wyszukang obshuge konsumenta, nie miejsce na najwyzsza jako$¢, nie miejsce na ,,dopieszczanie
konsumenta”. On ma nas wielbi¢ i szerzy¢ to uwielbienie niemotywowany przez marke, z wlasnej
inicjatywy, wrecz nie$wiadomie®.

Apoteoza marki we wspodtczesnym dyskursie marketingu wyraza si¢ w traktowaniu jej jako
przedmiotu czci religijnej. Jest to efekt celowych dziatan branzy marketingowej, ktora bacznie
obserwuje ludzkie zachowania i wykorzystuje mechanizmy spotecznego funkcjonowania do
realizacji wlasnych celow. W odniesieniu do praktyk religijnych zwraca na to uwage m.in.

U.M. Dholakia:

Przez tysiagce lat zorganizowana religia ksztattowata praktycznie wszystkie aspekty ludzkich zachowan.
Cze$¢ historykow twierdzi nawet, Ze to wiasnie religia zadecydowata o przetrwaniu naszego gatunku. Nie
powinno wigc nas dziwi¢, ze sprytni spece od marketingu zorientowali si¢ juz dawno temu, ze moga
wykorzystaé niektore z tych podstawowych zasad, by przebi¢ si¢ ze swoim komunikatem do klientow.
Wiedzg tez, ze marki staty si¢ dla konsumentow rownie wazne jak niegdys religia®,

W procesie kreowania marek i w ich komunikacji marketing siega do sfery wartosci sakralnych,
prowadzac w ten sposob do ich desakralizacji w swoich praktykach. Obecnie nie budza
zdziwienia szkolenia branzowe uczace "jak stworzyé religie marki?"!, podczas ktorych
uczestnicy "dowiedzg sie¢, jak w oparciu o doswiadczenia najpot¢zniejszych marek stworzy¢
firme gromadzaca wokot siebie wiernych konsumentow"?,

W realiach marketingu procesu markowania/ oznaczania/ metkowania $wiata rozpoczat
si¢ od rzeczy, produktow 1 uslug, nastepnie rozszerzano go na instytucje i uslugi prymarnie
niekomercyjne, a w koficu zaczgto patrze¢ kategoriami marki takze na cztowieka — i tak powstat

personal branding (marketing osobisty) skoncentrowany na budowaniu tzw. marki osobistej.

Odpowiadajgc na pytanie: ,,Jak zabra¢ si¢ za personal branding?”’, marketerzy doradzaja: "Tak

8 http:/fwww.fresh.com.pl/pl/branding-z-pozycjonowaniem-czyli-droga-do-sukcesu-marki. Dostep 22.01.2017.
% http://maciejteslawski.innpoland.pl/124609,marki-kultowe-czyli-kult-marki. Dostep 30.09.2016.

10 https://www.hbrp.pl/b/marki-zachowuja-sie-jak-religie/5fv403EG. Dostep 20.01.2017.

1 https://www.us.edu.pl/szkolenie-online-pt-jak-stworzyc-religie-marki. Dostep 25.09.2013.

12 Tamze.
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samo, jak za kazda inng markg. Proces strategiczny jest bardzo podobny — tylko twoj ,,produkt”
moze by¢ poki co dos¢ rozmyty, jesli chodzi o jego wyrdzniki. Musisz go lepiej pozna¢. Tak,
samego siebie"*®. Uznaja przy tym, ze budowanie marki osobistej — jako marki ,,z natury
ludzkiej” — jest procesem tatwiejszym niz w przypadku innych marek. Jak stwierdza Walczak-
Skatecka (2016, 50), "marka osobista ma te tatwo$¢, ze nie musimy jej uczlowieczaé, bo
dotyczy przeciez prawdziwej, realnej osoby".

Definiowanie i1 charakterystyka marki osobistej w dyskursie marketingu sa identyczne
jak w podejsciu do marek — produktow, marek — ustug czy marek — instytucji. I takg postawe
wobec personal brandingu marketing zaszczepia rowniez W szerokim odbiorze spotecznym,

por.

(8) Marka osobista to zestaw skojarzen i wrazen w glowach i sercach ludzi, wspomnien i
wczesniejszych do§wiadczen, ktére im zafundowates. Jest tym, co o tobie méwia i mysla ludzie, z
ktorymi masz jaki$§ kontakt. Kazdy z nas ma marke, ale tylko nieliczni nig zarzadzaja. I to oni
osiagaja to, czego chca. Marka osobista buduje twoja reputacje, wpltywa na twoj wizerunek, relacje i
cate zycie. Dobra marka osobista jest pozadana, wartoSciowa, wiarygodna, unikalna i niezastgpiona.
Dbanie o swoja marke osobista to skuteczne konkurowanie wlasng unikalnoscia [...]. W
budowaniu marki osobistej chodzi o dlugofalowe cele, ktore chcesz zrealizowaé — np. zostaé
cenionym ekspertem w jakiej$ dziedzinie lub zatozy¢ biznes oparty o marke osobistg. Jak widac,
marki osobistej nie tworzy sie dla lansu. Nie chodzi o to, by sta¢ si¢ stawnym na chwilg, ale o to,
by przekona¢ ludzi, ze jestes wartoSciowy i jedyny w swoim rodzaju (Malinowska-Parzydto 2015,
18).

Wszystkie cechy i walory marki osobistej, o ktéorych mowa w przytoczonym cytacie,
podkreslaja warto$¢ cztowieka nie jako istoty niepowtarzalnej i cennej w samej sobie, ale jako
swoistego konstruktu, ktérego wykreowana unikalno$¢ ma stanowi¢ kartg¢ przetargowa na ringu

marketingowej konkurencji.

I11. Marka w dyskursie rozwoju osobistego

Ustanowione przez marketing podejscie do cztowieka jako marki osobistej szybko
zostato przyjete jako interesujaca koncepcja w sferze innego typowego zjawiska kultury
ponowoczesnej — w obszarze rozwoju osobistego. Wspotczesny czlowiek, 0saczony narracja
marketingu, jest teraz edukowany i przekonywany do tego, ze ,jest marka”'*. Formuta , jeste$
marka” staje si¢ dzi§ jednym ze sztandarowych haset w komunikacji rozwoju osobistego,
szczegoblnie zas w niezwykle modnym obecnie coachingu. Jak pisze Walczak-Skatecka (2016,

258), "Internet pulsuje w rytm hasta buduj swojqg marke osobistq i bez wzgledu na poziom

1 http://martagorazda.pl/strategia-marki-osobistej-czyli-jak-zabrac-sie-za-personal-branding/. Dostep
30.10.2017.
14 Porownaj tytut ksigzki Malinowskiej-Parzydto, 2015.
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zrozumienia tego komunikatu coraz wigcej 0sob rzeczywiscie zaczyna dbac¢ na co dzien o swoj
wizerunek".

Koncepcje marki osobistej poczatkowo odnoszono przede wszystkim do sfery
dziatalnosci zawodowej, zwlaszcza takiej, ktora ma zwigzek ze $wiatem biznesu. Dlatego

podkreslano jej znaczenie jako kategorii istotnej dla osiggnigcia sukcesu finansowego, por.

(9) Czesto méwimy o kims ,,porzadna firma” albo ,,solidna marka”. To przenos$nia, ale nie do konca. Bo
ostatnio pojecie marki osobistej §wigci w Polsce triumfy, chodzi o $wiadome ksztaltowanie
wiarygodnego wizerunku osobistego zgodnie z prawami marketingu. O ile w zyciu prywatnym
opinia, jakg maja o nas inni, przektada si¢ gtdéwnie na nasze notowania towarzyskie, o tyle w biznesie
ma ona glownie znaczenie finansowe. Dobra marka osobista to nie tylko satysfakcja i reputacja, ale
tez lepsza pozycja na rynku pracy, liczniejsze kontakty w branzy oraz rozpoznawalno$¢
(Dzierzanowski 2017, 20).

Ale w najnowszym podejsciu do marki osobistej zauwazalne jest wyrazne rozszerzanie tej
koncepcji na kazda sfer¢ ludzkiej aktywnosci, takze na zycie osobiste. Wydaje sig¢, ze
publikacja, ktora w polskiej rzeczywistosci spotecznej odegrata znaczaca role w promowaniu
tego zjawiska, jest wydany w 2015 r. poradnik J. Malinowskiej-Parzydto Jestes markq. Jak
odnies¢ sukces i pozosta¢ sobg. Autorka — zakladajac, ze "kazdy z nas wywoluje jakie$
skojarzenia w umystach ludzi —i w taki sposob kazdy jest markg" (Malinowska-Parzydto 2015,
38) — definiuje marke osobistg nast¢pujaco:
(10) Marka osobista to kombinacja wrazen, skojarzen, emocji, odczué, opinii i warto$ci, ktore pojawiaja
si¢ w umystach ludzi na widok lub wspomnienie konkretnego cztowieka. To suma funkcjonujacych

opinii, ktore odrozniaja go od podobnych mu ludzi oraz skutecznie wskazuja na oczekiwane korzysci
ptynace z kontaktu (Malinowska-Parzydto 2015, 77).

Jak wynika z powyzszego opisu, marka osobista — tak jak kazda inna marka — jest pewnym
konstruktem bardziej abstrakcyjnym niz namacalnym i zgodnie z regutami marketingu podlega
wszystkim jego mechanizmom. Co jednak bardziej istotne — ani w przytoczonej definicji, ani
W narracjach innych poradnikow — nie ma zadnego sygnatu refleksji nad dokonywanym
procesem nominacji, lokujagcym cztowieka w rzedzie z innymi obiektami wolnorynkowej
rzeczywisto$ci. Sygnowanie cztowieka etykieta marki osobistej nie tylko stawia go na réwni z
przedmiotami przez niego wytwarzanymi czy tez ustugami, ktore wykonuje. Sytuuje tez
pojedyncza osobe w opozycji do innych ludzi — potencjalnej konkurencji, wobec ktorej
cztowiek powinien ksztalttowacé relacje wedle przywotywanej tu juz zasady: ,,Wyrdznij si¢ albo

zgin”. Bo przeciez marka osobista — jak czytamy w przytoczonej wyzej jej definicji — to ""suma



funkcjonujacych opinii, ktére odrozniajg go od podobnych mu ludzi oraz skutecznie wskazujq
na oczekiwane korzysci ptynace z kontaktu"*°.

Posiadanie marki osobistej jest tez W omawianym dyskursie propagowane jako pewna
dyrektywa funkcjonowania spotecznego we wspodiczesnej rzeczywistosci — a moze nawet jako
warunek sine qua non okreslonych relacji spotecznych, por.

(11)Nie ma sensu pyta¢, kto potrzebuje marki osobistej. Ja raczej odwracam pytanie: kio jej nie
potrzebuje? Politycy, przedsicbiorcy, profesjonalisci (m/in/ architekci, lekarze, prawnicy), doradcy
inwestycyjni, konsultanci, trenerzy, eksperci, dziennikarze, arty$ci, a nawet miodzi absolwenci,
ktorzy dopiero rozpoczynajg karier¢ zawodowa [...] (Trzeciak 2016, 29).

Warto zauwazy¢, ze o ile w narracji marketingu marka osobista jest neutralnym
wartosciujgco terminem — nazywa jedng z subkategorii marki tworzaca odrgbng gatgz
aktywnosci rynkowej — o tyle w dyskursie rozwoju osobistego marka osobista staje si¢
kolokacja petnigca role nazwy, ktora rodzi aksjologiczny dysonans. Mamy tu wiec do czynienia
ze zmiang wartos$ci pragmatycznej pojecia — W dyskursie rozwoju osobistego marka osobista
staje si¢ funkcjonalnie tozsama z kazda inng nazwa marketingowa. A jak stwierdza M.

Zboralski (2000, 37),

nazewnictwo marketingowe jest [...] dziedzing wybitnie praktyczna, S$ci§le utylitarng, catkiem
interesowng. Nazwa marketingowa powinna stuzy¢ jak najskuteczniejszemu sprzedawaniu,
sprzedawaniu i jeszcze raz SPRZEDAWANIU nazywanej marki jej docelowym nabywcom!.

Skoro wigc nazwa, poza identyfikowaniem obiektu czy przedmiotu, jest postrzegana przede
wszystkim jako ,,generator” wartosci ekonomicznych, nie dziwi fakt, ze w poradnictwie
dotyczacym marki osobistej o jej komercyjnej wartosci mowi si¢ wprost, por.

(12) Dzisiaj kazdy z nas ma swoja ceng, ktora chcemy, Zeby zaptacili nam pracodawcy czy klienci. Kazdy

z nas jest swego rodzaju produktem, kazdy z nas jest marka. Niektorzy sa markami premium,

wycenianymi wysoko — inni nie dbaja o swoja reputacje¢, zatem nikt ich nie ceni’®.

(13)Rynek musi si¢ o nas dowiedzie¢. Opisujac marke JA, uzbroilismy sie w podstawowe narzedzie
sprzedazy naszej osoby. Wiemy, co mamy do zaoferowania: od misji po produkt (Radziszewska
2016, 174).

Cechujace realia marketingu myslenie o rzeczy lub produkcie w kategoriach marki jest w tym
dyskursie mysleniem warto$ciujacym pozytywnie. Stad tez — mozna by powiedzie¢, ze
analogicznie — kategoria marki osobistej jest traktowana jako kategoria nadajaca szczegdlng
range w relacjach miedzyludzkich: bycie marka jest postrzegane jako nobilitacja i taka narracja

jest rozpowszechniana we wspoélczesnej rzeczywistosci spotecznej. Odzwierciedla sie to

15 Wyréznienie kursywa moje.
16 http://martagorazda.pl/personal-branding-marka-osobista-pigulce/. Dostep 8.09.2017.
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wyraznie w sposobie mowienia o tym zjawisku, co dokumentuje chociazby — do$¢
kategorycznie sformutowany — tytul przywotywanego juz poradnika: Jestes markq. Tytutowa
konstatacja brzmi tu zdecydowanie bardziej nie jak rada czy sugestia, ale jak dyrektywa, wobec
ktorej nie pozostawia si¢ odbiorcy wyboru. Jest to kolejnym dowodem na dyskursywne
afirmowanie w komunikacji publicznej warto$ci marketingu. Jego wtadza jest na tyle silna, ze
przeniknigcie kategorii marki do $wiata pozaekonomicznego nie jest w zaden sposob
argumentowane — nie negocjuje si¢ spotecznej akceptacji, uznajac ja za oczywista.

Propagowane dzi$ ,,markowanie” cztowieka ma i lingwistycznie, i ideologicznie jeszcze
inny wymiar. Lektura poradnikow rozwoju osobistego sktania do wniosku, ze termin marka
osobista zaczyna zastepowac dzi§ stowo i pojecie autorytetu. Wobec tego zasadna wydaje si¢
hipoteza, ze na cechujacy realia ponowoczesnosci kryzys autorytetow marketing zaproponowat
swoje remedium — ksztaltowanie marek osobistych. W polszczyznie ogdlnej funkcjonuje juz w
odniesieniu do cztowieka sam leksem marka w znaczeniu ‘dobra opinia o kims$’*’. W Wielkim
stowniku jezyka polskiego sa notowane nastepujace potaczenia jako egzemplifikacje uzycia
tego stowa:

1) przyzwoita, rozpoznawalna, uznana marka;

2) rozpoznawalna marka wsréd biznesmendéw, klientow, miodziezy, pacjentow,

pitkarzy;

3) marka i renoma, marka i wizerunek;

4) wyrobi¢ sobie marke; ostabienie marki;,

5) dbaé o marke'®.
W kwestii pochodzenia marki rozumianej jako ‘dobra opinia” WSJP odsyta do niemieckiego
leksemu Marke, tak jak przy znaczeniu podstawowym ‘znak firmowy’. W kontekscie
przedstawionych w niniejszym artykule rozwazan to znaczenie leksemu marka nalezy
traktowa¢ raczej jako efekt rozszerzenia znaczenia specjalistycznego terminu marketingu na
sfer¢ zachowan ludzkich. W tym procesie marka przeszta do jezyka ogodlnego, torujac dalsza
droge rozwoju dyskursowi warunkowanemu ideologig marketingu. O ile jednak kolokacja mie¢
marke nie rodzi w odniesieniu do cztowieka aksjologicznej dezaprobaty, o tyle zwrot by¢ markg
ma juz eksplicytnie instrumentalizujacy charakter. Uzytkowe podejscie do roli osoby-marki we

wspotczesnym spoteczenstwie odstaniajg tez wskazowki dotyczace budowania wtasnej marki

17 http://www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=15129&id_znaczenia=2658248&I=15&ind=0. Dostep 14.09.2017.
18 Tamze.
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osobistej, w ktorych sprowadza si¢ cztowieka do roli produktu majacego zaspokajac potrzeby

okreslonej grupy odbiorcéw, por.

(14) Zeby byé¢ silng marka, musisz zaistnie¢ w glowach i w sercach ludzi, Twoje nazwisko musi by¢
rozpoznawalne w grupie Twoich konkurentdéw, za$§ ludzie musza wiedzie¢, na czym polega Twoja
zyciowa i zawodowa ,,oferta”, z jaka wiedza, warto$ciami, ushugami maja Ci¢ kojarzy¢ i jakie wilasne
potrzeby dzicki Tobie zaspokajaja. Posiadanie wtasnej oferty oznacza, ze masz co$ do zaoferowania
(Malinowska-Parzydto 2015, 79).

Pojecie marki osobistej jest dla wspdtczesnego marketingu bardzo waznym punktem
odniesienia. Intencja silnej koncentracji na marce nie jest jednak intencja prawdziwie
humanistyczng, tzn. cztowiek jest w centrum zainteresowania nie jako istota ludzka ze swoim
cztowieczenstwem, ale ze wzgledu na komercjogenng warto$¢ réznych aspektow tego
czlowieczenstwa. Koncepcja marki osobistej jako wartosci w dyskursie marketingu ukazuje
wiec ten dyskurs jako system perswazyjnych znaczen, w ktérym zasady konsumpcji
doprowadzity do wyeliminowania fundamentu perswazji wyrastajacej z retoryki — perswazji
humanistycznej. Jak bowiem podkresla L. Rzymowska (2013, 11), "retoryka wyrasta z
humanistycznych zatozen, a nawet przeciwstawia si¢ dehumanizujagcym tendencjom w
kulturze. Zostata uformowana jako system zabezpieczajacy czlowieka od podmiotowego
traktowania”. Tymczasem w narracji marketingu podmiotowos¢ cztowieka jest budowana
przez odniesienie do warto$ci pragmatycznych, takich jak uzyteczno$é¢ czy skutecznos¢, oraz
ekonomicznych. Kategoria i1 pojecie marki najwyrazniej odkrywaja wigc paradoks
aksjologiczny marketingu jako instytucji: marka jako konstrukt strategii marketingowych jest
personifikowana — ma swoja tozsamo$¢, osobowos¢ (osobowy wizerunek) oraz reputacje itp.
(Gorbaniuk 2011), natomiast cztowiek-marka osobista jest dehumanizowany. Ten aspekt
pozostaje jednak ciagle gleboko ukryty, poniewaz marka osobista jest dzi§ traktowana jako
okreslenie nobilitujace. Zyjemy w czasach, kiedy cate otoczenie czlowieka, tacznie z nim,
postrzega si¢ przede wszystkim w kategoriach komercyjnych. Poniewaz status marki,
zwlaszcza dobrej marki, to zrodto prestizu, ,,bycie markg” jest w tych kategoriach oznaka
wysokiej pozycji w hierarchii spotecznej. | taka postawa jest obecnie akceptowana w polskich
realiach rowniez poza $rodowiskiem marketingowym?®. Sprzyjaja temu zjawiska mediatyzacji

I celebrytyzacji dzisiejszej kultury. Jej aktorzy, tzw. gwiazdy lub celebryci, dos¢ powszechnie

¥ Nieco inaczej wyglada sytuacja w realiach Zachodu. Obecnie coraz czesciej stychaé tam krytyczne glosy na
temat personal brandingu, takze w srodowiskach biznesowych. Sheryl Sandberg, dyrektor operacyjna Facebooka,
opublikowata niedawno wypowiedz, w ktérej stwierdzita m.in., ze "cztowiek nie jest towarem na sprzedaz, ktory
wymaga opakowania w postaci marki". Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sheryl-sandberg-czlowiek-to-
nie-towar-nie-potrzebuje-personal-brandingu. Dostep 30.09.2017.
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akceptuja traktowanie ich w kategoriach marek, cho¢ niekoniecznie zawsze w sposob tak

eksplicytyny, jak to ujawnia nast¢pujaca wypowiedz:
(15) Gwiazda jest produktem, ma swoja marke. Aby utrzymac si¢ przy zyciu, stale musi byé obecna w

mediach®.

IV. Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym artykule rozwazania dotyczyty aksjologicznego wymiaru praktyk
komunikacyjnych jednego z dominujgcych globalnie dyskurséw ponowoczesnosci —

dyskursu marketingu. Analizowane tu pojecie marki (osobistej) jako kluczowej warto$ci tego
dyskursu pozwolito zarowno na wskazanie jej roli w systemie marketingowych wartosci, jak i
na ujawnienie mechanizmoéw legitymizujacych jej sile oddziatywania na wspolczesne
uniwersum jezykowo-kulturowe. Obserwacje i wnioski z przeprowadzonych badan,
skonfrontowanych z retorycznym (humanistycznym) paradygmatem perswazji, mozna
zwienczy¢ w nastepujacych konkluzjach:

1. Marketing jako dyskurs kultury ponowoczesnej ma wielka sit¢ spotecznego oddzialtywania.
Mechanizmy jego wptywu nie odzwierciedlajg jednak kanonu dziatan perswazyjnych
ustalonego w systemie retoryki klasycznej. Strategie perswazyjne oraz modele argumentacyjne
dyskursu marketingu zaprzeczajag bowiem istocie zasad retorycznych ukierunkowanych na
negocjowanie znaczen w dazeniu do odkrycia prawdy.

2. Kategoria marki (osobistej), bedaca fundamentalng wartoscig w ideologii marketingu i jako
taka forsowana przez dyskurs takze w przestrzeniach pozamarketingowych, staje si¢ w
praktykach komunikacyjnych tego dyskursu antywartoscia. Omowione W niniejszym artykule
praktyki dyskursywne prowadza do podwazania podmiotowosci oraz nadrzednosci osoby W
spotecznym modelu komunikacyjnym. Za L. Rzymowska (2013, 10) mozna powiedzie¢, ze
mamy tu do czynienia z naruszaniem retorycznej zasady stosownosci, w ktorej potrzeby osoby
sg stawiane ponad tym, co jest czysto przedmiotowe. Afirmowanie marki jako kluczowej
warto$ci w marketingowej narracji postmodernizmu skutkuje wigc etycznie niebezpiecznym

naruszeniem tej zasady.

20 https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kultura/1500617,2,zostac-gwiazda.read. Dostep 30.09.2017.
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