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Moze nie widac jeszcze tego na powierzchni,

Ale pod ziemia huczy juz ogien.
- indonezyjski pisarz Y.B. Mangunwijaya, 16 lipca 1998

Dla Aviego



PODZIEKOWANIA

Czteroletni proces tworzenia No Logo, od powstania pomystu do
ukonczenia ksigzki, byl ogromnie ekscytujacy. Nie odbylo sie jednak bez
bolu, i tu wielka pomoc stanowily dla mnie wsparcie, zrozumienie i
kompetencje ludzi z mojego otoczenia.

Uwazam za wielki zaszczyt, iz moim redaktorem byla Louise Dennys,
ktorej dyscyplina intelektualna i osobiste zaangazowanie w sprawe
wolnosci stowa i praw cztowieka wyostrzylo argumentacje i wygladzito
chropowato$¢ mojego pisarstwa. Dzieki niej ksigzka ta przeszta magiczne
przeobrazenie.

Moja asystentka Paula Thiessen dotarlta do mnostwa mato znanych
faktow i zZrodet. Wyciagajac informacje od przebieglych sieci handlowych i
naklaniajac instytucje rzadowe na calym Swiecie od udostepnienia
niepublikowanych raportéw, przez ponad dwa lata niestrudzenie gromadzita
dane statystyczne, w oparciu o ktore powstaty oryginalne wykresy. Zabrata
rowniez material zdjeciowy do tej ksigzki, a jej kolezenska pomoc
stanowita dla mnie wielkie wsparcie podczas samotnej czesto pracy.

Moi agenci z Westwood Creative Artists, Bruce Westwood i Jennifer
Barclay, poprowadzili projekt, ktory wielu uznaloby za ryzykowny, z
bezgranicznym entuzjazmem i determinacjq. Przetrzasneli miedzynarodowy
Swiat wydawniczy, by znaleZ¢ bratnie dusze, ktore nie tylko opublikowaty
No Logo, lecz staly sie wrecz jego oredownikami: Reagana Arthura i
Philipha Gwyna Jonesa.

Wyjatkowy zespdl z Knopf Canada wspomagal mnie gorgcem swych
serc i chlodem umystow w najgoretszych nawet kryzysach. Dziekuje
Michaelowi Moulandowi, Nikki Barrett, Noelle Zitzer i Susan Burns, a

takze zespotowi utalentowanych i pelnych poswiecenia redaktorow, ktorzy



wzmocnili, wygladzili, wykonczyli i sprawdzili ten tekst: Doris Cowan,
Alison Reid i Deborze Wiets.

Jestem gleboko zobowigzana Johnowi Honderichowi, wydawcy The
Toronto Star, ktéry dal mi malq rubryke w swojej gazecie, kiedy bylam
jeszcze na to znacznie za mtoda; byla to przestrzen, ktora przez prawie piec
lat pozwalata mi rozwija¢ zarowno idee, jak i kontakty, lezace u podstaw tej
ksigzki. Moi redaktorzy w Toronto Star — Carol Goar, Haroon Siddiqui i
Mark Richardson — z wielka wyrozumialoScia znosili moje cigglte
nieobecnosci, a nawet zyczyli mi powodzenia, kiedy zrezygnowatam ze
swojej rubryki, by cala uwage poswieci¢ niniejszemu projektowi. Pisanie
No Logo zaczelo sie na powaznie od artykutu o prowokacji kulturowej dla
The Village Voice i jestem wdzieczna Milesowi Seligmanowi za jego
redaktorskie uwagi przy pracy nad tamtym tekstem. Moj redaktor z
Saturday Night, Paul Tough, udzielit mi wydatnej pomocy, przesuwajac
kolejne terminy i wysylajac mnie w misje zwigzane tematycznie z No Logo,
wliczajac w to wycieczke do Roots Lodge, dzieki ktorej moglam poglebic
moje zrozumienie utopistycznych aspiracji brandingu.

Nieocenionej pomocy w zbieraniu materiatdéw udzielili mi Idella
Sturino, Stefan Philipa i Maya Roy. Mark Johnston skontaktowal mnie z
aktywistami w Londynie, Bern Jugunos zrobit to samo dla mnie w Manili, a
Jeff Ballinger w Dzakarcie. W zbieraniu materiatbw pomagaty mi setki
0sOb prywatnych i dziataczy, kilkoro z nich wykonato naprawde ogromng
robote, zasypujac mnie danymi statystycznymi i faktami; byl to Andrew
Jackson, Carly Stasko, Leah Rumack, Mark Hosler, Dan Mills, Bob
Jeffcott, Lynda Yanz, Trim Bissell, Laird Brown, a przede wszystkim
Gerard Greenfield. Nie zamawiane znakomite kaski nadeszty poczta
elektroniczng od Douga Saundersa, Jeske Hirsh, Joeya Slingera, Paula

Webstera i niezliczonych e-mailowych aniolow. Bezcenng pomoc w



badaniach stanowily réwniez serwisy internetowe Toronto Reference,
Miedzynarodowej Organizacji Pracy, Corporate Watch Web, Maquila
Solidarity Network, The Baffler, SCANEWS, Adbusters, i Tao Collective.

Dziekuje Leo Panitchowi i Melowi Watkinsowi za zaproszenia do
wyglaszania referatow na konferencjach, co pomoglo mi dopracowac
warsztat juz na wstepnym etapie, a takze moim kolegom z kolegium
redakcyjnego This Magazine za ich wielkodusznosc i stowa zachety.

Kilkoro moich przyjaciét i cztonkéw rodziny przeczytalo rekopis,
wnoszac poprawki i uzupehienia: Michele Landsberg, Stephen Lewis, Kyo
Maclear, Cathie James, a takze Bonnie, Micheal, Annie i Steh Klein. Mak
Kingwell byl mi serdecznym przyjacielem i mentorem. Pierwszg i
najbardziej entuzjastyczng czytelniczka — zaréwno konspektu jak i
najwczesniejszej wersji brudnopisu — byla Sara Boris, i to wlasnie
niezmiennie fantastyczna Sara uparla sie, ze No Logo musi mie¢ projekt
graficzny licytujacy z jego treScig. Nancy Friedland, John Montesano, Anne
Baines i Rachel Giese trwali przy mnie, kiedy nigdzie nie mozna mnie byto
znalez¢. Moj zmarly dziadek, Philips Klein, ktory pracowat jako animator u
Walta Disneya, kiedy bylam jeszcze bardzo mloda, nauczyt mnie jednej
cennej rzeczy: pod 1Snigcag powierzchnig zawsze szukaj brudu.

Najwiekszy dlug zaciggnetam u mojego meza, Aviego Lewisa, ktory
przez lata codziennie na dzien dobry przynosit mi kubek kawy i sterte
wycinkow z dzialu gospodarczego. Avi partnerowal mi w tym projekcie na
kazdy z mozliwych sposobow: przesiadywal ze mna do poznej nocy,
pomagajac rozwija¢ pomysty; towarzyszyt mi w niezliczonych wyprawach
w poszukiwaniu materialu, od monstrualnych podmiejskich centrow
handlowych po strefy produkcji eksportowej w Indonezji; wielokrotnie, na
roznych etapach, redagowal rekopis, tropiac wuchybienia z iScie

detektywistycznym zacieciem. Pozwolil, zeby No Logo catkowicie



metkowato nasze zycie, dajac mi ogromng swobode i luksus zaangazowania

sie bez reszty.






wsTEP: PAJECZA SIEC ZNAKOW
FIRMOWYCH

Jesli zrobie zeza, przechyle glowe i zamkne lewe oko, widok
rozposcierajacy sie z mojego okna, az po same jezioro zabierze mnie z
powrotem w rok 1932. Brunatne magazyny, fabryczne kominy barwy
owsianki, a na murach wyplowiale napisy reklamujgce dawno juz
nieistniejgce marki: ,Lovely” i ,,Gaywear”. Stare przemystowe Toronto
zakladoéw odziezowych, kusnierzy i hurtowni gotowych sukni Slubnych.
Poniewaz nikt jeszcze nie wymyslil, jak zarobi¢ na wyburzeniu tych
ceglanych pudel, w waskim promieniu oSmiu czy dziewieciu przecznic
wspotczesne miasto chaotycznie naklada sie na stare.

Kiedy pisatam te ksigzke, mieszkalam w widmowej dzielnicy zakladow
odziezowych w Toronto, w dziewieciopietrowym budynku dawnych
magazynow. Dookota statlo wiele podobnych budowli ziejacych pustka, z
wejsciami zabitymi deskami, powybijanymi szybami w oknach, kominami,
ktore wstrzymaty oddech; ich ostatnia funkcja w stuzbie kapitalizmowi
sprowadzata sie do dZwigania na smotowanych dachach ogromnych,
mrugajacych billboardow, przypominajacych kierowco uwiezionych w
korkach na autostradzie o istnieniu piwa Molton, samochodéw marki
Hyundai i stacji radiowej EZ Rock FM.

W latach 20. i 30. ulice te tetnily zyciem, imigranci z Polski i Rosji
zachodzili do garmazerii na rogu podyskutowac o Trockim i kierownictwie
Miedzynarodowego Zwigzku Zawodowego Robotnikéw Branzy Konfekcji
Damskiej. Jeszcze dzisiaj starzy Portugalczycy pchaja po chodnikach
stelaze obwieszone sukniami i zakietami, a w sklepie obok w razie naglej

potrzeby (np. przedstawienia szkolnego teatrzyku) mozna kupi¢ sztuczny



diadem ze sztucznych diamentéw. Jednak prawdziwe zycie toczy sie na
drugim koncu tej samej ulicy, posrod straganow z jadalng bizuterig Sugar
Mountain, cukierkowej mekki w stylu retro, ktora do drugiej w nocy
zaspokaja ironiczne apetyty bywalcow klubow. W sklepie na parterze nadal
kreci sie skromny handelek nagimi, tysymi manekinami, chociaz jego
wiasciciele zyja glownie 2z odnajmowania pomieszczen krecgcym
surrealistyczne obrazy szkolnym klubom filmowym oraz ekipom
telewizyjnym, szukajacym odlotowego tta dla wywiaddow.

Nawarstwione dziesieciolecia nadaly Spadina Avenue, podobnie jak
zepchnietym do postindustrialnego lamusa dzielnicom tylu innych miast,
cudownego uroku przypadkowosci. Strychy i pracownie zamieszkujq ludzie
Swiadomi odgrywanej przez siebie roli w miejskim performance, starajacy
sie jednak nie zwraca¢ nan uwagi. Za kazdym razem, kiedy kto$ uzurpuje
sobie wylaczne prawo do ,prawdziwej Spadiny”, reszta zaczyna czuc sie
jak tanie rekwizyty i cala misterna budowla wali sie w gruzy.

Dlatego wlasnie niedobrze sie stalo, ze wiladze miejskie uznaly za
stosowne ,uczci¢” historie Spadina Avenue serig ulicznych instalacji.
Najpierw na latarniach wyrosty stalowe figury pochylonych nad maszynami
szwaczek i strajkujacych robotnikéw, wymachujacych transparentami z
nieczytelnymi hastami. Potem nadeszlo najgorsze: na rogu mojego domu
wyrost gigantyczny mosiezny naparstek. Wysoki na jedenascie i pol, a
szeroki na jedenaScie stop, wyglada strasznie. Obok niego rozlaly sie na
chodniku dwa ogromne pastelowe guziki, a z ich dziurek wychynely
rachityczne drzewka. Bogu dzieki, ze Emma Goldman; znana anarchistka i
dziataczka ruchu robotniczego, mieszkajaca na tej ulicy pod koniec lat 30.,
nie moze juz zobaczy¢ tego pseudorobotniczego kiczu, do ktorego

sprowadzono autentyczng walke robotnikow przemystu odziezowego.



Naparstek to jedynie najbardziej rzucajgca sie w oczy manifestacja
bolesnego poczucia wilasnej wartosci, ktore od pewnego czasu odzyskuje
ten niewielki kwartat ulic. Gdzie nie spojrze¢, w starych budynkach
fabrycznych dostawia sie sciany dziatlowe, tworzac kompleksy mieszkalne z
,zaadaptowanymi poddaszami”, i nadaje im sie nazwy w rodzaju ,,Fabryki
Cukierkow”. Nasi projektanci mody czerpia pelng garsciqa z pozostatosci
epoki industrialnej — dzinsy Diesel’s Labor i buty Caterpillar sq
bezposrednimi spadkobiercami niegdysiejszych robotniczych drelichow.
Stad tez i boom na luksusowe apartamenty w dawnych halach fabrycznych,
wyposazone w przemystowych rozmiaréw wanny, prysznice wykladane
ekskluzywng ceramika, podziemne parkingi, silownie pod szklanymi
dachami i eleganckie hole z dyzurujacym catg dobe portierami.

Jak dotad, wilasciciel mojego domu, ktory dorobit sie na produkcji i
sprzedazy ptaszczy London Fog, uparcie odmawia przerobienia budynku na
mieszkania o wyjatkowo wysokich sufitach. Wczesniej czy pézniej ulegnie,
na razie jednak nadal wynajmuje powierzchnie kilku wytworcom odziezy,
ktorych firmy sq zbyt mate, by oplacalo sie przenosi¢ je do Azji czy
Ameryki Srodkowej, i ktérzy z sobie tylko znanych powodéw nie chca
wlaczyc¢ sie w powszechny trend przerzucania produkcji na optacanych od
sztuki chatlupnikow. Pozostala cze$s¢ budynku zajmujag mieszkania —
pracownie, wynajmowane instruktorom jogi, twoércom filmow
dokumentalnych, plastykom, artystom i pisarzom. Faceci z handlu kieckami
na parterze patrzq ze zgroza na poobwieszane tancuchami klony Marlina
Mansona, sungce w butach do polowy uda i ze szczoteczka do zebéw w
dioni przez hol do wspolnej tazienki, ale c6z moga na to poradzic?
Chwilowo jesteSmy na siebie skazani, jedziemy na jednym wodzku,
zaklinowani pomiedzy twardymi realiami ekonomicznej globalizacji i

odporng na wszystko estetyka wideoklipu.



DZAKARTA: - Spytaj jg, co ona szyje. Co jest napisane na metce.
Wiesz, co to metka? — mowie, siegajac za siebie i wykrecajac kolierzyk
koszulki. Indonezyjskie robotnice zdazyly juz przyzwyczai¢ sie do
cudzoziemcow, ktorzy przyjezdzaja rozmawiaC o nieludzkich warunkach
pracy w fabrykach, gdzie kroja, szyja i kleja dla miedzynarodowych
koncernow, takich jak Nike, Gap czy Liz Claiborne. Jednak te szwaczki w
niczym nie przypominajg podstarzatych robotnic, ktdre spotykam w
windzie swojego domu. Sq bardzo mtode, niektore majq zaledwie pietnascie
lat; bardzo nieliczne przekroczyly dwadzieScia jeden.

Tego konkretnego sierpniowego dnia 1997 roku owe nieludzkie
warunki doprowadzity do strajku w fabryce odziezy Kaho Idah Citra w
dzielnicy przemystowej Kawasan Berikat Nusanstar na obrzezach Dzakarty.
Niezadowolenie pracownikow Kaho, zarabiajacych réwnowartos¢ dwaéch
dolaréw dziennie, wywotata przymusowa praca w nadgodzinach, za ktore
placono im znacznie ponizej oficjalnej stawki. Przy trzydniowym przestoju
zarzad przystal na kompromis, typowy dla regionu charakteryzujacego sie
wybitnie luznym stosunkiem do przepisow pracy: nadgodziny przestang
by¢ obowigzkowe, ale wynagrodzenie za nie pozostanie na nielegalnie
niskim poziomie. Dwa tysigce robotnic powrocito do swoich maszyn; cala
zaloga, z wyjatkiem 101 miodych kobiet, ktére zarzad uznat za macicielki.
»,oprawa jest wiec nie zalatwiona”, powiedziata mi jedna z tych dziewczat,
bolesnie rozgoryczona i pozbawiona ztudzen, ze w przysztosci cokolwiek
sie zmieni.

Oczywiscie, solidaryzowatlam sie z nimi, ale jako przybysz z Zachodu,
chciatam dowiedziec sie, jakiej marki odziez produkowata fabryka w Kaho
— jesli mialam napisa¢ o tym po powrocie do domu, potrzebny mi byt jakis

punkt zaczepienia. SiedzieliSmy wiec, uwiezieni w cementowym bunkrze,



niewiele wiekszym od budki telefonicznej, wcigz podejmujac
entuzjastyczne proby rozwiklania tej przemystowej szarady.

- Ta firma szyje dlugie rekawy na kiedy jest zimno — podpowiada jedna
ze szwaczek.

Zgaduje: - Bluzy?

- Chyba nie. Kiedy ubierasz sie, zeby wyjsc i jest zimno, bierzesz...

Mam: - Kurtki!

- Ale nie ciepte. Lekkie.

- Marynarki!

- Tak, jak marynarki, ale nie marynarki — dtugie.

Mozecie wyobrazi¢ sobie cale to zamieszanie: na rOwniku niepotrzebne
sa plaszcze, ani w szafie, ani w stowniku. A mimo to Kanadyjczycy coraz
czeSciej chodza zimg w plaszczach uszytych nie przez nasze wytrwale
szwaczki, wcigz jeszcze pracujace na Spadina Avenue, lecz przez miode
Azjatki z cieptych krajow. W 1997 roku kanada sprowadzita z Indonezji
anoraki i kurtki narciarskie za sume 11,7 miliona dolaréw, odnotowujgc
spektakularny wzrost w poréwnaniu analogicznym eksportem wartosci 4,7
miliona dolar6w w 1993 roku. ! Tyle wiedziatam juz przedtem. Ale nadal
nie mialam pojecia, dla jakiej firmy robotnice z Kaho szyty dlugie ptaszcze,
zanim wyrzucono je z pracy.

- Dlugie, dobrze. Ale co bylo na metce? — pytatam dalej.

Krotka szeptana narada przyniosta wreszcie odpowiedZ — London Fog.

Globalny zbieg okolicznosci. Zaczelam opowiadac, ze moj apartament
w Toronto miesci sie w dawnej fabryce plaszczy London Fog, ale
przerwatam w pot stowa, wyczytawszy z ich twarzy, ze pomyst mieszkania
w budynku fabrycznym wydaje im sie czystym szalenstwem. W tej czesci

Swiata co roku setki robotnikOw ging w plomieniach w pozbawionych



wyjs¢ przeciwpozarowych pomieszczeniach sypialnych nad halami
produkcyjnymi.

Siedzac po turecku na betonowej podtodze ciasnej sypialni, pomyslatam
o moich sagsiadach z Toronto: o instruktorze jogi z drugiego pietra, o
autorach reklamowych kreskéwek z czwartego, o firmie rozprowadzajgcej
Swiecie do aromaterapii z 0smego. Wyglada na to, ze mlode robotnice,
zatrudnione w strefach produkcji eksportowej, s3 w pewnym sensie
naszymi wspotokatorkami; razem tkwimy w tej oplatujacej cala planete
sieci tkanin, sznurowadel, Fast fordow, pluszowych niedZwiadkow i
znakéw firmowych. Nastepnym wspolnym logo okazato sie Esprit, takze
jedna z marek produkowanych w Kaho. Kiedy miatam kilkanascie lat,
pracowatam w sklepie, ktéry sprzedawal ubrania Esprit. No i, oczywiscie,
McDonald’s: w poblizu otwarto wlasnie nowa restauracje, poglebiajaca
tylko frustracje robotnikow, bowiem serwowane w niej tak zwane niedrogie
positki zdecydowanie przerastajg ich mozliwosci finansowe.

Doniesienia na temat ogolnoSwiatowej sieci marek i produktow
przystraja sie zazwyczaj w euforyczng retoryke marketingowq globalnej
wioski, niesamowitego miejsca, gdzie nasi wspolplemiency w najbardziej
niedostepnych zakatkach buszu stukajg w klawiature laptopow, sycylijskie
babcie prowadza e-biznesy, a cala globalna mtodziez ma jednakowy dostep
by zacytowac strone internetowq Levi’sa, do ,,ogélnosSwiatowej kultury
stylu”. 2 Kto zyw przycina swoja strategie marketingowa do tej post-
narodowe] wizji, od Coca-Coli do McDonald’sa po Motorole, najpehiej
jednak obietnice powszechnej rownosci na ometkowanym globie wyzyskata
kampania IBM, prowadzona wytrwale pod hastem: ,,Rozwigzania dla
naszej matej planety”.

Ekscytacja, wywolana tymi szalenczymi zachwytami nad globalizacja,

szybko sie jednak rozwiala, kiedy odkryto ukryte pod 1$nigcq fasadq



szczeliny i pekniecia. W ciggu ostatnich czterech lat na Zachod coraz
czesciej docierajg obrazki z zupehie innej globalnej wioski, gdzie ciggle
poglebianie sie roznic ekonomicznych nie idzie bynajmniej w parze z
rozszerzeniem oferty dostepnych wyborow kulturowych.

W wiosce tej niektore z miedzynarodowych koncernow, nie kwapiac sie
wcale do niwelowania réznic za pomoca pracy i technologii dla wszystkich,
ciggng niewyobrazalne zyski z eksploatacji najbiedniejszych regionow
naszej planety. To wioska Billa Gatesa, w ktérej zbit on majatek szacowany
na 55 miliardow dolaréw, odmawiajac jednej trzeciej swoich pracownikow
stalego etatu, konkurencje zaS wchtaniajac lub spychajac w niebyt za
pomoca  wyjatkowych  osiggnie¢ = Microsoftu ~w  pakietowaniu
oprogramowania. W tej wiosce wszyscy jesteSmy ze sobg polaczeni siecig
nazw handlowych, pod ktérag kryja sie jednak produkcje dla znanych
domow mody warsztaty pracy wyrobniczej podobne do tych, ktore
odwiedzalam na wybrzezach Dzakarty. IBM twierdzi, iz objal swoja
technologie calg planete, i istotnie tak jest, tyle tylko, ze jego obecnos¢ w
Trzecim Swiecie przyjmuje czesto forme eksploatacji taniej sity roboczej,
wytwarzajgcej procesory i systemy zasilania, dzieki ktorym pracujq nasze
komputery. Na przedmiesciach Manili spotkalam kiedys siedemnastolatke,
ktora skladata czytniki CD-ROM-6w dla IBM-u. Powiedziatlam jej, ze
jestem pelna podziwu, iz tak mloda osoba wykonuje tak skomplikowang
prace. ,,Robimy komputery”, odpowiedziata mi na to, ,,ale nie umiemy ich
obstugiwac”. Zdaje sie, ze planeta, na ktorej mieszkamy, wcale nie jest taka
mata.

Naiwnoscig bytoby sadzi¢, ze zachodni konsumenci nie ciggng zyskow
z globalnych podzialéw od zarania epoki kolonialnej. Trzeci Swiat,
powiadajg, zawsze istnial ku wygodzie tego Pierwszego. Za to wzglednie

nowym zjawiskiem jest narastajagca dociekliwo$¢ opinii publicznej,



poszukujacej nieometkowanych Zrodet informacji o powstawaniu
markowych towarow. Migracje sportowych butow Nike’a zostaly
przesledzone wstecz az do wietnamskich manufaktur, malenkich strojow
Barbie — do dzieci szyjacych je na Sumatrze, kawy latte Starbucks do
spalonych stoncem plantacji kawy w Gwatemali, a paliwa Shella - do
nedznych wiosek zanieczyszczonej Delty Nigru.

Tytut No Logo nie powinien byc¢ traktowany dostownie, jako slogan
(oznaczajac na przyktad: Nie chcemy zadnego logo!), ani post-logowe logo
(styszatam, ze zdazyla sie juz pojawi¢ marka odziezy No Logo). Chcialam
raczej okreSlic w ten sposéb coraz popularniejsza wsroéd aktywnej
politycznie milodziezy postawe sprzeciwu wobec metod postepowania
wielkich koncernéw. Ksigzka ta powstala w oparciu o prostg hipoteze, iz z
oburzenia, narastajagcego w miare odkrywania sekretow globalnej sieci
znakéw firmowych, zrodzi sie kolejny ruch polityczny, potezna fala
sprzeciwu wymierzonego w miedzynarodowe korporacje, a zwlaszcza te z
nich, do ktorych naleza najlepiej znane marki.

Musze jednak zaznaczy¢, iz nie jest to ksiega proroctw, lecz zbior
obserwacji z pierwszej reki. To analiza systemu krazenia informacji,
organizowania protestOw i planowania wspolnych akcji; systemu
dzialajagcemu glownie w podziemiu, a mimo to skutecznie propagujacego
idee i dzialania, znajdujgce odzew w wielu panstwach i wsréd
przedstawicieli kilku pokolen.

Kiedy cztery lata temu zaczynalam pisacC te ksiazke, moja hipoteza
opierata sie przede wszystkim na przeczuciu. Zbierajac materialy na
kampusach uniwersyteckich, zauwazylam, iz wielu studentow niepokoi
wdzieranie sie prywatnych przedsiebiorstw na teren publicznych uczelni.
ZYoscity ich reklamy, wciskajace sie do kafeterii, klubow, a nawet toalet,

kontrakty na wylaczng dystrybucje napojow i sprzetu komputerowego, oraz



to, ze studia akademickie coraz bardziej zaczynaja przypomina¢ badania
rynku.

Martwili sie, ze faworyzowanie przez uczelnie programoéw, ktorymi
zainteresowani sg jej partnerzy z sektora prywatnego, odbywa sie kosztem
poziomu edukacji. Powazne obawy natury etycznej budzity w nich rowniez
praktyki pewnych koncernéw, z ktérymi ich szkoty wchodzity w uklady — i
to nie na terenie samego, kampusu, lecz daleko od domu, w krajach takich
jak Birma, Indonezja i Nigeria.

Zaledwie kilka lat uptynelo od dnia, w ktérym sama opuscitam mury
uniwersytetu, wiedzialam wiec, Zze owa zmiana politycznych zainteresowan
dokonata sie dosc nagle; przed piecioma laty na kampusach dyskutowano
niemal wylacznie kwestie dyskryminacji i tozsamosci — rasowej, ptciowej i
seksualnej; toczyta sie wojna o ,,polityczng poprawno$c”. Teraz spektrum
zainteresowan studentow rozszerzyto sie o zagadnienia wiladzy wielkich
korporacji i praw robotnikow, a takze calkiem dojrzala analize
funkcjonowania globalnej gospodarki. To prawda, Ze rozdyskutowani
studenci nie stanowig wiekszosci swojej grupy demograficznej — w istocie,
ruch ten zostatl stworzony, jak wszystkie podobne ruchy, przez mniejszosc,
jednak mniejszos¢ coraz bardziej wptywowa. Ujmujac rzecz w prostych
stowach, antykorporacjonizm jako nurt polityczny zawladnie wyobraznig
nastepnej generacji awanturnikéw i macicieli, a wystarczy spojrze¢ wstecz,
na radykalne ruchy studenckie lat 60. czy bojownikow wojen o tozsamosc¢ z
lat 80. i 90., by usSwiadomi¢ sobie skale przeobrazen, jakie owo
przesuniecie moze za sobg pociagnac.

Mniej wiecej w tym samym czasie, zbierajac materialy do moich
artykutéw dla gazet i czasopism, zaczetam uSwiadamiac sobie, ze u podtoza
obecnej fali akcji spotecznych i proekologicznych lezg pokrewne idee.

Podobnie jak moi rozméwcy z uniwersyteckich kampusow, i ci dziatacze



koncentrujq sie na skutkach inwazji agresywnych kampanii reklamowych
dla przestrzeni publicznej i zycia kulturalnego, zarowno w wymiarze
lokalnym, jak i catej planety. W matych miasteczkach Ameryki Péinocne;j
nieustannie  wybuchajg  protesty przeciwko obecnosci  wielkich
hipermarketow w rodzaju Wal — Marta. Londyn byl widownig procesu o
McZniestawienie (McLibel Trial), w ktorym dwoje brytyjskich dziataczy
ochrony srodowiska obrocito wytoczong im przez McDonald’sa sprawe w
globalny cyberpregierz, pod ktérym postawili wszechobecnego giganta fast
foodu. Obserwowalismy eksplozje protestow wymierzonych w Shell Oil,
bedacych nastepstwem wstrzasajacej egzekucji Kena Saro-Wiwy,
nigeryjskiego pisarza otwarcie wystepujacego przeciwko temu koncernowi
naftowemu.

Do myslenia dal mi réwniez pewien ranek, kiedy odkrylam, ze
wszystkie billboardy na mojej ulicy pokrywaja antykorporacyjne hasta,
domalowane przez nocnych partyzantow. No i fakt, ze koczujace w holu
mojego domu dzieciaki od ,myjki na Swiatlach” nosza na ubraniach
chatlupniczo wykonane naszywki ze swooshem (logo Nike’a) i stowem
,Riot” (bunt).

Te rozproszone akcje i sprawy laczy wspolny element: we wszystkich
przypadkach celem protestu jest korporacja, bedaca wiascicielem znanej
marki: Nike, Shell, Wal — Mart, McDonald’s (a takze Microsoft, Disney,
Starbucks, Monsanto, tak dalej). Kiedy zaczynalam pisac te ksigzke, nie
wiedzialam jeszcze, czy te osobne ogniska antykorporacyjnego oporu maja
ze soba cokolwiek wspdlnego, oprocz niecheci do znakéw firmowych;
chciatam to jednak sprawdzi¢. Moje prywatne sledztwo zaprowadzito mnie
na sale londynskiego sadu, w ktérej odczytywano wyrok w procesie o
McZniestawnienie, do domow krewnych i przyjaciét Kena Saro-Wiwy,

przed salony Nike’a w Nowym Jorku i San Francisco, gdzie odbywaty sie



manifestacje przeciwko nieludzkim warunkom, w jakich produkowane sg
markowe buty do biegania, na zebrania zwigzkow zawodowych
pracownikow fast foodow w modnych centrach handlowych.
Podr6zowalam ze sprzedawca ,alternatywnych”  billboardow i
wypuszczatam sie na towy z ,,adbusterami”, wzbogacajagcymi reklamy o
swoje wlasne przestania. Trafilam na kilka zaimprowizowanych imprez
ulicznych, ktorych organizatorzy postawili sobie za cel uwolnienie chocby
na krétka chwile przestrzeni publicznej od reklam, samochodéw i
policjantow. Spotykalam sie po kryjomu =z hakerami, grozacymi
amerykanskim koncernom - uwiklanym w lamanie praw czlowieka w
Chinach — sparalizowaniem ich systemow komputerowych.

Niezatarte wspomnienia pozostawily we mnie wizyty w fabrykach i
lokalach zwigzkowych w miastach Azji Poludniowo-Wschodniej i na
obrzezach Manili, gdzie filipinscy robotnicy wykuwajq historie ruchu
robotniczego, wprowadzajac pierwsze zwigzki zawodowe do stref
produkcji eksportowej, wytwarzajacych towary najlepiej znanych marek na
tej planecie.

Spotkatlam tez grupe amerykanskich studentow, ktérej dziatalnosc
wymierzona jest w miedzynarodowe koncerny na terenie Birmy i ktora
stara sie zmusi¢ je do wycofania swojej obecnosSci z kraju, gdzie
notorycznie lamie sie prawa czlowieka. Podpisuja swoje komunikaty
‘Spiders” (,,Pajaki”), co w dzisiejszej dobie globalnego aktywizmu nabiera
szczegblnego wyrazu. Dzieki swojej wszechobecnosci, logo stalo sie
najlepiej dostepnych substytutem miedzynarodowego jezyka, bedac w
wielu miejscach lepiej rozpoznawalne i zrozumiate niz jezyk angielski.
Antykorporacyjni aktywisci moga wiec zarzuci¢ wilasng pajecza sie¢, by za

jej pomocq wychwyta¢ i wymienia¢ informacje na temat warunkow pracy,



wyciekéw chemicznych, okrucienstwa wobec zwierzat i nieetycznych
praktyk marketingowych na calym Swiecie.

Z czasem nabralam przekonania, iz wilasnie dzieki tej globalnej sieci
polaczen zdotamy w koncu znalez¢ mozliwe do przyjecia rozwigzania dla
naszej sprzedanej planety. Ni tudze sie, iz udalo mi sie przedstawiC w tej
ksigzce kompletny program ogdlnoswiatowego ruchu, ktory wcigz jeszcze
znajduje sie w powijakach. Chodzilo mi gléwnie o przesledzenie
pierwszych stadiow jego rozwoju, a takze o postawienie Kkilku
elementarnych pytan. Jakie okolicznosci doprowadzily do wybuchu tak
ostrego sprzeciwu? Znakomicie prosperujgce miedzynarodowe korporacje
stajg sie coraz powszechniejszym celem atakow, czy to bedzie ciastko z
kremem, rzucone w twarz Billa Gatesa, czy bezustanne wyszydzanie
najkowego swoosha — c6z takiego kaze ludziom odnosiC¢ sie z rosnaca
podejrzliwoscia, czy wrecz jawnym oburzeniem, do owych koncernéw,
bedacych przeciez motorem rozwoju Swiatowej gospodarki? I co moze
wazniejsze: jak to sie stato, ze tak wiele ludzi — zwlaszcza miodych —
zdecydowalo sie da¢ czynny wyraz swojej podejrzliwosci i oburzeniu?

Pytania te mogg wydawaC sie oczywiste, a z pewnoscia mnostwo
oczywistych odpowiedzi pcha sie w rece. Ze wielkie koncerny rozrosly sie
tak bardzo, iz zajely miejsca rzadéw. Ze w odréznieniu od rzadéw nie
odpowiadajq przed nikim, z wyjatkiem swoich akcjonariuszy; ze brakuje
mechanizmow, ktore by je zmusily od odpowiedzialnoSci przed catym
spoteczenstwem. Ukazalo sie wiele ksigzek, dajacy wyczerpujacy opis tak
zwanych ,,rzadéw korporacji”, sporo z nich bylo mi niezastagpiong pomoca
w zrozumieniu globalnej ekonomii. (zob. Bibliografia, s.506).

Niniejsza ksigzka nie jest jednak kolejng pozycja na temat potegi
dobranej grupki przemystowych goliatow, ktérzy przejeli faktyczna wiadze

nad nasza planetg. Przeciwnie, postawilam sobie za cel analize i



dokumentacje sit kontestujagcych owa wladze, a takze przedstawienie
okreslonego zestawu kulturowych i ekonomicznych warunkow, ktore
spowodowatly, Ze pojawienie sie takiej opozycji stalo sie nieuniknione.
Czes¢ I ,,No Space”, omawia kapitulacje kultury i edukacji wobec
marketingu. Cze$¢ II ,,No Choice”, opowiada o tym, w jaki sposob
obietnica znacznego poszerzenia roznorodnosci wyboréw kulturowych
zostala zdradzona przez polaczone sity wielkich fuzji, drapieznych
franczyz, wielokanalowego oddzialywania na konsumenta (synergii) i
cenzury informacyjnej. Czes¢ III ,No Jobs”, zajmuje sie badaniem
tendencji na rynku pracy, ktore prowadza do systematycznego rozluzniania
stosunku pracy, wliczajac w to samozatrudnienie, McJobs i outsourcing, a
takze prace na czeSc etatu i dorywcza. To wiasnie zdarzenia oraz wzajemne
oddzialywanie tych sit zachwialy trzema filarami porzadku spotecznego:
zatrudnieniem, swobodami obywatelskimi i przestrzenia publiczna,
wywotujac fale antykorporacyjnego aktywizmu, opisang w czesci IV
niniejszej ksiazki ,,No Logo” — aktywizmu, ktory moze zrodzi¢ autentyczng

alternatywe wobec rzadoéw wielkich korporacji.
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U gory: Ciotka Jemima z wczesnych opakowan ptatkow owsianych
Quakera nadaje ludzki wymiar masowej produkcji w epoce leku przed
industrializacjq.

Na dole:Martha Stewart z nowej generacji metkowanych ludzi.



ROzDzIAE 1: NOWY OMETKOWANY SWIAT

Jako osoba prywatna, jestem entuzjastq pejzazu, a nigdy jeszcze nie
widziatem takiego, ktoremu pomogtaby obecnosc¢ billboardu. Trzeba byc¢
ostatnim totrem, zeby szpeci¢ billboardami radujqc oko przestrzenie. Po
przejsciu Ne emeryture zamierzam stworzy¢ tajnq organizacje,
zamaskowangq straz obywatelskq, ktorej cztonkowie bedq jezdzi¢ po swiecie
na bezszelestnych motocyklach i pod ostonq nocy obalac¢ reklamy. Ktoryz
sqd potepi nas za te akty zbawiennej obywatelskiej dojrzatosci?

- David Ogilvy, zatozyciel agencji reklamowej Ogilvy &Macher,
Confessions of An Advertising Man, 1963

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, iz astronomiczne dochody, jakie
miedzynarodowe korporacje zdobyly w ciggu ostatnich pietnastu lat, jak
rowniez ich potezny wptyw na kulture, maja swoje zrodlo w niewinnej na
pozor idei, wymyslonej przez teoretykow zarzadzania w potowie lat 80.,
wedle ktorej aby odnies¢ sukces, firma musi stworzyC przede wszystkim
marke, rozumiang jako przeciwstawienie produktu.

Woczesniej, chociaz Swiat korporacji zawsze zdawal sobie sprawe, iz
trzeba dba¢ o swoje dobre imie, powazny fabrykant zajmowat sie przede
wszystkim produkcja towarow. Tak nakazywala ideologia epoki maszyn.
Dla przyktadu, autor artykutu wstepnego, ktory ukazat sie w 1938 roku w
piSmie Fortune, twierdzi, iz amerykanska gospodarka wcigz jeszcze nie
podzwignela sie z kryzysu, poniewaz Ameryka zapomniala, jak wazne jest

wytwarzanie rzeczy:

Chce tutaj postawiC teze, iz podstawowym i niezbywalnym

zadaniem gospodarki przemystowej jest wytwarzanie rzeczy: im wiecej



powstaje rzeczy, tym wiekszy zysk, zaréwno finansowy, jak i realny; co
za tym idzie, klucza do owych utraconych zdolnosci ozdrowienczych
nalezy szukac [...] w fabryce, posréd obrabiarek, swidréw, piecow i
miotow. To w fabryce, za ziemi i pod ziemia, rodzi sie sila nabywcza

[kursywa oryginalna]. 3

Przez wiekszoSC okresu swojego istnienia zindustrializowana
gospodarka zyla wiec wytwarzaniem rzeczy. Ale pod koniec lat 80.
niektorzy z potezniejszych przemystowcow na Swiecie, przynaglani
ciggnacq sie od lat od dziesieciu lat recesja, zaczeli objawiaC pierwsze
oznaki niepewnosci. Zgadzano sie powszechnie, ze korporacje sa rozdete,
przerosniete; ze za duzo posiadaja, zatrudniajq zbyt wielu ludzi i przygniata
je do ziemi nadmiar rzeczy. Sam proces produkcji — zarzadzanie fabrykami
i zwigzang z tym odpowiedzialno$¢ za dziesigtki tysiecy pelnoetatowych
pracownikow — zaczeto postrzegac raczej jako kule u nogi niz pewng droge
do sukcesu.

Mniej wiecej w tym samym czasie walczy¢ o udzial na rynku z
tradycyjnymi amerykanskimi wytwdrcami zaczely przedsiebiorstwa
nowego typu; wszelkiej masci Nike’i i Microsofty, do ktérych pdézniej
dotgczylty Tommy Hilfigery i Intele. Pionierzy ci glosili odwaznie, iz
produkowanie towarow stanowi jedynie margines ich dzialalnosci i ze
dzieki niedawnym zwyciestwom w wojnie o liberalizacje handlu i reforme
ustawodawstwa pracy sa w stanie przerzuci¢ wytwarzanie swoich
produktow na kontrahentow, czesto z innych kontynentow. Najwazniejszym
produktem tych firm, wedle nich samych, nie byt okreslony towar, lecz
wizerunek marki. Nie trzeba dodawac, iz zastosowanie tej formuly szybko
zaowocowato ogromnymi zyskami i Ze jej sukces pchnat koncerny na droge

wyscigu do bezcielesnosSci, gdzie wygrywa ten, kto ma najmniejszy stan



posiadania, najkrétszg liste ptac i kto zdola wytworzy¢ najpotezniejszych
wizerunek rynkowy, rozumiany jako przeciwstawienie produktu.

Epidemia fuzji, ktora ostatnio ogarneta Swiat wielkich korporacji,
stanowi wiec zwodnicze zjawisko: tylko nam sie wydaje, ze giganci, taczac
swoje sily, stajg sie coraz wieksi. Zeby zrozumie¢ prawdziwg nature
zachodzacych zmian, musimy uSwiadomi¢ sobie, iz pod kilkoma
najistotniejszymi wzgledami — nie zysku, oczywiscie — lgczace sie koncerny
w rzeczywistosci sie kurcza. Pozorna gigantycznos$¢ stanowi jedynie
skuteczny Srodek do osiggniecia ich prawdziwego celu: wyzwolenia sie ze
Swiata rzeczy.

Wielu najlepiej dzisiaj znanych producentéw, zarzuciwszy
produkowanie i reklamowanie swoich towaréw na rzecz kupowania juz
gotowych, ktore jedynie opatrujg swoja markq, niestrudzenie poszukuje
nowych, twoérczych metod budowania owej marki i wzmacniania jej
wizerunku. Do wytwarzania towarow potrzebne sg Swidry, piece, mlotki i
tak dalej, ale kreowanie rynkowego wizerunku marki wymaga zupekie
innego zestawu narzedzi i materialdbw. Tu trzeba niekonczacego sie
rozszerzania asortymentu na coraz to nowe dziedziny, wiecznego
odnawiania metaforyki i przede wszystkim coraz to nowych przestrzeni do
zaszczepiania markowej tozsamosci.

W tej czeSci ksigzki przyjrzymy sie, w jaki sposob, otwarcie i
podstepem, owa korporacyjna obsesja na punkcie wizerunku marki zagarnia
naszg publiczng i indywidualng przestrzen: jak opanowuje instytucje
publiczne, (na przyklad szkoly), wdziera sie w poczucie tozsamoSci
dorastajgcej miodziezy i koncepcje tozsamosci narodowej oraz niweczy

szanse na zachowanie oaz wolnych od marketingu.

NARODZINY MARKI



Nie od rzeczy bedzie cofnac sie w czasie i zobaczy¢, gdzie i kiedy po
raz pierwszy pojawila sie idea brandingu, czyli budowania tozsamosci
marki.Chociaz stowa te czesto sa stosowane wymiennie, branding i reklama
to dwa zupelie rozne procesy. Reklamowanie danego produktu, obok
sponsoringu i nadawania praw do postugiwania sie znakiem firmowym
(logo licensing), stanowi zaledwie jeden z elementéw szeroko zakrojonego
planu budowania marki. Pomyslcie o marce jako o podstawowym
znaczeniu (treSci) nowoczesnej korporacji, o reklamie zas — jako o srodku
propagowania owego znaczenia.

Pierwsze kampanie marketingowe na masowq skale pojawily sie w
drugiej potowie XIX wieku i mialy wiecej wspolnego z reklamg niz
kreowaniem marki w dzisiejszym rozumieniu tego wyrazenia. Pojawienie
sie calego szeregu nowych wynalazkow — jak radio, fonograf, samochéd
czy chocby zaréwka — postawito tworcow reklam przed znacznie bardziej
palacymi zadaniami niz kreowanie tozsamosci marketingowej pojedynczej
firmy; trzeba bylo najpierw zmieni¢ caly sposob zycia konsumentow.
Reklama miata poinformowac ich o Steniu danej nowinki technicznej oraz
przekona¢, ze korzystanie z niej (na przyklad z samochodu zamiast
powozu, z telefonu zamiast poczty, z lampy elektrycznej zamiast naftowej)
poprawi jakos¢ ich zycia. Wiele z owych produktéow posiadalo wiasng
nazwe handlowa — niektére z nich nadal sg obecne na rynku — ale miato to
jedynie marginalne znaczenie. Przedmioty te wywolywaly zainteresowanie
Sw0jq nowoscia.; to wystarczato niemal za calg reklame.

Pierwsze produkty, ktérych podstawowym okreslnikiem byla marka,
pojawily sie mniej wiecej w tym samym czasie, co reklamy propagujace
nowe wynalazki, glownie za sprawg upowszechniania sie innej stosunkowo
Swiezej innowacji, a mianowicie fabryki. Od kiedy towary zaczeto

wytwarzac¢ w fabrykach, na rynek trafialy nie tylko zupelnie nowe artykuty,



lecz réwniez stare produkty — nawet te najbardziej podstawowe — zaczety
pojawiac sie w uderzajaco nowej formie. Owe wczesne préby wykreowania
marki byly efektem zalania rynku przez masowo wytwarzane towary, ktore
prawie niczym sie od siebie nie réznity. Konkurencyjno$¢ marki stata sie w
epoce maszyn koniecznoScig — masowa produkcja identycznych artykutow
wymagata stworzenia wizerunku marki, ktory kompensowalby 6w brak
roznicy.

W ten sposob reklama uczynila krok od wypuszczania biuletynow
informujgcych o nowosciach na rynku do budowania rynkowego wizerunku
marki w oparciu o szczeg6lng wizje produktu danej firmy. Pierwszym
celem brandingu bylo nadanie nazw wiasnych pospolitym towarom w
rodzaju cukru, maki, mydla czy platkdbw zbozowych, ktére do tej pory
kupowalo sie na wage z beczki w lokalnym sklepiku. W latach 80.
dziewietnastego wieku wiasny znak handlowy otrzymaty produkowane
masowo zupy Campbella, marynaty H.J. Heinza czy ptatki zbozowe Quaker
Oats. Wedlug Ellen Lupton i J. Abotta Millera, historykéw i teoretykow
wzornictwa, logo projektowano w tej sposob, by wywola¢ wrazenie
familiarnosci i swojskosci (por. ciotka Jemima na s. 20), co miato stuzy¢
zneutralizowaniu  nowej  niepokojacej  anonimowosci  towarow,
sprzedawanych w gotowych opakowaniach. ,,Dobrzy znajomi, tacy jak
Doktor Brown, Wujek (Uncle) Ben, Ciotka Jemima i Old Grand- Dad
(Stary Dziadziunio), przyszli zastapic¢ sklepikarza, ktory tradycyjnie pehit
role osoby odpowiedzialnej za odwazanie przechowywanych luzem
towarow i zachwalanie ich zalet... Zestaw znanych w calym kraju nazw
handlowych zajat miejsce drobnych lokalnych sklepikarzy, przejmujac role
lacznika pomiedzy konsumentem a produktem”. 4 Gdy produktom
przydzielono juz wiasne nazwy i charaktery, reklama stworzylta im trybune,

z ktérej mogly przemdéwic¢ bezposrednio do swojego potencjalnego



nabywcy. W ten sposob narodzita sie korporacyjna ,,0sobowos¢”, nazwana,
opakowana i reklamowana na swoj wlasny, unikalny sposaéb.

Wiekszos¢ kampanii reklamowych konca XIX i poczatku XX wieku
przestrzegata kilku sztywnych pseudonaukowych zasad: zadnej wzmianki o
konkurencji, tekst zlozony wylgcznie ze zdan orzekajacych, wielkie
nagtowki i duzo wolnej bialej przestrzeni — wedlug jednego z 6wczesnych
specow od reklamy, ,,reklama powinna by¢ dostatecznie duza, zeby zrobic
wrazenie, lecz w zadnym wypadku nie wieksza od reklamowanego
produktu”.

Niektérzy ludzie z branzy rozumieli jednak, ze reklama nie jest czyms,
co da sie uja¢ w zbior naukowych zasad; ma w sobie rowniez pierwiastek
duchowy. Marka posiada zdolnoS¢ wywolywania uczu¢ — weZzmy chociaz
kojaca aparycje Ciotki Jemimy — ale to jeszcze nie wszystko, cale
korporacje potrafig uosabia¢ swoje wlasne znaczenie. Na poczatku lat 20.
legendarny spec od reklamy Bruce Barton uczynit z General Motors
metafore amerykanskiej rodziny, ,,co$ osobistego, cieptego i ludzkiego”, a
GE przestato by¢ nazwg pozbawionego twarzy General Electric Company,
by stac sie, wedle stow Bartona, ,inicjalami przyjaciela”. W 1923 roku
Barton powiedzial, ze zadaniem reklamy jest pomaganie korporacjom w
odnalezieniu duszy. Ten syn kaznodziei chetnie odwolywal sie do swojego
religijnego wychowania, formutujac podnioste przestania: ,,LLubie myslec o
reklamie jako o czyms$ wielkim i wspanialtym, co wchodzi w trzewia
instytucji, by odnalezc¢ jego dusze [...] Instytucje posiadajq dusze, tak samo
jak ludzie i narody”, oswiadczyt prezesowi GM, Pierre’owi du Pont. > GM
zaczeto opowiada¢ w swoich reklamach o ludziach, ktérzy prowadzg wozy
tej marki — o kaznodziei, aptekarzu czy wiejskim doktorze, ktory dzieki
swojemu wiernemu GM ,,dotart do umierajacego dziecka w sama pore, by

wydrzec je z rak Smierci”.



Pod koniec lat 40. coraz powszechniej zdawano sobie sprawe, ze marka
to nie tylko maskotka, chwytliwe hasto czy obrazek na etykietce firmowego
produktu; zZe rowniez sama firma jako taka moze posiada¢ swojq identyczng
z marka ,,tozsamosc¢”, czy tez ,korporacyjng Swiadomosc¢”, jak w owych
czasach definiowano te efemeryczna ceche. Wraz z rozwojem owej
koncepcji cztowiek reklamy przestal uwaza¢ sie za ustugodawce
walczacego o klienta, stajac sie we wiasnych oczach, by zacytowac krytyka
reklamy Randalla Rothberga: ,krélem — filozofem kultury reklamy”. ©
Agencje, poszukujacego prawdziwego znaczenia marki — albo, wedlug
innego popularnego okreslenia, jej ,,istotnej tresci” — stopniowo przestawaty
zajmowac sie pojedynczymi artykulami i ich atrybutami, poswiecajac sie
zamiast tego badaniu znaczenia marek dla kultury i zycia jednostki,
ujmowanego z punktu widzenia psychologii i antropologii. Badania owe
uwazano za rzecz pierwszej wagi, zgodnie z teorig, ze korporacje moga
sobie wytwarzac produkty, ale tym, za co ptacq konsumenci, jest marka.

Przystosowanie si¢ do owych zmian zajelo producentom kilka
dziesiecioleci. Nielatwo bylo im rozstaC sie z przekonaniem, ze ich
podstawowym zadaniem pozostaje produkcja towarow, budowanie za$
tozsamosci marki stanowi co prawda wazny, ale tylko dodatek. Dopiero w
latach 80. narodzita sie prawdziwa mania rynkowej wartosci marki, ktora
znalazla swoj ostateczny wyraz w zaptaceniu w 1988 roku przez Philipa
Morrisa 12,6 miliarda dolar6w za korporacje Kraft — sze$¢ razy tyle, ile
firma byla warta na papierze. Roznica najwidoczniej stanowila cene za
stowo ,,Kraft”. Oczywiscie Wall Street od dawna zdawata sobie sprawe, ze
dziesieciolecia obecnosci na rynku i budowania prestizu marki podnoszq
wartos¢ przedsiebiorstwa wysoko ponad sume wartosci majatku statego i
catkowitej rocznej sprzedazy. Ale w przypadku kupna Krafta zaptacono

olbrzymia cene w dolarach za co$, co przedtem bylo nie dajaca okreslic¢ sie



iloSciowo abstrakcjg — za nazwe handlowa. Wydarzenie to uradowato swiat
reklamy, ktory mogt teraz oglosic, ze wydatki na kampanie reklamowe nie
sq li tylko elementem strategii marketingowej, lecz inwestycja w zimna,
twarda wartos¢ rynkowaq firmy. Im wiecej wydajesz, tym wiecej warte staje
sie twoje przedsiebiorstwo. Nic dziwnego, ze wkrotce potem nastgpit
znaczny wzrost wydatkow na reklame. Co bardziej istotne, na nowo zostato
rozbudzone tez zainteresowanie rozdmuchiwaniem wizerunku marki,
wymagajacym znacznie wiekszych naktadow niz kilka nowych billboardow
czy spotow w telewizji. Tu trzeba zrecznego sponsoringu, anektowania
nowych obszarow, o ktore mozna ,,poszerzac” marke, a takze nieustannego
sondowania ducha czasu, by zachowac pewnos¢, iz ,istota” twojej marki
pozostaje w mistycznej harmonii z oczekiwaniami potencjalnych
nabywcow. Z przyczyn omowionych w dalszej czesci tego rozdziatlu ta
radykalna zmiana filozofii wielkich przedsiebiorstw rozbudzila u
producentow wilczy gléd strawy kulturowej, popychajac ich do
anektowania, w poszukiwaniu zyciodajnego tlenu potrzebnego do
nadmuchiwania ich marek, ostatnich skrawkéw nie objetego jeszcze
marketingiem pejzazu. Doprowadzito to do sytuacji, w ktorej trudno dzis
znalez¢ cokolwiek, co nie byloby opatrzone logo. To sukces nie lada,
zwazywszy, ze w 1993 roku Wall Street otrgbita zgon, a przynajmniej

Smiertelng chorobe marki.

SMIERC MARKI

(plotki, ktore okazaly sie znacznie przesadzone)

W ewolucji znakow firmowych mial miejsce pewien przerazajacy
epizod, kiedy to o maly wlos nie doszto do ich wymarcia. Zeby zrozumie,
dlaczego nowoczesna koncepcja marki otarla sie woOwczas o Smierc,

musimy pozna¢ szczegblne prawo ciezkosci rzadzace reklamg, ktore mowi,



ze jesli nie wznosisz sie bltyskawicznie w gore, to zaraz zaczniesz spadac na
pysk.

Swiat marketingu nieustannie zdobywa nowe szczyty, bije $wiatowe
rekordy sprzedazy z zesztego roku i planuje powt6rzy¢ ten wyczyn w roku
nastepnym za pomocgq coraz wiekszej liczby reklam i nowych, agresywnych
metod docierania do konsumenta. Gwaltowny rozw6j przemystu
reklamowego dobrze ilustrujq liczby catkowitych wydatkow na reklame w
Stanach Zjednoczonych w poszczegdlnych latach (zob. tabl. 1.1. na s. 29),
wzrastajagcych rownomiernie az do spodziewanej sumy 196,5 miliarda
dolaréw w roku 1998 (przy 435 miliardach dolaréw w skali $wiatowej). ”
Wedlug Raportu o stanie ludzkosci Narodow Zjednoczonych z 1998 roku,
globalny wspotczynnik wzrostu wydatkow na reklame ,,przewyzsza obecnie
wspotczynnik rozwoju Swiatowej gospodarki o jedng trzecig”.

Prawidlowos¢ ta stanowi produkt uboczny gleboko zakorzenionego
przekonania, ze znane marki, aby utrzymaC wiodaca pozycje na rynku,
potrzebujq nieprzerwanego i coraz silniejszego wsparcia reklamy. Zgodnie
z owym prawem malejacych zwrotow z poniesionych nakladéw, im wiecej
reklamy istnieje w otaczajacym nas Swiecie (a zgodnie z tymze prawem
przybywa jej nieustannie), tym bardziej agresywnych strategii
marketingowych potrzeba, by dana marka utrzymata swoja wiodaca
pozycje. OczywiScie, nikt lepiej nie zdaje sobie sprawy z wszechobecnosci
reklamy od ludzi pracujacych w tej branzy, ktérzy postrzegajq jej zalew
jako wyrazne i przekonujace wotanie o wiecej. Wszechobecnos¢ reklamy
sprawita réwniez, ze musi by¢ ona coraz bardziej natarczywa. Agencje
reklamowe przekonuja swoich klientow, ze przy tak silnej konkurencji na
rynku trzeba coraz wiekszych nakladow, by ich glos przedart sie przez
ogolny harmider. David Lubars, jeden z szeféw agencji reklamowej

Omnicom Group, wyjasnia podstawowaq zasade, ktorg kieruje sie przemyst



reklamowy, ze znacznie wiekszg otwartoScig niz wiekszosc¢ jego kolegow
po fachu. Konsumenci, powiada ,,sq jak karaluchy — spryskujesz ich
spryskujesz, a oni natychmiast sie uodparniajg”. 8

Skoro konsumenci sq jak karaluchy, specjalisci od marketingu musza
niestrudzenie biedzi¢ sie nad cigglym ulepszaniem receptury poteznego
reklamowego Raidu. W latach 90., wznidstszy sie na wyzszy szczebel
reklamowej drabiny, specjaliSci od marketingu opracowali w tym celu
nowe, sprytne i bardzo natarczywe techniki promowania produktu. Wsrod
ostatnich atrakcji sg i takie innowacje, jak eksperymenty dzinu Gordon’s z
napelhianiem brytyjskich kin zapachem jagdéd jatowca, paski papieru
perfumowane ,,CK Be” Calvina Kleina, naklejane na koperty ze
sprzedawanymi przez Ticketmaster biletami na koncerty, a w niektorych
krajach skandynawskich opcja darmowych telefonow miedzymiastowych z
przerywajacymi rozmowe nagraniami reklam. Na tym bynajmniej nie
koniec — coraz to nowe pomysty wdzierajq sie na dziewicze dotad obszary i
wciskajg sie w najmniejsze szparki. Mamy juz wiec nalepki na owocach
reklamujgce komediowe seriale stacji ABS, reklamy Levi’sa w publicznych
toaletach, znaki firmowe sponsoréw na pudetkach z ciasteczkami Girl
Guides, reklamy plyt z muzyka pop na pojemniczkach z jedzeniem na
wynos i reklamy filmé6w o Batmanie rzutowane na chodniki i nocne niebo.
Reklama zadomowita sie juz na parkowych tawkach i kartach publicznych
bibliotek, zas w grudniu 1998 roku NASA oglosita zamiar oblepienia
reklamami swoich stacji kosmicznych. Pepsi jak dotad nie urzeczywistnia
grozby ozdobienia swoim logo powierzchni ksiezyca, ale Mattel zdazy}t juz
pomalowa¢ calg ulice w angielskim Salfordzie na ,krzyczacy,
jaskraworozowy odcien gumy do zucia”. Domy, ganki, drzewa, jezdnia,

chodniki, psy i samochody, wszystko to zostalo zmienione w rekwizyty



transmitowanych przez telewizje Rézowego Miesigca Barbie. ? To

przedsiewziecie




Tab. 1.1 Calkowite wydatki (w miliardach dolaréw) na reklame w Stanach
Zjednoczonych w latach 1915, 1963 i 1979-98.
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Zrédlo: podane liczby pochodza z artykuléw w nastepujacych periodykach:
The Economist z 14 listopada 1981; PR Newswire z 23 maja 1983; Business
Week z 15 sierpnia 1983; Advertising Age z 23 lipca 1984; Ad Age z 6 maja
1985; Ad Age z 16 grudnia 1985; The Record z 25 stycznia 1986; Ad Age z
14 grudnia 1987; Ad Age z 15 maja 1989; Marketing z 30 czerwca 1997; Ad
Age z 15 grudnia 1997; liczby dla lat 1979, 1981 i 1982 s szacunkowe;
liczba dla roku 1998 jest prognoza wedlug: Ad Age z 15 grudnia 1997.
Wszystkie podane liczby obejmujg taczng sume wszystkich mierzalnych i

niemierzalnych wydatkow na reklame w Stanach Zjednoczonych.



producenta Barbie stanowi jedynie malq czes¢ wartego 30 miliardow
dolaréw ciggle rozdymajacego sie przemysthu ,docierania poprzez
bezposrednie doswiadczenie” (,,experiential communication”), jak nazywa
sie dzisiaj produkcje podobnych spektakli reklamowego performance i
innych happeningéw. 1

Twierdzenie, Ze nie da sie juz zrobi¢ kroku, by nie zawdzieczac¢ czegos
temu czy innemu sponsorowi, jest truizmem; mozemy tez bezpiecznie
zalozy¢, ze w miare dalszego wzrostu nakladow na reklame, my, karaluchy,
bedziemy otrzymywac coraz wieksze dawki podobnych pomystowych
sztuczek, az wreszcie uznamy wszelki opor za praktycznie niemozliwy i

bezcelowy.

Jednak, jak juz wczesSniej wspomniatam, byl moment, kiedy przysztosc
przemystu reklamowego nie wygladata tak obiecujaco. Drugiego kwietnia
1993 roku zostal zakwestionowany sam sens istnienia reklamy, i to przez
firmy, ktérych marke budowata ona w niektorych przypadkach od przeszio
dwoch stuleci. Dzien ten przeszedt do historii marketingu pod nazwa
»Piatku Marlboro”, na pamigtke niespodziewanego ogloszenia przez
Philipa Morrisa dwudziestoprocentowej obnizki cen papieroséw Marlboro,
majacej na celu podniesienie ich konkurencyjnosci wobec wypierajacych je
z rynku tanszych gatunkow. Specjalisci od reklamy wpadli w panike i
zgodnym krzykiem obwiescili nie tylko Smier¢ Marlboro, lecz rowniez
wszystkich znanych nazw handlowych. Uznawano, ze jesli taki
»prestizowy” produkt, jak Marlboro, ze swoim wizerunkiem, ktérego
wymyslenie, dopracowanie i dopieszczenie pochloneto ponad miliard
dolarow, chce konkurowa¢ z wyrobami nieznanych firm, to znaczy, ze cala
koncepcja renomowanej marki stracita racje bytu. Konsumenci obejrzeli
reklamy i postanowili je zlekcewazy¢. Marlborowski kowboj (Marlboro

Man) to w koncu nie pierwsza lepsza kampania reklamowa; powotany do



zycia w 1954 roku, stal sie najdtuzej kontynuowang pojedyncza kampanig
w historii reklamy. Byl legenda. Jesli padt Kowboj Marlboro, no c6z, to
znaczy, ze padla wartos¢ rynkowa nazwy handlowej w ogole. Na Wall
Street rozlegly sie przerazone glosy, ze Amerykanie en masse zaczeli nagle
samodzielnie myslec. W dniu, w ktérym Philip Morris zapowiedziat
redukcje cen, polecialy na teb na szyje akcje wszystkich firm
wytwarzajacych produkty codziennego uzytku: Heinza, Quaker Oats, Coca
— Coli, PepsiCo, Procter & Gamble i RJR Nabisco. Najgorszy tomot dostaty
papiery Philipa Morrisa.

Bob Stanojev, amerykanski dyrektor regionalny ds. marketingu
towarow konsumpcyjnych firmy Ernst & Young, tak owo wyjasnit logike
kryjaca sie za panika na Wall Street: ,,Wystarczy, ze jeden czy drugi wielki
wytworca produktéw konsumpcyjnych zacznie opuszcza¢ ceny, by
uruchomi¢ lawine. A wtedy cena zacznie rzaqdzi¢ rynkiem”. 1

Tak, to byl jeden z tych przelotnych momentow przesadnej
jednomyslnosci, nie catkiem jednak bezpodstawnej. Marlboro zawsze
sprzedawato sie dzieki temu, ze jego wizerunek rynkowy miat status ikony,
a nie z tak prozaicznych wzgleddow, jak cena. Dzisiaj juz wiemy, ze Kowboj
Marlboro wyszedl z wojny cenowej obronng reka. Wowczas jednak Wall
Street uznato decyzje Philipa Morrisona za zapowiedZz epokowych
przemian. Obnizenie ceny bylo jednoznaczne z przyznaniem, Ze sama
nazwa produktu nie wystarcza juz do utrzymania przodujacej pozycji na
rynku, co w sytuacji, kiedy wizerunek réwna sie wartos¢ rynkowa
oznaczato, ze Marlboro poniost kleske. A kleska Marlboro — jednej z
najbardziej znanych marek na Swiecie — rodzi pytanie na temat sensu
budowania wizerunku marki w ogéle, pytanie, ktérego implikacje siegaja

daleko poza Wall Street i przedsiebiorstwo Philipa Morrisona.



Panika Pigtku Marlboro nie byla reakcja na pojedynczy incydent.
Stanowita raczej kulminacje  narastajgcego latami  niepokoju,
spowodowanego dramatycznymi zmianami w obyczajach konsumentow,
ktore zaczely zagrac pozycji rynkowej znanych marek, od Tide’a po Kraft.
Coraz oszczedniejsi nabywcy, dotkliwie odczuwajacy skutki recesji, zaczeli
zwracac wiekszgq uwage na cene niz na prestiz, przydany produktom przez
skierowane do yuppies kampanie reklamowe lat osiemdziesigtych. Szerokie
rzesze konsumentow zapadly na ciezkq forme choroby, zwanej w branzy
,markowym daltonizmem?”. 12

Kolejne badania rynku wykazywaly, ze pokolenie wyzu
demograficznego, Slepe na pokuse wizerunkow podsuwanych przez
reklame i gliche na puste obietnice rozmaitych slawnych o0so6b,
zachwalajacych poszczegdlne produkty, zerwaly wiezy wieloletniej
lojalnosci i zaczeto karmi¢ swoje rodziny nabywanymi w supermarketach
produktami lokalnych firm — gloszac do tego herezje, ze nie dostrzega
zadnej roznicy. Od poczatku recesji do 1993 roku gotowe produkty
garmazeryjne linii President’s Choice Lolawa, Great Value, Wal — Marta i
St. Michael Marksa i Spencera podwoity swoj udzial w rynku, zarowno w

Ameryce Pélnocnej, jak i Europie. '3

W tym samym czasie rynek
komputerowy podbity niedrogie klony, zmuszajac IBM do znacznego
obnizenia cen. Wygladato na to, ze wracamy do formuly tradycyjnego
sklepikarza ze spozywczego na rogu, odwazajacego produkty prosto z

beczki w zamierzchtych czasach — sprzed hegemonii markowych towarow.



Szalenstwo oszczednosci, ktore ogarneto konsumentéw na poczatku lat
90., stanowito potezny cios dla produktéw renomowanych firm. Nagle
uznaty one, ze rozsadniej bedzie przeznaczyc¢ srodki na obnizki cen i inne
sposoby zachecania do zakupu niz na bajecznie kosztowne kampanie
reklamowe. Ta zmiana kursu znalazta swoje odzwierciedlenie w sumach,
jakie wielkie przedsiebiorstwa sklonne byly wyasygnowaC na kampanie
podnoszace prestiz ich marki. Rok 1991 przyniost szok: tgczne wydatki na
reklame 100 wiodacych producentéw znanych marek spadly o 5,5%. Bylo
to pierwsze zatamanie nieprzerwanego dotad wzrostu wydatkow na reklame
od niewielkiego spadku o 0,6% w 1970 roku i najpowazniejsze w ciggu
ostatnich czterdziestu lat. 14

Nie oznacza to bynajmniej, ze czolowi producenci zrezygnowali z
reklamowania swoich towaréw, lecz ze wielu z nich, pragnac przyciggnac
klientow objawiajacych nagla skilonnos¢ do niestatosci, postanowito
przeznaczyC pienigdze na akacje promocyjne w rodzaju rozdawania
prezentow reklamowych, konkursow, pokazow w supermarketach i (jak
Marlboro) obnizek cen. W roku 1983 reklama pochianiata 70% budzetu
marketingowego najwiekszych amerykanskich firm, podczas gdy na
pozostate formy promocji szto tylko 30%. W roku 1993 stosunek ten
przedstawiat sie juz odwrotnie: 25% na reklamy, 75% na promocje.

Jak to byto do przewidzenia, agencje reklamowe, przerazone tym, zZe
wyczuleni dotad na prestiz klienci rezygnuja zen na rzecz koszow z
napisem ,okazja”, stanely na glowie, by przekonaC najwiekszych
reklamodawcow, takich jak Procter & Gamble czy Philip Morris, iz
wilasciwa droga wychodzenia z kryzysu marki nie prowadzi poprzez
obnizanie nakladow na budowanie jej prestizu, lecz wprost przeciwnie.
Decydenci, zgromadzeni na dorocznym zjezdzie U.S. Association od

National Advertiseres w 1988 roku, wystuchali surowej reprymendy od



Grahama H. Philipsa, prezesa amerykanskiego oddzialu agencji Ogilvy &
Mather, ktory zbesztal ich za to, ze znizajg sie do uczestnictwa w ,,rynku
towarowym”, miast budowac rynek oparty na wizerunku marki. ,,Nie sadze,
zeby wielu z was ucieszylo nastanie ery rynku towarowego, gdzie o
sprzedazy decydujg wylgcznie cena, promocje i preferencyjne kontakty z
detalistami, ktére bez trudu moze powiela¢ konkurencja, co musi
doprowadzi¢ do systematycznego obnizania zyskow, zapasci, a w koncu
bankructwa”. Inni moéwili o tym, jak wazne jest utrzymywanie
,hiematerialnej wartosci dodanej”, co w rzeczywistoSci nie oznacza
dodawania czegokolwiek, a jedynie zwykly marketing. Znizanie sie do
rywalizacji opartej wylacznie na rzeczywistej wartosci towaru, bily na
alarm agencje, prowadzi najprostsza droga nie tylko do zgonu
poszczegblnych marek, lecz wielkich przedsiebiorstw w ogole.

O tym, jak bardzo zagrozona poczula sie branza reklamowa w epoce
Pigtku Marlboro, Swiadczy opublikowana przez badacza rynku Jacka
Myersa ksigzka Adbashing: Surviving The Attack on Advertising
(Niszczenie reklamy: Jak przetrwac ataki na reklame), stanowigca w istocie
wielostronicowe wezwanie do boju przeciwko wszystkim, od kasjerki w
supermarkecie, wreczajacej klientom talony na groszek w puszce, do
ustawodawcow, planujacych wprowadzenie nowego podatku od reklamy.
,My, ludzie z branzy reklamowej, musimy uswiadomic¢ sobie, ze ataki na
reklame stanowiq zagrozenie dla kapitalizmu, wolnej pracy, podstawowych
form naszej rozrywki i dla przysztosci naszych dzieci”, pisat Myers. 1°

Nie baczac na te wojownicze stowa, wielu obserwatorow rynku
podzielalo przekonanie, ze najlepsze czasy dla wartoSci dodanej marki
minely bezpowrotnie. Lata 80. kupowaly nazwe i markowe metki,
argumentowal David Scotland, dyrektor Hiram Walkera na Europe. Lata 90.

beda kierowac sie wylacznie cena. ,,Jeszcze nie tak dawno noszenie koszuli



z wyszytym na kieszonce logo producenta moglo by¢ w dobrym tonie”,
zauwazyl. ,,Ale dzisiaj, szczerze méwiac, to obciach”. '

Po drugiej stronie Atlantyku do podobnego wniosku doszta
dziennikarka z Cincinnati, Shelly Reese, piszac: ,,Nie uswiadczysz juz
Amerykanow z nazwiskiem Calvina Kleina na kieszonce spodni,
pchajacych przez alejki supermarketow wozki zaladowane butelkami
Perriera. Dzisiaj noszg ciuchy z metkami w rodzaju Kmart’s Jacklyn Smith,
a do wozkéw wkladaja wode sodowa Big K Krogera. Nastala era
producentéw detalicznych”. 17

Scotland i Reese, jeSli pamietajg jeszcze swoje Smiale wypowiedzi,
czujq sie dzisiaj pewnie troszke glupio. Hafty na kieszonce bledng w
porownaniu ze standardami wspoélczesnej logomanii, za$ sprzedaz
butelkowanej wody mineralnej znanych producentéw, przy staltym rocznym
wzroscie 0 9%, osiagneta w 1997 roku wartos¢ 3,4 miliarda dolarow. Przy
dzisiejszej hegemonii logo trudno uwierzy¢, ze zaledwie szeSC lat temu
wyrok smierci na znaki firmowe byl nie tylko mozliwy do wypowiedzenia,
ale wrecz wydawat sie oczywisty.

Jak wiec sie stalo, ze od nekrologow Tide’a doszliSmy do legionow
ochotniczych billboardéw obnoszacych znaczki Tommy Hilfiger’a, Nike’a i
Calvina Kleina? Kto dosypat znakom firmowym sterydow, by przygotowac

je do triumfalnego powrotu?

MARKA ODBIJA SIE OD DNA

Niektore marki z linii autu przygladaty sie, jak Wall Street obwieszcza
ich Smierc¢. Zabawne, musialy sobie mysle¢, wcale nie czujemy sie martwe.

Tak jak specjalisci od reklamy przepowiadali od poczatku reces;ji,
obronng reka wyszly z niej te korporacje, ktére konsekwentnie stawiaty na
marketing, a nie na atrakcyjnos¢ cenowa: Nike, Apple, Body Shop, Calvin

Klein, Disney, Levi’s i Starbucks. Nie tylko mialy sie, dziekuje, Swietnie,



ale i w coraz wiekszym stopniu koncentrowaly cala swojgq aktywnosS¢ na
budowaniu wizerunku marki. Rzekomy produkt stanowit dla nich jedynie
pretekst do skupienia sie na prawdziwej produkcji: produkcji marki. Idea
marki stala sie spoiwem przenikajacym calg strukture przedsiebiorstwa.
Powstata wewnetrzna kultura firmy, tak gesta i hermetyczna, iz z zewnatrz
przypominata skrzyzowanie druzyny zuchowej z sekta religijng i
sanatorium dla nerwowo chorych. Wszystko stuzylo reklamie marki:
dziwaczne stownictwo na okresSlenie pracownikow (partnerzy, baristas,
zawodnicy jednej druzyny, towarzysze walki), kolektywne Spiewy, prezesi
kreujacy sie na wzér gwiazd filmowych, fanatyczna konsekwencja
wzornictwa, sktonnos¢ do monumentalnej architektury i mesjanistyczne
deklaracje e stylu New Age. W odréznieniu od zwyklych marek
codziennego uzytku w rodzaju Tide’a czy Marlboro, znaki firmowe tych
przedsiebiorstw nie zaczely wcale wymieraC, przeciwnie, szturmem
zdobywaly kolejne marketingowe szczyty, stajac sie rekwizytami nowej
kultury i tworzac calg filozofie stylu zycia. Owe korporacje nie
wymachiwatly swoim wizerunkiem niczym chorggwiq — tak doktadnie stopit
sie on z caloksztalttem ich dzialalnosSci, ze to inni przyjmowali go za swoj
wilasny sztandar. A gdy marki zaczely jedna po drugiej upadac, nasi
bohaterowie w ogole nie zauwazyli kryzysu — oni i marka byli jednym.

Tak wiec naprawde najwazniejszym skutkiem Pigtku Marlboro bylo
rownoczesne, naglte powotanie do zycia dwoch najistotniejszych zjawisk
marketingu i konsumpcjonizmu lat 90.: wielkich, tanich sklepow
wielobranzowych, oferujacych podstawowe produkty codziennego
uzytku i monopolizujacych nieproporcjonalnie duza czes¢ rynku (Wal —
Mart i in.) oraz naladowanych ,filozofia” supermarek, oferujacych
gotowa koncepcje stylu zycia i monopolizujacych coraz wieksze

obszary przestrzeni kulturowej (Nike i in.). Sposob, w jaki te dwa filary



konsumpcjonizmu doszly do swojej dzisiejszej pozycji, wywrze gleboki
wplyw na sytuacje ekonomiczng w nastepnych latach. Gdy w 1991 roku
gwaltownie spadly wydatki na reklame, Nike i Reebok pochtoniete byty gra
w reklamowego zbijaka, przeScigajac sie w powiekszaniu budzetow
reklamowych (zob. tab. 1.2 na s. 37). W samym tylko roku 1991 Reebok
podniost wydatki na reklame o 71,9%, zasS Nike wpompowal w swoj i tak
juz astronomiczny budzet dodatkowe 24,6%, przez co laczne naklady na
marketing firmy osiagnely przyprawiajaca o zawrdt glowy sume 250
milionéw dolaréw rocznie. Nie troszczac sie bynajmniej o przycigganie
klientow atrakcyjnymi cenami, giganci sportowego obuwia wymyslali
coraz bardziej skomplikowane, pseudonaukowe poduszki powietrzne i
windowali ceny, podpisujac opiewajace na kolosalne sumy kontrakty
sponsorskie z gwiazdami sportu. Strategia oparta na filozofii fetyszu
sprawdzita sie doskonale: w okresie szeSciu lat przed 1993 rokiem wartos¢
Nike’a wzrosta z 750 milionéw do 4 miliardow dolarow i firma Phila
Knighta z Beaverton w stanie Oregon wyszia z recesji z zyskami o 900%
wyzszymi niz przed nig.

W omawianym okresie réwniez Benetton i Calvin Klein podniosty
wydatki na budowanie prestizu marki, postugujac sie reklamg do tworzenia
asocjacji miedzy swoimi produktami a kontrowersyjna sztuka i
postepowymi pogladami politycznymi. Ubrania, nie mowiac juz ocenach,
graty w tych wyrafinowanych kampaniach reklamowych drugorzedna role,
Na jeszcze wieksza abstrakcyjnos¢ postawita wodka Absolut, od kilku lat
rozwijajaca strategie marketingowa, w ktorej sam produkt nie pojawia sie w
ogole, zas marke zastepuje puste miejsce w ksztalcie butelki, ktére mozna
wypelnia¢ dowolng treScig, zaleznie od preferencji odbiorcy, do jakiego w
danej chwili adresowana jest reklama: intelektualng w Harper’,

futurystyczng w Wired, alternatywna w Spin, dumng i wesola w Out lub



,»Absolutng rozkltadéwka” w Playboyu. Marka przybrata forme kulturowe;j
gabki, nasigkajqcej tresciq i dostosowujacej swoje znieczulajgce dzialanie
do oczekiwan otoczenia (zob. tab. 1.3, Aneks s. 496, il. s. 50).

Rowniez Saturn wychynat z niebytu w pazdzierniku 1990 roku, kiedy
to GM wypuscit samochoéd zbudowane nie ze stali i gumy, lecz z
duchowosci New Age i feminizmu lat 70. Po kilku latach obecno$ci wozu
na rynku koncern zaprosil jego wiascicieli na ,weekendowy zjazd
rodzinny”, podczas ktorego mogli zwiedzi¢ fabryke i pogrillowa¢ na
trawniku z ludzmi wytwarzajacymi ich auta. Reklamy Saturna chwality sie,
ze ,,44 tysigce oséb spedzilo swoje wakacje z nami, w naszej fabryce
samochodow”. Zupehie jakby ciotka Jemima zstgpita z pudelka platkow
owsianych i zaprosita cie do siebie na obiad.

W 1993 roku, kiedy dotknieci markowym daltonizmem konsumenci
zwigzali rece Kowbojowi Marlboro, Microsoft wkraczal przebojem na
publikowang przez Advertising Age liste dwustu najwiekszych
reklamodawcow; w tym samym roku o 30% wzrést budzet reklamowy
Apple, firmy, ktorej orwellowska kampania reklamowa podczas rozgrywek
futbolu amerykanskiego o puchar Super Bowl w 1984 roku przeszia do
historii brandingu (zob. il. na s. 104). Podobnie jak Saturn, oba koncerny
sprzedawaly nowa, coolerska relacje z maszyna, przy ktérej Big Blue IBM-
u wydawat sie monstrualny i grozny, niczym zakonczona juz dzisiaj zimna
wojna.

Oprocz tego istniaty koncerny, ktore zawsze rozumialy, ze sprzedaja
najpierw marke, a dopiero potem produkt. Kryzys marki nie spedzat snu z
powiek Coca-Coli, Pepsi, McDonalds’owi, Burger Kingowi czy Disneyowi,

ktore party do eskalacji markowej wojny,






Tab. 1.2 Wydatki na reklame Nike'a i Reeboka w latach 1985-97.
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Liczby dla Reeboka za lata 1985-87 pochodzgq z archiwow Komisji

Gieldy Papierow WartoSciowych. Liczba dla Reeboka z roku 1988 jest

szacunkowa, za: Ad Age z 20 czerwca 1988, s. 3. Liczba za rok 1987 dla
Nike'a za: ,,Sneaker Attack", w: Ad Age z 20 czerwca 1988.



ani na chwile nie zapominajagc, ze ich ostatecznym celem jest
ogolnoswiatowa ekspiacja (zob. tabl. 1.4., Aneks s. 496). Dotrzymywali im
kroku wyrafinowani producenci — detalisci nowej generacji, ktorzy ruszyli
ostro do ataku na przelomie lat 80. i 90. Gap, Ikea i Body Shop rozwijaly
sie wowczas blyskawicznie, umiejetnie przeksztatcajac ,,zwykty produkt” w
,produkt konkretnej firmy”, a udawato im sie to w duzym stopniu dzieki
Smialym, starannie oznakowanym opakowaniom oraz propagowaniu
zakupow w warunkach bezposredniego doswiadczenia. Body Shop istniat w
Wielkiej Brytanii od lat 70., jednak sklepy tej firmy zaczely mnozyc¢ sie na
ulicach amerykanskich miast dopiero w roku 1988. Nawet w najgorszych
latach recesji firma otwierala w Ameryce od 40 do 50 nowych punktow
sprzedazy rocznie. A przy tym, co najbardziej zdumiewatlo Wall Street,
ekspansja odbywata sie przy zerowych wydatkach na reklame. Na co komu
billboardy i reklamy w kolorowych czasopismach, skoro kazdy sklep
stanowi trojwymiarowq reklame etycznego i ekologicznego podejscia do
produkcji kosmetykéw? W Body Shop wszystko jest marka.

Byt to takze okres dynamicznej ekspansji sieci pijalni kawy Starbucks,
ktorej rowniez towarzyszyla ograniczcona do minimum kampania
reklamowa; sie¢ sama w sobie promowala, pietrzac kolejne kawowe
pomysty, firmowane nazwa Starbucks: lotnicza kawe Starbucks na
poktadach samolotéw, biurowg kawe Starbucks w biurach, kawowe lody,
kawowe piwo. Starbucks zdawat sie pojmowac filozofie kawy na poziomie
glebszym nawet od Madison Avenue, wlaczajac marketing we wszystkie
warstwy ztozonej koncepcji marki — od strategicznego sojuszu sieci kafejek
z ksigzkami, bluesem i jazzem, po pseudoeuropejski zargon zwigzany z
kawg latte. Sukces Body Shop i Starbucks pokazuje, jak daleko metody
budowania tozsamosci marki odeszly od prostego eksponowania na

billboardzie. Oto mamy dwie firmy, ktére zbudowaly swoja tatwo



rozpoznawalng tozsamosC¢ metodq infekowania kultury pojeciem wtasnej
marki, przesylanym w formie wirusa najrézniejszymi kanalami
(sponsorowanie  wydarzen artystycznych i zabieranie glosu w
kontrowersyjnych  kwestiach  politycznych, zapewnienie klientom
specyficznych doswiadczen zwigzanych z zakupem i rozszerzenie oferty na
coraz to nowe sfery). W tej sytuacje reklama bezposrednia musiata byc¢
postrzegana jako niezreczny wtret w znacznie bardziej ograniczone

podejscie do budowy rynkowego wizerunku marki.

Scott Bedbury, wiceprezes dzialu marketingu Starbucks, szczerze
przyznaje, ze ,konsumenci nie wierzqg w istnienie istotnych roznic
pomiedzy poszczeg6lnymi produktami”, co powoduje, ze firma musi
,budowaC wieZz emocjonalng” ze swoimi klientami poprzez specyficzne
,do$wiadczenie Starbucks”. '8 Klientom, ktérzy ustawiaja sie w kolejkach
w lokalach Starbucks, pisze prezes zarzadu Howard Shultz, nie chodzi tylko
o kawe. ,Liczy sie romantyka picia kawy, uczucie ciepta i wspdlnoty,
jakiego ludzie doswiadczajq w kawiarenkach Starbucks”. 19

Co ciekawe, zanim Bedbury przeszedl do Starbucks, kierowat dziatlem
marketingu Nike’a, miedzy innymi w okresie rozkrecania kampanii
reklamowej ,Just do it!” (,,Po prostu zréb to!”). W ponizszym ustepie
wyjasnia on wspolne techniki, uzyte do nasycenia znaczeniem tych dwoch,

jakze réznych, marek:

Nike, na przyklad, odwoluje sie do glteboko emocjonalnego stosunku,
jakie ludzie maja do sportu i sprawnosci fizycznej. W przypadku Starbucks
mozemy przesledzi¢, w jaki sposob kawa wplata sie w nasze codziennie
zycie, i tutaj wiasnie pojawiaja sie mozliwosci oddziatywania na emocje...

Dobra marka podnosi poprzeczke — nadaje wiekszg range temu, co robisz,



czy to bedzie walka o lepsze wyniki w sporcie, czy uSwiadomienie sobie, ze

kubek wypitej przez ciebie kawy naprawde ma znaczenie. 2°

Tutaj wilasnie, jak sie wydaje, kryje sie sekret wszystkich
spektakularnych sukcesow z lat 80. i 90. Z Pigtku Marlboro wyciagnieto
nastepujaca nauke: nie bylo zadnego kryzysu marki, tylko niektore marki
przeszty kryzys wiary w siebie. Wall Street doszta do wniosku, ze markom
tak dlugo nie zagraza zadne niebezpieczenstwo, jak dlugo utrzymaja
zarliwg wiare, w sw0j wilasny sens i w zadnej, absolutnie zadnej sytuacji nie
pozwolg sobie na chwile niepewnosci. Z dnia na dzien nastal renesans
marketingu, ktéremu ton nadawala nowa generacja przedsiebiorstw,
bedacych we wiasnych oczach ,,sprzedawcami znaczen”, a nie wytwércami
produktu, i gloszacych hasto: ,,Nie produkt, lecz marka!”. Najwazniejsza
zmiana w mysleniu — zaré6wno na poziomie reklamowania produktu, jak i
kreowania marki — dotyczyla tego, co jest wilasciwie przedmiotem
sprzedazy. Wedle obowigzujacego dotychczas paradygmatu funkcja
marketingu bylo sprzedawanie produktu. W nowym modelu materialny
produkt zszed} na dalszy plan wobec prawdziwego produktu, to jest marki,
za$ sprzedawanie owej marki wzbogacito sie o dodatkowy komponent,
ktorego nie da sie okresli¢ inaczej niz jako duchowy. Reklama zadowala sie
zachwalaniem produktu, brandingu zas, w swojej najczystszej, najbardziej
rozwinietej formie, oznacza dazenie do korporacyjnej transcendencji.

Moze sie to wszystko wyda¢ grubymi ni¢mi szyte, ale tak wiasnie
sprawy sie maja. W Pigtek Marlboro zostala nakreSlona wyrazna linia,
oddzielajaca nedznych obnizaczy cen od szlachetnych budowniczych
marek. Ci ostatni odniesli zwyciestwo, co spowodowato, ze narodzila sie
nowa filozofia: przysztos¢ nalezy do produktow, ktore beda umiaty
zaprezentowacC sie nie jako towary, lecz jako pojecia; innymi stowy, do

marki postrzeganej jako doSwiadczenie, jako styl zycia.



Zrozumiawszy to, doborowa grupka przedsiebiorstw konsekwentnie
stara sie uwolni¢ z wiezOw materialnego Swiata towaréw i procesow
produkcyjnych, by przenieSC swoja egzystencje w inny wymiar.
Produkowac¢ towary umie kazdy, rozumuja one (a slusznosci takiego
myslenia dowidd} sukces indywidualnych producentow w czasach reces;ji).
To stuzebne zadanie mozna, a nawet nalezy, scedowa¢ na kontrahentow i
podwykonawcow, ktorych rola bedzie sprowadzata sie do wykonywania
zamoOwien w terminie i bez przekraczania kosztow (do czego idealnie
nadaje sie Trzeci Swiat, gdzie sila robocza jest tania jak barszcz, przepisy
niekrepujqce, a ulgi podatkowe w zasiegu reki). Centrala bedzie miata
dzieki temu wolng glowe i skupi sie na tym, co naprawde istotne — na
tworzeniu wilasnej mitologii, wystarczajagco silnie oddzialujacej na
wyobraznie, by natchng¢ gotowy produkt znaczeniem poprzez prosty
zabieg opatrzenia metka.

Swiat wielkich korporacji zawsze nosil glebokie pietno New Age,
wzmacnianie — co staje sie coraz oczywiste — istnieniem waznej potrzeby,
do ktorej zaspokojenia nie wystarczy zwyczajna wymiana gadzetow na
gotowke. Jednak odkad brandingu niepodzielnie zawladngt korporacyjng
wyobraznia, wielkie przedsiebiorstwa czerpia z repertuaru tej ideologii bez
najmniejszego skrepowania. Jak wyjasnia prezes Nike’a Phil Knight,
,Przez lata cale uwazaliSmy sie za firme zorientowang na produkcje, co
oznacza, iz caly nasz wysilek byl skierowany na projektowanie i
wytwarzanie produktu, Dzisiaj jednak rozumiemy juz, ze naszym
najwazniejszym zadaniem jest jego sprzedaz. Mowimy wiec, ze Nike jest
firmg zorientowang na marketing, za$s produkt pelni role naszego
najwazniejszego narzedzia marketingowego”. > Pojawienie sie gigantéw
internetowych w rodzaju Amazon.com dzwignelo takie podejScie na

kolejny  poziom  wyrafinowania. Internet umozliwia  markom



funkcjonowanie w najczystszej formie: wolne od balansu sklepow i procesu
produkcyjnego, moga swobodnie buja¢c w wirtualnych obtokach,
odgrywajac bardziej role zbiorowych halucynacji niz szafarzy towarow i
ustug.

Tom Peters, posiadajacy duzg wprawe w graniu na czutych strunach
twardych skadinad prezeséw koncernéw, dojrzal w markowym szalenstwie
sekret sukcesu finansowego i odgraniczy} gruba kreska transcendentny znak
firmowy od przyziemnego produktu, dzielac przedsiebiorstwa na dwie
kategorie. ,,Gorna potowa: Coca — Cola, Microsoft, Disney i im podobni,
bierze udziat w grach czysto umystowych podczas gdy dolne pé6t [Ford i
GM] zadawala sie rola dostawcy ciezkich przedmiotow ze stali, chociaz
trzeba przyznac, ze i samochody sg dzisiaj znacznie bardziej ,,inteligentne”
niz kiedys”, pisze Peters w The Circle of Innovation (1997), poemacie o
wyzszo$ci marketingu nad wytwarzaniem. 22

Kiedy pod koniec lat 90. Levi’s zaczal traciC pozycje na rynku,
powodow poglebiania sie owej niekorzystnej tendencji upatrywano w
niezdolnosci firmy — mimo hojnych naktadéw na reklame — do wzniesienia
sie ponad produkt i przeksztalcenia w samodzielnie wystepujace znaczenie.
,Problem Levi’sa polega by¢ moze na tym”, zastanawiala sie na lamach
The New York Times Jennifer Steinhauer, ,,ze nie ma on swojej Coli. Nie ma
wilasnej farby do Scian w kolorze dzinsowym. Levi’s produkuje cos, co ze
swojej natury jest tylko towarem: dzinsy. Jego reklamy mogaq budzic
skojarzenia ze zgrzebng swobodag, jednak Levi’s nie wypromowat zadnego
szczegblnego stylu zycia, ktéry pozwolilby mu sprzeda¢ inne produkty”. 23

W tej nowej sytuacji, gdzie gra idzie o najwyzsze stawki, drapiezne
agencje reklamowe nie kazg juz placic sobie za prowadzenie
indywidualnych kampanii, lecz za fachowe ,,podanie marki”: okreslenie,

wyrazenie i ochrone ,korporacyjnej duszy”. Nie dziwi wiec, ze dla



amerykanskiego przemystu reklamowego znowu nastaty tluste lata: w roku
1994 naklady na reklame w USA wzrosty o 8,6% w stosunku do roku
poprzedniego. W ciggu jednego roku branza przeskoczyla od ,kryzysu” do
kolejnego ,,najlepszego roku w historii”. ?* A byla to zaledwie zapowiedZ
przysztych triumféw. W 1997 roku taczna wartos¢ kampanii reklamujacych
wielkie korporacje ( w odroznieniu od poszczegélnych produktow),
definiowanych jako ,reklamy okreSlajace i popularyzujace firme, jej
wartosci, osobowos¢ i charakter”, wzrosta o 18% w stosunku do roku
poprzedniego. 2°

Na tej fali markowej manii wyptynal nowy gatunek biznesmena, ktos,
kto poinformuje cie z dumg, Ze Marka X to nie produkt, lecz sposob na
zycie, Swiatopoglad, zespot wartoSci, wizja, idea. Brzmi to naprawde
wspaniale — o wiele lepiej, niz gdyby powiedzie¢, ze Marka X to
Srubokrety, hamburgery albo para dzinsow, czy nawet szczegolnie udanych
butow do biegania. Nike, oznajmit pod koniec lat 80. Phil Knight, jest
,firmg sportowa”; jej misjq jest nie sprzedaz butéw, lecz ,,podnoszenie
jakosci zycia poprzez sport i kulture fizyczng” oraz ,zachowanie magii

» 26 Dyrektor firmy i najkowy szaman w jednym, Tom Clark,

wyjasnia, Ze ,,sport pozwala nam nieustannie sie odradza¢”. 2’

sportu

Zewszad naptywaja relacje o podobnych epifaniach nowej wizji marki.
,Problemy Polaroidu”, sformulowal swojq diagnoze szef obstugujacej te
firme agencji reklamowej, John Hegarty, ,braly sie stad, ze pracownicy
firmy mysleli o sobie jako o producentach aparatow fotograficznych.
Jednak nowe spojrzenie to role marki podpowiada nam co innego: Polaroid
nie robi zdje¢, lecz ozywia sztywne spotkanie towarzyskie”. 22 IBM nie
sprzedaje komputerow, tylko rozwigzania probleméw. Swatch to nie
zegarki, to idea czasu. Wilasciciel Diesel Jeans, Renzo Rosso, wyznat

czasopismu Paper: ,,My nie sprzedajemy produktu, sprzedajemy styl zycia.



Sadze, ze stworzyliSmy ruch (...) Diesel to koncepcja wszystkiego. To
sposOb zycia, sposOb ubierania sie, sposOb robienia czegos”. Anita
Roddick, zatozycielka Body Shop, wyjasnita mi, iz najwazniejszq funkcja
jej sklepow nie jest sprzedaz kosmetykow, lecz rozpowszechnianie
doniostych idei — filozofii politycznej roli kobiet, stosunku do srodowiska i
etycznego podejscia do biznesu. ,,Stworzytam firme, ktérej sukces dla mnie
same] byl zaskoczeniem — nie tak to sobie wyobrazalam, wcale tego nie
chciatam — po to, Zzebym mogla stang¢ na moich produktach jak na trybunie
i krzyczec o tych sprawach”, méwi Roddick.

Nie zyjacy juz dzisiaj stynny rysownik Tibor Kalman ujat istote owej
zmiany roli marki w nastepujacych stowach: ,,Pierwotnie marka stanowila
symbol jakoéci, dzisiaj stala sie oznakq za stylistyczng odwage”. 2

Pomyst sprzedawania odwaznego przestania marki, rozumianego jako
przeciwienstwo produktu, otworzytl mozliwosci na pozor nieograniczonej
ekspansji, uderzajac do glowy naszym prezesom zarzadow. Skoro marka
nie jest produktem, moze by¢ wszystkim, co zechcesz! A nie masz
zarliwego wyznawcy teorii brandingu nad Richarda Bransona, ktérego
Virgin Group wchodzi w spokki joint venture zajmujace sie wszystkim,
poczawszy od muzyki, poprzez suknie Slubne i napoje chtodzace, do linii
lotniczych i wustlug finansowych. Branson wyraza sie drwiaco o
,bombastycznej anglosaskiej wizji konsumenta” — wedle ktorej nazwa
winna byC laczona z okreslonym produktem, jak na przyklad buty do
biegania czy napoj chlodzacy — przeciwstawiajac jej ,azjatycki chwyt”
keiretsus (japonskie stowo oznaczajace sie¢ powigzanych ze sobag
korporacji). Idea tego ostatniego polega ma tym, ze wyjasnia, zeby
,budowa¢ marke nie wokot produktu, lecz reputacji. Wielkie azjatyckie
nazwy kojarza sie raczej z jakoScia, przestepng ceng i nowoczesnoscia, a

nie z konkretnym artykutem. Nazywam je markami ,,atrybutywnymi”: nie



odnoszq sie bezposrednio do jednego produktu — jak na przyktad batoniki
Mars albo Coca — Cola — lecz do systemu warto$ci”. 3°

Tommy Hilfiger zas dziala nie tylko w branzy odziezowej, co w branzy
metkowania. Firma funkcjonuje wylacznie poprzez umowy licencyjne —
wszystkie produkty Hilfigera sa wytwarzane na jego zamowienie przez calg
grupe innych firm: Jockey International szyje bielizne Hilfigera, Pele Jeans
London jego dzinsy, Oxford Industries koszulki, za$ Stride Rite Corporation
buty. Co produkuje Tommy Hilfiger? Nic, zupehie nic.

W naszej epoce handlowania stylem zycia produkt stat sie tak bardzo
przestarzaty, ze pod koniec lat 90. mlodsze firmy w rodzaju Lush
(kosmetyki) czy Old Navy (odziez), zaczely odwolywac sie od idei
towaroOw w starym stylu, postrzegajac w niej zrodto marketingowej retro —
obrzedowosci. W sieci salonéw Lusha maseczki do twarzy i kremy
nawilzajace przechowywane sa w lodowkach, w misach z nierdzewnej stali,
skad czerpie sie je lyzka i wklada do plastikowych pojemniczkow z
etykietkami, jak w dawnym sklepie spozywczym. Old Navy wystawia
swoje opakowane w celofan koszulki i bluzy w chromowanych
chlodziarkach, jak gdyby byly miesem albo serami. Gdy jest sie czystej
wody producentem konceptow, estetyka surowego produktu ma w sobie
tylez ,,autentycznosci”, co apartament na przystosowanym poddaszu.

Nie sagdZmy jednak, ze 6w przemyst doklejania metek pelni jedynie role
stuzebng wobec sprzedawania trendy towardw, takich jak buty do biegania,
dzinsy czy napoje w stylu New Age. Caterpillar, znany przede wszystkim z
traktorow i rozwalania zwigzkow zawodowych, wtargnal do branzy jak
burza, otwierajac linie produkcji dodatkéw: butow, plecakow, czapek i
jeden postindustrialny bég wie czego jeszcze. Intel Corp., producent
komputerowych czesci, ktorych nikt nigdy nie oglada i mato kto sie na nich

rozumie, nadal swojej marce procesorOw range fetyszu za pomoca



telewizyjnych reklam, ukazujacych przebranych za kosmonautéow
robotnikéw tanczacych funky do Shake Your Groove Thing. Maskotki Intela
zyskaly taka popularno$¢, ze firma zdolala sprzedac setki tysiecy
wypetnionych grochem pacynek wyobrazajacych podrygujacych technikow
w srebrzystych kombinezonach. Nie dziwi wiec, ze zastepca dyrektora
Intela ds. marketingu i sprzedazy Paul S. Otellini, zapytany o powdd
decyzji urozmaicenia asortymentu, powiedzial: ,Jestesmy jak Coca-Cola.
Jedna marka, wiele rozmaitych produktéw”. 3!

A skoro Caterpillar i Intel mogg rozszerza¢ swojq marke na dowolne
artykuty, moze to robic¢ kazdy.

Faktycznie rzecz biorac, wedle najnowszej teorii marketingu nawet
najbardziej nieefektowne, ledwie przetworzone surowce naturalne mogaq
zyskac¢ handlowa osobowos¢ i co za tym idzie, gwaltownie podnieS¢ swoja
cene detaliczng. W eseju pod wiele méwigcym tytulem: ,,How To Brand
Sand” (,,Jak wyrobi¢ marke piaskowi”), pracownicy agencji reklamowej
Sam I. Hill, Jack McGrath i Sandeep Dayal polaczyli sily, zeby
poinformowaC Kkorporacyjny Swiat, iz wystarczy wilasciwy plan
marketingowy, by wyzwoli¢ handel surowcami oraz towarami
nieprzetworzonymi z jego ograniczen. ,,W oparciu o wyniki szeroko
zakrojonych badan uwazamy, ze wiasng marke moze wyobrazi¢ sobie nie
tylko piasek, ale i pszenica, wolowina, cegly, metale, cement, chemikalia,
kasza i cala gama towardw, tradycyjnie uwazanych za nie poddajace sie
temu procesowi”. 32

Na przestrzeni ostatnich szeSciu lat wielkie korporacje, wystraszone
bliskim spotkaniem ze Smiercia w Pigtek Marlboro, rzucity sie w wir
kreowania marki z zapatem, ktéry mozna nazwac jedynie religijnym. Nigdy
wiecej koncerny nie padng na kolana przez ottarzem rynku towarowego. Od

tej chwili ich jedynym bozkiem bedzie wizerunek medialny. Lub, zeby



zacytowa¢ Toma Petersa, ktory sam jest czlowiekiem marki: ,,Marka!
Marka!! Marka!!! Oto przestanie [...] na koniec lat 90. i jeszcze dlugo

potem!”. 33



ROzDzIAt 2: MARKA ROSNIE W SILE

Krokodyl jest symbolem Lacoste, pomysleliSmy wiec, ze firma moze by¢
zainteresowania sponsorowaniem naszych krokodyli.

- Silvino Gomes, dyrektor dzialu promocji lizbonskiego ZOO

0 programie wspoétpracy

z korporacyjnymi sponsorami, marzec 1998

Gdy chodzilam do czwartej klasy, obciste markowe dzinsy stanowity
przedmiot powszechnego pozadania — mnéstwo czasu spedzatySmy wtedy
na sprawdzaniu naszywek na naszych tytkach. ,Nic nie wejdzie pomiedzy
mnie i moje Calviny”, zapewniala nas Brooke Shields, a my, lezac na
plecach na 16zku i zaciggajac za pomoca drucianego wieszaka suwaki
naszych Jordache’y , wiedzialySmy, Zze mowi szczerg prawde. Romi, nasza
szkolna miniaturka Farrah Fawcett, obchodzila rzedy lawek, odwracajac
kotnierzyki bluz i koszulek polo. Nie zadawalatl jej widok aligatora czy
jezdZzca na koniu — to mogla by¢ podrobka. Chciala zobaczy¢ metke,
ukrywajaca sie za logo. MialySmy wtedy po osiem lat, ale naszym zyciem
juz wéwczas rzadzit terror znaku firmowego.

Jakie$ dziewiec lat pézniej pracowalam w sklepie Esprit w Montrealu.
Mamy, przyprowadzajace tam swoje szeScioletnie coreczki, interesowaty
wylacznie ciuchy z nazwa marki wypisang z przodu duzymi literami o
charakterystycznym kroju. ,,Za nic nie wtozy na siebie niczego bez nazwy”,
zwierzala sie taka mama, kiedy gawedzilySmy sobie pod przymierzalnia.
Nie jest zadng tajemnicg, ze od tamtej pory marka wywalczyta sobie bez
porownania bardziej powszechng i natarczywa obecnos¢. Napisy w rodzaju
Baby Gap i Gap Newborn wpajaja Swiadomos¢ marki w najmlodszych,

robigc z niemowlakéw raczkujace minibillboardy. Moja przyjaciotka



Monika, powiedziala mi, Ze jej siedmioletni syn nie stawia przy
odrobionych stupkach ptaszkéw, tylko malutkie, czerwone swooshe — ,,fajki
Nike’a”.

Do konca lat 70. logo na ubraniu zazwyczaj kryto sie przed wzrokiem
umieszczone dyskretnie na wewnetrznej stronie kolnierzyka. Niewielkie
symbole producenta pojawialy sie na prawej stronie koszulek juz w
pierwszej potowie XX wieku, ale podobna ostentacja zarezerwowana byla
niemal wylacznie dla pél golfowych i tenisowych kortow dla bogaczy. Pod
koniec lat 70. kiedy Swiat mody zbuntowat sie przeciwko kwiecistosci Ery
Wodnika, styl klubéw country zostal masowo przejety przez znowu nagle
konserwatywnych rodzicow i ich chodzace od pierwszej klasy dzieci.
Jezdziec Polo Ralpha Laurena i aligator Izoda Lacosty wyruszyli z pola
golfowego na podboj ulicy, przeciagajac logo na prawa strone koszulki.
Znak producenta pelnit te sama role, co nie oderwana metka z ceng: kazdy
mogt zobaczyc, jak duzo jesteS gotow zaplacic za styl. W potowie lat 80. do
Lacosty i Ralpha Laurena dotaczyly Calvin Klein, Esprit, a w Kanadzie
Roots; logo stopniowo przestawato by¢ dowodem kosztownej namietnosci,
stajgc sie aktywnym elementem mody. Co bardzo istotne, powiekszyty sie
rowniez jego rozmiary, z symbolu o wielkoSci trzech czwartych cala
rozrosto sie do napisu biegnacego przez calg klatke piersiowa. Proces
powiekszania logo jeszcze sie nie zakonczyl, jak dotad nikt za$ nie zaszedt
w nim dalej od Tommy Hilfigera, ktory zdotat wprowadzi¢ styl ubierania
sie, czyniagcy z jego wyznawcOw naturalnych rozmiarow, mowigce i
chodzace lalki Hilfigera.

Rozdymanie sie logo przebiegalo tak dramatycznie, iz silg rzeczy
musiatlo doprowadzic¢ do istotnych zmian jakoSciowych. W ciggu ostatnich
pietnastu lat symbol producenta stat sie tak dominujacy, ze w koncu

sprowadzil elementy garderoby, na ktorych sie pojawia, do roli pustych



nosnikow reprezentowanej przez nie marki. Innymi stowy, metaforyczny
aligator podniost teb i pozart koszulke.

Przemiana ta odzwierciedla gleboka transformacje, jakgq nasza kultura
przeszia od czasu Pigtku Marlboro, bedaca rezultatem panicznego pedu
producentow do zastgpienia nieporecznej linii produkcyjnej przewyzszajaca
ja pod kazdym wzgledem czystq marka, a takze do wyposazenia owej marki
w glebokie, znaczace przestanie. W potowie lat 90. firmy takie jak Nike,
Polo i Tommy Hilfiger dojrzaly do wzniesienia sie na wyzszy poziom
brandingu: nie zadowalalo juz ich metkowanie wiasnych produktow,
zaczely metkowac otaczajacq je kulture — sponsorowanie wydarzen
kulturalnych otworzyto im droge do zewnetrznego Swiata, ktory zaczely
zawlaszczaC skrawek po skrawku, znaczac go swoim logo. Chlonely jak
gabka idee kulturowe i ikonografie, poszukujac materialu do wypehienia
trescig swoich marek, ktore zwracaly potem owe idee i obrazy w postaci
wilasnych ,,poszerzen”. Innymi stowy, kultura stuzyla do podniesienia
wartosci marki. Onute Miller, odpowiedzialna za wizerunek marki Tequila
Sauza, wyjasnia, ze jej firma zdecydowala sie na sponsorowanie wystawy
prac kontrowersyjnego fotografika George’a Holza, poniewaz ,sztuka w
naturalny sposéb wspéldziala z naszym produktem”. 34

Obecna ekspansja kulturowa brandingu pozostawita daleko w tyle
tradycyjny korporacyjny sponsoring, rozumiany jako klasyczny uklad, w
ktorym firma daje pienigdze na dofinansowanie okreslonej imprezy w
zamian za umieszczenie jej logo na transparencie (bannerze) lub w
programie. Mamy tu raczej do czynienia z metoda frontalnego metkowania
a la Tommy Hilfiger w zastosowaniu do pejzazu miasta, muzyki, sztuki,
filmu, lokalnych imprez, czasopism ilustrowanych, sportu i edukacji. Owa
ambitna strategia czyni z logo osrodek wszystkiego, czego sie tylko ono

tknie — juz nie dodatek czy radosne skojarzenie, lecz gtéwna atrakcje.



Celem reklamy i sponsoringu zawsze bylo utozsamianie produktu,
droga skojarzen, z pozytywnym przezyciem kulturalnym czy spotecznym.
Nowym zjawiskiem z lat 90. jest jednak coraz wyrazniejsza tendencja do
wyjmowania owych asocjacji z dziedziny przedstawien i przenoszenie ich
do bezposrednio przezywanej rzeczywistosci. Nie wystarczaja juz wiec
mali aktorzy, popijajacy coca-cole w telewizyjnej reklamowce, trzeba
jeszcze, zeby na lekcjach angielskiego uczniowie zajmowali sie
wynajdywaniem konceptéw do nastepnej kampanii reklamowej producenta
napoi. Roots nie zadawala sie juz projektowaniem ciuchéw wywolujacych
skojarzenia z wakacjami, ale posuwa sie do wybudowania autentycznego
osrodka letniskowego Roots, ktory staje sie trojwymiarowq manifestacja
pojecia marki. Disney, wspina sie o stopien wyzej, rozszerzajac swoja
telewizje ESPN, przeznaczong dla facetow lubigcych przesiadywa¢ w
barach i ogladac sport, o sie¢c wyposazonych w gigantyczne ekrany lokali
pod wspolng nazwa ESPN Sports Bars. Swatch wznosi sie ponad
intensywnie reklamowe zegarki i wymysla ,Internet time”, nowy pomyst
Swatch Group, polegajacy na podzieleniu dnia na tysiac ,.tiknie¢ swatcha”.
Szwajcarski koncern probuje wilasnie naméwi¢ wirtualny Swiat do
porzucenia tradycyjnego zegara i przejscia do strefy wolnego czasu,
oczywiscie opatrzonego jego logo.

Skutkiem, jesSli nie pierwotng intencjq, owych zabiegéw jest zepchniecie
kultury do roli ta, na ktorym marka moze zabtysna¢ pelnym blaskiem. Nie
chodzi o to, by sponsorowac kulture, lecz zeby byc¢ kulturg. A wilasciwie,
dlaczego by nie? Skoro marki nie sg produktami, tylko ideami, postawami,
wartoSciami i doSwiadczeniami, kto im zabroni by¢ réwniez kulturg? Jak
zobaczymy w dalszej czeSci niniejszego rozdziatlu, pomyst 6w zostat
urzeczywistniony z takim powodzeniem, iz granica pomiedzy

korporacyjnymi sponsorami a sponsorowang kulturg przestata w zasadzie



istnie¢. Nie byl to jednak proces jednokierunkowy, artysci nie przygladali
sie biernie, jak agresywne miedzynarodowe korporacje spychajg ich na
dalszy plan. Przeciwnie, wielu przedstawicieli Swiata artystycznego,
znanych ludzi mediow, rezyserow filmowych oraz gwiazd sportu oddato sie
tej markowej grze dusza i cialem. Michael Jordan, Puff Daddy, Martha
Stewart, Austin Powers, Brandy i Gwiezdne Wojny powielaja na wlasnym
polu korporacyjng strukture koncernow w rodzaju Nike’a czy Gapa, z
rownym entuzjazmem rozwijajac swoOj wilasny markowy potencjal.
Praktyke sprzedawania kultury sponsorowi za okreslong cene zastgpita wiec
logika ,,co — brandingu” — ptynnej wspotpracy znanych ludzi ze znanymi

markami.

Nie udalo by sie urzeczywistni¢ planu sprowadzenia kultury do roli
zbioru gotowych do wykorzystania poszerzen marek, gdyby nie kurs na
ostabienie kontroli panstwa i prywatyzacje, obowigzujacy w polityce na
przestrzeni ostatnich 30 lat. Pod rzadami Briana Mulroneya w Kanadzie,
Ronalda Reagana w Stanach i Margaret Thatcher w Wielkiej Brytanii, jak
rowniez w wielu innych czeSciach Swiata, nastapito drastyczne obnizenie
podatkéw korporacyjnych, a co za tym idzie, podkopany zostat caly system
podatkowy panstwa, na czym bolesnie ucierpiat sektor publiczny (zob. tab.
2.1. na s.51). W obliczu niedostatecznej pomocy ze strony panstwa szkoty,
muzea, stacje radiowe i telewizyjne zaczely rozpaczliwie szuka¢ sposobow
na zalatanie dziur w budzetach, dojrzewajac do wejscia w uklady z
prywatnymi korporacjami. Swojq role odegrat tu rowniez fakt, iz klimat
polityczny tamtego okresu nie sprzyjal cieplym wypowiedziom na temat
wartosci nieskomercjonalizowanej strefy publicznej. W owej epoce rzadow
zelaznej reki i histerii deficytowej kazde polityczne posuniecie, ktére nie
prowadzitoby prostg droga do powiekszenia swobdd korporacji, zostawato

natychmiast okrzyczane przyzwalaniem na bankructwo panstwa. W takich



okolicznosciach sponsoring szybko przestat by¢ sporadycznym zjawiskiem
(jak w latach 70.), by stac sie gwaltownie rozwijajacym sie przemystem (w
polowie lat 80.), nabierajac jeszcze wiekszego rozpedu w roku 1984,
podczas olimpiady w Los Angeles (por. tab. 2.2 na s. 51).

Poczatkowo uktad ten wydawal sie rownie korzystny dla obu stron:
dana instytucja kulturalna czy edukacyjna uzyskiwata tak bardzo potrzebne
fundusze, za$ sponsorujaca ja korporacja cieszyta sie w zamian jaka$
skromng forma publicznego uznania i ptacita mniejsze podatki. Faktycznie
rzecz biorgc, te nowego typu uklady pomiedzy sektorem publicznym i
prywatnym najcze$ciej nie wykraczaly poza powyzszq formule, nie
naruszajac  rownowagi  miedzy wydarzeniem  kulturalnym czy
niezaleznoscig instytucji a formami uhonorowania sponsora, przy czym
nierzadko prowokowaly ozywienie artystyczne, na ktorym korzystata
szeroka publicznos¢. Krytycy komercjalizacji chetnie zapominajg o
pozytywnych przykladach, objawiajagc sklonnoS¢ jednowymiarowego
ujmowania wszystkich postaci sponsoringu, jakby jakikolwiek kontakt z
korporacyjnym logo automatycznie kalal sie przyrodzona niewinnosc
publicznej imprezy. W swojej pracy The Commercialization of American
Culture krytyk reklamy Matthew McAllister przykleja korporacyjnemu

sponsoringowi etykietke , kontroli pod maska filantropii”. 3> Pisze on:

Podnoszac prestiz korporacji, sponsoring dewaluuje jednoczes$nie to, co
sponsoruje [...] Zawody sportowe, sztuka teatralna, koncert czy program
telewizji publicznej zaczyna pehic role stuzebng wobec promocji, bowiem
dla sponsora, a takze dla odczytujacej jezyk symboli publicznosci, ona
wlasnie stanowi racje istnienia owych wytworéw kultury. Nie jest to juz
Sztuka dla Sztuki, lecz Sztuka dla Reklamy. W oczach opinii publicznej
sztuka zostaje wyprowadzona ze swojej wilasnej, odrebnej i teoretycznie

autonomicznej sfery i pchnieta w dziedzine komercji [...] Za kazdym



razem, gdy komercja wdziera sie w kulture, integralnos¢ sfery publicznej
doznaje uszczerbku na skutek jawnego naruszenia jej terytorium przez

korporacyjng promocje. 36

Wizja utraconej niewinnosci kultury to w duzym stopniu romantyczna
fikcja. Chociaz zawsze trafiali sie artySci, walczacy jak Ilwy w obronie
integralnosci swojej tworczosci, sztuka, sport czy media nigdy, nawet
teoretycznie, nie stanowily znajdujacych sie pod ochrong suwerennych
organizmow, jak to sobie wyobrazata McAllister. We wszystkich epokach
wytwory kultury nalezaty do ulubionych zabawek ludzi wpltywowych i
wiladcow, zeby przywotla¢ chocby przykiad przyjaciela i doradcy Augusta,
Caiusa Cilniusa Meaecenasa, ktory w 33 r. p.n.e. podarowal wiejska
posiadtos¢ poecie Horacemu, czy takich wladcow, jak Franciszek I lub
Medyceusze, ktérych mito$¢ do sztuki ugruntowala pozycje malarstwa
renesansowego w XVI wieku. Nasza kultura zostala zbudowana na
rozmaitych kompromisach miedzy pojeciem dobra publicznego a
osobistymi, politycznymi lub finansowymi ambicjami moznych i

poteznych.

Oczywiscie, niektére formy korporacyjnego sponsoringu sg perfidne z
natury — pierwsze, co przychodzi na mysl, to instrumentalne traktowania
sztuki przez przemyst tytoniowy. Nie nalezy jednak wrzucaC wszystkich
kontraktow ze sponsorami do jednego worka. Nie tylko bedzie to
niesprawiedliwe wobec wielu szlachetnych projektow, lecz rowniez, co
moze wazniejsze, utrudni nam dostrzezenie zachodzacych zmian. Jesli
przyjmiemy, ze kazda umowa ze sponsorem jest jednakowo
kompromitujgca, latwo mozemy przeoczy¢ moment, w ktorym rola

korporacyjnego sponsoringu zaczela stawac sie coraz wieksza, zmieniajac



przy tym w istotny sposob jego forme — a to wlasnie wydarzylo sie w

ostatnim dziesiecioleciu, w






Tab. 2.1 Podatek korporacyjny jako procent catkowitych dochodow z
podatkow federalnych w USA w latach 1952, 1975 i 1998.

1952 1975 1998

Zrédlo: Time, 20 marca 1987; U. S. Office of Managament and Budget;
Revenue Statistics 1965-1996 (wyd. z 1997), Organizacja Wspoipracy
Gospodarczej i Rozwoju; Budzet Federalny na rok 1999. (Liczby dla
Kanady zob. tab. 2.1a, Aneks, s. 497).

Tab. 2.2 Wzrost korporacyjnych wydatkow na sponsoring w USA od roku
1985.
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ktorym wydatki korporacyjne na sponsoring wzrosty z 7 miliardow dolarow
w skali Swiatowej w 1991 roku do 19,2 w 1999.

Kiedy w polowie lat 80. sponsoring przejmowat funkcje topniejacych
funduszy publicznych, wiele korporacji, dotad nieSmiato
eksperymentujacych w tej dziedzinie, przestalo widzie¢ w niej skrzyzowanie
filantropii z promowaniem wiasnego wizerunku i zamiast tego zaczelo ja
traktowac jak zwykle, skadingd bardzo skuteczne, narzedzie marketingowe.
Wzrost liczb, wyrazajacych przydatnos¢ sponsoringu dla zwiekszenia
sprzedazy i jednoczesnie coraz silniejsza zaleznos¢ kultury od sponsorow
zachwialy delikatng rownowage miedzy sponsorem a sponsorowanym, zas
ambitne korporacje zaczely zada¢ coraz bardziej okazatych dowodow
wdziecznosci i wiekszej kontroli, niekiedy posuwajgc sie do kupowania
sponsorowanych wydarzen na wilasnos¢. Firmy Molson i Miller, jak
zobaczymy w dalszej czeSci rozdzialu, przestaly zadawala¢ sie widokiem
swojego logo na banerach podczas koncertow rockowych i staly sie
pionierami nowego gatunku koncertu sponsorowanego, podczas ktorego
wystepuje zestaw gwiazd catkowicie optacanych z kieszeni korporacji.
Korporacyjny sponsoring od dawna byl glownym darczynca muzeow i
galerii, jednak kiedy w styczniu 1999 roku nalezace do Phila Morrisa
mietowki Altoids postanowily wejs¢ do gry, uznaly ze nie potrzebny im
posrednik. Zamiast wspomagac istniejqca instytucje, firma kupita za 250 000
dolarow prace 20 miodych artystow i otworzyla wilasng Curiously Strong
Collection (Osobliwie Mocng Kolekcje), objazdowa wystawe nawigzujacq
nazwqg do hasta reklamowego mietowek Altoids, Osobliwie Mocne Mietowki
(Curiously strong mints). Chris Eddy, menedzer odpowiedzialny za marke
Altoids, o$wiadczyt: ,,Postanowiliémy p6j$¢ o krok dalej”. 37

Praktyki Molsona, Millera i Altoids sg czeScig szerszego zjawiska, ktore
Lesa Ukman, redaktor naczelny International Events Group Sponsorship

Report, biblii sponsoringu, wyjasnia w nastepujacych stowach: ,,Koncerny,



poczynajac od MasterCard i Dantona, a na Phoenix Home Life i LaSalle
Bank konczac, kupuja obiekty i organizuja wlasne imprezy. Nie powoduje
nimi bynajmniej che¢ zmiany branzy. Robig to, poniewaz propozycje
sponsorowania, ktére otrzymujq, nie odpowiadajg ich wymaganiom, albo
dlatego, Ze majg za sobg zte doSwiadczenia z wykupywaniem sie w cudze
wystepy”. 38 PrzedledziliSmy wiec proces, ktéremu nie mozna odméwié
pewnej logiki: najpierw wybranej grupie producentow udalo sie wznieSc¢
ponad przyziemne produkty, nastepnie zas, uczyniwszy z marketingu
zwienczenie catej swojej dzialalnoSci, zapragneli oni zmieni¢ jego status
spoteczny — z komercyjnego wstretu na integralng czesc¢ kultury.

Najbardziej perfidnym skutkiem owej znamy jest fakt, iz wystarczyto
pare lat koncertow Molsona, sponsorowanych przez Pepsi wizyt papieza,
ogrodéw zoologicznych Lacosty i programu pozalekcyjnych zajec
koszykowki finansowanego przez Nike’a, by zapanowalo powszechne
przekonanie, iz nic, od matych lokalnych imprez po wielkie zgromadzenia
religijne, nie ma szansy zaistnie¢ bez pomocy sponsora; w sierpniu 1999
roku ogladaliSmy pierwszy w dziejach prywatny slub sponsorowany przez
korporacje. Leslie Savan, autor The Sponsored Life, tu wiasnie widzi
najwazniejszy przejaw ,usponsorowienia” naszej mentalnosci: jako
zbiorowos¢ przestaliSmy dostrzegac, ze wielkie korporacje wykorzystujg
kulture i imprezy lokalne do wlasnych celow, i uwierzyliSmy, iz twérczosc i

zycie spoleczne jest nie do pomyslenia bez ich hojnosci.

METKOWANIE PEJZAZU MIEJSKIEGO

Londynczycy poznali na wilasnej skorze ekspansywng nature marki
podczas przygotowan do gwiazdki zimg 1997 roku. Zaczelo sie od tego, ze
Regent Street Association stwierdzito, iz nie ma pieniedzy na wymiane
przepalonych zaréwek w tancuchach lampek, ktore tradycyjnie zdobity ulice
w okresie Swigtecznym. Yves Saint Laurent wystapit z propozycja pokrycia



czeSci kosztow w zamian za umieszczenie posrod dekoracji logo firmy.
Kiedy rozwieszono wreszcie lampki, okazalo sie, ze znaczki YSL znacznie
przekraczajg ustalone w umowie rozmiary. Rzesiscie oSwietlone, wysokie na
5,5 metra symbole na kazdym kroku przypominaly robiacym zakupy
londynczykom, komu zawdzieczaja S$wigteczng atmosfere. W koncu
zmieniono je na mniejsze, jednak wymowa tego wydarzenia nie pozostawia
watpliwosci — rola sponsora, podobnie jak reklamy w ogole, wykazuje
tendencje do ekspansji.

Jeszcze niedawno sponsorom wystarczato wspieranie lokalnych imprez,
dzisiaj jednak poszukujacy doniostych tresci architekci marek idq o wiele
dalej. Budowanie tozsamoSci marki jest przedsiewzieciem opartym na
rywalizacji, i to nie tylko z bezposrednimi konkurentami w danej branzy (na
przyklad Nike’a z Reebokiem, Coca-Cola z Pepsi, McDonald’sa z Burger
Kingiem), lecz takze ze wszystkimi innymi markami obecnymi w mediach,
jak rowniez sponsorowanymi przez siebie imprezami i ludZmi. W tym tkwi
zapewne najokrutniejsza ironia brandingu: poczatkowo wiekszosc¢
producentow i sprzedawcow poszukiwata autentycznych wydarzen, waznych
spraw i popularnych imprez publicznych, by przy ich pomocy natchnac
glebszym znaczeniem wilasng marke. Nierzadko motywacje do podobnych
dziatan stanowit szczery podziw i autentyczna hojnosc. Jednak az nazbyt
czesto ekspansywny charakter brandingu prowadzil do kompromitacji
imprezy, powodujac klasyczng sytuacje, w ktérej obie strony traca (lose —
lose). Fanom mija zainteresowanie (o ile nie ogarnie ich gleboki niesmak)
popularnymi wcze$niej imprezami kulturalnymi, sponsorzy za$ traca to,
czego najbardziej potrzebuja: wrazenie autentycznosci, z ktérym pragna

skojarzy¢ swoja marke.

W kazdym razie to wiasnie przydarzylo sie Michaelowi Chesneyowi,
tworcy hip-hopowych reklam, ktére wprowadzity kanadyjskie billboardy w



ere brandingu. Chesney kochal Queen Street West w Toronto — sklepy z
funkowymi ciuchami, ulicznych artystéw, a nade wszystko sztuke graffiti,
pokrywajacego wszystkie mury w tej czeSci miasta. Chesney uznatl, ze od
rosngcego zainteresowania kulturowg wartoSciq graffiti do pelnego
skomercjalizowania tej marginalnej  przestrzeni —  notorycznie
wykorzystywanej przez wyrzutkow spotecznych wszystkich miast Swiata do
wyrazania politycznych i kulturowych idei — jest tylko krok.

Chesney od samego poczatku uwazal sie za dalekiego krewnego
malujacych graffiti dzieciakéw — chociaz raczej za bogatego wujaszka niz
brata ciotecznego. Czul, ze jako artysta sztuki reklamowej i tworca
billboardéw, jest rowniez dzieckiem ulicy, bo przeciez tez pozostawia swoj
slad na murach, nawet jesli tworzy na zamoéwienia korporacji. Kierujgc sie
tym  przekonaniem, Chesney zapoczatkowat pionierskg praktyke
zawlaszczania przez reklame calych budynkéw. Pod koniec lat 80. firma
Chesneya, Murad, zaczela malowaC bezposrednio na murach domow,
pozwalajac, by architektura determinowata rozmiary reklam. Pomyst ten
siega swoimi korzeniami do malowidel Coca-Coli na Scianach naroznych
sklepikdw spozywczych w latach 20. czy praktykowanego we wczesnej
epoce industrialnej zwyczaju ozdabiania fasad fabryk i doméw towarowych
znakiem handlowym oraz nazwa firmy, malowanymi gigantycznymi literami
wprost na murze. Sciany, ktére Chesney odnajmowat Coca-Coli, Warner
Brothers i Calvinowi Kleinowi, byly jednak coraz wieksze, a tendencja do
powiekszania rozmiaréw reklam osiggnela swoje apogeum w billboardzie o
kolosalnej powierzchni 20 tysiecy stop kwadratowych (prawie 1860 m kw.),
gorujagcym nad jednym z najbardziej ruchliwych skrzyzowan Toronto.
Stopniowo reklamy owinety sie wokot budynkow, pokrywajac teraz juz nie
jedna Sciane, lecz wszystkie cztery: otrzymaliSmy wiec reklame w formie

domu.



Latem 1996 roku, kiedy Levi Strauss wybrat Toronto na rynek prébny
dla nowej linii swoich dzinsow (SilverTab), Chesney przeszed} sam siebie:
przegotowat spektakl pod tytulem ,Przejecie Queen Street” (,,The Queen
Street Takeover”). W ciggu jednego roku podatkowego 1996/1997 wzrost
nakladéw na reklame outdoorowa Levi’sa osiagnat zwrotng wysokos¢ 301%,
a lwia czesc¢ tych niespodziewanych pieniedzy spadia wlasnie na Toronto.
Chesney pomalowat swoja ukochang ulice na srebrno, czyniac z niej na okres
roku gléwny element dekoracji najdrozszej kampanii outdoorowej w historii
Kanady. Kupit fasady prawie wszystkich budynkéw na najbardziej
uczeszczanym odcinku Queen Street, by przerobic¢ je na billboardy Levi’sa,
uzupeltniajac te reklamowq orgie trojwymiarowymi dobudowkami, lustrami i
neonami. Byt to najwiekszy sukces w dziejach agencji Murad, Micheal
Chesney jednak zaplacit na zawlaszczenie Queen Street wysokq cene
osobistag. Kiedy w koncowym okresie tej silvertabowej bonanzy
towarzyszytam mu przez jeden dzien w jego pracy, nie mogt zrobi¢ kroku po
Queen Street, by nie narazi¢ sie na ataki rozwscieczonych przechodniow.
Przymykajac sie chylkiem pod murami domow, opowiedzial mi o spotkaniu
z pewna znajoma: ,ZabraleS na Queen Street, powiedziata. Miala lzy w
oczach, a ja serce w gardle, byla naprawde zalamana. No ale co mozna
zrobi¢? To juz nie jest Queen, to jest przysztosSc”.

Prawie kazde wielkie miasto przezylo jaka$ wersje zawlaszczenia przez
trojwymiarowq reklame, jesli nie calych budynkow, to autobuséw,
tramwajow czy taksowek. Wyrazenie niezadowolenia wobec tego rodzaju
ekspansji marki nie zawsze jest tatwe — w koncu wiekszosc¢ tych miejsc czy
pojazdow od dziesiecioleci stuzylo za nosnik tej czy innej formy reklamy.
Jednak gdzie$ po drodze proporcje stanely na glowie. Dzisiejsze autobusy,
tramwaje i takséwki, z mala pomocg cyfrowej obrébki obrazu i dzieki
zastosowaniu wielkich ptacht samoprzylepnej folii, zamienity sie w reklamy
na kotkach, wozace pasazerow w brzuchach gigantycznych czekoladowych



batonikow i opakowaniach gumy do zucia, dokladnie tak, jak Hilfiger i Polo
przerobity swoich klientow na chodzace billboardy, reklamujace ich marke.

O ile w odniesieniu do taksowek i koszulek owa pelzajaca ekspansja
reklamy nie wykracza moze poza kwestie semantyki, problem przedstawia
sie znacznie powazniej, kiedy spojrze¢ na niego w konteksScie innej tendencji
marketingu: zawtaszczania przez marke catych dzielnic i miast. W marcu
1999 roku burmistrz Los Angeles Richard Riodan ujawnit plan wlania
nowego zycia w kolorowe getta, wcigz jeszcze poorane bliznami po
zamieszkach rasowych, ktore rozpetaty sie po ogloszeniu wyroku w procesie
Rodneya Kinga w roku 1992: zdewastowane rejony zostang zaadaptowane
przez wielkie korporacje, ktore beda odtad firmowaty ich rozwoj. Na razie
sponsorzy Genesis L.A., jak zostal nazwany ten projekt — wsrod ktorych
znalezli sie Bank — America i Wells Fargo & Co. — muszq zadowoli¢ sie
nadaniem poszczegolnym dzielnicom swojego imienia, na wzor
sponsorowanych stadionoéw sportowych. Jesli jednak inicjatywa ta poéjdzie
dobrze juz znang nam drogq ekspansywnego brandingu, moze sie wkrotce
okaza¢, ze finansujace ja firmy zdobeda calkiem realng wladze polityczng
nad sponsorowanymi spotecznosciami.

Wizja w pehi sprywatyzowanych firmowych miast czy dzielnic nie jest
juz dzisiaj tak odlegla od rzeczywistoSci, jak to sie moglto wydawac jeszcze
kilka lat temu. Moga o tym sSwiadczy¢ mieszkancy disneyowskiego
miasteczka Celebration w stanie Floryda, a takze obywatele Cashmere w
stanie Waszyngton. Zycie dwu i po6l tysiecznej populacji tego sennego
miasteczka koncentruje sie wokot fabryki cukierkéw Liberty Orchard,
produkujacej od swojego zatozenia w 1918 roku zelki Aplets i Cotlets. Byto
to bardzo przyjemne miasteczko, dopoki we wrzesniu 1997 roku Liberty
Orchard nie oznajmil, Zze poszuka sobie zielenszych pastwisk, jesli miasto nie
zgodzi sie przeksztalcic w trojwymiarowag atrakcje turystyczng pod

patronatem fabryki cukierkéw, z ometkowanymi drogowskazami wzdluz



autostrady i sSrodmieScia przerobionym na korporacyjny sklep z pamigtkami
do kompletu. The Wall Street Journal tak pisal o ultimatum fabryki

cukierkow:

Chca, zeby na wszystkich drogowskazach oraz catej korespondencji
urzedowej miasta widniata nazwa ,Cashmere, ojczyzna Apletow i
Cotletow”. Zazadali, by jedng dwoch glownych ulic miasta przemianowac na
Cotlets Avenue, a druga na Aplets Avenue. Producent stodyczy domaga sie
rowniez od burmistrza i Rady Miejskiej odsprzedania budynku ratusza,
wybudowania nowych miejsc parkingowych, a moze nawet wypuszczenia
obligacji w celu sfinansowania szeroko zakrojonej kampanii promujgcej
miasto jako miedzynarodowa trakcje turystyczng pod hastem ,,Ameryka w

lupinie orzecha”. 40

METKOWANIE MEDIOW
Wszystkie opowiedziane tu historie wyraznie wskazuja na te sama tendencje,
jednak na obecnym etapie historii sponsoringu, ani tesknota za mityczna,
wolng od hegemonii marki przysztoscia, ani marzenia o utopijnej, nie
znajacej komercjalizacji przyszitoSci nie majg wiekszego sensu. Branding
staje sie zjawiskiem niepokojacym — jak to mialo miejsce w omowionych
wyzej przypadkach — dopiero, kiedy dojdzie do dramatycznego zachwiania
rownowagi na korzys¢ sponsorujgcej marki i co za tym idzie, odzierania
otaczajacej marke — kultury z elementarnych wartosci oraz sprowadzanie jej
do roli narzedzia promocji. Do pomyslenia jest jednak rowniez i bardziej
zrownowazona relacja, w ktorej zaro6wno sponsor, jak i sponsorowany
zachowujg swoj stan posiadania przy jasno wyznaczonych i zabezpieczonych
granicach. Jako czynna dziennikarka wiem, ze krytyczne, niezalezne, a nawet
antykorporacyjne materiaty ukazujq sie w nalezacych do korporacji mediach,
wcisniete pomiedzy reklamy samochodow i papierosow. Czy 0w nieczysty

kontekst rzuca cien na podobne publikacje? Bez watpienia. Lecz jesli celem



jest rownowaga (jako przestawienie czystosci), to moze prasa, ktora jako
pierwsza stata sie nosnikiem masowych kampanii reklamowych, moze nam

udzielic¢ kilku lekcji radzenia sobie z ekspansywnymi zakusami brandingu.

Apeluje do wszystkich producentéw filmow, zeby nie krecili ,,sponsorowanych” obrazéw [...] Wierzcie
mi, jesli bedziecie na site karmi¢ ich reklamq, wciskajqc im jq

w oczy i w uszy, wywolacie niechec, ktéra predzej czy pozniej was zgubi.

- Carl Leammlez,

Universal Pictures, 1931

Wiadomo powszechnie, iz wielu reklamodawcoéw narzeka na sasiedztwo
kontrowersyjnych materiatow, wycofuje swoje reklamy, jesli ich nieznacznie
choc¢by skrytykowac, i niestrudzenie walczy o dodatkowe przywileje (tak
zwane value-addeds) — wzmianki o swoich produktach w informatorach
handlowych i na stronach z moda. Dla przykladu, S.C. Johnson & Co.
zastrzega sobie, by jego reklamy w pismach kobiecych ,nie sagsiadowaly z
artykutami o mocno kontrowersyjnej treSci ani z materiatami, ktorych
wymowa jest sprzeczna z naturg reklamowanych produktow lub tekstem
reklamy”, sklepy z bizuteriag De Bers domagajq sie zas, by nie umieszczac
ich reklam ,,w poblizu doniesien tragicznych wydarzeniach ani jakikolwiek
artykutdow o tresci nie wspolgrajacej z pojeciem mitosci czy atmosferg
romantyzmu”. *' Az do 1997 roku, zamieszczajac swojq reklame, Chrysler
zadal, by ,,zaznajamiaC¢ go zawczasu z wszelkimi materialami redakcyjnymi,
dotyczacymi seksu, polityki, zagadnien spotecznych lub zawierajacymi
treéci, ktére moglyby zosta¢ uznane za prowokacyjne badZ obrazliwe”. 42

jednak reklamodawcom nie zawsze udaje sie postawi¢C na swoim:
kontrowersyjne, a nawet krytykujace najwiekszych z nich materiaty trafiaja
zarowno w eter, jak i do druku. Najodwazniejsze i najbardziej
bezkompromisowe media mogg nam dostarczy¢ pozytecznych wzorcow, jak
chroni¢ interes publiczny przed poteznymi naciskami ze strony wielkich
korporacji, chociaz wiekszos¢ takich bitew odbyla sie za zamknietymi

drzwiami. Z drugiej strony jednak te same media dostarczajg przykladow, jak



zabdjcze mogq by¢ efekty brandingu dla publicznego dyskursu — zwtaszcza
w sytuacji, gdy dziennikarstwo, podobnie jak wszystkie dziedziny naszej
kultury, stalo sie przedmiotem stale rosngcych naciskéw ze strony dazacych
do pelnej integracji marek.

Ow wzrost presji po czeéci jest skutkiem eksplozji sponsorowanych
projektow medialnych: pism, stron internetowych i programow
telewizyjnych, zapraszajacych korporacyjnych sponsorow do aktywnego
wlaczenia sie w ich tworzenie juz na etapie opracowywania pomystu. Takq
wiasnie komfortowg sytuacje mial Heineken podczas powstawania programu
muzyczno — kulturalnego dla mtodziezy Hotel Babylon w brytyjskiej ITV. W
styczniu 1996 roku wydarzyt sie zenujacy incydent: do prasy przeciekla
notatka, w ktorej przedstawiciel browaru, jeszcze przed emisja programu,
besztal producentow za to, iz jest on niewystarczajgco ,,zheinekenizowany”.
Justus Kos protestowal w szczegdlnosci przeciw temu, iz meska czes¢
widowni popija wino, zamiast ,meskich napojow takich jak piwo czy
whisky”, zauwazal, ze ,,wieksza obecnosc piwa jest nie tylko pozadana, lecz
wrecz konieczna” i narzekal, ze prowadzacy program ,,przedstawiajac gosci,
stajga w ten sposob, iz zastaniaja logo piwa”. Najwieksze oburzenie wywotatla
skarga Kosa, ,,ze na widowni znajduje sie zbyt wielu czarnych”. 43 Gdy
sprawq zajela sie prasa, prezes zarzadu Heinekena Karel Vuunsteen ziozyt
oficjalne przeprosiny.

Kolejny skandal wybucht w roku 1998, podczas zimowych Igrzysk
Olimpijskich w japonskim Nagano, kiedy to Roberta Baskin, dociekliwa
dziennikarka CBS, zobaczyla, ze jej koledzy z dzialu sportowego komentuja
zawody w kurtkach ozdobionych rzucajacym sie w oczy znaczkiem Nike’a.
Nike, ktory byt oficjalnym sponsorem transmisji z olimpiady w sieci CBS,
ubratl dziennikarzy sportowych i prezenteréw wiadomosci we wilasne stroje,
poniewaz — wedle stéw rzecznika prasowego firmy Lee Wiensteina —

,pomaga to w budowaniu popularnosci naszych produktow”. Baskin byta



,wstrzasnieta i zazenowana” widocznym zaangazowaniem swojej sieci w
promowanie produktow Nike’a nie dlatego, iz jeszcze bardziej zacierato to
granice pomiedzy dziennikarstwem a reklamag, lecz poniewaz dwa lata
wczesniej przygotowata materiat na temat nieludzkiego traktowania
robotnikow w fabryce butéw Nike’a w Wietnamie. Oskarzyta teraz swojq
stacje, iz ta zabronita jej prowadzi¢ dalsze Sledztwo i nie dopuscila do
ponownej emisji programu, by chroni¢ swoje uklady z najkowym gigantem.
Prezes CBS News Andrew Heyward zawziecie zaprzeczal, jakoby ugiat sie
pod presja sponsora, nazywajac zarzuty Baskin ,calkowicie
niedorzecznymi”. W polowie igrzysk kazal zdja¢ kurtki dziennikarzom
programow informacyjnych, jednak ich koledzy z dzialu sportowego nie
przebrali sie do konca olimpiady. W pewnym sensie historie te ukazujq
jedynie zbrutalizowang wersje usSwieconych tradycja wojen, ktére
dziennikarze i reklamodawcy toczg ze sobg od 125 lat. Dzisiejsze korporacje
coraz czesciej jednak nie poprzestajg na naklanianiu redaktorow i
producentow, by wzieli na siebie role agencji reklamowych i sami szukali
sposobow na przemycanie reklam produktow w artykutach i materiatach
zdjeciowych; prosza kolorowe czasopisma, by catkowicie przejely
podstawowaq funkcje agencji reklamowej, biorgc czynny udzial w tworzeniu
ukazujacych sie na ich tamach reklam. Redakcje zmieniajg sie w osrodki
badania rynku, gromadzac bezcenne, szczegdlowe informacje na temat
demograficznego i spotecznego profilu swoich czytelnikow.

W wielu przepadkach pisma wykorzystuja zebrane w ten sposob
informacje do projektowania reklam, adresowanych do S$ciSle okreslonej
grupy docelowej, jaka stanowiq ich czytelnicy. Magazyn Details na przykiad
wlaczyl do  swojego  wydania z  pazdziernika 1997  roku
dwudziestoczterostronicowy komiks reklamowy, w ktorym produkty w
rodzaju wody kolonskiej Hugo Boss czy dzinsow Lee wkomponowaty sie

zgrabnie w historyjke w przygodach zawodowego tyzwiarza. Za kazdym



razem po stronie, na ktérej dany produkt mial swoje najwieksze wejscie,
pojawiata sie prawdziwa reklama jego producenta.

Ironia takich brandingowych eksperymentow tkwi w tym, Ze zdajg sie
one tylko pogarszaC stosunki miedzy markg a goszczacym ja medium.
Luksusowe marki nieuchronnie zaczynajq zadawac sobie pytanie, dlaczego w
ogolle muszg wigczac sie w cudze przedsiewziecia medialne. Dlatego po tym,
jak zdoltamy udowodni¢, iz potrafig zintegrowacC sie z najmodniejszymi i
najbardziej trendy pismami, wcigz trzyma sie je na dystans lub co gorsza,
przylepia im sie etykietke ,reklamy”, réwnie zachecajaca, co ostrzezenie
Ministerstwa Zdrowia na paczce papierosow? Kolorowe pisma coraz
bardziej przypominajg wiec katalogi markowej odziezy, podczas gdy katalogi
markowej odziezy upodabniaja sie do kolorowych pism: Abercombie &
Fitach, J. Crew, Harry Rosen i Diesel przejely formule ksigzki z powiastkami
z wlasnymi bohaterami i prosciutka intryga.

Fuzja mediow z katalogiem osiggnela nowy poziom w styczniu 1998
roku, wraz z wejsciem na ekrany telewizyjne serialu dla mtodziezy Dawson’s
Creek ( w Polsce Jezioro Marzen). Nie dos¢, ze wszystkie postacie noszga w
nim ubrania J. Crew, nie dos¢, ze filmowane w wietrznych, zeglarskich
planach sprawiaja wrazenie, jakby zeszly ze stron katalogu J. Crew, nie
koniec nawet na tym, ze wypowiadajq kwestie w rodzaju: ,,wyglada, jakby
zszedt ze stron katalogu J. Crew”, to jeszcze obsada filmu zostata
sportretowana na okladce styczniowego katalogu tej firmy. Wewnatrz
nowego ,megakalatogu” mozemy obejrze¢ miodych aktorow na deskach
przystani, wiostujacych po jeziorze — wygladajacych, jakby wyszli prosto z
odcinka Dawson’s Creek.

Miejscem narodzin tego rodzaju markowych ambicji jest Swiat wirtualny,
w ktorym nikt nigdy nie udawat, ze istnieje jakikolwiek rozdzial pomiedzy
dziennikarstwem a reklamg. W Internecie jezyk marketingu osiggnat swoje
najwyzsze spelnienie: stal sie reklama wolng od reklam. Lwia czes¢



internetowych mutacji tradycyjnych srodkow przekazu zamieszcza zwykle,
jawne reklamy, podobne do tych, ktore ukazujq sie w wersjach drukowanych
czy emitowanych w radiu i telewizji, jednak wiele mediow uzywa sieci do
znacznie agresywniejszego zacierania granicy pomiedzy dziennikarstwem i
reklama, niz byloby to mozliwe w Swiecie pozawirtualnym. Na przyklad na
stronach internetowych Teen People czytelnicy mogq kilkoma kliknieciami
myszki zamowiC kosmetyki i ubrania, o ktorych jest mowa w tekscie.
Odwiedzajacy strony Entertainment Weekly moga zamowiC reklamowang
ksigzke albo kompakt. W Kanadzie The Globe and Mail Sciggnat na siebie
gniew niezaleznych ksiegarzy internetowa mutacja swojego dzialu o
ksiazkach, ChaptersGLOBE.com Po przeczytaniu recenzji odwiedzajacy
mogq zamowi¢ omowiong ksigzke w sieci sklepow internetowych Chapters —
,najwiekszej kanadyjskiej ksiegarni internetowej”, zrodzonej z mariazu
krytyki literackiej i handlu detalicznego. W Stanach podobne kontrowersje
budzi wirtualna spotka The New York Times z Barnes and Noble.
Wspomniane strony stanowiq zresztg stosunkowo blade przykiady
nasycania sieci markowaq propagandq. Coraz czeSciej projektowaniem stron
internetowych zajmujg sie specjaliSci zwani ,,content developer”, ktorych
rola polega na stworzeniu kontekstu, stanowigcego idealne stanowisko dla
marek klientow. Jednym z takich przedsiewziec jest Parent Soup, wymyslona
przez dewelopera ,,iVillage” na zamowienie Fisher-Price, Starbucks, Procter
& Gamble i Polaroida. Przypisuje ona sobie miano ,kola dyskusyjnego
rodzicow” i usituje imitowac¢ forum internetowe, ale rodzice zwracajacy sie
do Parent Soup po kolezenska porade otrzymuja ometkowane madrosci w
rodzaju: Jesli chcesz podnieS¢ poczucie wartosSci twojej coreczki, rob jej
duzo zdje¢ polaroidem. Nie musisz przyciska¢ czy kupowac redaktorow —
mozesz publikowa¢ wlasng gazetke z poradami, zbudowang wylgcznie z

reklam.



Strona internetowa wodki Absolut z 1997 roku, Absolut Kelly, dobrze
uzmystawia w jakim kierunku zmierzaja media. Producent Absolutu od
dawna juz stosowat praktyke zdobywania oryginalnych, inspirowanych jego
marka dziel grafikow, projektantow mody czy pisarzy, ktorymi uatrakcyjniat
swoje reklamy; tym razem jednak poszed} o wiele dalej. Na stronie Absolut
Kelly produkt reklamowala jedynie nazwa strony, reszte stanowit
ilustrowany ustep z ksigzki Out of Control Kevina Kelly’ego z magazynu
Wired. Spehilo sie odwieczne marzenie menedzerow, odpowiedzialnych za
tworzenie rynkowego wizerunku marki: marka wtopila sie niezauwazalnie w
samo serce kultury. Jasne, ze producenci ktorzy utkneli po nieodpowiedniej
stronie granicy dzielgcej handel od kultury, nie pogardza hatasliwymi
wtretami, ale tak naprawde chodzi o to, by marka zostala zaakceptowana nie
tylko jako sztuka reklamowa, lecz jako sztuka w ogole. W Swiecie
pozawirtualnym Absolut nadal jest po prostu najwazniejszym reklamodawcy
magazynu Wired, ale w sieci pelni role gospodarza, podczas gdy autor Out of
Control zostat zepchniety na drugi plan.

Miast ogranicza¢ sie do zwyklego finansowania cudzych dokonan,
korporacje wystepuja w sieci w niedostepnej wczesniej dla nich roli
,dostarczycieli tresci”: strony Gapa prowadza porady dla podréznikow,
Volkswagen oferuje darmowa muzyke, Pepsi zacheca odwiedzajacych jej
strony, Zeby S$ciggali sobie gry wideo, a Starbucks serwuje internetowq
mutacje swojego magazynu Joe. Wchodzac w Internet, kazda marka
otrzymuje swoj wilasny wirtualny markowy organ prasowy — przyczotek, z
ktorego moze przepusci¢ zmasowany szturm na Innem niewirtualne media.
Wychodzi na to, ze marka sprzedaje w sieci nie tylko swoje produkty, lecz
takze nowy model relacji mediow z korporacyjnym sponsorem. Dzieki
swojej anarchicznej naturze Internet stwarza warunki, w ktorych model ten
mozna szczegolnie szybko wprowadzi¢ w zycie, lecz rezultaty owej operacji

dajq sie odczuc¢ przede wszystkim poza siecig. Dla przyktadu, mniej wiecej w



rok po projekcie Absolut Kelly, producent wodki osiagnat pelng integracje z
materiatlem redakcyjnym w magazynie Saturday Night, gdzie ostatnia strona
dziewieciostronicowego ustepu powiesci Mordecaia Richlera Barney’s
Version, owijata sie wokol butelki Absolutu. Nie byta to reklama, lecz
integralna czeS¢ opowiesci, a jednak u dotu strony znalazty sie stowa
,,Absolut Merdecai”. 44

Kolorowe pisma i pojedyncze programy telewizyjne dostrzegly juz
wprawdzie markowe Swiatlo, najlepszy model pelnej integracji marki z
mediami stanowi jednak kanat telewizyjny MTV. Powstal on jako projekt
sponsorowany, spotka joint venture Warner Communications i American
Express. Od samego poczatku MTV byla czyms$ wiecej niz zwykla maszyna
marketingowa do reklamowania przez 24 godziny na dobe produktow
(tonik6w na pryszcze i albumow plytowych, zawsze w pelnej harmonii z
muzyka i wideoklipami); jest rowniez catlodobowa reklamg samej MTV:
pierwszej naprawde markowej sieci telewizyjnej na Swiecie. Mimo iz MTV
doczekala sie wielu imitacji, jej oryginalny geniusz, jak wam to powie kazdy
specjalista od marketingu, polega na tym, iz widzowie nie ogladajg
poszczegdlnych programow; po prostu ogladaja MTV. ,Jesli chodzi o nas, to
naszg gwiazda jest MTV”, powiada Tom Freston, zalozyciel sieci. %
Reklamodawcy nie nadaja po prostu swoich reklam w MTYV, ich celem jest
peten co-branding ze stacja, osiggany za pomocg chwytow nie do pomysSlenia
w przypadku wiekszosci innych sieci telewizyjnych: prezentow
reklamowych, konkursow, filmow, koncertéw, ceremonii rozdania nagrod,
ubran, list przebojow, list notowan najrozniejszych zjawisk i rzeczy, kart
kredytowych i wielu, wielu innych.

Model: medium = marka, ktory MTV doprowadzita do doskonatosci,
zaadaptowaly niemal wszystkie najwazniejsze Srodki przekazu, Od
kolorowych pism po studia filmowe, sieci telewizyjne i poszczegdlne
programy. Hip-hopowy magazyn Vibe rozszerzyt swojq dzialalnoS¢ na siec



telewizyjng, pokazy mody i seminaria muzyczne. Fox Sports oznajmil, iz
pragnie, by jego nowa linia ubran dla panéw nie ustepowata ofercie Nike’a:
,2Mamy nadzieje zdjaC luz i styl zycia Fox Sports z ekranu i ubra¢ wen
zywych mezczyzn, tworzac w ten sposob nardéd chodzacych billboardow”,
powiedzial David Hill, prezes zarzadu Fox Braodcasting.

Ped do brandingu przybiera najbardziej dramatyczne formy w przemysle
filmowym. W tym samym czasie, gdy umieszczanie w filmach produktow
znanych marek stato sie dla film rodzaju Nike’a, Macintosha czy Starbucks
nieodzownym Srodkiem marketingowym, same filmy zaczely by¢ coraz
czesciej postrzegane jako kolejne ,rekwizyty markowych mediow”. Nowo
powstate konglomeraty rozrywkowe nieustannie poszukujq klamer, ktérymi
moglyby spig¢ swoje zréznicowane przedsiewziecia w sie¢ wzajemnych
promocji, a do tej roli najlepiej nadajg sie gwiazdy hollywoodzkich
superprodukcji. Filmy produkuja gwiazdy, potrzebujgce promocji w
ksigzkach, magazynach i telewizji, w zamian za$ stwarzajq gwiazdom sportu,
telewizji i muzyki wielkie mozliwosci ,,poszerzania” ich wlasnych marek.

Wplyw takiego wzajemnego potegowania dzialania (synmergii) na
kulture omowie szerzej w rozdziale dziewigtym, ma ono jednak rowniez
bezposredni zwigzek ze zjawiskiem kurczenia sie nieobjetej marketingiem
»przestrzeni” kulturowej, ktorym zajmujemy sie w tej czeSci ksigzki.
Pojawienie sie odpowiedzialnych za marke menedzeréw, majacych sie za
wrazliwych tworcow kultury, oraz tworcéw kultury, przyjmujacych twarde
biznesowe metody budowniczych marek, pociagnelo za sobg dramatyczng
zmiane w sposobie myslenia. Wszelkie ewentualne wysitki chronienia
programu telewizyjnego przed nadmierng ingerencjg sponsora, nowego
gatunku muzycznego przez razgcym skomercjalizowaniem czy kolorowego
pisma przez jawng kontrolg reklamodawcow ustepuja przed imperatywem
maniakalnego brandingu: popularyzowania ,,znaczenia” swojej marki za

pomocqg wszystkich Ssrodkow, jakie okazg sie konieczne, czesto we



wspoldziataniu z innymi poteznymi markami. W tym konteksScie widzimy, ze
marka Dawson’s Creek wyraznie zyskuje na pojawieniu sie w katalogu J.
Crew, ze marka Kelly’ego umacnia sie poprzez swdj zwigzek z wodka
Absolut, Zze magazyn People zwieksza swojg popularnos¢ dzieki bliskim
zwigzkom z Tommy Hilfigerem, zas mariaz Mrocznego Widma z Pizzaq Hut,
Kentucky Fried Chicken i Pepsi oddaje nieocenione uslugi promowania
marki Gwiezdnych Wojen. Tam, gdzie wspolnym celem jest popularnosc
marki, powtarzalnosc i widzialnos¢, stanowiq jedyne prawdziwe wyznaczniki
sukcesu. Proces pelnej integracji reklamy ze sztukq, marki z kulturg, trwat
przez wiekszq czesc stulecia, jednak bez trudu mozemy wskazaC moment,
kiedy osiggnat punkt bez powrotu: stato sie to w kwietniu 1998 roku, wraz z

rozpoczeciem przez Gapa kampanii reklamowej Gap Khakis.

METKOWANIE MUZYKI

W roku 1993 Gap wystapit z seria reklam ‘Who wore khaki?” (,,Kto
nosit khaki?”), wykorzystujacych stare zdjecia takich znanych postaci
kontrkultury, jak James Dean czy Jach Kerouac, ubranych w brunatnozielone
portki. Kampania bazowata na formule szablonowego ,,dokooptowania”: wez
coolerskiego artyste, skojarz jego mistyke ze swojg marka, a potem miej
nadzieje, ze ta asocjacja sie przyjmie i ty tez staniesz sie cool. Wywotato to
zwykla dyskusje na temat masowe] sprzedazy buntu, podobnie jak udziat
Williama Burroughsa w reklamach Nike’a, majacy zreszta miejsce w tym
samym czasie.

Szybki przeskok do roku 1998. Gap wprowadza swoje przelomowe
reklamy Swingujacych Khakis: proste, pyszne i trzeba przyznac¢, znakomicie
zrobione miniaturki wideoklipéw pod muzyczke ,Jump, Jive’'nWail”.
Kwestia, czy te reklamy byly ,,dokooptowaniem” artystycznej integralnosci
muzyki, nie miata zadnego znaczenia. Reklamy gapa nie wyzyskiwaty

zjawiska odrodzenia swingu — mozna by twierdzi¢, i to nie bez podstaw, ze to



one wilasnie je wywotaty. Kilka miesiecy pozniej, kiedy piosenkarz i autor
piosenek Rufus Wainwright wystapit w bozonarodzeniowej reklamie Gapa,
sprzedaz jego pilyt podskoczyla tak gwaltownie, ze firma fonograficzna
zaczela promowac¢ go jako ,faceta z reklam Gapa”. Macy Gray, nowa
gwiazda rhythm and bluesa, réwniez wyplynela na szerokie wody dzieki
udziatowi w reklamie Baby Gap. I zamiast uznac, ze reklamowki Gap Khaki
zostaty Sciggniete z wideoklipow MTYV, zaczeliSmy nagle odnosi¢ wrazenie,
ze wszystkie wideoklipy tej stacji — od Brandy po Britney Spears i Backstreet
Boys — przypominaja reklamy Gapa; firma wymyslita wlasng estetyke, ktora
przeniknela do muzyki, innych reklam, a nawet filméw takich jak Matrix.
Stalo sie jasne, iz po pieciu latach intensywnego promowania marki,
tozsamej z okreSlonym stylem zycia, Gap ma tylez do powiedzenia w branzy
kreowania kultury, co artysci wystepujacy w jego reklamowkach.

Jesli zas chodzi o samym artystéw, coraz czesciej przestajg oni uwazac
koncerny w rodzaju Gapa za nadzianych pariaséw, probujacych zerowac na
ich sztuce, a zaczynajq postrzegac je jako kolejne medium, obok radia, wideo
i kolorowych pism, przydatne do promowania ich wiasnych marek. ,,Musimy
by¢ wszedzie. Nie staC nas na to, zeby sie za wysoko ceni¢”, thumaczy Ron
Shapiro, wiceprezes Atlantic Records. A tak na marginesie, kampanie
reklamowe Nike’a czy Gapa docieraja w wiecej kulturowych zakamarkow
niz nieustannie powtarzane przez MTV wideoklipy czy okladkowy artykut w
magazynie Rolling Stone. Dlatego wiasnie wiaczanie sie w owe reklamowe
szturmy — jak chocby w przypadku Fat Boy Slima u Nike’a, Brandy w
reklamowkach Cover Girl, czy Lil’ Kim rapujacej dla Candies — stato sie, jak
to radosnie obwiescit Business Week, tym samym, co ,dostanie sie na liste
przebojow”. 49

Oczywiscie, zawlaszczanie muzyki przez marke to nie bajeczka o
utraconej niewinnosci. Muzycy Spiewali w reklaméwkach i podpisywali
kontrakty ze sponsorami, odkad istnieje radio, tak samo jak od zawsze



puszczali swoje utwory w komercyjnych radiostacjach i podpisywali umowy
z miedzynarodowymi koncernami ptytowymi. Przez cale lata 80 — bedace
epoka otwartego reklamowania cudzych produktow — gwiazdy rocka tej
miary co Eric Clapton Spiewaly w reklamach piwa, a gwiazdy popu
zachecaly do picia napojow gazowanych: George Michael, Robert Plant,
Whitney Houston, Run — DMC, Madonna, Robert Palmer, David Bowie,
Tina Turner, Lionel Richie i Ray Charles uzyczali swoich glosow Pepsi i
Coca-Coli, a hymny lat szesc¢dziesigtych w rodzaju ,,Revolution” Beatlesow
byly wykorzystywane jako muzyczne tto do reklamowek Nike’a.

W tym samym okresie The Rolling Stones potozyli kamien milowy w
historii muzyki, zapoczatkowujac ere tournee sponsorowanych — i dzisiaj,
szesnascie lat pdzniej, nadal stojg w awangardzie przemian, konsekwentnie
wprowadzajac w Zycie najnowszg idee korporacyjnego rocka: zespot jako
rozszerzenie marki. Gdy w roku 1981 Jovan — producent ewidentnie nie
rock’n’rollowych perfum - zasponsorowal trase koncertowa Rolling
Stonesow po wielkich stadionach, byt to pierwszy tego rodzaju uklad w
historii, bardzo zreszta nienerwowy w poroOwnaniu z dzisiejszymi
standardami. Logo koncernu pojawiato sie w kilku reklamach i na banerach,
jednak zostala zachowana wyrazna granica miedzy zespotem, ktory
postanowit ,,sie sprzedac”, a korporacja, ktora zaptacita olbrzymia sume za
skojarzenie z immanentng buntowniczoscia rocka. Ow podrzedny status
mogt odpowiadac firmie zainteresowanej jedynie upchnieciem swoich
produktow, ale projektantowi odziezy Tommy Hilfigerowi, ktéry postanowit
uczynic¢ energie rocka i rapu zasadniczg trescig swojej marki, potrzebne bylo
integralne dosSwiadczenie, pozostajagce w wiekszej harmonii z jego wiasnymi
poszukiwaniami transcendentnej tozsamosci. Rezultat mogliSmy obejrze¢ w
1997 roku, podczas sponsorowanej przez Hilfigera trasy koncertowej

promujacej plyte Bridges To Babylon. Firma miata wylacznos$¢ na ubieranie



nie tylko Micka Jaggera, lecz takze Sheryl Crow grajacej supporty — oboje
prezentowali na estradzie modele z nowej rock’n’rollowej kolekcji Hilfigera.

Pelna integracja marki z kulturg zostala jednak osiggnieta dopiero w
styczniu roku 1999, kiedy to Hilfiger rozpoczat kampanie promujaca kolejng
trase koncertowa Rolling Stonesow, No Security Tour. Reklamy sktadatly sie
z calostronicowego zdjecia ol$niewajgacych mlodoscia modeli Tommy
Hilfigera, ,,0gladajacych” koncert Rolling Stoneséw pokazany na sasiedniej
stronie. Fotografie czlonkow zespotu byly cztery razy mniejsze od zdjec
modeli. W niektorych reklamach Rolling Stonesi w ogole sie nie pojawiali,
wystepowaly w nich wylacznie klony Tommy Hilfigera z gitarami w reku.
Wszystkim reklamom towarzyszyto szczegdlne logo, bedace skrzyzowaniem
stynnego czerwonego jezyka Stoneséw z czerwono — biato — niebieska flaga
Hilfigera. Hasto przewodnie brzmiato: ,,Tommy Hilfiger zaprasza na No
Security Tour Rolling Stoneséw” — chociaz pod tym tekstem mozna bylo
zobaczyC nie daty ani miejsca koncertow, a jedynie liste adresow
najwiekszych sklepow Hilfigera.

Innymi stowy, nie bylo to zadne sponsorowanie rocka, tylko ,;reklama na
zywo”, jak to okreélit konsultant ds. mediéw Michael J. Wolf. 4/ Koncepcja
tej kampanii pokazuje wyraznie, ze Tommy Hilfigera nie interesuje
kupowanie cudzych wystepow, nawet gdyby to mieli by¢ Rolling Stonesi.
Koncert odgrywat tylko role dekoracji, skutecznie uwypuklajacej zasadniczg
rockandrollowg treS¢ marki; stanowi ona zaledwie czes¢ zakrojonego na
znacznie szerszg skale planu wywalczenia sobie wlasnego miejsca w Swiecie
muzycznym, naleznego dotad nie sponsorowi, lecz wykonawcy — pozycji
analogicznej do tej, jakq Nike zdoby}t w Swiecie sportu.

Integracja marki Hilfiger ze Stonesami stanowi jaskrawy przyklad nowej
relacji miedzy zespolami i sponsorami, zaczynajacej obowigzywa¢ w
przemys$le muzycznym. Tylko jeden krok dzielit Volkswagena od

wykorzystania w reklamach nowego garbusa muzyki elektronicznej



najnowszej generacji do zorganizowania DriversFest ’99, wlasnego festiwalu
muzycznego na Long Island. Co do liczby sprzedanych biletow, DriversFest
moze rywalizowac z Methos Freshmaker Tour, wymyslonym dwa lata temu
objazdowym festiwalem, stanowigcym ometkowang wilasnos¢ producenta
odSwiezajacych oddech mietéwek — odwiedzajacy strone internetowq
Menthosa mogq odda¢ glos na zespdt, ktorego koncert chcieliby zobaczy¢
podczas kolejnej imprezy. Podobnie jak strona internetowa Absolut Kelly
czy tej obwozna wystawa sztuki firmowana przez Curiously Strong Altoids,
nie sq to wydarzenia sponsorowane: infrastrukture imprezy stanowi marka,
artysci sg tylko wypeliaczem. Mamy tu do czynienia z odwrdoceniem uktadu
sil, ktore sprawia, iz wszelka dyskusja o potrzebie ochrony nie objetej
marketingiem przestrzeni artystycznej wydaje sie beznadziejnie naiwna.

Ten nowy trend najlepiej przeSledzi¢ na przykladzie imprez muzycznych
organizowanych przez wielkich producentow piwa. Miast Spiewac w
reklamowkach, jak to czynili w latach 80., artySci tacy jak Hole,
Soundgarden, David Bowie czy Chemical Brother, graja dzi$ chaltury na
piwnych festiwalach. Molson Breweries, wiasciciel potowy akcji jedynego w
Kanadzie organizatora imprez muzycznych o zasiegu ogoélnokrajowym,
Universal Concerts, sprawil, ze jego marka jest promowana przy okazji
niemal wszystkich koncertow rockowych i popowych, jakie odbywaja sie w
tym kraju — wiekszo$¢ imprez muzycznych jest organizowana za
posrednictwem promocyjnej agendy Molson Canadian Rocks lub odbywa sie
w jednym z wielu nalezacych do niego obiektow: Molson Stage, Molson
Park albo Molson Amphitheatre. Przez pierwsze dziesieciolecie byt to
fantastyczny uklad, jednak w polowie lat 90. Molson uznal, Ze ma dosc¢
figurowania na drugim planie. Gwiazdy rocka maja irytujacy zwyczaj
Sciggania na siebie Swiatet wszystkich reflektorow, a niekiedy zdarza im sie

nawet sponiewierac z estrady swojego sponsora.



Wyraznie znuzony ta sytuacja, Molson zorganizowat w 1996 roku swaj
pierwszy koncert pod hastem Randka w Ciemno (Blind Date Concert).
Pomyst, ktory w miedzyczasie przyjal sie rowniez w Stanach, gdzie
zaadaptowata go siostrzana korporacja Miller Beer, jest bardzo prosty:
urzadza sie konkurs, w ktéorym nagrode stanowig bilety na koncert,
organizowany przez piwo Molson (albo Miller) w matym, ekskluzywnym
klubie — bez poréwnania mniejszych od scen, na ktorych zwykle wystepuja
megagwiazdy. A teraz najwazniejsze: nazwa zespolu musi pozostac
tajemnicg do chwili jego wejscia na estrade. Zblizajacy sie koncert budzi
narastajgcg ekscytacje (starannie podsycang przez odpowiednig kampanie
reklamowag), ale to nie David Bowie, Rolling Stones, Soundgarden, INXS,
ani zaden inny zespodl, ktory gra dla zwyciezcow Randki w Ciemno, jest na
ustach wszystkich, lecz Molson albo Miller. Nikt nie wie, kto zagra, ale
wszyscy wiedza, dzieki komu odbedzie sie koncert. Za sprawg Randki w
Ciemno Molson i Miller znalazly sposob na skojarzenie swojej marki z
najpopularniejszymi muzykami, zachowujac przy tym absolutng nad nimi
przewage. ,,Tak sie jakos zabawnie sklada”, mowi Steve Herman z Universal
Concerts, ,,ze piwo jest wazniejsze od zespohu”.*8

Gwiazdy rocka, sprowadzone do roli hojnie optacanych grajkow na
imieninach u wujka Molsona, zawsze znajdg ten czy inny zZatlosny sposobik,
zeby pokaza¢ pazury Niemal kazdy muzyk, ktéry grat w koncertach Randki
w Ciemno, miat swojq kwestie: Courtney Love powiedziala dziennikarzowi:
,Niech Bog blogoslawi Molsona [...] Kgpie sie w nim”.*? Johnny Lydon z
Sex Pistols wrzasngt z estrady: ,Dziekuje wam za pienigdze”, a Chris
Cornell z Soundgarden poinformowat widownie: ,, Taa, jestesmy tutaj dzieki
jakiemus$ pieprzonemu producentowi piwa [...] Labatt”. Ale te wybuchy
temperamentu ging w tle calej imprezy, w ktoérej prawdziwymi gwiazdami
rocka sa Molson oraz Miller i dla ktérej zachowanie rozdraznionych

zespotow do wynajecia nie ma wiekszego znaczenia.



Jack Rooney, zastepca dyrektora dzialu marketingu Millera, wyjasnia, ze
dwustumilionowy budzet promocyjny, ktorym dysponuje, przeznaczony jest
przede wszystkim na poszukiwanie nowych, twdrczych sposobow
wyroznienia marki Miller sposrod powodzi innych marek zalewajacych
rynek. ,,Naszymi konkurentami sq nie tylko Coors czy Corona”, mowi, ,lecz
takze Coca-Cola, Nike i Microsoft” . °® Na tym jednak nie koniec. W 1997
roku, na publikowanej rokrocznie przez pismo Advertising Age liscie
najlepiej sprzedajacych sie marek Top Marketing 100, pojawil sie nowy
przybysz: Spice Girls (nie powinno to dziwic¢, Posh Spice powiedziala kiedys
dziennikarzowi: ,,ChcialySmy, zeby nazwa naszego zespotu byla znana we
wszystkich domach. Jak Ajax”°!). Spice Girls zajely tez si6dma pozycje w
pierwszej edycji nowej listy magazynu Forbes, Celebrity Power 100,
punktujgcej nie stawe czy majatek, lecz zasieg ,franczyzy” marki danej
gwiazdy. Pojawienie sie tej listy wyznacza przelomowy moment
korporacyjnej historii, dowodzac, jak ujat to Michael J. Wolf, iz ,,marka i
gwiazda staly sie jednym i tym samym”.>?

Lecz odkad marka i gwiazda staly sie jednym i tym samym, zaczely
rywalizowac ze soba w idacym o wielka stawke boju o popularnosc. Fakt ten
gotowi s uznac coraz liczniejsi producenci artykutéw konsumpcyjnych. Dla
przykladu, kanadyjska firma odziezowa Club Monaco z zasady nie zatrudnia
w swoich kampaniach reklamowych zadnych staw. ,MysleliSmy o tym”,
mowi jej wiceprezes Christine Ralphs, ,,ale ilekro¢ na co$ takiego poszlismy,
zawsze okazywalo sie, ze znana osoba skupia na sobie wiecej
zainteresowania niz marka, a my nie mamy ochoty sie z nikim dzieli¢”.>3

Ostroznosc taka jest uzasadniona: chociaz producenci ubran i stodyczy z
coraz wiekszg determinacjg starajg sie sprowadza¢ muzykéw do roli
nadwornych grajkow, zespoty i producenci ptyt zaczynaja kontestowac ten
zdegradowany status. Zorientowawszy sie, jak gigantyczne zyski zapewnia

Tommy Hilfigerowi i Gapowi kojarzenie swoich marek z muzyka, firmy



fonograficzne postanowity wstrzeli¢ sie w brandingowy biznes. Nie tylko
stworzyly dla wsparcia swoich muzykow wielce wyrafinowany system
wzajemnego promowania - zespoly coraz czesSciej powstajg i przechodza
probny test na rynku w ten sam sposob, co marka; wezmy chocby Spice
Girls, Backstreet Boys, N’Sync, Ali Saints, i tak dalej. Prefabrykowane
kapele nie sg w przemysle muzycznym niczym nowym, podobnie jak zespoty
posiadajace wiasne linie produkcyjne, jednak zjawisko to nigdy nie
zdominowato kultury masowej w takim stopniu, jak w koncu lat 90., za$
muzycy nigdy dotad tak agresywnie nie rywalizowali z producentami
artykutow konsumpcyjnych. Sean ,,Puffy” Combs wykorzystal popularnosc,
ktorg zdobyt jako raper i producent ptyt, do stworzenia wlasnego pisma,
kilku restauracji, wiasnej linii markowej odziezy i linii mrozonek. Raekwon
z kapeli rapowej Wu-Tang Clan wyjasnia zas, iz ,,muzyka, filmy i ciuchy sa
sktadnikami jednego bigosu. Niewykluczone, ze w 2005 roku bedziemy
sprzedawa¢ w Nordstrom wlasne meble Wu-Tang”.”* Wyglada na to, ze
jedyne istotne pytanie, jakie moze jeszcze pas¢ w dyskusji o sponsoringu,
bez wzgledu na to, czy mowa o Gapie, czy o Wu-Tang Clan, brzmi
nastepujaco: gdzie wyznaczycie granice dalszemu rozszerzaniu waszej

marki?

NIKE: METKOWANIE SPORTU

Kazda dyskusja na temat markowych staw nieuchronnie zmierza do tego
samego punktu: jest nim Michael Jordan, okupujacy pierwsze pozycje na
wszystkich listach, cztowiek, ktory wcielit sie we wlasng marke JORDAN,
okreslany przez swojego agenta specjalnie na ten cel ukutym terminem
,supermarka”. Jednak omowienie markowego potencjatu Michaela Jordana
trzeba rozpocza¢ od marki, ktéra wyrobita mu marke: od Nike’a.

Nike odniost w dziedzinie spychania sportu na dalszy plan sukces, o
jakim aspirujagce do roli gwiazd rocka browary moga tylko pomarzyc.



Oczywiscie, sport zawodowy, tak samo jak promowana przez wielkie
wytwornie fonograficzne muzyka, jest przedsiewzieciem senst stricto
dochodowym, dlatego tez historia Nike’a ilustruje nie tyle zjawisko
kurczenia sie przestrzeni nieobjetej marketingiem - ktéra (o co mozna by sie
spierac) w tym kontekScie nigdy nie istniata - ile mechanizmy brandingu i
jego zdolnosci usuwania wszystkiego w cien. Koncern, polykajacy
gigantycznymi haustami przestrzen kulturowa, stanowi wzorcowy przykitad
transcendentnej supermarki lat 90., a jego dzialalnosc, lepiej niz w przypadku
jakiejkolwiek innej pojedynczej firmy, pokazuje charakterystyczne dla
brandingu dazenie do zatarcia wszelkich granic pomiedzy sponsorem a
sponsorowanym. Oto producent butow do biegania, ktory postawit sobie za
cel wysadzenie z siodla profesjonalnego sportu, igrzysk olimpijskich, a
nawet stynnych sportowcow, by samemu staC sie jedyna obowigzujaca
definicjg sportu.

Prezes Nike’a Phil Knight zaczat sprzedawac buty do biegania jeszcze w
latach 60., jednak prawdziwa fortune zbit dopiero wtedy, kiedy profesjonalne
obuwie stalo sie obowigzkowym rekwizytem joggingowego szalenstwa,
ktore ogarnelo Ameryke. Lecz gdy w potowie lat 80. moda na jogging
zaczela stabng¢, a Reebok zmonopolizowat rynek pantofli do aerobiku, Nike
zostal z produktem, ktoremu grozito skonczenie na wielkim Smietniku
przelotnych kaprysow yuppies. Zamiast zwyczajnie przerzuciC sie na
produkcje obuwia sportowego innego typu Knight postanowil, ze w nowej
inkarnacji Nike’a buty do biegania zajma pozycje marginalng. Zostawmy je
Reebokowi i Adidasowi - Nike przeksztalci sie, wedle stéw Knighta, w
,najlepsza firme w dziedzinie sportu i fitness na §wiecie”.>®

Korporacyjny mit glosi, ze Nike jest firmg sportowq i fitnessowa,
poniewaz zatozyla jg paczka facetow, uwielbiajacych sport i darzacych
fanatycznym podziwem wielkich sportowcoéw. W rzeczywistosci proces

tworzenia koncernu byt nieco bardziej skomplikowany. Mozemy wyr6znic¢



trzy podstawowe wytyczne, ktorymi kierowali sie szefowie Nike’a.
Pierwsza: zrob z wyselekcjonowanej grupy sportowcow supergwiazdy w
hollywoodzkim stylu, ktére beda kojarzone nie ze swoimi druzynami, a
czasami nawet nie z uprawiang przez siebie dyscypling, lecz z pewnymi
czystymi ideami, zwigzanymi ze sportem jako takim, jak na przykiad
przekraczanie barier czy wytrwalo$¢ - innymi stowy, z grecko-rzymskim
idealem atletycznego meskiego ciata. Druga: wystaw ,,Czysty Sport” Nike’a
i jego druzyne sportowych supergwiazd przeciwko opanowanemu obsesja
przepisow skostnialemu Swiatu tradycyjnego sportu. Trzecia i najwazniejsza:

ttocz na wszystkim swoje logo, jakby od tego zalezato twoje zycie.

KROK 1: WYKREUJ GWIAZDE SPORTU

Niesamowite umiejetnosci koszykarskie Michaela Jordana wywindowaty
Nike’a pod markowe niebiosa, ale to reklamy Nike’a uczynily z Jordana
globalng supergwiazde. To prawda, ze utalentowani sportowcy, tacy jak Babe
Ruth czy Muhammad Ali, cieszyli sie popularnoscig jeszcze przed nastaniem
Nike’a, ale stawa zadnego z nich nie wzbila sie na takie kosmiczne
wysokosci, co stawa Jordana. Ten poziom zarezerwowany byl dla
znakomitosci Swiata filmu i muzyki, ktore przeszly obrobke za pomoca
efektow specjalnych byly umiejetnie kierowane przez rezyserow, a ich
sukces stat sie mozliwy dzieki sile oddzialywania filmow i wideoklipow.
Gwiazdy sportu ery sprzed Nike’a, Zeby niezaleznie od tego, jak bardzo bylty
utalentowane i uwielbiane, nie mogly oderwac sie od ziemi. Owszem, pitka
nozna, hokej i baseball nieustannie goscity w telewizji, ale pokazywany w
niej sport ograniczat sie do rzeczywistych meczow, pokazywanych minuta po
minucie, zagranie po zagraniu, czesto nudnych, a tylko momentami
podniecajacych, gdzie techniczng perfekcje wida¢ bylo jedynie na
powtorkach w zwolnionym tempie. Co zas sie tyczy reklam produktow, w

ktorych wystepowali sportowcy czy to w prasie, czy w telewizyjnych



spotach, mialy one niewiele wspdlnego z supernowoczesnymi metodami
kreowania gwiazd - czy to wezmiemy Wilta Chamberlaina, uSmiechajacego
sie glupawo z pudetka platkow Wheaties, czy Rocketa Richarda, zdjetego z
boiska ,,na dwie minuty za zbyt dobry wyglad” w reklamowce Grecian
Formula. W roku 1985 telewizyjne reklamowki Nike’a z udziatem Michaela
Jordana wprowadzily sport do Swiata rozrywki: stop-klatki, zblizenia i
szybkie ciecia pozwolily pokaza¢ Jordana zawieszonego w skoku,
wywolujac niesamowite zludzenie, Ze naprawde potrafi lata¢. Idea
wprzegniecia technologii produkcji sportowego obuwia do stworzenia
wyzszej istoty - Michaela Jordana plynacego w powietrzu w zwolnionym
tempie - stanowi znakomity przyklad najkowej metody mitotworcze;.
Reklamowki z Jordanem byly pierwszymi sportowymi wideoklipami, co
stanowito absolutng nowos¢. Jak powiada sam Michael Jordan, ,,Phil

[Knight] i Nike zrobili ze mnie zywe marzenie”. 56

Co rano budze sie, wskakuje pod prysznic, spoglgdam w dét na symbol, i to mi daje energie na

caly dzien. Jest tam po to, Zeby mi nieustannie przypominac, co mam zrobic¢ — ,, Just Do It”.

- 24 letni przedsiebiorca internetowy Carmine Collection o swojej decyzji wytatuowania na

swoim peku swoosha Nike’a, grudzien 1997

W wielu ze swoich najstynniejszych reklaméwek Nike wykorzystat
supergwiazdy do wyrazenia idei sportu, przeciwstawionej zwyklemu
prezentowaniu ich jako najlepszych zawodnikow w danej konkurencji.
Telewizyjne spoty czesto przedstawiajg stynnych sportowcow grajacych w
inng gre niz uprawiana przez nich zawodowo, jak chocby tenisiste Andre
Agassiego popisujacego sie wilasng wersja ,rock”n”rollowego golfa”.
WidzieliSmy tez przelomowa kampanie ,,Bo Knows” (,,Bo zna sie”), ktéra
wyjmuje zawodowego baseballiste i gracza w amerykanski futbol Bo
Jacksona z uprawianych przez niego profesjonalnie dyscyplin, by
zaprezentowaC go w roli doskonalego trenera uniwersalnego. W serii

migawkowych wywiadow z gwiazdami Nike’a - McEnroe’m, Jordanem,



Gretzky’m - sugeruje sie z nutkg ironii, ze Jackson lepiej zna sie na
uprawianych przez nich dyscyplinach niz oni sami. ,,Bo zna sie na tenisie”,
,,-B0 zna sie na koszykowce”, i tak dalej.

W roku 1998, podczas zimowej olimpiady w Nagano, Nike wyprowadzit
te strategie z kontrolowanego srodowiska telewizyjnych reklaméowek, by
zastosowaC ja do prawdziwych zawodéw sportowych. Poczatki tego
eksperymentu siegaja roku 1995, kiedy to w dziale marketingu koncernu
narodzit sie pomyst, by z dwoch kenijskich biegaczy uczynic pierwsza w
dziejach afrykanskq reprezentacje narciarskg. Mark Bossardet, dyrektor
sportowy Nike’a, tak o tym opowiada: ,,SiedzieliSmy ktoregos$ dnia w biurze
i nagle powiedzieliSmy sobie: dlaczego by nie wzia¢ kenijskich biegaczy i

nie przetransponowa¢ ich zdolnoéci na biegi narciarskie?”.>’

Kenijscy
biegacze, ktérzy zdominowali konkurencje przelajowe i na biezniach na
wszystkich olimpiadach poczawszy od roku 1968, zawsze symbolizowali dla
Nike’a ,idee sportu” (,,Gdzie sq kenijscy biegacze?” - mial spytac Phil
Knight po obejrzeniu jego zdaniem nie dosyC porywajacej i heroicznej
reklamowki. W jezyku Nike’a znaczy to tyle, co ,Gdzie jest Duch
Sportu?”).”® Tak wiec zgodnie z marketingowa logika Nike’a, jesli dwoch
kenijskich biegaczy - zZywe wcielenie sportu - wyrwanych z ich wilasnej
dyscypliny, kraju i klimatu i rzuconych na oblodzony stok, da sobie, dzieki
swojej zwinnosci, sile i wytrzymatosci, rade z narciarstwem biegowym, ich
sukces wyznaczy moment czystej sportowej transcendencji. Ujrzymy
duchowa przemiane Czlowieka, ktory wbrew naturze, narodowosci i
matostkowym biurokratom zdotal przeniesc sie w Swiat ,,wedlug Nike’a”, a
jakze. ,Nike zawsze uwazal, Zze w sporcie nie powinno byc¢ zadnych
ograniczen”, glosit opatrzony swooshem komunikat dla prasy. Wreszcie
znajdzie sie na to dowod. W najgorszym razie nazwa Nike dostanie sie do
calego mnostwa dowcipnych notek w dziale kuriozow - podobnie, jak

zwariowani bobsleisci z Jamajki zdominowali naglowki podczas olimpiady



zimowej w Calgary w 1988 roku. Jaki dziennikarz sportowy zdota oprzec sie
wzruszajqcej historii pierwszej afrykanskiej reprezentacji narciarskiej? Nike
znalazt materiatl do swoich doswiadczen w dwoch kenijskich biegaczach na
srednie dystanse, Philipie Boit i Henry’m Bitoku. Poniewaz w Kenii nie ma
sniegu, federacji narciarskiej ani odpowiednich warunkow treningowych,
Nike sfinansowat calg te ekstrawaganckq awanture, wykladajagc 250 000
USD na treningi w Finlandii, stroje olimpijskie i pensje, plus dodatki dla
biegaczy za rozlgke z rodzinami. Na igrzyskach w Nagano Bitok sie nie
zakwalifikowal, a Boit przybiegl na mete ostatni - pelne dwadziescia minut
za zdobywca zlotego medalu, Norwegiem Bjornem Daehlie. Okazalo sie, ze
biegi przelajowe i narciarstwo biegowe - mimo podobnych nazw - wymagaja
catkiem r6znych umiejetnosci i wycwiczenia innych grup miesni.

Ale nie to bylo wazne. Zanim przystgpiono do rozegrania konkurencji,
Nike zorganizowal konferencje prasowg w swoich biurach w Nagano, w
czasie ktérej podawano kenijskie potrawy i kenijskie piwo, a dziennikarze
mogli obejrze¢ na wideo, jak Kenijczycy po raz pierwszy zobaczyli snieg, a
takze jak wjezdzaja na nartach w krzaki i przewracaja sie na pupy.
Dziennikarze wystuchali rowniez dramatycznej opowieSci o tym, ze
Kenijczycy tak ciezko przechodzili zmiane klimatu, az popekata im skora i
poodpadaty paznokcie u nog, ale jak powiedziat Boit: ,, Teraz kocham Snieg.
Bez niego nie mogtbym uprawiac¢ sportu”. Jak to ujeta Tampa Tribune z 12
lutego 1998: ,,To tylko dwaj stuknieci Kenijczycy, ktorzy prébuja przetrwac
w zamarznietej tundrze”. Przytoczony powyzej przyklad stanowi
kwintesencje kreowania wizerunku marki metoda Nike’a: utozsamiwszy
koncern ze sportowcami i sportem na tak podstawowym poziomie, Nike nie
ogranicza sie juz tylko do ubierania graczy, lecz sam wszed! do gry. A stajac
u boku sportowcow na biezni i stadionie, zamienit zwyklych klientow w

fanatycznych kibicow.



KROK 2: ZNISZCZ WSPOLZAWODNIKOW

Jak kazdy zawodnik stajacy do zawodow, Nike ma tylko jeden cel:
zwyciezyC. Chodzi tutaj jednak o co$ wiecej niz samo wygranie wojny o
sportowe buty. To oczywiste, ze Nike nie cierpi Adidasa, Fila czy Reeboka,
ale co bardziej istotne, Phil Knight zadar} rowniez z dziataczami sportowymi,
ktorych zachtannos¢, jak powiada, ,,na kazdym kroku prowadzi do konfliktu

» 59

z interesami sportowcow” 27, z NBA, ktora jego zdaniem postepuje nie fair,

d 90 a takze z

podiaczajac sie pod korporacyjng maszynerie kreowania gwiaz
Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim, z ktorego elitaryzmu i
skorumpowania Knight szydzil jeszcze na dlugo przed serig skandali
lapowkarskich w 1999 roku. ®1 W $wiecie wedlug Nike’a, wszystkie
oficjalne kluby, zwiazki i komitety sportowe faktycznie niszcza ducha sportu
- ducha, ktory tylko Nike uosabia i umie docenic.

Tak wiec w czasie, gdy mitotworcza machina koncernu fabrykowata idee
Druzyny Nike’a, kierownictwo firmy pracowalo nad nowymi pomystami,
ktore pozwolityby Nike’owi wkreci¢ sie na centralng pozycje w sporcie
zawodowym. Najpierw Nike sprobowal wysadzi¢ z siodla agentéw,
otwierajagc swoja wilasng agencje, ktora miala za zadanie nie tylko
reprezentowac sportowcoOw przy negocjowaniu warunkow kontraktow, lecz
rowniez wymysla¢c dla swoich klientbw zintegrowane strategie
marketingowe, dopelniajgce - zamiast rozmywaC - wiasng strategie
marketingowa Nike’a, czesto poprzez narzucanie innym firmom jego
koncepcji reklamowych.

ByliSmy Swiadkami nieudanej proby stworzenia - i posiadania na
wiasnos¢ - szkolnej wersji rozgrywek amerykanskiego futbolu Super Bowl
(Nike Bowl), zas w 1992 roku Nike kupit Ben Hogan Golf Tour i zmienit
nazwe rozgrywek na Nike Tour.,, Robimy w sporcie - bo sport jest nasza
dziedzing dzialalnoéci”, powiedzial wtedy dziennikarzom Knight. %2 1 z
pewnosciag tak wiasnie bylo, kiedy Nike i jego rywal Adidas urzadzili wiasne



zawody sportowe, by rozstrzygna¢ zadawniony spor o to, komu nalezy sie
tytul ,najszybszego czlowieka na Swiecie”: Michaelowi Johnsonowi,
wystepujagcemu w reklaméwkach Nike’a, czy Donovanowi Bailey’owi,
uzyczajagcemu swojego nazwiska Adidasowi. Poniewaz startuja oni w
roznych konkurencjach (Bailey biega na 100,a Johnson na 200 metrow),
producenci obuwia sportowego postanowili podzieli¢ roznice dystansu i

wystawi¢ swoich zawodnikow do biegu na 150 m. Zwyciezyt Adidas.

Standardowa odpowiedz Phila Knighta na nieunikniong krytyke ze stron
sportowych purystow, zarzucajagcych mu wywieranie nadmiernego wpltywu n
sponsorowane przez siebie imprezy, brzmi: ,,Sportowiec pozostaje nasza racj
istnienia”.63 Ale jak tego dowodzi utarczka koncernu z koszykarzer
Shaquillem O’Nealem, Nike jest oddany jedynie okreslonemu typow
sportowca. Biograf koncernu Donald Katz tak opisuje odbywajace sie 1
napietej atmosferze spotkanie menedzera O’Neala Leonarda Armato

zespotem dziatlu sprzedazy Nike’a:

Shaq uwaznie obserwowal eksplozje w dziedzinie marketingu sport
(,,Przeszedl szkolenie z marketingu sportu”, powiada Armato) i Kkarier
Michaela Jordana i uznal, ze zamiast staC sie elementem kilku odmiennyc
strategii marketingowych réznych firm woli sam dobra¢ sobie zestaw firm
ktore moglyby zlozy¢ sie na jego wiasng marke. Koncerny produkujace rézn
towary stworza Druzyne Shaqa, a nie na odwrot. ,,Pracujemy nad spojnyr
wizerunkiem”, oznajmit Armato, przystepujac do kolekcjonowani

zawodnikow, ktorzy mieli zagra¢ w Druzynie Shaqa. ,,Jak Myszka Miki”.

Jedyny klopot polegat na tym, ze Nike’a nie obchodzi Druzyna Shaqa;
liczy sie tylko Druzyna Nike’a. Koncern powiedziatl ,,pas” i przekazal

zawodnika, o ktérym wielu myslalo, Ze stanie sie nastepnym Michaelem



Jordanem, Reebokowi - to nie byt material dla Nike’a. Wedlug Katza, ,,0d
samego poczatku misja Knighta bylo zbudowanie dla sportu piedestah,
jakiego $wiat jeszcze nie widzial”. %4 Na piedestale w Nike Town na
Manhattanie zobaczymy jednak nie Michaela Jordana, ani nawet nie
koszykéwke jako dyscypline sportowg, lecz obracajgcy sie but. Niczym
primadonna, $cigga na siebie Swiatta wszystkich reflektorow - pierwszy

stawny but na Swiecie.

KROK 3: SPRZEDAWAJ MARKE PO KAWALKU, JAK MUR
BERLINSKI

Nic lepiej nie uosabia ery brandingu niz Nike Town, sie¢ flagowych
sklepow firmowych koncernu. Kazdy z nich stanowi Swigtynie, cel
pielgrzymki wiernych, mauzoleum. Nike Town na Wschodniej Piecdziesiatej
Siodmej na Manhattanie Jest czym$ wiecej niz eleganckim salonem
handlowym, dekorowanym obowigzkowym matowym chromem i jasnym
drewnem. To Swigtynia, w ktorej swoosh otaczany jest podwdjnym kultem
religijnym, jako symbol sztuki i jako symbol bohaterstwa. Gdzie nie
spojrzeC, swoosh utozsamiany jest ze sportem: w szklanych gablotkach, w
ktorych z pelna czci pieczolowitoscia przedstawiono ,,.definicje sportowca”,
w inspirujacych cytatach na temat ,,Odwagi”, ,Honoru”, ,Zwyciestwa” i
,Pracy Zespotowej”, ktérymi inkrustowany jest parkiet, oraz na inskrypcji,
dedykujacej budynek ,,wszystkim sportowcom i ich marzeniom”.

Spytatam sprzedawce, czy wsrod tysiecy koszulek, kostiumow
kapielowych, sportowych biustonoszy i skarpet znajdzie sie chociaz jedna
rzecz bez logo Nike’a na zewnetrznej stronie. Gleboki namyst. Koszulki, nie.
Buty, nie. Dresy? Nie.

- Dlaczego? - zapytal wreszcie z nutka urazy w glosie. - Czyzby ktoS miat

uczulenie na nasze logo?



Nike’iem, krolem supermarek, rzadzi tak silny poped pozerania
wszystkiego, co go otacza, ze nie robi tego ze zlosliwosci, lecz zwyklego
odruchu zaciskania szczek. Jest zartoczny z natury. Nie przypadkowo jednym
z elementéw strategii marketingowej firmy jest ikonka przypominajgca

»

znaczek odfajkowania - ,,fajka Nike’a”. Nike odfajkowuje kolejne potykane
przez siebie przestrzenie. Luksusowe salony firmowe? Odfajkowane. Hokej?
Baseball? Pilka nozna? Odfajkowane. Odfajkowane. Odfajkowane.
Koszulki? Odfajkowane. Czapki? Odfajkowane. Bielizna? Odfajkowana.
Szkoty? Toalety? Fryzury (logo wygolone na jezyku)? Odfajkowane.
Odfajkowane. Odfajkowane. Wzigwszy pod uwage, Ze Nike od dawna
odgrywa czolowa role w dziedzinie metkowania ubran, nie powinno by¢ dla
nas zaskoczeniem, ze to wiasnie on pierwszy dotart do ostatecznych granic
brandingu: metkowania ludzkiego ciala. Jakby nie dosy¢, ze dziesigtki
pracownikow Nike’a nosi logo firmy wytatuowane na tydce, z salonow
tatuazu w catej Ameryce Péinocnej dochodzg wiesci, ze ,,fajka Nike’a” staje
sie jednym z najbardziej popularnych wzorow. Metkowanie ludzi?

Odfajkowane.

OMETKOWAMY GWIAZDOR

Jeszcze jedna przyczyna lezy u podstaw oszatamiajgcego sukcesu, jaki
Nike odniést w rozpowszechnianiu swojej marki. Supergwiazdy sportu,
klocki, ktére postuzyly firmie do zbudowania wizerunku, okazaly sie
bezkonkurencyjnymi narzedziami w naszej epoce wzajemnego potegowania
dzialania (synergii): sg stworzone do krzyzowej promocji. Spice Girls moga
kreci¢ filmy, a gwiazdy filmu mogq przechadzac¢ sie po biezni, ale ani jedni,
ani drudzy nie zdobedq medalu na olimpiadzie. Napisanie dwdch ksigzek,
zagranie w dwoch filmach i poprowadzenie wlasnego programu
telewizyjnego przez Dennisa Rodmana jest znacznie bardziej realne niz

zagranie przez Martina Amisa albo Seinfelda w obronie Chicago Bulls,



podobnie jak Shaquillowi O”Nealowi tatwiej nagra¢ album z muzyka rap niz
Sporty Spice dosta¢ sie na liste transferowa NBA. Tylko bohaterowie
kreskowek - inni faworyci synergii - sq bardziej uniwersalni od gwiazd
sportu.

Jednak z punktu widzenia Nike’a, wspanialy potencjal promocyjny
pracujacych dla niego staw ma réwniez swoje ujemne strony. Chociaz Phil
Knight nigdy sie do tego nie przyzna, Reebok, Adidas i NBA nie sg juz
jedynymi rywalami Nike’a; do konkurencji dolaczyla jeszcze jedna marka:
Michael Jordan.

W ciagu ostatnich trzech lat przed zakonczeniem kariery sportowej Jordan
dystansowal sie powoli od swojej roli zywego symbolu Nike’a, by stac sie
tym, co jego agent nazywa ,,supermarka”. Odmoéwit wspotpracy, kiedy Nike
zaczal bawic sie w agencje sportowa, oswiadczajac, ze firma musiataby mu
zaptaci¢ milionowe odszkodowanie za utracone zyski. Zamiast pozwoli¢
dyktowaC sobie, co i dla kogo ma reklamowac, probowal wciggac
rozmaitych sponsoréow do wspolnych projektow. Przykladem moze byc¢ tu
cudaczny pomyst naméwienia Nike’a do zmiany operatora telefonicznego,
kiedy Jordan zaangazowal sie w kampanie reklamowa WorldCom.®> Do
innych atrakcji ,,Programu partnerstwa korporacyjnego Michaela Jordana”,
jak go nazywa Falk, nalezy reklamowka WorldCom-u, w ktérej wystepuja
aktorzy wyposazeni w okulary przeciwstoneczne Oakleya i sprzet sportowy
Wilsona, réowniez zachwalane przez Jordana. A takze, oczywiscie, film
Kosmiczny mecz - wyprodukowany przez Falka, ze stynnym koszykarzem w
roli glownej - impreza inauguracyjna wiasnej marki Jordana. W filmie
znalazto sie miejsce dla wszystkich sponsoréw Jordana (fragment dialogu:
,Michael, czas na wystep. Wciagaj Hanesy, sznuruj najki, tap swoje
Wheaties i Gatorade, a Big Maca kupimy po drodze!”), zaS§ McDonald’s
wsparl to wydarzenie artystyczne Happy Meals i zabawkami z serii

Kosmiczny mecz.



Nike do wiasnych celow wykorzystal ambicje biznesowe Jordana w
swoich reklamowkach pod tytulem ,Prezes zarzadu Jordan”, w ktorych
sportowiec przebiera sie w garnitur i pedzi odpracowac swoje pét etatu w
biurze. Ale w glebi duszy koncern miat Jordanowi za zte nadprogramowe
zajecia. Juz w roku 1992 Donald Katz napisal, iz ,,Knight uznal, Ze Michael
Jordan utracit swoja marketingowa ,czysto$¢”.%° Wymowny jest fakt
zbojkotowania przez Nike’a co-brandingowej bonanzy towarzyszacej
wejsciu na ekrany Kosmicznego meczu. Inaczej niz McDonald’s, koncern nie
wy- korzystat filmu do reklam wigzanych, mimo ze Kosmiczny mecz powstat
w oparciu o serie wiasnych spotow Nike’a, w ktorych Jordan wystepuje obok
Krolika Bugsa. Mowiac dziennikarzowi Advertising Age, ze ,,Nike ma pewne
zastrzezenia co do filmu”®’, Falk wyrazil sie bardzo oglednie. Jim Riswold,
spec od reklamy od wielu lat pracujagcy dla Nike’a i autor pomystu
skojarzenia Jordana z Krdlikiem Bugsem, poskarzyl sie The Wali Street
Journal, ze Kosmiczny mecz to ,,przede wszystkim obted promocyjny, a
dopiero potem film. Cala idea sprowadza sie do tego, Zeby sprzedac szereg
gadzetéw”. 58 Byl to historyczny moment w historii metkowania kultury,
kiedy to tradycyjna relacja miedzy sztuka i handlem zostala postawiona na
glowie: oto producent butow i agencja reklamowa narzekaja, ze
hollywoodzki film kala czystosc¢ ich reklamowek.

Na razie jednak miedzy zwasnionymi supermarkami zapanowat pokoj.
Nike dat Jordanowi wiecej swobody w rozbudowywaniu jego wiasnej linii
odziezowej, wcigz w ramach imperium Nike’a, ale przy zachowaniu
znacznie wiekszej autonomii. W tym samym tygodniu, w ktorym Jordan
zakonczyt swoja kariere sportowa, oglosit on, ze zamierza rozszerzyC marke
JORDAN, zarezerwowang dotychczas dla strojow koszykarskich, na
codzienne ubrania, stajgc sie bezposrednim konkurentem Polo, Hilfigera i
Nautiki. Wchodzac w role prezesa koncernu - zupelne przeciwienstwo
gwiazdy zachwalajgcej cudze produkty - zwerbowat do reklamowania marki



JORDAN innych zawodowych sportowcow: Dereka Jetera z New York
Yankees i boksera Roya Jonesa Jr. Nieco pozniej, w maju 1999, poszerzona
marka JORDAN znalazta odpowiednia oprawe w postaci sieci wiasnych,
oryginalnych sklepéw firmowych, dwoch w Nowym Jorku i jednego w
Chicago, zas plany zakladaja otwarcie do konca roku 2000 piecdziesieciu
nowych placéwek handlowych. Wreszcie ziScito sie marzenie Jordana - stat

sie wilasng, niezalezng marka, reklamowang przez innych stawnych ludzi.

ERA MARKOZAUROW

Na pierwszy rzut oka moze wydawacC sie, ze gry silowe pomiedzy
wartymi miliony dolaréw sportowcami a zarabiajagcymi miliardy koncernami
majg niewiele wspdlnego z kurczeniem sie nie objetej marketingiem
przestrzeni, ktére stanowi przedmiot tej czeSci ksigzki. Jednak z historii
Jordana i Nike’a mozna wysnuC ogolniejsze wnioski i na jej przykladzie
przesledzic¢ sposob, w jaki imperatyw kreowania marki zmienia nasz sposob
patrzenia na sponsora i sponsorowanego, az do momentu, kiedy idea
nieometkowanej przestrzeni - muzyki istniejgcej niezaleznie od spodni,
festiwali nie bedacych li tylko rozszerzeniem dzialalnoSci browarow,
osiggnie¢ sportowych podziwianych dla nich samych i dla niczego wiecej -
staje sie trudna do pomyslenia. Jordan i Nike symbolizujg nowy paradygmat,
ktory usuwa wszelkie granice miedzy budowaniem tozsamosci marki
(brandingiem) a kulturg, nie pozostawiajac ani krzty przestrzeni nie objetej
marketingiem.

Zaczynamy uswiadamiaC sobie, ze projektanci mody, producenci butow
do biegania, stacje radiowe i telewizyjne, postaci z kreskéwek i wszelkiego
rodzaju znani ludzie naleza do mniej wiecej tej samej branzy: branzy
sprzedawania wilasnej marki. To wyjasnia, dlaczego na poczatku lat 90.
Creative  Artist Agency, najpotezniejsza  hollywoodzka agencja

reprezentujaca stawy, zaczeta pracowac nie tylko z ludZzmi, lecz réwniez ze



stawnymi markami: Coca-Colg, Apple, a nawet weszla w sojusz z Nike’iem.
Dlatego wlasnie Benetton, Microsoft i Starbucks przesliznely sie nad moda
na ,,magalogi”, by pelna para wkroczy¢ w biznes wydawniczy: Benetton ze
swoimi Colors, Microsoft z internetowym zinem Siate, Starbucks z Joe.
Dlatego tez zarowno nastoletnia gwiazda Britney Spears, jak i tytulowa
bohaterka sitcomu Ally McBeal posiadaja wilasne wytwornie markowej
odziezy; dlatego Tommy Hilfiger otworzyt firme fonograficzng, a raper
Master P agencje reprezentujaca sportowcow. Z tego samego powodu Ralph
Lauren sprzedaje wilasng kolekcje farb do Scian, Brooks Brothers wina, Nike
przymierza sie do organizowania rejsow wypoczynkowych ometkowanym
statkiem, a potezny producent czesci do samochodow Magna otwiera wesote
miasteczko. Dlatego konsultantka ds. rynku Faith Popcorn produkuje
skorzane fotele marki Cocooning, nazwane tak na czes¢ okreslanego przez
nig tym samym stowem trendu, za$ Fashion Licensing of America Inc.
wypuscito serie mebli ,,Ernest Hemingway”, noszacych ,,pietno osobowosci”
zmarlego pisarza. %°
Podczas gdy producenci zamieniajg sie rolami z ludZmi rozrywki, by
wspolnie tworzy¢ mydlane banki ometkowanego luksusu, Nike zapowiada,
ze ,,w przysztosci konkurencjq dla firmy bedzie Disney, a nie Reebok”.” Nie
powinno wiec dziwi¢, Zze w tym samym czasie, kiedy Nike wchodzi w biznes
rozrywkowy, giganci rozrywki postanawiaja sprobowac szczeScia w
przemysle obuwniczym. W pazdzierniku 1997 Warner Brothers wypuscili na
rynek tanie buty do koszykowki, reklamowane przez Shaquille”’a O”Neala.
,RozszerzyliSmy naszq oferte detaliczng”, wyjasnit Dan Romanelli z Warner
Consumer Products.
Wydaje sie, ze bez wzgledu na to, gdzie poszczegolne marki zaczynaty -
w butach, sporcie, handlu detalicznym, jedzeniu, muzyce czy kreskowkach -
te z nich, ktore odniosty najwiekszy sukces, ladujg w tym samym miejscu:
stratosferze supermarek. Dlatego wiasnie Mick Jagger wciska sie w Tommy



Hilfigera, a Steven Spielberg i Coca-Cola korzystaja z ustug tego samego
agenta. Shaq chce byc¢ ,jak Myszka Miki”, a kto tylko moze - od Jordana i
Disneya po Demi Moore, Puffy Combs i supermodelki - otwiera wiasng
restauracje.

Oczywiscie to Michael Ovitz stworzyt projekt najbardziej jak dotad
strzelistej Swigtyni brandingu, ktéra zrobi z muzyka, sportem i moda to
samo, co Walt Disney juz dawno uczynit z dzieciecymi kreskowkami: zmieni
gladki Swiat telewizji w rzeczywiste ometkowane srodowisko. Po zerwaniu z
Creative Artist Agency w sierpniu 1995 i wymuszonym odejSciu z Disneya,
za ktore wzigl bezprecedensowq odprawe wysokosci 87 milionéw dolaréw,
Ovitz zaczat rozkreca¢ nowe przedsiewziecie: gigantyczne centra handlowe,
specjalizujgce sie w rozrywce i sporcie, stanowigce synteze sportu
zawodowego, hollywoodzkiego gwiazdorstwa i konsumpcjonizmu. Jego
wizja stanowi nieprawdopodobne potgczenie Nike Town, Planet Hollywood i
dzialu marketingowego NBA, a wszystkie drogi prowadzqa w niej do kasy.
Otwarcie pierwszego obiektu, specjalistycznego centrum handlowego o
powierzchni pottora miliona stop kwadratowych w Columbus w stanie Ohio,
planowane jest na rok 2000. Jezeli Ovitz zdota zrealizowa¢ swoje
zapowiedzi, kolejne megacentrum, ktére ma powstaCc w Los Angeles,
obejmie stadion pitkarski.

Jak wida¢ na przykladzie tych gmachow przysztosci, korporacyjni
sponsorzy i metkowana przez nich kultura stopili sie w jedno, tworzac trzecia
jakos¢: zamkniety wszechSwiat markowych ludzi, markowych produktow i
markowych srodkow przekazu. Co ciekawe, jak wykazaly badania
przeprowadzone w 1995 roku przez Roya F. Foxa z Uniwersytetu Missouri,
dzieci czesto potrafia intuicyjnie rozezna¢ sie w specyficznych
dwuznacznosciach tej sfery. Ot6z w trakcie badan okazalo sie, ze wiekszos¢
licealistow z Missouri, ktorym pokazano zlepek wiadomosci i reklam

nadawany przez Channel One, myslato, iz gwiazdy sportu zaptacity firmom



produkujagcym buty za to, ze mogly wystgpi¢ w ich reklamowkach. ,Nie
mam pojecia, po co sportowcy to robig - to znaczy placa tyle kasy za te
wszystkie durne reklamowki. Pewnie potem wszyscy bardziej lubiag ich i ich
druzyny”.”! Takiego zdania byla Debbie z dziewiatej klasy i polowa 200-
osobowej grupy uczniow objetej badaniami. Wedlug Foxa powyzszy
komentarz obnaza niepokojacy analfabetyzm funkcjonalny, dostarczajqc
niezaprzeczalnego dowodu, ze dzieciaki nie potrafig krytycznie odczytywac
ogladanych w telewizji reklam. By¢ moze jednak wyniki tych badan
pokazujq, ze dzieci rozumiejg coS, czego wiekszoS¢ z nas wcigz nie chce
poja¢c. Moze wiedza, ze sponsoring stanowi znacznie bardziej
skomplikowany proces niz prosta transakcja opierajagca si¢ na
dychotomicznym podziale na kupca i sprzedajacego, obowigzujacym w
poprzednich dziesiecioleciach, i Ze mowienie o tym, kto kupit, a kto sprzedat,
stato sie nieznosnie anachroniczne. W epoce, kiedy ludzie sq marka, a marka
kulturg, relacja miedzy Jordanem i Nike’iem blizsza jest co-brandingowi niz
po prostu zachwalaniu cudzych produktow, a Spice Girls, dzisiaj reklamujace
Pepsi, jutro moga bez trudu zaczac sprzedawaC wiasng Spice-cole. Jest w
tym gleboki sens, ze dzisiejsi licealiSci bardziej realistycznie od nas
podchodza do absurdow markowej egzystencji. W koncu to ich nabijano w

butelke od najwczes$niejszego dziecinstwa.



U gory: Richard Branson, rock'n'rollowy prezes Virgin Group. 80
Na dole: Che gotowy do spozycia, produkt Revolution Soda Co.



ROzDzIAL 3: WSZYSTKO SIE ZMIENIA

Rynek mlodziezowy i coolerski marketing

Powiedziec¢ cos takiego to straszne, ale najbardziej ekscytujqca ubierajq sie
biedacy.

- projektant mody Christian Lacroix dla magazynu Vogue,

kwiecien 1994

W ostatniej klasie liceum godzinami rozmawialam z mojq najlepsza
przyjaciotka, Lan Ying, o tym, Ze nasze zycie nie ma sensu, bo wszystko
juz zostalo zrobione. Otaczajacy nas Swiat jawil nam sie niejako zbior
mozliwosci, lecz labirynt wydeptanych sciezek. Zbocz z prostej i waskiej
Sciezki kariery i materializmu, a zaraz znajdziesz sie na innej - Sciezce dla
ludzi, ktérzy zeszli z gléwnej drogi. A ta byla juz naprawde dobrze
wydeptana (co stanowito w sporej czeSci zastluge naszych rodzicow).
Chcesz podrozowac? Zosta¢ wspotczesnym Kerouakiem? Let”s go Europe
wskaze ci droge. Interesuje cie bunt? Sztuka awangardowa? Idz do
antykwariatu i kup sobie swojq alternatywng Sciezke, zakurzong, nadzartg
przez mole i wySwiechtang, ze trudno bardziej. Niezaleznie od tego, jak
bardzo wysilalySmy wyobraznie, nie bylySmy wstanie uwolni¢ sie od
zuzytych klisz, zupeknie jakbySmy byly uwiezione wewnatrz reklam Jeepa
oraz kabaretowych skeczy. Wydawalo nam sie, ze konczymy szkole w
momencie, gdy wszystkie archetypy zdazyly sie kompletnie zdewaluowac -
nie wylaczajac archetypu zniecheconej do zycia, noszacej sie na czarno
intelektualistki, z ktorym wiasnie eksperymentowalySmy. Nie widziatysmy
dla siebie skrawka wolnej przestrzeni wsrod nattoku przebrzmiatych stylow

i idei.



PrzeSwiadczenie, iz twoje przyjscie na Swiat zbieglo sie z koncem
historii, jest oczywiscie klasycznym symptomem nastoletniego narcyzmu.
Niemal kazda przechodzaca egzystencjalne meczarnie siedemnastoletnia
czytelniczka Camusa znajduje w koncu swojq wlasng Sciezke. Jednak jakas
czastka globalnej klaustrofobii z czasow licealnych pozostata do dzisiaj i
odnosze wrazenie, ze pod pewnymi wzgledami, w miare uptywu lat, stan
moj tylko sie pogarsza. PrzeSladuje mnie nie tyle niedostatek dostownie
rozumianej przestrzeni, ile gléd przestrzeni metaforycznej: przestrzeni
swobody, ucieczki, wolnosci i otwartych mozliwosci.

Moi rodzice nie potrzebowali niczego oprécz drogi i kempingowego
volkswagena. Taka ucieczka zupelnie im wystarczata. Ocean, noc, gitara
akustyczna... Czeg6z wiecej mozna pragnac? No c0z, mozna jeszcze
pragng¢ oderwac sie na snowboardzie od zasniezonego zbocza i poczuc sie
przez chwile, jakbys$ sunat nie po Sniegu’ a przez obltoki. Albo przemierzac
Poludniowo-Wschodnig Azje, jak zmeczony zyciem dwudziestoparoletni
bohater ksigzki Alexa Garlanda The Beach, w poszukiwaniu wiasnego, nie
spenetrowanego jeszcze przez Lonely Planet kata, by zalozy¢ w nim swojg
prywatng utopie. Mozesz tez, jesli juz o tym mowa, przystgpi¢ do jakiejs
sekty New Age i SniC o porwaniu przez kosmitow. Od praktyk
okultystycznych, przez rave parties, do buntu i sportow ekstremalnych,
pragnienie ucieczki nigdy jeszcze nie stanowilo tak skrupulatnie
wyzyskiwanej niszy marketingowe;j.

Wobec niedostepnosci  podrozy  kosmicznych i  ograniczen
wynikajacych z prawa grawitacji wiekszos¢ z nas chwyta swoja otwartg
przestrzen tam, gdzie moze, wymykajqc sie na zewnatrz, jak na szluga,
przez najmniejszq szparke w solidnym parkanie codziennej rzeczywistosci.
To nic, ze ulice pelne s billboardow i szyldow fast foodow - dzieciaki

nadal jako$ sobie radza, wbijajagc do kosza pitke, albo podajac sobie



hokejowy krazek pomiedzy parkujacymi samochodami. Troche swobody
mozna tez znalez¢ w Anglii, na otwartych festiwalach muzycznych czy w
pozostawione] bez opieki przestrzeni prywatnej przeksztalcanej w
przestrzen kolektywna: w opuszczonych fabrykach zamienionych w squaty
albo na marmurowych rampach przed wejsciem do biurowcow,
zamieniajacych sie w niedzielne popotudnia w tory dla deskorolkarzy.
Jednak te interwaly wolnoSci i zaulki niesponsorowanej przestrzeni
kurczg sie wraz z postepem prywatyzacji, wciskajacej sie w najmniejsze
szczeliny zycia publicznego. Wolni jak ptaki deskorolkarze i
snowboardzisci podpisuja kontrakty z Vans, uliczny hokej wspomaga
reklamy piwa, Wells Fargo sponsoruje projekty rozwoju dzielnic nedzy,
otwarte festiwale zostaly zakazane, a ich miejsce zajat doroczny festiwal
muzyki elektronicznej, Tribal Gathering ktory reklamuje sie jako
,Wyzwanie, rzucone przez naszg kosmiczng kontrkulture w twarz
establishmentowi i imperium zla miernych klubow, komercjalizacji i

pelzajacego kapitalizmu wielkich korporacji” 72

, 1 podczas ktorego
organizatorzy regularnie konfiskujg wniesione na teren koncertu butelki z
woda mineralng, nie baczac na to, ze glowng przyczyng zgonow na tego
typu imprezach jest odwodnienie.

Pamietam chwile, w ktorej uSwiadomitam sobie, ze moja frustracja i
glod przestrzeni nie jest skutkiem niepowstrzymanego marszu historii, lecz
faktu, iz sztanca komercjalizacji pracuje dzi$ z szybkoS$cig niewyobrazalng
dla poprzednich pokolen. Ogladalam w telewizji program na temat
kontrowersji wokot festiwalu Woodstock’ 94, zorganizowanego w 25.
rocznice oryginalnej imprezy. Medrcy pokolenia baby-boomu i starzejace
sie gwiazdy rocka ztoscili sie, ze kosztujace dwa dolary puszki Woodstock
Memoriat Pepsi, breloczki i wszechobecne bankomaty wypaczajq

antykomercyjnego ducha pierwszego festiwalu, a nawet - cho¢ trudno w to



uwierzyC - ze pamigtkowe prezerwatywy po trzy dolary sztuka oznaczajq
koniec ,,wolnej mitosci” (jakby AIDS stanowito mistyfikacje, wymyslong
specjalnie po to, zeby zakpic z ich nostalgii).

Najsilniej uderzyt mnie fakt, iz dyskusja obracata sie wylacznie wokét
SwietoSci minionej epoki, nawet mimochodem nie zahaczajac o kulturowe
wyzwania dnia dzisiejszego. Mimo iz impreza zostala zorganizowana
przede wszystkim z myslg o nastolatkach i studentach college’ow, i ze graty
na niej wspoétczesne zespoty, takie jak Green Day, zaden komentator nie
zainteresowat sie, co owo ,utowarowienie” miodziezowej kultury moze
oznacza¢ dla mlodych ludzi, ktorzy rzeczywiscie w niej uczestnicza.
Mniejsza o zdrade Swietosci niegdysiejszych hippiséw w 25 lat po fakcie;
chodzi o to, jak wy sie czujecie, teraz, dzisiaj, kiedy sprzedaje sie wasza
kulture? Jedyna wzmianka o tym, ze mtode pokolenie w ogole istnieje,
pojawila sie wowczas, gdy organizatorzy, oskarzani przez ekshippisow o
zrobienie z Woodstock przedsiewziecia stricte dochodowego, wyjasnili, iz
gdyby impreza nie zostata ladnie opakowana i wzbogacona o stragany z
gadzetami, dzieciaki wszczelyby bunt. Odpowiedzialny za promocje
festiwalu John Roberts tlumaczyl, ze dzisiejsza mlodziez ,,jest
przyzwyczajona do sponsoringu. Dzieciak wscieklby sie, gdyby nie mogt
kupi¢ sobie na koncercie jakiego$ pamiatkowego gadzetu”.”3

Roberts nie jest jedynym wyznawca tego pogladu. Jeffjensen,
dziennikarz Advertising Age, posuwa sie do twierdzenia, ze miodzi ludzie
nie tylko ,,akceptuja dzisiaj handelek wokot imprezy, ale wrecz uwazaja, ze
to jest super”. 74 Protestowa¢ przeciwko temu byloby, no c6z, calkiem nie-
super. Nie ma po co przesadzac¢ z romantyczng legenda Woodstock. Oprécz
(wielu) innych rzeczy byl to réwniez festiwal wspierany przez wielkie
firmy fonograficzne, ktérego zadaniem byto przynies¢ im zysk. Jednak mit

Woodstock jako suwerennej republiki mlodziezowe] kultury jest



nieodlaczng czescig obszernego zbioru pojec sktadajacych sie na tozsamos¢
catego pokolenia - zbioru catkowicie obcego uczestnikom Woodstock’ 94,
dla ktorych tozsamosc¢ pokoleniowa to w duzej mierze gotowy, opakowany
produkt i ktorym formy poszukiwania wilasnego ja dyktuje agresywna
reklama, bez wzgledu na to, czy biorg jg za dobrg monete, czy tez okreslaja
sie w opozycji do niej. Mamy tu do czynienia ze skutkiem ekspansywnego
brandingu znacznie trudniejszym do przeSledzenia i zanalizowania niz
proces zawtaszczania kultury czy miejskiego pejzazu. Tutaj kurczenie sie
przestrzeni odbywa sie wewnatrz jednostki; kolonizacja ma wymiar
psychiczny, a nie fizyczny.

W klimacie nienasyconego apetytu na rynek milodziezowy wszelka
tworczosc¢ kulturalna odbywa sie w bezposrednim zwigzku z owym glodem.
Wiele przejawow kultury mlodziezowej pada ofiara zjawiska
,Wstrzymanego rozwoju”, nazwanego tak przez socjologow Roberta
Goldmana i Stephena Papsona, ktérzy pisza, ,,ze w koncu nie mamy
najmniejszego pojecia, jakimi ruchami spoteczno-kulturowymi bylyby
dzisiaj punk, grunge czy hip-hop, gdyby nie zostalty wyeksploatowane, jako
zrédia zysku...”.”> Owa ,eksploatacja” nie przeszla niezauwazona ani tez
nie odbyla sie bez sprzeciwu. Zarowno antykorporacyjne pismo kulturalne
The Bdffler, jak i nieistniejacy juz magazyn Might, btyskotliwie wyszydzaly
desperacka walke przemystu kulturalnego o rynek miodziezowy w potowie
lat 90. Powstaly dziesiatki, jeSli nie setki, zmOw i stron internetowych,
odgrywajacych niemalg role w tworzeniu klimatu sprzyjajacego atakom na
renomowane marki, o ktérych bedzie mowa w czesci IV tej ksiazki.
Nienasycony glod kulturowy brandingu rodzi jednak przede wszystkim
jeszcze wiecej marketingu. Marketingu, ktoremu wydaje sie, ze jest kultura.

Zeby latwiej zrozumie¢, jak doszlo do tego, ze na poczatku lat 90.

kultura mlodziezowa stala sie tak pozadanym rynkiem, powrd¢my na



chwile do czasow recesji i kryzysu marki, bezposrednio poprzedzajacych
rozbudzenie sie owego apetytu - czasow, kiedy to konsumenci gremialnie
zawiedli korporacyjne oczekiwania, wytwarzajac pilng koniecznos¢
znalezienia nowej klasy klientow, ktorzy wypeltniliby powstalg luke.

Przez ostatnie dwadzieScia lat przed kryzysem marki najwazniejsze
galezie przemystu kulturalnego nadal funkcjonowaty dzieki sile nabywczej
pokolenia baby-boomu, nie interesujac sie miodzieza, zepchnieta na
margines przez potezny potencjat klasycznego rocka i tras koncertowych
reaktywowanych kapel. Oczywiscie mlodzi konsumenci stanowili
przedmiot zainteresowan waskiego przemystu zaspakajajacego specyficzne
potrzeby nastolatkow, jednak kultura miodziezowa jako taka wcigz jeszcze
byla uwazana przez Swiat rozrywki i reklamy za raczej plytkie i niezbyt
interesujace zrodlo inspiracji. Jasne, ze wielu mtodych ludzi postrzegato w
latach 70. i 80. swoja kulture jako ,,alternatywng” i ,,undergroundowg”. W
kazdym wielkim mieScie istnialy skupiska bohemy, gdzie ubrani na czarno
adepci mogli postucha¢ Grateful Dead czy punka (albo latwiej strawnej
Nowej Fali) i zrobi¢ zakupy w sklepach z uzywang odziezq czy wilgotnych
norach z ptytami. Jesli mieszkates z dala od miasta, mogles zdoby¢ tasmy i
akcesoria cool zamawiajac je z okladki magazyndw w rodzaju Maximum
Rock”n”Roll, wymieniajac sie z kumplami albo kupujac na koncertach.

To prymitywna karykatura miodziezowych subkultur, powstajacych i
upadajacych na przestrzeni dwoch dziesiecioleci, istotny jest jednak fakt, ze
nie stanowily one w owym czasie interesujgcego pola dla marketingu.
Czesciowo dzialo sie tak, dlatego, iz szczytowy rozwoj punku w latach
siedemdziesigtych zbiegl sie z popularnoscia o wiele latwiejszego do
sprzedania disco czy heavy metalu, a w modzie mlodziezowej —
stanowigcego zyte ztota stylu Stricly Platinum na grzecznego gimnazjaliste.

Gdy zas w drugiej potowie lat 80. na listach przebojoéw krolowat rap, ktory



wprowadzit swoj wilasny styl ubierania i kod zachowan, biata Ameryka nie
byla jeszcze gotowa na przyjecie nowej kultury mtodziezowej. Na ten dzien
trzeba bylo poczekac¢ kolejnych kilka lat, az style i dzwieki czarnej
mtodziezy z centrum wielkiego miasta przyjmq sie w pelni na bialych

przedmiesciach.

Tam, skqd pochodze, nie bylo sceny, dowiadywatam sie, co jest grane z magazynu Highlights
- Princess Superstar, ,,I’'m White”,
Stricly Platinum
Za tymi subkulturami nie stala zadna machina masowego marketingu:
nie bylo jeszcze Internetu ani objazdowych alternatywnych centrow
handlowych w rodzaju Lollapalooza czy Lilith Fair, a juz z pewnoScia
niczego w rodzaju blyszczacych katalogow Delia czy Airshop, ktore dzisiaj
dostarczaja uwiezionym na przedmiesciach dzieciakom brokat do ciala,
plastikowe portki i wielkomiejskq mode, jakby to byla pizza. Napedzajacy
zachodni konsumpcjonizm przemyst wciaz jeszcze koncentrowal sie na
potrzebach Obywateli Woodstock, ktorzy wyrosli tymczasem na opetanych
szalenstwem konsumowania yuppies. Wiekszos$¢ dzieciakéw predzej czy
pozniej miata rowniez dolaczy¢ do grona yuppies, Sledzenie nowych

mlodziezowych gustow i trendow bylo wiec czystq stratg czasu.

RYNEK MEODZIEZOWY RATUJE STYTUACJE

Sytuacja zmienita sie na poczatku lat 90., kiedy nabywcy z pokolenia
baby- -boomu ochtoneli z konsumpcyjnego szalenstwa i marki przeszly
kryzys tozsamosci. Po Pigtku Marlboro Wall Street doktadniej przyjrzata sie
markom, ktore oparly sie recesji, a nawet miaty sie catkiem dobrze, i
zauwazyla interesujacq prawidlowosc. Wsrod produktow, ktérych sprzedaz
nie spadla, a niekiedy nawet zaczynata szybko rosna¢, znalazto sie piwo,

napoje chtodzace, fast foody i obuwie sportowe - nie wspominajgc o gumie



do zucia i lalkach Barbie. Bylo co$ jeszcze: w roku 1992, pierwszy raz od
1975, liczba nastolatkow w Stanach zwiekszyla sie. Producentom i ludziom
z przemystu rozrywkowego zaczynalo powoli SwitaC, ze za spadek
sprzedazy nie odpowiada by¢ moze ,,markowy daltonizm” konsumentow,
lecz koncentrowanie sie na niewtasciwej grupie demograficznej. To nie
byly dobre czasy na sprzedawanie Tide’a i Snuggle’a gospodyniom
domowym - za to znakomite dla epatowania MT Nike’iem, Hilfigerem,
Microsoftem, Netscapem i magazynem Wired globalnych nastolatkéw i ich
przeros$nietych nasladowcow. To nic, ze ich rodzice zeszli do podziemia
okazyjnych zakupow, dzieciaki, jak sie okazalo, nadal sklonne sg stono
zaplaci¢ za to, zeby nie wypas¢ z obiegu. Ow imperatyw dopasowania sie
do kolegéw zrodzit potezng site nabywcza, przy ktorej bladt napedzany
potrzebg dorownania sgsiadom  konsumpcjonizm ich  rodzicow.
Wspotwlascicielka sklepu z ubraniami Elise Decoteau mowi o swoich
nastoletnich klientach: ,,Wystepuja w stadach. Jesli sprzedasz co$ jednemu,
kupi to cata klasa i cata szkota”.”®

Bylo tylko jedno ,ale”. Jak pokazal sukces supergwiazd w rodzaju
Nike’a, nie wystarczy zwrocic¢ sie z tym samym towarem do miodszego
nabywcy; trzeba wykreowac tozsamos$¢ zharmonizowang z nowa kultura.
Jesli chcesz uczyni¢ ze swojego pozbawionego blasku produktu maszyne
do generowania transcendentnego znaczenia -jak tego wymagaja zasady

brandingu - musisz stac sie cool, jak lata 90., ich muzyka, style i polityka.

ZAZDROSC O BYCIE COOL: MARKI WRACAJA DO SZKOLY
Dotadowany perspektywami, jakie obiecywat rozwoj brandingu i rynek
miodziezowy, sektor korporacyjny przezyl wybuch twoérczej energii.
Odjazdowe, cool, alternatywne, mtode, super -jakkolwiek bysS to nazwat -
stanowito idealng tozsamos¢ dla wytwarzajacych produkty koncerndw,

ktore zapragnely przeobrazi¢ sie w transcendentng, zbudowang wokot



wizerunku marke. Reklamodawcy menedzerowie odpowiedzialni za
rynkowy wizerunek marki, producenci muzyczni, filmowi i telewizyjni
ruszyli szturmem 2z powrotem do liceum, goraczkowo poszukujac
nadajacego sie do powielenia w telewizyjnych spotach ,luzu”, ktory
nastolatkowie i dwudziestoparolatkowie skonsumujg wraz ze swoimi
snackami i popularnymi melodiami. Podobnie jak we wszystkich szkotach
na Swiecie, pytanie ,,czy jestem cool?” wyparlo wszystkie inne kwestie,
rozbrzmiewajac echem nie tylko w klasach i szatniach, lecz rowniez w
salach konferencyjnych i podczas roboczych spotkan na korporacyjnych
szczytach.

Pogon za najnowszymi trendami niesie ze soba nieodlgczne
watpliwosci (,,Czy to jest cool?”, pytaja legiony nastoletnich nabywcow,
nerwowo zasiegajac opinii kolegow - ,,Myslisz, ze to obciach?”). Tylko ze
teraz watpliwosci zatruwajgce zycie nastolatkom nabraly statusu
podstawowej kwestii stulecia, ktérej rozwigzanie warte jest miliardy
dolarow. Nad konferencyjnymi stolami zawista niepewnos¢, zmieniajac
autorow tekstow, rezyserow reklamowek i prezesow zarzadu w nastolatkow
z turbodotadowaniem, ¢wiczacych zblazowana mine przed lustrem w
swojej sypialni. Czy dzieciaki uwazajq, ze jesteSmy cool?, powtarzajg w
kotko. Moze za bardzo sie staramy? Czy na pewno jesteSmy spoko? Czy
naprawde mamy luz? Czy mamy taki luz, jak trzeba?

The Wall Street Journal regularnie publikuje powazne artykuly o
wplywie mody na dzinsy z szerokimi nogawkami i miniaturowe plecaczki
na ceny akcji. IBM, przelicytowany w latach 80. przez znacznie bardziej
cool Apple, Microsoft i wilasciwie wszystkich, sfiksowal na punkcie
zaimponowania dzieciakom, nazywanym w firmowy zargonie , LudZmi w
Czerni” (People in Black). ,,Przedtem nazywaliSmy ich Gos¢mi z Kitka

albo Gos¢mi w Czarnych Golfach”, méwi David Gee z IBM, ktérego



zadaniem jest sprawi¢, by Big Blue stal sie cool. ,Teraz sa PIB-ami -
People in Black. Musimy trafi¢ do PIB-6w”.”” Pepe Jeans postawilo sobie
za punkt honoru, by jak to ujat dyrektor dzialu marketingu firmy Phil Spur,
,patrzac na nasze dzinsy, patrzac na wizerunek naszej marki, dzieciaki
mowity: ,, To jest cool” [...] Obecnie staramy sie, zeby Pepe bylo widac we
wlaéciwych miejscach i na wiasciwych osobach”.”®

Producenci, ktorzy nie dostali sie do kregu wybranych - bo ich buty
sportowe sg za mate, nogawki dzinsow za waskie, nerwowe reklamowki nie
dosc¢ ironiczne - znaleZli sie w roli zepchnietych na towarzyski margines
korporacyjnych dretwusow. ,,Wciaz jeszcze wymyka nam sie istota cool”,
mowi Bill Benford, prezes produkujacej stroje sportowe firmy L. A.
Gear79, i po wystuchaniu tego oSwiadczenia cztowiek prawie oczekuje, ze
facet podetnie sobie zyly, niczym zrozpaczony pietnastolatek, niezdolny
stawiC czota kolejnemu semestrowi szkolnego ostracyzmu. Nikt nie jest
chroniony przed tg brutalng selekcjg, o czym przekonat sie w 1998 roku
Levi Strauss. Wyrok byt bezlitosny: Levi nie miat supersklepéw jak Disney,
nie miat coolerskich reklam jak Gap, nie mogt poszczycic sie hip-hopowg
wiarygodnoscig Tommy Hilfigera i nikt nie chciat tatuowac sobie na pepku
jego logo. Jednym stowem, nie byl cool. Nie potrafit zrozumie¢, orzekt
Sean Dee, nowy macher od kreowania marki, ze ,szerokie dzinsy to nie
chwilowa moda, lecz zmiana paradygmatu”.8°

Wyglada na to, ze cool oznacza byc¢ albo nie by¢ brandingu lat 90. To
wiasnie okreslany tym stowem stan ducha kaze ludziom Smiac sie z seriali
komediowych telewizji ABC i poZnowieczornych  programoéow
satyrycznych, on sprawia, zZe tak dobrze sie sprzedaja psychodeliczne
serwisy internetowe, ekstremalny sprzet sportowy, ironiczne zegarki,
wybuchowe soki owocowe, oblepione kiczem dzinsy, postmodernistyczne

buty sportowe i mesko-damska woda koloniska. Grupa wiekowa, do ktorej



skierowane sg produkty (aspirational age), jak to sie nazywa w jezyku
marketingowych analiz, to siedem- nastolatkowie. Ale obejmuje ona tez
zarowno czterdziestosiedmiolatkow nekanych strachem, ze przestang byc
cool, jak i siedmiolatkéw, gnacych sie w wygibasach do muzyki Backstreet
Boys.

Zadanie dzialow marketingu sprowadza sie dzisiaj do dbania, by firma
byla do szpiku koSci cool, a pewnie nadejdzie i taki dzien, kiedy nasi
liderzy rusza do wyboréw pod hastem: ,Pafstwo musi by¢ cool”. W
pewnym sensie juz to nastgpito. Od swojej elekcji w 1997 roku miody
angielski premier Tony Blair stara sie zmieni¢ cokolwiek zapyziaty
wizerunek Anglii i zrobi¢ z niej ,, Cool Britania”. Po spotkaniu z Blairem,
ktore odbylo sie w starannie zaaranzowanym wnetrzu sali konferencyjnej w
Canary Wharf, prezydent Francji Jacques Chirac powiedziat: ,,Jestem pod
wrazeniem. To wszystko nadaje Wielkiej Brytanii wizerunek mlodego,
dynamicznego oraz nowoczesnego kraju”. Podczas szczytu Osemki w
Birmingham Blair postarat sie, by owo powazne zgromadzenie przebiegato
w atmosferze towarzyskiego spotkania, na ktérym przywodcy panstw
ogladali wideoklipy All Saints i tanczyli w koteczku do All You Need is
Love; prasa milczy o tym, czy grano w Nintendo. Blair jest najlepszym
stylista panstwa na Swiecie - ale czyjego préba ,przebudowy marki
Wielkiej Brytanii” powiedzie sie, czy nie zostanie on ze starg, niemodng
Anglia w reku? O ile taka zmiana w ogole jest mozliwa do
przeprowadzenia, Blair jest wlasciwym czlowiekiem na wlasciwym
miejscu. Kopiujac pomyst sprzedawcow Revolution Soda, trafnie zmienit
nazwe swojej partii, z dostownie opisujgcej jej polityczng baze, sympatie i
tendencje (,,labour”), na streszczajqcy atuty marki okreslnik ,,New Labour”.

Jego partia to nie Partia Pracy, lecz partia o zapachu pracy.



AGENCI ZMIANY: COOL WKRACZA DO BIUR I SAL
KONFERENCYJNYCH

Zanim dotarliSmy do obecnego etapu fascynacji cool, grozito nam, ze w
ogole nie wyruszymy w te podréz. Chociaz juz w roku 1993 trudno bylto
znalez¢ producenta ubran, zywnosci, napojow czy rozrywki, ktéry by nie
celowal swoimi produktami w wielce obiecujacy rynek mtodziezowy, wielu
z nich nie mialo pojecia, jak sie do niego dobrac. W momencie, kiedy
rozpetala sie szalona licytacja, kto jest bardziej cool, duza cze$¢ koncernow
przechodzita okres zamrozenia zatrudnienia, powoli podnoszac sie po
redukcjach etatow, przeprowadzanych najczeSciej wedle zasady ,,ostatni
zatrudniony - pierwszy wyrzucony”, obowigzujacej w czasie recesji konca
lat 80. W wielu korporacjach ludzie z wierchuszki, majacy pod soba bardzo
niewiele mtodych oséb i nie mogacy liczy¢ na doptyw Swiezych sit droga
awansu, znalezli sie w dziwnym potozeniu: nie znali prawie nikogo przed
trzydziestka. W tym kontekscie mtodosc jako taka nabierata cech egzotyki-
za$ informacje dotyczace X-6w, Pokolenia Y i dwudziestoparolatkow staty
sie bezcennym towarem.

Na szczescie rynek pracy zdazyl juz zgromadzi¢ spore rezerwy
wyglodniatych dwudziestoparolatkbw. Wielu z nich, jak na dobrych
kapitalistow przystato, dostrzeglo dogodng nisze marketingowq: bycie
zawodowo mtodym. Nie bawiac sie w dlugie przemowy, potrafili przekonac
swoich przysztych szefow, ze jesli dostang prace, firma zapewni sobie
nieograniczone dostawy prima sort mtodych kontrkultur; koncern bedzie
wystarczajaco cool, by zdobyC sobie szacuneczek tam, gdzie trzeba.
Obiecywali ,,zatatwi¢” calg grupe wiekowa, rewolucje cyfrowa, najkrotszq
droge do pelnego zespolenia z mtodziezowa kultura.

Jak juz dzisiaj wiemy, otrzymawszy prace, nasz zywy kanat

przekaznikowy coolerskich trendow rzeczywiscie z reguly nie uznawat za



stosowne przeksztatcac sie w kolejny klon Czlowieka Firmy. Mozna go
dzisiaj spotka¢, petajacego sie po korytarzach koncernow z listy 500
najlepiej prosperujacych firm magazynu Fortune, ubranego jak na balange i
z deskorolka pod pacha. Pod banig z woda mineralng sypie aluzjami do
catonocnych imprez (,Memo do szefa: dlaczego nie napemi¢ by tego
mrozong herbatkg ziolowa z wyciagiem z zenszenia?”). Przyszli prezesi
zarzadow nie sg pracownikami, lecz - ze uzyje ulubionego zwrotu IBM-u -
»agentami zmiany”. Tylko czy nasz bohater to aby nie hochsztapler -
spiskujacy ,,garnitur”, schowany pod hip-hopowym kombinezonem do
snowboardu? W zadnym razie. Wielu z tych mtodych ludzi wywiazuje sie z
danej obietnicy: sa szczerymi i oddanymi produktami Srodowisk, do
ktorych koncerny kieruja swoja oferte, i z pelnym przekonaniem pracujg
nad transformacjg swoich firm. Jak Tom Cruise w Jerry Maguire, Slecza do
p6ézna w nocy, redagujac manifesty, rewolucyjne odezwy o potrzebie
przyjecia nowego, zadrwienia z biurokracji, dostania sie¢ do internetowej
sieci pod grozba wypadniecia z gry ostrzejszych i bardziej zakreconych
kampanii reklamowych, jeszcze szybszych zmian i bardziej luzackiego
podejscia.

A co na to szefowie agentow zmiany? Z zyciem, panowie - mowig
oczywiscie. Korporacje, biedzace sie nad wykreowaniem tozsamosci swojej
marki, ktora gtadko stopitaby sie z duchem czasu, zrozumiaty, ze - jak pisze
Marshall McLuhan - ,kiedy rzecz na czasie, wtedy pelno w kasje”. Agenci
zmiany juz samym swoim widokiem poprawiaja nastroj przezywajacych
kryzys wieku Sredniego szefow - bez takich radykatow u boku biedny boss
zginalby przeciez w wirtualnym Swiecie! Popatrzcie chocby na Netscape,
ktory nie zatrudnia juz personalnego, lecz Margie Mader, dyrektorke ds.
werbowania cool gosci. Zapytana przez Fast Company, jak sprawdzic, czy

ktos jest cool, odpowiedziala: ,,Z niektorych ludzi cool po prostu emanuje:



jeden gos¢ na przyklad wjechat do mojego gabinetu na deskorolce, inny
umoéwil sie na spotkanie na boisku do hokeja na trawie”.®! Dwie
dwudziestopiecioletnie asystentki producenta programu z MTYV, obje o
imieniu Melissa, napisaly wspdlnie dokument znany pod nazwa ,,Melissa
Manifesto”, w ktorym zadaty, by i tak juz do bolu tryskajacy zyciem kanat
stal sie jeszcze weselszy (,,Domagamy sie jasniejszej, bardziej kolorowej,
bardziej radosnej MTV”, brzmial jeden z nieustraszonych postulatow).
Przeczytawszy odezwe, prezes MTV Judy McGrath powiedziala jednemu
ze swoich kolegow: ,,Mam ochote zwolni¢ wszystkich pozostatych i
powierzy¢ firme tej dwdjce”.8> Réwnie zbuntowany przewodniczacy
zarzadu MTV Tom Freston wyjasnia: ,,JJudy jest calym sercem przeciwko
establishmentowi. Kazdy, kto przyjdzie i powie: ,Hej, nar6bmy troche

bydla”, moze liczy¢ na jej przychylnosé” 83

LOWCY TREDOW: LEGALNY ODSTRZAL KULTURY
MEODZIEZOWEJ

Podczas gdy agenci zmiany gotowali sie do podrasowania
korporacyjnego Swiata od wewnatrz, nowa branza ,fowcow trendow” (cool
hunters) obiecywata korporacjom dokonaC tego samego z zewnatrz.
Wszystkie najwazniejsze korporacyjne ciala doradcze ds. cool - agencje
lowcow trenddow, takie jak Sputnik, The L. Report, Bureau de Style -
powstaty w latach 1994-1996, w samg pore, by zaprezentowac sie jako
osobisci, i naturalnie cool, klienci marek. Idea byta bardzo prosta:
spenetrowacC oazy najbardziej trendy stylow zycia, nagrywajac material na
tasme wideo, ktorg sprzeda sie nastepnie takim klientom, jak Reebok,
Absolut Vodka czy Levi’s, wraz ze Smialym orzeczeniem w rodzaju
,zakonnicy sq cool”.%* Firmy te doradzajq swoim klientom wilgczanie do

kampanii reklamowych ironii, surrealizmu i ,,komunikacji wirusowe;j”.



W swojej ksigzce Street Trends Janine Lopiano-Misdom i Joanne De
Luca, =zalozycielki Sputnika, przyznaja, ze prawie kazdy moze
przeprowadzi¢ wywiad wsrod grupy miodych ludzi i wysnu¢ z niego
ogolne wnioski, ,ale skad wiesz, ze to ci ,wlasciwi” - zajrzateS im do
szafy? Sledzite$ ich krok w krok przez caly bozy dzien? Chodzite$ z nimi
na balangi? [...J] Czy wyznaczajg trendy, czy tylko nasladujg glowny
nurt?”.%> Inaczej niz badacze rynku, ktérzy postluguja sie grupami
dyskusyjnymi i lustrami weneckimi do obserwowania dzieciakdw, jakby to
byly przerosniete szczury laboratoryjne, Sputnik jest ,jednym z nich” -
funkcjonuje wewnatrz Srodowiska.

Oczywiscie, wszystko to nalezy przyjmowac z pewna doza
sceptycyzmu. Lowcy trendow i ich korporacyjni klienci kreca sie w
cokolwiek  sadomasochistycznym, symbiotycznym tancu: klienci
rozpaczliwie pragng wierzy¢, ze gdzieS tuz poza ich zasiegiem bijg
niewyzyskane dotad zrodla cool, towcy za$ ze swej strony wyolbrzymiajg
kryzys wiarygodnoSci, w obliczu, ktérego stanely marki, by podbi¢ cene
swych ustug. Goniagc za najmniejszg szansg stania sie drugim Nikiem, wiele
korporacji ptaci bez szemrania. Supermarki, wspomagane przez swoich
agentow zmian i lowcoéw trendow, przeobrazily sie w wiecznych
nastolatkow, niewolniczo nasladujacych obowiazujace mody.

W roku 1974 Norman Mailer nazwal farbe w sprayu, uzywang przez
artystow wielkomiejskiej sztuki graffiti, artyleria w wojnie ulicy z
establishmentem. ,,Walnij swoje imie, a moze jakis malutki element catego
systemu wyda przedSmiertne rzezenie. Bo teraz twoje imie jest na gorze, a
ich pod spodem [...J twoja obecnosc jest nad ich Obecnoscia, twoja ksywka
zawista nad ich terytorium”. DwadzieScia pie¢ lat pozniej relacja ta ulegla
catkowitemu odwréceniu. Zgodnie z radami dawnych artystow graffiti,

super- marki doczepily swoja metke kazdemu, komu sie dalo - nie



wylaczajac samych grafficiarzy. Nie uchowal sie najmniejszy skrawek

przestrzeni, na ktorym marka nie odcisnelaby swojego pietna.

HIP - HOP PODKRECA MARKE

Jak widzieliSmy, w latach 80.musiatesS by¢ stosunkowo bogaty, by
zwrocic¢ na siebie uwage sprzedawcow. W latach 90. wystarczy, ze bedziesz
cool. Projektant Christian Lacroix zauwazyt na tamach magazynu Vogue:
,2Powiedzie¢ coS takiego to straszne, ale najbardziej ekscytujaco ubierajq sie
ludzie biedni”.8”

Od dziesieciu lat czarni mezczyzni z najbiedniejszych dzielnic
amerykanskich miast stanowig wyjatkowo agresywnie eksploatowane przez
budowniczych marek zrédlo zapozyczonych ,znaczen” i tozsamosci. To
wlasnie oni byli kluczem do sukcesu Nike’a i Tommy Hilfigera. Obie te
firmy swoj status markowej supergwiazdy w duzym stopniu zawdzieczajg
ubogim dzieciakom, ktore wiaczyly Nike’a i Hilfigera w hip-hopowy styl w
idealnym momencie, kiedy MTV i Vibe (pierwszy adresowany do
masowego odbiorcy magazyn hiphopowy, ukazujacy sie od 1992 roku)
wepchnely rap w sam S$rodek dynamicznie rozwijajacej sie kultury
miodziezowej. ,,Hip-hopowcy”, pisza Lopiano-Misdom i De Luca w Street
Trends, ,,jako pierwsi przyjmujg produkt designera czy renomowang marke,
czynigc z nich Mode przez duze M. Innymi stowy, ,,podkrecajaq marke”.88

Designerzy, tacy jak Stussy, Hilfiger, Polo, DKNY i Nike, odmawiaja
wyciggania konsekwencji wobec procederu pirackiego wykorzystywania
ich znakéw firmowych na koszulkach i czapeczkach baseballowych
sprzedawanych w dzielnicach nedzy, a niektorzy z nich nie probujg nawet
powstrzyma¢ nagminnych kradziezy w sklepach. Dzisiaj juz producenci
doskonale zdajg sobie sprawe, ze noszenie ubran z widocznym logo
przynosi im zysk nie tylko dla tego, ze ktos za nie zaplacil, lecz rowniez z

tego powodu, Ze sq one widziane na ,,wlasciwych osobach”, jak to madrze



ujat Phi! Spur z Pepe Jeans. Prawda jest taka, ze za retorykq ,,musze byc
cool”, uprawiang przez wielkie koncerny, ukrywa sie niedopowiedziane
,2mnusze byC czarny”. Zwazywszy, ze historia cool w Ameryce jest w
gruncie rzeczy (na co niejednokrotnie zwracano juz uwage) historig kultury
afroamerykanskiej - od jazzu i bluesa po rock”n”roll i rap - dla wiekszosci
supermarek polowanie na cool oznacza polowanie na czarng kulture. Co
wyjasnia, dlaczego pierwszym terenem towieckim lowcow trendow staly

sie boiska do koszykowki amerykanskich dzielnic nedzy.

Ostatni rozdzial historii goraczki czarnego zlota, ktora ogarnela bialg
Ameryke, rozpoczyna sie w roku 1986, kiedy to przebdj My Adidas
rapowego zespotu Run-DMC, napisany w holdzie dla ulubionej marki,
tchnat nowe zycie w produkty Adidasa. Cieszace sie szalong popularnoscia
trio miato juz wowczas hordy fanow, imitujgcych charakterystyczny styl
swoich idoli - ztote medaliony, czarno-biate dresy Adidasa i ptytkie adidasy,
noszone bez sznurowadel. ,NosiliSmy je przez cale zycie”, powiedzial
Darryl McDaniels (alias DMC).82 Wtedy to wystarczalo, ale wkrétce potem
Russell Simmons, prezes Def Jam Records wydajacej ptyty Run-DMC,
uznal, ze chlopcy powinni dostawac kase za reklame, jaka robig Adidasowi.
Poprosit niemiecki koncern obuwniczy, by sypnat troche grosza na tournee
Together Forever. Kierownictwo Adidasa odniosto sie sceptycznie do
pomystu budowania skojarzen z muzyka rap, ktéra w owym czasie
spotykata sie albo z lekcewazeniem, jako przemijajaca moda, albo z
potepieniem, jako nawolywanie do zamieszek. By pomoc im zmienic
zdanie, Simmons zabral paru wazniakow z koncernu na wystep Run-DMC.
Christopher Vaughn opisuje to wydarzenie w Black Enterprise: ,W
kulminacyjnym momencie, podczas wykonywania utworu [My Adidas]
,jeden z muzykow krzyknat: ,,0K, cala sala kolysze adidasami!” - i trzy

tysigce firmowych butéow wystrzelito do gory. Faceci z Adidasa, czym



predzej wyciagneli ksigzeczki czekowe”.?° Na swoim dorocznym pokazie
Super Show w tym samym, 1987 roku Adidas zaprezentowat nowa linie
obuwia, wzorowanego na stylu Run-DMC: modele Super Star i Ultra Star,
,zaprojektowane specjalnie, zeby je nosi¢ bez sznurowade}” 9

Od tej pory branding pilnowal, zeby niczego wiecej w dzielnicach
nedzy nie pozostawi¢ przypadkowi. Wielkie wytwornie ptytowe, jak BMG,
wynajmujg dzisiaj ,brygady uliczne” (,,street crews”) czarnych
miodziencow, ktorzy robig szum wokol nowego albumu i wyruszaja w
pseudopartyzanckie misje oklejania dzielnicy plakatami i naklejkami.
Steven Rifkind Company z Los Angeles reklamuje sie jako firma
marketingowa ,,specjalizujgca sie w organizowaniu ustnej promocji na
terenie dzielnic nedzy”.”? Rifkind jest prezesem zarzadu Loud Record,
wydajgcej muzyke rap, i koncerny w rodzaju Nike’a ptaca mu setki tysiecy
dolarbw za moéwienie, co majq zrobi¢, zeby kreujgca trendy czarna
mtodziez uznala, ze sg cool.

Nike tyle uwagi koncentruje na zapozyczaniu (borrowing) cudzych
stylébw, postaw i repertuaru wyobrazen, ze firma ukula wlasng nazwe na
stosowang przez siebie praktyke: bro-ing [bro od ang. brother- bracie, jak
zwracajq sie do siebie amerykanscy Murzyni - H. P]. Bro-ing jest wtedy,
kiedy projektanci i fachowcy od marketingu Nike’a przywoza swoje
prototypy do murzynskich gett Nowego Jorku, Filadelfii czy Chicago i
mowig: ,,Hej, bracie (bro), wyprébuj no te buty”, zeby oszacowac reakcje
na nowe modele i narobi¢ wokét nich szumu. W rozmowie z dziennikarzem
Joshem Feitem projektant Nike’a Aaron Cooper tak opisal nawrocenie na
bro-ing, ktore przezyt w Harlemie: ,,Idziemy na boisko i wywalamy buty.
CoS$ niewiarygodnego. Dzieciaki szaleja. W takiej chwili uSwiadamiasz
sobie, jak wazne sg dla nich najki. Kiedy dzieciaki mowiq ci, ze najki to

numer jeden w ich zyciu - numer dwa to ich dziewczyna”. 9 Nike’owi



udato sie nawet ometkowa¢ boiska do koszowki, na ktore jezdzi bro-
ingowaC, a to za posrednictwem swojego charytatywnego odgalezienia
PL.A.Y. (Participate in the Lives of Youth). P.L.A.Y sponsoruje programy
sportowe na terenie dzielnic nedzy w zamian za umieszczanie w
widocznych miejscach swojego logo, na przyktad gigantycznych swooshow
na samym srodku nowej nawierzchni boisk. W lepszej dzielnicy praktyka ta
nazywataby sie reklamg i trzeba by bylo za nig zaplaci¢, ale tutaj
powierzchnia jest za darmo, a koszta Nike ksieguje w rubryce ,,dziatalnos¢

filantropijna”.

TOMMY HILFIGER: DO GETTAIZ POWROTEM

Tommy Hilfiger zaszed! jeszcze dalej niz Nike i Adidas we wprzeganiu
cool rodem z getta w machine marketingu na masowq skale. Hilfiger ukut
formule, przejeta nastepnie przez Polo, Nautike, Munsingwear (dzieki
sympatii, jakg darzy znaczek z pingwinem Puff Daddy) i kilka innych
koncernow odziezowych, poszukujacych szybkich metod wprowadzenia
luzu charakterystycznego dla mieszkancow dzielnic nedzy do centrow
handlowych na zamoznych przedmiesciach.

Niczym odpolityczniona, hiperpatriotyczna wersja Benettona, Hilfiger
pokazuje na swoich reklamach wielokulturowos¢ z plaz Cape Cod: ludzie o
czarnych twarzach, przechadzajacy sie z bialymi bra¢mi i siostrami o
rozwiewanych wiatrem wlosach po rajskich terenach rekreacyjnych, z
nieodmiennie powiewajacq w tle amerykanska flagg. ,,Dzieki szacunkowi
dla innoSci mozemy dotrze¢ do wszystkich kultur i spotecznosci”, powiada
koncern. ,,Promujemy [...] idee urzeczywistnienia amerykanskiego snu”.%*
Ale suche fakty miedzyrasowego sukcesu finansowego Tommy Hilfigera
wskazujg nie tyle na odnalezienie wspélnego gruntu dla roznych kultur, co
na site oddziatywania mitologii, mocno osadzonej w amerykanskiej tradycji

segregacji rasowej.



Tommy Hilfiger zaczynat jako czystej wody producent odziezy dla
biatych gimnazjalistow, wywodzacy sie z tej samej tradycji, co Ralph
Lauren czy Lacoste. Szybko jednak zauwazyl, zZe jego ubrania w
szczegOlny sposob wilaczyly sie w styl czarnego getta, gdzie biedne
dzieciaki z klasy robotniczej, postuszne hip-hopowej ideologii ,,zyj
szeroko”, wykorzystywaly stroj i ekwipunek do horrendalnie kosztownych
sportéw dla bogatych, w rodzaju narciarstwa, golfa, czy nawet tddek, dla
podniesienia swojej pozycji w Srodowisku. By¢ moze po to, by umocnic
swoja obecnoS¢ w dzielnicach nedzy, Hilfiger zaczal bardziej Swiadomie
laczy¢ swoje modele z tymi sportami, krecac reklamowki w klubach
jachtowych, na plazach iw innych miejscach zwigzanych ze sportami
wodnymi. Jednoczesnie zaczat pilnowac, by jego projekty odwolywaly sie
bezposrednio do estetyki hip-hopu. Teoretyk kultury Paul Smith
zdefiniowal te zmiane nastepujaco: ,Smielsze kolory, obszerniejsze i
bardziej workowate fasony, wiecej kapturow i troczkdw, wyrazniej

uwydatnione logo i nazwa Tommy Hilfiger”. 9

Koncern obsypywat
rowniez darmowymi ciuchami wykonawcow muzyki rap, takich jak Snoop,
i balansujgc na cienkiej linie pomiedzy jachtklubem a gettem, stworzyt
kolekcje wlasnych markowych pagerow.

Ugruntowawszy swojq pozycje w getcie, Tommy mogl na serio
przystgpi¢ do sprzedazy - nie tylko na stosunkowo niewielkim rynku
biednej mlodziezy z dzielnic nedzy, ale tez wsrod znacznie szerszej grupy
docelowej, obejmujacej dzieciaki z klasy Sredniej, bialych i Azjatow,
nasladujacych czarny styl we wszystkich dziedzinach zycia, od slangu,
poprzez sport, po muzyke. W roku 1998 wplywy ze sprzedazy siegnely 847
milionow dolarow - w poréwnaniu z 53 milionami w roku 1991, kiedy to
Hilfiger wciaz jeszcze, cytujac Smitha, ,,ubieral mtodych republikanow™.

Jak to czesto sie zdarza w przypadku lowienia trendow, swojq



marketingowa wycieczka Hilfiger dostarczyt pozywki glebokim podziatom
rasowym w sercu amerykanskiego spoteczenstwa, sprzedajac ubrania bialej
milodziezy dzieki fetyszyzacji czarnego stylu i czarnej mlodziezy dzieki

fetyszyzacji biatej zamoznosci.

NIEZALEZNA WYTWORNIA INC.

Doradzajac  czytelnikom magazynu Fortune, jak sprzedawac
nastoletnim dziewczetom, Nina Munk pisze: ,,musisz udawac, ze to od nich
wszystko zalezy. [...] Udawaj, ze trzeba cie dopiero odkryc. Udawaj, ze to
one maja ostatnie stowo”.%® Bycie potezng korporacja stanowi moze plus na
Wall Street, ale jak sie o tym szybko przekonaty marki polujace na cool, na
Cool Street najlepiej majq sprzedaje sie ,niezalezne”. Wiele firm,
bynajmniej niezaniepokojonych tym przesunieciem srodka ciezkosci,
stworzylo wiasnie rzekomo ,niezalezne” marki, jak papierosy Politix
produkowane przez Moonhght Tobacco (za zgoda Philipa Morrisa), Dave’s
Cigarettes firmy Dave’s Tobacco Company (znowu kilania sie Philips
Morris), udajace wojskowy demobil ciuchy Old Navy (Gap) i OK Cola
(Coca-Cola).

Sprzedajq piecsetjedynki i majq ubaw pierwsza klasa, patrzqc jak z buntu robi sie kasa.
- Chumbawamba,
That’s How Grateful We Are

Usitujac zarobic na szalenstwie marketingu niezaleznosci, nawet sama
Coca-Cola, najlepiej rozpoznawalna marka na Swiecie, pokusita sie o probe
zejscia do podziemia. Drzgc ze strachu, ze jest zbyt establishmentowa dla
wyczulonych na metkowe niuanse nastolatkow, wymyslita nowa kampanie
reklamowa, oglaszajac w Wisconsin, ze Cola jest ,nieoficjalnym napojem
tego stanu”. Kampania obejmowata reklamowki radiowe nadawane przez

rzekomo piracka radiostacje o nazwie EKOC: Coke pisane wspak. Nie

chcac pozostawaC w tyle, nalezaca do Gapa marka Old Navy naprawde



stworzyla wlasng pirackg radiostacje do celéw autopromocji -
waskozakresowy przekaznik, ktorego sygnal mozna byto odbierac
wylacznie w bezposrednim sasiedztwie jednego 2z chicagowskich
billboardéw.?” Za$ kiedy w 1999 roku Levi’s uznal, ze juz najwyzszy czas
stac sie na powr6t cool, rowniez dotaczyt do ligi niezaleznych wytworcow,
wypuszczajac linie dzinsow Red Line (zadnej wzmianki, ze to produkt

Levi’sa) i K-1 Khakis (ani stowa o Levi’sie czy Dockersie).

IRONICZA KONSUMPCJA: DEKONSTRUKCIJA
NIEPOZADANA

Tylko ze Levi’s znowu przegapit ,,zmiane paradygmatu”. Nie trzeba
bylo dlugo czeka¢, zeby podejmowane na powaznie proby reklamowania
najbardziej pospolitych, produkowanych masowo artykulow jako
alternatywnego punk- rockowego stylu zycia zaczely wzbudza¢ drwiacy
Smiech wiecznie wymykajacych sie marketingowej machinie, dyktujacych
trendy dzieciakow, z ktérych wiele porzucitlo mode na niezalezne, zanim
marki zdazyly sie w nig wilaczy¢, i spokojnie przeszto do nastepnego etapu.
Teraz juz pogarde dla kultury masowej wyrazalo sie nie poprzez jej
odrzucanie, lecz catkowite poddanie sie jej dyktatowi, tyle ze z ironicznym
usmieszkiem na ustach. Dzieciaki ogladaty Melrose Place, chodzity do
wirujacych restauracji na dania miesno-rybne, spiewaly piosenki Franka
Sinatry w barach karaoke i saczyly drinki z palemkami w utrzymanych w
hawajskim stylu tikki bars, a wszystko to bylo odwazne i na luzie, bo, no
coOz, to oni to robili. Nie tylko wypowiadaly wywrotowe kwestie na temat
kultury od ktérej nie byly w stanie fizycznie uciec, odrzucaly tez
doktrynerski purytanizm feminizmu lat 70., zarliwos¢ pogoni za

autentycznoscig lat 60. i ,dostowng” interpretacje licznych krytykéw



kultury Witajcie w erze ironicznej konsumpcji. Redaktorzy zinu Hermanaut

ucza, jak wlaczyc sie w ten nurt:

Wzorem niezyjacego antropologa Michela de Certeau, wolimy
skoncentrowaC naszq uwage na niezaleznym uzywaniu kultury masowej,
uzywaniu, ktére podobnie jak fortele przyoblekajacych sie w barwy
ochronne ryb i owadow, moze nie ,obali systemu”, ale pozwoli nam
zachowac osobistg integralnos$¢ i autonomie w ramach tego systemu, byc¢
moze najlepszego, na jaki mozemy liczy¢. [...j Nie ma nic rewolucyjnego w
odwiedzaniu Disneylandu, zeby zarzuci¢ kwasa w towarzystwie Myszki
Miki; jesli jednak idziesz tam, wiedzac doktadnie, jak Smieszne i zte jest to
wszystko, a mimo to potrafisz sie tam wspaniale, niewinnie bawi¢, to juz w
jakis niemal podSwiadomy, nawet psychotyczny sposob zupekhie zmieniasz
swoj stosunek do rzeczywistosci. To wiasnie Certeau nazywa ,,sztuka bycia
pomiedzy” i jest to jedyna droga do zachowania prawdziwej wolnosci w
dzisiejszej kulturze. Rozkoszujmy sie do woli Baywatch, Joe Camelem,
magazynem Wired, a nawet drukowanymi na blyszczacym papierze
ploteczkami z zycia gwiazd [touche], bylebySmy tylko nigdy nie ulegli

czarownej pokusie tych rzeczy.”®

W tym skomplikowanym kontekscie marki chcace pozosta¢ naprawde
cool musza wilaczy¢ owgq estetyke ironicznego telewidza (obciachowe =
cool) do swojej reklamy: muszq same z siebie drwi¢, same sobie
odszczekiwac, by¢ jednoczesnie nowe i lekko przechodzone. Skoro marki i
pracujacy dla nich towcy trendow ometkowali wszystkie dostepne przejawy
kultury alternatywnej, wydaje sie naturalne, ze trzeba wypehic ten waziutki
paseczek nie objetej marketingiem umyslowej przestrzeni, jaki zajmuje
ironia, z gory zaplanowanymi przemadrzalymi usmiechami, gotowym

ztosliwym komentarzem, a nawet symulacjg schematéw myslowych widza.



,Marki Nowego Badziewia” (,,The New Trash Brands”), powiada pisarz
Nick Compton o lansujacych kiczowaty luksus koncernach w rodzaju
Diesla, ,,oferuja cudzystow dos¢ duzy by mozna w nim zy¢, kochac i Smiac
sie”.99
Szczyt komercyjnej ironii stanowi program Pop Up Videos stacji VHI,
ozdabiajacy swoje wideoklipy dymkami z gotowymi szyderstwami. Sypie
ztoSliwosciami, zanim sam zdazysz je sformutowac, czynigc w ten sposob
wszelki komentarz - cho¢by czystg drwine - zbedng stratg energii.
Przytulna, bezpieczna nisza autoironii ma wielkg przewage nad
Smiertelnie powaznymi probami przepchniecia napojow owocowych jako
undergroundowych kapel rockowych czy butow do biegania jako raperow
gangsta. W rzeczywistosci, dla poszukujacych nowej cool tozsamosci
marek ironia i kamp staly sie tak uniwersalne, ze dzialajg nawet post
factom. Okazuje sie, Ze metoda marketingowa oparta na rownaniu ,tak zte,
ze az dobre” jest w stanie wrdciC zycie nawet najbardziej beznadziejnie
obciachowyrn markom i poronionym produktom kultury P6t roku po
kinowej klesce filmu Showgirls wytwérnia MGM dowiedziata sie, ze obraz
znakomicie radzi sobie na wideo, i to nie tylko w roli pseudoprzyzwoitego
pornosa. Okazalo sie, ze grupki dwudziestoparolatkow urzadzaja sobie
ironiczne balangi z grupowym ogladaniem Showgirls, nabijajac sie z
rozpaczliwie idiotycznego scenariusza i piszczac z przerazenia przy
scenach prezentujgcych seks przypominajacy aerobik. Miast zadowoli¢ sie
zgarnieciem do kieszeni zyskow z rozpowszechniania kaset, wytwodrnia
postanowita wrocic¢ z filmem do kin, robiac z niego nastepny Rocky Horror
Picture Show. Tym razem reklamy w prasie nie udawaly nawet, ze film
komukolwiek podobat sie na powaznie. Przeciwnie, cytowaty najbardziej
druzgocace recenzje, nazywajac Showgirls ,klasyka ztego smaku” i ,orgia

lepkiego kiczu”. Studio wynajelo nawet trupe drag queens, ktore na



nowojorskich seansach w trakcie szczego6lnie skandalicznych scen
wydzieraly sie przez megafony na widzéw. W sytuacji, gdy macki
brandingu wciskaja sie w kazda najmniejsza szczeline kultury
mtodziezowej, ekstrahujac treSci do budowania swoich wizerunkow nie
tylko z ulicznych styléw w rodzaju hip-hopu, lecz nawet z takich postaw
psychologicznych, jak ironiczny dystans, towcy trendow przedzierali sie w
poszukiwaniu nieokradzionych obszarow coraz glebiej w las, az w koncu
staneli przed ostateczng granica: przesztoscia.

Czymze w koncu jest retro, jesli nie historig konsumowang ponownie,
wraz nowymi pomystami PepsiCo, mietowkami odSwiezajacymi oddech i
kartami telefonicznymi? Jak pokazuje powrot Zagubionych w kosmosie
[Lost in Space], trylogii Gwiezdnych wojen i wejscie na ekrany Mrocznego
Widma, mantra rozrywki w stylu retro brzmi: ,Jeszcze raz, i z synergia,
panowie!” w - Hollywood podrézuje w przesztosc, zarabiajac dzika kase na

sprzedazy gadzetow na skale niewyobrazalng w dawniejszych czasach.

SPRZEDAJ ALBO DAJ SIE SPRZEDAC

Po prawie dziesieciu latach brandingowego szalenistwa polowanie na
cool zaczelo sie stawaC wewnetrznie sprzeczne: towcy trendow musza
rozrzedzac ,,mikrokultury”, twierdzac, iz tylko oni wiedza, jak je wydobyc¢
spod ziemi - inaczej komu byliby potrzebni? Sputnik ostrzega swoich
klientow, iz jesli cool trend ,,wida¢ w twojej dzielnicy albo w najblizszym
centrum handlowym, na nauke jest juz za pozno. [...] Trzeba wyjsC na
ulice, dzieA w dzied tkwi¢ w okopach”. 190 A jednak to oczywista
nieprawda; tak zwane style ulicy (streetfashions) - z ktorych wiele nigdy by
tam nie trafilo, gdyby nie wielkie marki w rodzaju Nike’a czy Hilfigera -
przenikaja do rozrastajacego sie gwaltownie Swiata blyszczacych pism

miodziezowych i stacji telewizyjnych bez jednej sekundy zwioki. I jesli



jest coS, o czym wie dzisiaj praktycznie kazdy miody czlowiek, to to, ze
style ulicy i kultura mtodziezowa stanowig bardzo chodliwy towar.

Zreszta jesli nawet zaginione plemie cool ludkow rzeczywiscie istniato
jeszcze pare lat temu, mozecie by¢ pewni, Ze dzi$ nie zostalo juz po nim
sladu. Okazuje sie, ze powszechne obecnie legalne formy podchodzenia
mlodziezy stanowiag zaledwie czubek gory lodowej: w lansowanej przez
Sputnik wizji radosnego marketingu, w przysztoSci firmy beda
wynajmowac armie sputnikowego narybku - milodych ,ulicznych
promotorow”, ,internetowych promotoré6w” oraz ,przedstawicieli
ulicznych” zeby reklamowali dang marke w bezposrednich rozmowach na
ulicy, na dyskotekach i w sieci. ,,Wykorzystajcie magie dystrybucji
prowadzonej przez ludzi z tego samego Srodowiska - sprawdzila sie w
sporcie, glownie dlatego, ze promotorami byli kumple. [...] Promocja
uliczna przetrwa jako jedyne medium rozpowszechniania informacji na
poziomie osobistym”.!%1 Tak wiec wszystko wskazuje na to, ze istnieje
koniecznos¢ zwiekszenia liczby miejsc pracy w rozwijajacej sie
dynamicznie = branzy  ,ulicznych  wtyczek”,  licencjonowanych
przedstawicieli wlasnego pokolenia, ktorzy ze Spiewem na ustach stang sie
chodzacymi inforeklamami Nike’a, Reeboka i Levi’sa.

Wizja ta stala sie rzeczywistoscia jesienig roku 1998, kiedy koreanski
producent samochodéw Daewoo optacit 2000 studentow z dwustu
amerykanskich college’6w, zeby opowiadali o zaletach jego wozow
kolegom na kampusach. Podobnie Anheuser-Busch oplaca calg armie
dziewczat i chlopcow, promujacych piwo Budwaiser na studenckich
imprezach i w barach.!%2 Jest to tylez przerazajace, co $mieszne: sowicie
wynagradzane myszkowanie po cudzych dziennikach i zawodowe
podstuchiwactwo, stajace sie integralng czeScia miodziezowej kultury

chodzacej na pasku wielkich korporacji, szpiegujacej samag siebie,



filmujgcej kamerg wideo fryzury przyjaciot i omawiajacej w kotkach
dyskusyjnych zalety nowych cool produktow swoich korporacyjnych

mocodawcow.

ROCK’N’ROLLOWI PREZESI

Zabawna ironia tkwi w fakcie, ze tak wielu naszych przodownikow
przemystu placi ciezka kase za wskazanie drogi do markowej nirwany.
Prawdziwymi barometrami cool nie sg towcy trendéw, spece od
postmodernistycznej reklamy, czy nawet owi trendy nastolatkowie,
stanowigcy obiekt tych wszystkich podchodéw. Sa nimi prezesi we
wilasnych osobach, przewaznie tak cholernie bogaci, iz sta¢ ich na
utrzymanie sie na samym czubku najbardziej cool trendéw kulturowych.
Faceci w rodzaju zatozyciela Diesel Jeans, Renza Rosso, ktory; jak podaje
Business Week ,jezdzi do pracy motocyklem Ducati Monster”.1%% Albo
Phila Knighta z Nike’a, ktory zdjal swoje nieodlaczne panoramiczne
okulary stoneczne Oakleya dopiero wtedy, kiedy dyrektor naczelny
Oakleya Jim Jannard odmowit sprzedania mu swojej firmy. Albo stynnych
macheréow od reklamy, Dana Wiedena i Davida Kennedy’ego, ktorzy
wybudowali w siedzibie swojej firmy boisko do koszykowki z trybunami
do kompletu. Albo Richarda Bransona z Virgin, ktéry otworzyt nowy sklep
z artykutami slubnymi w Londynie ubrany w suknie panny mtodej, zjechat
w uprzezy alpinistycznej z dachu swojego nowego megasalonu w
Vancouver, odkorkowujac przy tym butelke szampana, i wyladowat
awaryjnie na algierskiej pustyni balonem na podgrzewane powietrze - a
wszystko to tylko w grudniu 1996 roku. Ci prezesi zarzagdéw sq nowymi
gwiazdami rocka - zreszta czemu nie mieliby nimi byc? Wiecznie
podazajagc tropem cool, stali sie pelnoetatowymi, zawodowymi
nastolatkami, lecz w odrdéznieniu od prawdziwych nastolatkow, nic nie

odcigga ich uwagi od pogoni za ostatnia modq: ani odrabianie lekcji, ani



dojrzewanie pilciowe, ani egzaminy wstepne do college’u, ani szlaban w

domu.

WYCHODZIENIE Z KRYZYSU

Jak przekonamy sie pozniej, nieposkromiona zartocznos¢, z jaka
korporacje uganialy sie za wszystkim, co jest cool, w duzym stopniu
przyczynita sie do rozbudzenia antymarkowego aktywizmu: niszczac
billboardy, wlamujac sie do systeméw komputerowych i urzadzajac
spontaniczne nielegalne imprezy uliczne, milodzi ludzie odzyskuja
przestrzen zawlaszczong przez swiat wielkich korporacji, ,,odmetkowujac”
ja partyzanckimi metodami. Ale niezwykta skuteczno$¢ towcow trendow
rowniez w inny sposob przygotowala scene dla antykorporacyjnych
ruchow: mimochodem odstonita bezsilnos¢ wszystkich innych form
politycznego oporu poza oporem wobec dziatalnosci wielkich korporacji,
ktory w pewnym momencie sam stal sie supernowoczesnym trendem
marketingowym.
Kiedy na poczatku lat 90. zrodzil sie korporacyjny glod na kulture
mlodziezowq, wielu z moich mtodych rowiesnikow uwazato sie za ofiary
drapieznej maszyny marketingowej, przejmujgcej naszg tozsamos¢, nasze
style i nasze idee, by uczynic¢ z nich pozywke dla marek. Nic nie bylo w
stanie sie uchroni¢: ani punk, ani hip-hop, ani techno - ani nawet, czym
zajme sie w rozdziale pigtym - feminizm i wielokulturowosc¢
uniwersyteckich kampuséw. Malo kto z nas zadawal sobie pytanie -
przynajmniej jeszcze nie wtedy - dlaczego wszystkie te miejsca i idee
okazaly sie tak tatwe do opakowania, tak malo grozne i tak dochodowe.
Wielu z nas byto pewnych, ze to, co robimy, jest wywrotowe i buntownicze,
ale... no wilasnie, ale co? Z perspektywy czasu wida¢ wyraznie, ze
zasadniczy problem lezal w przez nikogo niemal niekwestionowanym

przeSwiadczeniu, ze skoro jakies miejsce albo styl jest inne (to znaczy nowe



i wcigz jeszcze poza glownym nurtem), musi automatycznie istnie¢ w
opozycji do gldwnego nurtu, nie zas tkwic sobie po prostu nieszkodliwie na
jego marginesie. Wielu z nas przyjmowalo za pewnik, ze to, co
»alternatywne” - trudna do stluchania muzyka, postugujace sie chropowata
estetyka style -jest takze antykomercyjne, a nawet socjalistyczne. W filmie
dokumentalnym Hype!, opowiadajagcym o tym, jak odkrycie ,brzmienia
Seattle” przeobrazito Srodowisko niezaleznych muzykow hardcore’owych
w miedzynarodowa fabryke produkujaca towary opatrzone etykietkq
kultury miodziezowej, Eddie Vedder z Pearl Jam wyglasza poruszajaca
mowe na temat daremnoSci ,alternatywnego” przelomu, ktérego jego

zespot stal sie symbolem:

Jesli caly ten wplyw, jaki ma ta czeS¢ kraju i ta muzyka, pojdzie na
marne, to bedzie tragedia. Jesli skutkiem tego wszystkiego nie bedzie jaka$s
zmiana czy moze roznica, jesli ta grupa ludzi, ktérzy czuja w ten sam
sposob, ktérzy mysla te same rzeczy, co nasi kumple, co przegrali i
wyladowali na dnie -jesli oni nie przepchng sie w koncu na czoto i nic z

tego nie wyniknie, to bedzie prawdziwa tragedia. 194

Tylko ze tragedia juz sie dokonala i trudnoSci Veddera =z
wyartykutowaniem witasnych mysli majq z nig duzy zwigzek. W czasie, gdy
kamery na calym Swiecie skierowane byly na Seattle, dostaliSmy stamtad
tylko gars¢ antyestablishmentowych przeklenstw, pare przedawkowan i
samobojstwo Kurta Cobaina. ZobaczyliSmy tez najbardziej spektakularne
sprzedanie sie dziesieciolecia - zapierajace dech w piersiach przeobrazenie
Courtney Love z nacpanej krolowej punkow w ekskluzywng panienke z
oktadki, ktérego zdotata dokona¢ w ciggu zaledwie dwdch lat. Wygladato
na to, ze Courtney przez caly czas bawila sie w przebieranki. Objawieniem

stalo sie dla nas odkrycie, jak mato to wszystko znaczyto. Czy Courtney



zdradzila swoja karme dziewczyny w rozmazanym makijazu? Nie
dochowala wiernosci filozofii olewania wszystkiego i dawania w zyle?
Obrazania dziennikarzy? Czy trzeba najpierw w cos$ sie zarliwie wkupic,
Zeby moc to potem cynicznie sprzedac?

Seattle uleglo zniszczeniu od wewnatrz, poniewaz nikomu nie chciato
sie szukaC odpowiedzi na takie pytania, chociaz, jak chocby w przypadku
Cobaina, a nawet Veddera, srodowisko to zachowalo sporo autentycznej,
jesli nawet momentami nieco zbyt elastycznej, pogardy dla komercyjnej
pompy. Tym, co zostalo ,sprzedane” w Seattle, i w kazdej innej
subkulturze, ktora miala nieszczeScie zosta¢ zauwazona przez lowcow
trendow, byla czysta idea robienia czegos wilasnymi sitami, idea
niezaleznych  wytworni  plytowych  przeciwstawionych  wielkim
korporacjom, idea niewkupywania sie w kapitalistyczna machine. Mato kto
zadat sobie wowczas trud wypowiedzenia tego na glos i Seattle - dzisiaj juz
martwe i zapomniane, a jeSli ktos jeszcze w ogdle o nim pamieta, to tylko
jako o przelotnej modzie z peryferii gldownego nurtu - moze nam teraz
postuzy¢ za ostrzegawczg przypowieS¢ wyjasniajgca, dlaczego proby
przeciwstawienia sie rabunkowi przestrzeni kulturowej byly w pierwszej
polowie lat 90. tak slabe i nieliczne. Zaden z 6wczesnych antybohaterdw,
ztapanych w reflektory ironii i obcigzonych zbyt wielkim pop-kulturowym
bagazem, nie byl w stanie sformulowa¢ zdecydowanego, jednoznacznego
stanowiska politycznego.

W obliczu podobnego wyzwania staneli dzisiaj wszyscy zwolennicy
ironicznej konsumpcji - kulturowej zbroi, ktorej tak nie lubimy krytykowac,
poniewaz pozwala nam zachowa¢ dobre samopoczucie podczas ogladania
nieograniczonych ilosci ztej telewizji. Niestety, trudno jest zachowac¢ ow
subtelny stan ,,bycia pomiedzy” zalecany przez De Certeau, kiedy goryl

przemystu kulturalnego przez caly czas siedzi obok nas na kanapie albo



ciggnie sie za nami na nasze ironiczne wycieczki do centrum handlowego.
Owa sztuka bycia pomiedzy, sztuka ironii i kampu, ktorg Susan Sontag tak
btyskotliwie objasnita w swoim eseju Notatki o kampie z 1964 roku, jest z
koniecznosci sztukga koteryjna, zarezerwowana dla waskiego klubu oséb
zdolnych chwyta¢ kalambury. ,Mdéwi¢ o kampie, znaczy przez to go
zdradzi¢”,1%° przyznaje Sontag na poczatku swojego eseju, nadajac mu
forme ponumerowanych uwag zamiast ciaggtej wypowiedzi, by swobodniej
poruszaC sie po temacie, ktory inaczej mozna by latwo zadepta¢ zbyt
ciezkim podejsciem.

Od czasow publikacji pracy Sontag kamp zostat policzony, zmierzony,
zwazony, przebadany na grupach dyskusyjnych i przetestowany pod katem
przydatnosci marketingowej. Powiedzie¢, ze zostal zdradzony, czego tak
lekata sie Sontag, byloby kolosalnym niedoméwieniem. Pozostato z niego
niewiele wiecej niz tylko sarkastyczny sposob jedzenia Pizza Pops. Kamp
nie moze istnie¢ w skomercjalizowanej, ironicznej kulturze, w ktorej nikt
nie uczestniczy do konca i kazdy jest outsiderem wewnatrz wilasnych
ciuchow, poniewaz - jak pisze Sontag - , koniecznym elementem naiwnego,
czy tez czystego kampu jest powaga, powaga, ktéra nie zdala egzaminu”.1%°

Woczesna kultura kampu, opisywana przez Sontag, wymagata wysitku
wyobrazni, by z tego, co marginalne - czy nawet pogardzane - uczynic
wspaniate i bajeczne. Dla przykiadu, drag queens przeksztalcilty swoje
wymuszone wygnanie w bal, nieustepujacy pompq hollywoodzkim fetom,
na ktore nigdy nie zostang zaproszone. To samo mozna powiedzieC o
Andym Warholu. Cztowiek, ktory zabrat Swiat na wycieczke kampingowa,
uciekat przed bigoteriag matomiasteczkowej Ameryki: jego Fabryka stala sie
suwerennym panstwem. Sontag uwazala, ze kamp moze shuzyC za
mechanizm obronny przed banalnosScia, brzydotg i przerysowang egzaltacja

kultury masowej. ,Kamp jest wspoiczesnym dandyzmem. Stanowi



odpowiedzZ na pytanie: jak by¢ dandy w epoce kultury masowe;j”.'07 Tylko,
ze dzisiaj, trzydziesci piec lat pdzniej, stoimy w obliczu nieporownywalnie
bardziej zlozonego problemu: jak by¢ naprawde krytycznym w epoce

masowego kampu?

A moze nie jest to takie trudne. To prawda, lowcy trendéw redukuja
wibrujgce idee kulturowe do rangi archeologicznych artefaktow, drenujac je
z wszelkiego znaczenia, jakie mogly miec kiedys dla ludzi, ktorzy nimi zyli
- ale tak jest od zawsze. Dokooptowywanie stylow jest stare jak Swiat;
dokonywano go niezliczong ilos¢ razy i to na znacznie wiekszq skale niz
drobna kradziez drag queens czy grunge”u. Modernistyczny Bauhaus na
przyktad zrodzit sie z socjalistycznych, utopijnych marzen o wyzwoleniu
sie od czczych ozdobek, ale niemal natychmiast zostal przywlaszczony
przez korporacyjna Ameryke jako stosunkowo niedroga alternatywa
architektoniczna dla szklano-stalowych drapaczy chmur.

Z drugiej strony, chociaz ruchy zwigzane z okreslonym stylem sg raz po
raz odzierane ze swojego pierwotnego znaczenia, w przypadku tych, ktore
posiadajq solidniejsze podstawy polityczne, efekt kulturowego sepienia jest
zazwyczaj tak idiotyczny, Ze najrozsadniej go po prostu wysmia¢. W 1998
roku wiosenna kolekcja Prady czerpata ciezka reka z tradycji walki ruchu
robotniczego. Jak donosita z Mediolanu ,,superklientka” Karen von Hahn:
»W blekitnej sali rodowego patacu Pradow ekskluzywna garstka
zaproszonych gosci obejrzala kolekcje szykownych maoistowsko-
sowieckich strojow robotniczych, pelng dowcipnych aluzji do epoki”. Von
Hahn dodaje: ,,Po pokazie nieliczni acz zagorzali zwolennicy pili szampana

i zajadali kanapki z kawiorem przy dZwiekach orkiestry jazzowej”. 108

Mao i Lenin pojawili sie rowniez na torebce z wiosennej kolekcji Red

or Dead w 1999 roku. Jednak pomimo tych oczywistych przypadkow



dokooptowywania walki klasowej trudno przeciez oczekiwac, ze Swiatowy
ruch robotniczy obrazi sie i zrezygnuje z zqdan przyzwoitych standardow
pracy tylko dlatego, ze Mao znalazt sie nagle na topie w Mediolanie. Ani
tez nigdzie na Swiecie cztonkowie zwigzkéw zawodowych nie zaakceptuja
cie¢ plac, bo Pizza Hut wypuscita reklamoéwke, w ktorej szef przywozi
pikietujgcym robotnikom pizze i wobec darmowej wyzerki wrogos¢ do
zarzadu rozptywa sie w jednej chwili.

Tybetanscy emigranci na Zachodzie tez nie wydaja sie zbici z tropu
swojq popularnoscia u Beastie Boys, Brada Pitta i projektantki Anny Sui,
ktorg tak poruszyla ich walka o samostanowienie, ze przygotowata calgq
linie drukowanych w banany bikini i surfingowych szortow inspirowanych
chinska okupacja (Women”s Wear Daily nazwat tybetanska linie ,bingo w
recznikach plazowych w stylu techno”'%%). Z wieksza obojetnoscia spotkaty
sie wykorzystanie przez komputery Apple osoby Gandhiego w kampanii
,Think Different” (,,Mysl inaczej”) oraz reinkarnacje Che Guevary w logo
Revolution Soda (slogan: ,,Przylacz sie do Rewolucji”; zob. il. na s. 80), a
takze w ekskluzywnym londynskim sklepie z cygarami ,,Che”. Dlaczego?
Poniewaz zaden z przywlaszczanych ruchow nie wyrazat sie pierwotnie w
stylu. Przeto przejecie stylu -jak zreszta zadne genialne pomysty Madison
Avenue - nie jest w stanie go przekreslic.

Na pierwszy rzut oka to moze marna pociecha, jednak teraz, kiedy
wiemy juz, ze reklama to sport ekstremalny, a prezesi koncernéw to nowe
gwiazdy rocka, dobrze jest pamietac, ze sporty ekstremalne nie sq ruchami
politycznymi, za$ rock, wbrew temu, co sam utrzymuje, to nie rewolucja.
W istocie, zeby stwierdzic, czy jakis$ ruch autentycznie zagraza strukturom
ekonomicznej i politycznej wladzy, wystarczy sprawdzic, jak reaguje na
zakusy mody i reklamy. Jesli dalej robi swoje, chociaz zdarzylo mu sie

zainspirowa¢ najnowsza przelotna mode, mozemy spokojnie zalozy¢, ze



jest prawdziwy. Jezeli jednak pojawia sie spekulacje, czy ruch X nie stepit
aby swojego ,,0strza”, byC moze jego zwolennicy powinni poszukac sobie
twardszego narzedzia. I jak sie wkrotce przekonany, to wiasnie robi dzisiaj

wielu miodych aktywistow.






U gory: kadr z telewizyjnej kampanii reklamowej Apple 1984; Apple jest
jednym z glownych promotoréw wprowadzania technologii do szkot.

Na dole: Channel One, odbierany w Stanach Zjednoczonych w 12 000
szkot.



ROzDzIAL 4: METKOWANIE NAUKI | EDUKACJI

Reklama w szkolach i na uniwersytetach

Demokratyczny system edukacji [...] stanowi jeden z najpewniejszych
sposobow tworzenia i poszerzania rynku zbytu dla wszelkiego rodzaju
towarow, a zwiaszcza takich, ktore majq jakis zwiqzek z modq.

- byly spec od reklamy James Rorty, Our Master”s Voice, 1934

Chociaz wyglada na to, ze marki sa z dzieciakami wszedzie - na
koncertach, na kanapie przed telewizorem, na estradzie u boku
mtodziezowych idoli, w grupach czatowych, na placach zabaw i boiskach
do koszykowki -jeszcze do niedawna nie mialy wstepu do jednego z
gltownych bastionow mtodosci: miejsca, gdzie mlodzi ludzie zbieraja sie,
rozmawiaja, wymykaja na szluga, podrywaja sie, wyrabiaja sobie opinie i
co najbardziej wkurzajace ze wszystkiego, spedzajq ze sobg cale godziny,
wygladajac cool. Tym miejscem jest szkola. Jasne wiec, ze marki musiaty
dostac sie do szkot.

,Zgodzicie sie ze mng, ze mlodziezowa grupa konsumencka stanowi
nietkniete dotad zrédto nowych zyskow. Zgodzicie sie rowniez, ze grupa ta
spedza wiekszos¢ kazdego dnia w budynku szkoty. Problem polega wiec na
tym, jak sie do niego dostac”, glosi typowa prowokacyjna broszurka Fourth
Annual Kid Power Marketing Conference.

Jak zobaczyliSmy w poprzednim rozdziale, handlowcy i towcy trendow
strawili wiekszg czes¢ dziesieciolecia na zaganianiu marek z powrotem do
liceum i przycinaniu ich pod szablon nastoletniego buntownika. Kilka
najlepiej radzacych sobie korporacji poprzebierato swoje siedziby w szatki

prywatnych uczelni i zaczelo nazywac je ,,kampusami”, a jeden z gmachow



Nike World Campus otrzymat ksywke ,budynek zrzeszenia studentow”.
Nawet towcy trendéw zaczynajg intelektualizowac; pod koniec lat 90. poza
oblozonego ksigzkami studenta zaczeta wypieraC w tym Srodowisku styl
bywalca trendy barow.

A jednak, mimo modnych ciuchéw i intelektualnych pretensji, marki i
ich opiekunowie wcigz tkwili po niewlasciwej stronie szkolnej bramy -
zaiste co$ okropnego, trzeba wiec bylo jak najszybciej to zmienic.
Amerykanski konsultant ds. marketingu Jack Myers tak ujat istote owej
psujacej krew sytuacji: ,,StaneliSmy w tym kraju [USA] przed wyborem,
czy nasz system edukacyjny wejdzie w epoke elektroniki i zacznie
komunikowac sie z uczniami w sposob, ktory potrafig oni zrozumiec i ktory
cos dla nich znaczy, czy tez nasze szkoly nadal pozostang przy
przestarzatych formach komunikacji, przeksztalcajac sie w catodzienne
wiezienia dla milionow miodych ludzi, jak to juz stalo sie w dzielnicach
nedzy”.1% Takie rozumowanie, stawiajgce znak réwnoéci miedzy
obecnoscig korporacji w szkotach i dostepem do nowoczesnej technologii, a
co za tym idzie, do przysztosci jako takiej, legto u podstaw strategii, dzieki
ktorej w ciggu zaledwie dziesieciu lat marki zdotaly niemal calkowicie
zatrzeC granice miedzy reklama a edukacja. Rozwdj technologii uczynit z
chronicznego niedofinansowania w latach 90. problem jeszcze bardziej
palacy: w tym samym czasie, kiedy szkoly stanety w obliczu kolejnych cie¢
budzetowych, koszty zapewnienia nowoczesnej edukacji gwaltownie
skoczyly w gore, zmuszajagc wiele placowek do poszukiwania
alternatywnych zrodet finansowania. Agresywne kampanie reklamujace
nowe technologie informacyjne sprawity, ze od szkot, ktorych nie sta¢ bylo
nawet na aktualne podreczniki, zaczeto nagle oczekiwaC zapewnienia
uczniom sprzetu audiowizualnego, kamer wideo, komputerow w kazdej

klasie, oprogramowania do skladu tekstow, najnowszych programow



edukacyjnych, dostepu do Internetu, a czasem nawet polaczen
wideokonferencyjnych.

Wielu ekspertow od edukacji zwraca uwage, ze pedagogiczne korzysci z
wprowadzania nowoczesnych technologii informacyjnych do szkolnych
klas sa w najlepszym razie watpliwe, nie zmienia to jednak faktu, iz
pracodawcy oczekujg ich znajomosci, a poza tym nie nalezy zapominac, ze
szkota prywatna przy tej samej ulicy albo na drugim koncu miasta jest
najpewniej wyposazona we wszystkie zabawki i gadzety najnowszej
generacji. W tej sytuacji wiele szkdét publicznych, zwlaszcza w
biedniejszych dzielnicach, uznalo wspolprace z wielkimi korporacjami i
umowy  sponsoringowe za jedyng metode  przezwyciezenia
technologicznego impasu. Jesli ceng za nowoczesnos¢ jest otwarcie szkoty
na reklame, myslano powszechnie, nauczyciele 1 rodzice beda musieli
zacisnac zeby i znieSc to z godnoscia.

Fakt, iz coraz wiecej szkél zwraca sie o sfinansowanie zakupu
nowoczesnych technologii do sektora prywatnego, nie oznacza bynajmniej,
iz rzad calkowicie zaniechal wyposazania szkét publicznych w sprzet
komputerowy.

Wrecz przeciwnie. Coraz wiecej politykow czyni z komputera na kazdej
szkolnej tawce kluczowe hasto swojego programu wyborczego, aczkolwiek
dzieje sie to w Scistej wspolpracy z lokalnym biznesem. Przy okazji jednak
szkoly obcinajq pienigdze na nauke muzyki i wychowanie fizyczne,
przeznaczajac je na sfinansowanie technologicznego marzenia - i tutaj
znowu uchyla sie furtka dla korporacyjnego sponsoringu i bezposrednich
form promocji marek na terenie szkolnych kafejek i poprzez programy
sportowe.

Fast foody, firmy komputerowe i producenci sprzetu sportowego, ktorzy

zjawiaja sie, by wypehi¢ luke, przynosza ze soba wlasne programy



edukacyjne. Tak samo jak w przypadku wszystkich innych projektow
brandingowych, nie wystarczy ometkowac budek garscig logo. Zdobywszy
przyczotek na terenie szkoty, menedzerowie odpowiedzialni za marke robig
teraz to samo, co zrobili wczeSniej w muzyce, sporcie i dziennikarstwie:
starajq sie przy- ¢mic¢ swojego gospodarza, Sciggajac cala uwage na siebie.
Walczg o to, by ich marki nie byly dodatkiem do programu, lecz
przedmiotem nauczania, i to przedmiotem podstawowym, a nie fakultetem.

OczywisScie, wdzierajace sie do szkét koncerny nic majq nic przeciwko
edukacji. Alez oczywiScie, ze dzieci majg sie uczyC¢, powiadaja, ale
dlaczego nie mialyby poczyta¢ o naszej firmie, napisaC o naszej marce,
zbada¢ swoich wiasnych preferencji albo narysowac¢ projektu dla naszej
nastepnej kampanii reklamowej? Nauczanie i budowanie popularnosci
marki, zdajq sie wierzy¢ nasi przedsiebiorcy, mozna ze sobg bez przeszkod
polaczy¢. Najlepiej znanym przykladem takiego wewnatrzszkolnego
brandingu jest chyba Channel One, nalezacy do K-111 Communications,
oraz jego kanadyjski odpowiednik, Youth News Network.

Na poczatku lat 90. owe samozwancze szkolne stacje telewizyjne
przedstawity dyrekcjom poinocnoamerykanskich szkot pewna propozycje.
Po-prosilty o zgode na emitowanie w klasach 2-minutowego bloku
reklamowego, wcisnietego w formie przerywnika w 12-minutowy program
przedstawiajacy biezace wiadomosci dla nastolatkow. Wiele szkot przystato
na to i wkrotce zaczelo sie nadawanie. Radosnej paplaniny nie da sie
wylaczy¢. Nie dos¢, ze ogladanie jest obowigzkowe dla uczniow,
nauczyciele nie maja mozliwosci regulowania dzwieku, zwlaszcza w
trakcie reklamowek. Stacje nie placg szkolom bezposrednio, pozwalaja
jednak na uzywanie kosztownego sprzetu rowniez w czasie innych lekcji, a

niekiedy dorzucajq ,,darmowe” komputery.



Tymczasem Channel One $Scigga z reklamodawcéw podwojne opiat,
poniewaz dzieki obowigzkowej obecnosci uczniow podczas emisji oraz
brakowi mozliwosci zmiany kanatu i regulacji dzwieku moze pochwalic sie
czyms$, czego nie ma zadna inna stacja telewizyjna: ,,100-procentowa
ogladalnoscig”. Obecnie stacja szczyci sie obecnosciag w 12 000 szkol i
docieraniem do szacunkowej liczby oSmiu milionow uczniéw (zob. il. na s.
104).

W chwilach wolnych od ogladania Channel One albo surfowania z
ZapMe!, szkolng przegladarka internetowa wprowadzang bezplatnie do
amerykanskich szkét od roku 1998, uczniowska uwaga zwroci sie zapewne
ku podrecznikom - ktére rowniez moga zawieraC dalsze przekazy z gatunku
Just Do It” albo ,,.CK Be”. Firma Cover Concepts drukuje na blyszczacym
papierze reklamowki, ktére sprzedaje do 30 000 amerykanskich szkot,
gdzie nauczyciele uzywajq ich zamiast plastikowych czy foliowych okladek
na ksiazki. W przerwie na lunch jeszcze wiecej reklam mozna - dostownie -
znalez¢ w menu. W 1997 roku Twentieth Century Fox wcisnagt do
jadlospiséw w 40 amerykanskich szkolach podstawowych potrawy
nazwane na cze$¢ bohaterow filmu Anastazja. Uczniowie mogli zjes¢ na
obiad ,zeberka z la Rasputin na buleczce la Bartok” i ,karmelki
fistaszkowe Dymitra”. Disney i Kellogg takze zaczely stosowa¢ podobne
formy promocji, korzystajgc z posrednictwa School Marketing, firmy, ktora
mowi o sobie, ze jest ,,agencja reklamowgq specjalizujaca sie w szkolnych
obiadach” 1!

Do zawodow ze sponsorowanymi jadtospisami stanety fast foody, ktore
w 13% amerykanskich szkét idqa teb w leb ze stoldéwkami. Specjalne
umowy nie do pomys$lenia w latach 80., umozliwity takim firmom, jak
McDonald’s i Burger King, otworzenie w szkolnych stoldéwkach budek

reklamowanych na terenie catej szkoly. Subway zaopatruje w kanapki 767



szkot, Pizza Hut zmonopolizowata rynek w okoto 4000 placowek, za$
oszalamiajgca liczba 20 000 szkét korzysta z ,,linii mrozonych burritos”
Taco Bell. Broszura wy- dana przez Subway, doradzajaca jak wejsC na
szkolny rynek, zaleca fast foodowym potentatom prezentowanie kiosku z
markowym jedzeniem jako sposobu na powstrzymanie milodziezy od
wymykania sie w przerwie na lunch poza teren szkoty, przez co uczniowie
mogq wpasc w tarapaty ,,Szukajcie takich placowek, w ktorych obowigzuje
zakaz opuszczania szkoly w porze obiadowej. Wtedy latwo zdolacie
przekona¢ dyrekcje, ze markowy produkt na terenie szkoly powstrzyma
dzieciaki od ucieczek”.'’® Tego rodzaju argumenty przemawiajg do
urzednikow myslacych podobnie jak Bob Honson, odpowiedzialny za
odzywianie w szkotach w Portland w stanie Oregon. ,Dzieciaki same
zglaszajq sie do nas, zeby poinformowac o swoich preferencjach”, wyjasnia
Honson. 13

Jednak preferencjom nie wszystkich uczniéw wychodzi sie naprzeciw z
jednakowym entuzjazmem. Poniewaz fast foodowe kioski nie przyjmuja
bonéw od dzieci objetych federalnym programem dozywiania, a
sprzedawane w nich jedzenie jest z reguly dwa razy drozsze od
stolowkowego, dzieciaki z biedniejszych rodzin nadal skazane sg na
,przeglad tygodnia”, podczas gdy ich bogatsi koledzy zajadaja sie pizza z
Pizza Hut i Big Macami. I nie moga nawet pocieszac¢ sie nadzieja, iz
pewnego pieknego dnia stolowka zacznie serwowal pizze czy
cheeseburgery; poniewaz wiele szkol podpisatlo ze swoimi fast foodami
umowy, zabraniajace im sprzedawania ,,pospolitych” wersji fast foodowych
potraw: wychodzi na to, ze niemarkowe hamburgery stanowig nieuczciwa
konkurencje.

Na oczach uczniéw toczy sie rOwniez markowa wojna o automat z

napojami przed salg gimnastyczng. W wielu szkotach na terenie Kanady i



Stanow Zjednoczonych Pepsi-Cola Company uzyskata prawo do wylacznej
sprzedazy napojow w zamian za, utajniong zazwyczaj, okragla sumke.
Warunki wynegocjowanych przez Pepsi kontraktow sg rozne w roznych
okregach. W Toronto Pepsi ustawita maszyny w 560 szkotach publicznych,
blokujac dostep Coca-Coli i innym konkurentom, a oprocz tego przyznaje
,Pepsi Achievrnent Awards” (nagrody za osiggniecia) i rozprowadza inne
atrakcje opatrzone firmowym logo. W miejscach takich jak Cayuga, mate
miasteczko posrod tytoniowych plantacji w prowincji Ontario, Pepsi kupuje
sobie prawo ometkowania calego gimnazjum. Gigantyczna tablica przy
drodze informuje kierowcéw: ,,Pepsi - oficjalnym napojem orzezZwiajacym
Gimnazjum w Cayuga”. Umowa z liccum w South Fork na Florydzie
umozliwia prowadzenie na terenie szkoly natarczywego handlu dowolnie
agresywnymi metodami: kontrakt zawiera klauzule zobowigzujaca szkote
,do dotozenia wszelkich staran, by stworzy¢ jak najlepsze warunki dla
sprzedazy produktéw Pepsi-Coli”.” 14

Podobnie dziwaczne kontrakty promocyjne spadaja jak grad na
college’e oraz uniwersytety na calym Swiecie. Na niemal wszystkich
kampusach Ameryki Pélnocnej wzdluz Sciezek rowerowych stojg
billboardy, a reklamy ozdabiaja tawki, korytarze przed salami
wyktadowymi, biblioteki, nawet kabiny w toaletach. Dystrybutorzy kart
kredytowych i operatorzy potagczen zamiejscowych nagabujq studentow od
momentu, kiedy ci biorg do reki informator ,Jak porusza¢ sie po
kampusie”, az po chwile, w ktorej otrzymuja dyplom; na niektérych
uczelniach dyplomy wrecza sie w kopertach wypchanych kuponami
znizkowymi, ofertami kredytow bankowych i ulotkami reklamowymi. W
Stanach Zjednoczonych Barnes & Noble gwaltownie wypiera z kampusow
uniwersyteckie ksiegarnie; podobne zakusy zdradzaja kanadyjskie

Chapters. Taco Bell, KFC, Starbucks i Pizza Hut wrosty juz w uczelniany



pejzaz, czesto stloczone obok siebie w gastronomicznej czeSci centrow
handlowych, budowanych w obrebie kampusu.

Nie dziwi bynajmniej, ze w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie
najbardziej zajadle bitwy tocza sie o licealne i uniwersyteckie zajecia
sportowe. Najlepsze licealne druzyny koszykéwki maja kontrakty
sponsorskie z Nike’iem i Adidasem, ktére zarzucajq nastolatkow butami,
dresami i torbami sportowymi ze swooshem lub paseczkami. Na poziomie
uniwersyteckim Nike podpisal umowy sponsoringowe z druzynami ponad
dwustu uczelni w Stanach Zjednoczonych i dwunastu w Kanadzie. Jak
dobrze wie kazdy, kto jest choC troche obeznany z uniwersyteckq pitka,
standardowa umowa gwarantuje koncernowi prawo do metkowania
swooshem strojow, w ktorych wystepuja sportowcy, sprzetu sportowego,
oficjalnych uniwersyteckich gadzetéw, koszulek i bluz, tawek na trybunach,
a przede wszystkim transparentow i band z reklamami, znajdujacych sie w
zasiegu kamer telewizyjnych filmujacych najwazniejsze mecze. Poniewaz
studenckim sportowcom nie wolno bra¢ honorariow za udzial w
amatorskich rozgrywkach, pienigdze od wielkich korporacji za ubieranie
druzyn w stuszne logo trafiajg do rak trenerow, przy czym w gre wchodzq
naprawde imponujgce sumy. Honoraria dla trenerow najlepszych
uniwersyteckich druzyn takich uczelni jak Duke czy Uniwersytet Poinocne;j
Karoliny, dochodza do 1.5 miliona dolaréw, przypominajac bardziej dowod
wdziecznosci niz pensje trenera.

Oddawaniu przez placowki naukowe pola postepujacemu w obtednym
tempie brandingowi towarzyszy zjawisko powstawania nowego jezyka.
Nike’owe licea i uniwersytety przyjmuja wojowniczg postawe wobec
swoich adidasowych rywali; druzyny majg swoje wiasne ,,oficjalne napoje”,
czy to z oferty Pepsi, czy Coca-Coli. W swoich codziennych audycjach

Channel One nawiazuje czesto do wydarzen w ,,channelowych szkotach”.



Wedlug Williama Hoynesa, socjologa, ktory prowadzit badania na temat tej
stacji telewizyjnej, owa praktyka stanowi ,element szerszej strategii
marketingowej, majacej na celu zbudowanie Swiadomosci ,,nazwy marki”
sieci takze poprzez zachecanie uczniéw do identyfikowania sie z
,channelowymi szkolami”.!>

Jak zauwazylo kilku krytykow, Channel One nie zadawala sie
zachwalaniem obuwia sportowego i stodyczy swoich reklamodawcow,
rownoczesnie bowiem promuje idee, iz jego wiasne programy sa bezcenng
pomocg edukacyjng, stanowigc nowoczesng przeciwwage dla takich
wypalonych i przestarzatych zrodel wiedzy jak ksigzki i nauczyciele. W
promowanym przez stacje modelu proces nauczania zostal niemal
catkowicie sprowadzony do faszerowania uczniowskich gléw ,kladem™.
Zgodnie z tq teorig nie ma wiekszego znaczenia, czy 6w wklad bedzie
dotyczyt najnowszego disneyowskiego hitu, czy tez twierdzenia Pitagorasa;
koncowy wynik jest taki sam: wiecej ,,wkladu” w glowach. Dlatego Fox,
promujac w szkolach swojq Anastazje, nie ograniczyt sie do obiadowych
jadlospisow; nauczyciele otrzymali broszure zatytulowana: Anastazja:
wskazowki do nauczania. Wiceprezes Foxa ds. reklamy i promocji wyjasnit,
ze to Fox wyswiadcza w tym przypadku przystuge szkolom, a nie
odwrotnie. ,,Nauczyciele w szkotach publicznych rozpaczliwie potrzebuja
materialéw, ktére moglyby zainteresowa¢ dzieciaki”, powiedziat.!

Nie jesteSmy wstanie sprawdzi¢, ilu nauczycieli korzysta podczas lekcji
z firmowych materialow, a ilu wyrzuca je do kosza, jednak raport,
opublikowany w 1995 roku przez U.S. Consumers Union, stwierdza, ze
»tysigce korporacji uczynitlo z uczniow i nauczycieli grupe docelowa
rozmaitych dzialan marketingowych, od edukacyjnych kaset wideo i
przewodnikow, poprzez plakaty, konkursy, prezenty reklamowe, po kupony

znizkowe”. 117



Nie powinno nas zdziwi¢, iz najbardziej zaawansowang hybryde
szkolnej reklamy, ¢wiczenia z public relations i pseudopomoc naukowg w
jednym - zestaw do samodzielnego montazu ,Powietrze-ziemia” -
wymyslity madre glowy z Nike World Campus. W ciagli roku szkolnego
1997/98 dzieci w ponad 800 klasach szko6t podstawowych na terenie catych
Stanow Zjednoczonych konstruowaly na lekcjach najki ze swooshem i
autografem gwiazdy NBA. Cwiczenie, nazwane przez National Education
Association ,strasznym marnotrawieniem czasu lekcyjnego”, a przez
Consumers Union ,wypaczeniem sensu nauczania”, mialo za zadanie
uswiadomienie dzieciakom, jak przyjazny naturze jest proces produkcyjny
koncernu. Pretensje Nike’a do ,,zielonoSci” opierajq sie przede wszystkim
na fakcie, iz koncern odzyskuje ze starych butéw surowiec do pokrywania
nowa nawierzchnig osiedlowych boisk do koszykowki, ktore - zgodnie z
zasadq postmodernistycznej spirali marketingowej - metkowane sg

nastepnie swooshem. 118

HEJ, DZIECIAKI! PROMUIJCIE SIE SAME!

Korporacyjna obsesja poszukiwania tajemnej recepty na cool prowadzi
do nieustannego odkrywania nowych, niewyzyskanych jeszcze zrédet tego
bezcennego surowca. W koncu towcy trendow nauczyli nas przynajmniej
tego, ze grupy miodziezy nie sg tylko skromnymi konsumentami, lecz takze
sztandarowymi reprezentantami swojej grupy demograficznej. Dla
menedzerow prowadzacych produkt na rynku kazda szkolna klasa jest
potencjalng grupg dyskusyjna, czekajaca tylko, zeby podyskutowac o ich
marce. Zapewnienie sobie wstepu do szkoty pozwata wiec na co$ wiecej niz
tylko zwykle reklamowanie produktu - stwarza rowniez mozliwoSci
lowienia trendéw po bardzo niskich kosztach.

Dlatego wlasnie ZapMe!, szkolna wersja przegladarki, nie ogranicza sie

do sprzedawania sponsorom miejsca na reklame; przy okazji monitoruje



Sciezki, jakimi dzieciaki poruszaja sie po Internecie, a wyniki tych
bezcennych badan rynku, uporzadkowane wedlug pici, wieku i kodu
pocztowego, udostepnia swoim reklamodawcom. Uczniowie, logujacy sie
do ZapMe!, sa bombardowani reklamami, skrojonymi specjalnie dla ich
mikrogrupy docelowej.'® Amerykanskie szkoly przezywaja prawdziwa
eksplozje tego rodzaju szczegotowych badan rynku: cotygodniowe grupy
dyskusyjne, testy smakowe, ankiety na temat preferencji, badania opinii,
dyskusje panelowe w Internecie, wszystko to jest w szkolnych klasach na
porzadku dziennym. Niektorzy badacze rynku eksperymentujq z praktyka
stanowigca najbardziej rozwinieta metode lowienia trendow rekami
uczniéw: dzieciaki dostajg do domu aparaty fotograficzne, pstrykaja fotki
rodzinie i kolegom, po czym przynoszq do szkoly gotowa dokumentacje
,miejsc, w ktérych najchetniej spedzam wolny czas”, jak to bylo w
przypadku pracy domowej zadanej na zamowienie Nike’a. Niektérym
pedagogom trafiaja do przekonania argumenty badaczy rynku, iz tego
rodzaju projekty sa ,ksztalcace” i ,inspirujace”. Wyjasniajac zalety testu
smakowego platkow Sniadaniowych, dyrektorka szkoty podstawowej Our
Lady of Assumption w Lynnfield w stanie Massachusetts powiedziata: ,,Jest
to nauczanie poprzez doswiadczenie. Dzieci muszg przeczytaC, popatrzecC i
poréwnac”. 129

Channel One posunagt sie w tej metodzie badania rynku jeszcze dalej,
wciagajac swoich ,,partnerow” - nauczycieli - w przygotowywanie lekcji, w
czasie ktorych uczniowie sg proszeni o wymySlenie nowej kampanii
reklamowej Snapple czy narysowanie nowego projektu automatow z
napojami Pepsi. Licealisci z Nowego Jorku i Los Angeles tworzyli
animowane, 30-sekundowe reklamowki cukierkow owocowych Starburst,
za$ uczniowie z Colorado Springs projektowali reklamy Burger Kinga,

ktorymi nastepnie ozdobione zostaly szkolne autobusy.121 Gotowe prace



wysyla sie do firm, najlepsze z nich zostajag nagrodzone, a czasami nawet
wykorzystane przez koncern - wszystko to w ramach zaje¢ lekcyjnych w
szkotach, utrzymywanych z pieniedzy podatnikéw. Uczniowie trzecich i
czwartych klas szkoty Laurier Annex w Vancouver wymyslili dwie linie
nowych produktow dla sieci restauracji White Spot, dziatajacej w Kolumbii
Brytyjskiej. W roku 1997 dzieci przez kilka miesiecy pracowaly nad
pomystem i opakowaniem pizza burgers ,,Zippy”, ktore figuruja obecnie w
dzieciecym menu White Spot. Rok po6zniej opracowaly koncepcje przyjec
urodzinowych, organizowanych w tychze restauracjach. Prezentacja, ktora
przeprowadzili uczniowie, obejmowata: ,probki reklam, menu, gry i
zabawy wymyslone przez uczniow, a takze propozycje tortow”, i
uwzgledniala takie zagadnienia,jak bezpieczenstwo, ewentualne alergie
pokarmowe, niskie koszty, a takze ,margines elastycznoéci”.'??> Jak
stwierdzil dziewiecioletni Jeffrey Ye, , mieli$my z tym kupe roboty”.'?3
Bodaj najbardziej niestawny z tych eksperymentow odbyt sie w 1998
roku, kiedy to Coca-Cola oglosita miedzyszkolny konkurs na wymyslenie
strategii rozprowadzania wsrdd uczniow kuponoéw na produkty koncernu.
Szkota, ktora zaproponuje najlepsze rozwigzanie, miala otrzyma¢ w
nagrode 500 dolaréw. Greenbriar High School z Evans w stanie Georgia
potraktowala sprawe powaznie i zorganizowata oficjalny Dzien Coca-Coli,
w czasie ktorego wszyscy uczniowie przyszli do szkoty ubrani w firmowe
koszulki, pozowali do fotografii, ustawiwszy sie w zywy napis ,,Coke”,
wystuchali wykladow pracownikow koncernu i uczyli sie na lekcjach
wszystkiego o tym, co czarne i z babelkami. Byla to prawdziwa
brandingowa idylla, dopdki dyrektorka nie zauwazyla, iz niejaki Mike
Cameron, dziewietnastoletni maturzysta, dokonat odrazajacej prowokacji,
przychodzac do szkoly w koszulce z logo Pepsi. Chlopak zostat

niezwlocznie zawieszony za niesubordynacje. ,,Zdaje sobie sprawe, ze to



niedobrze brzmi: ,uczen zawieszony za koszulke Pepsi w czasie dnia Coca-
Coli”, powiedziala dyrektorka szkoly Gloria Hamilton. , To naprawde
byloby jeszcze do przyjecia [...1 gdybysSmy byli tylko we wlasnym gronie,
ale mieliSmy u siebie dyrektora regionalnego koncernu i ludzi, ktorzy
specjalnie przylecieli z Atlanty, zeby wySwiadczy¢ nam zaszczyt i wyglosic
wyklady. Uczniowie wiedzieli, ze bedziemy mie¢ goéci”.1%4

Chociaz wszystkie instytucje publiczne rozpaczliwie poszukujg nowych
Zzrodet finansowania, wiekszos¢ szkét i uniwersytetow stara sie ustali¢
jakie$ granice. Atkinson College Uniwersytetu York w rozestanym w 1997
roku apelu do sponsorow, informujgcym, Ze ,,w zamian za datek 10 000
USD moze pan, lub panska korporacja, zosta¢ oficjalnym sponsorem
jednego z naszych nowych kurséw multimedialnych, wykorzystujacych
najnowsze technologie”, zaznaczal twardo, ze na sprzedaz sa tylko nazwy
kurséw, a nie ich program. Roger Trull, przygotowujacy kontrakty ze
sponsorami dla Uniwersytetu McMaster w Ontario, wyjasnia, gdzie stawia
granice: ,,Muszg to byc¢ rzeczy nie wptywajace na sprawy naukowe”, przez
co rozumie wylacznie sponsoring nie ingerujacy w program nauczania.
Zreszty, jak slusznie czesto sie zauwaza, uczelnie nie byly wolne od
wplywow wielkich korporacji nawet w epoce, kiedy stoléwek i dresow
zwyciezcOw miedzyuczelnianych rozgrywek sportowych nie pstrzyly
jeszcze cudze znaczki firmowe. Historyk reklamy Stuart Ewen pisze, Ze juz
w latach 20. wychowywanie dzieci na dobrych konsumentow uwazano za
jeden ze sposobOw promowania patriotyzmu i wspierania gospodarki. W
tamtych latach firmy produkujgce szczoteczki do zebow przeprowadzaty w
amerykanskich szkotach ,,¢wiczenia z mycia zebow” a producenci kakao
urzadzali w klasach lekcje pokazowe, przedstawiajace ,,poszczeg6lne etapy

produkcji kakao”.12°



W blizszych nam czasach komercjalizm stat sie nieodlgczng czeScig zycia
na kampusie, jeszcze zanim wtargnely tam marki. W Stanach
Zjednoczonych sport na poziomie college’u stanowi odrebng gataz biznesu,
ktora w 1997 roku przyniosta 2,75 miliarda dolarow z samej sprzedazy
gadzetow - suma ta przewyzsza wptywy z handlu artykutami promocyjnymi
National Basketball Association, Major League Baseball czy National
Hockey League. Wiele szkolnych kafeterii juz na dlugo przed inwazjq fast
foodéw podpisywato kontrakty z takimi firmami, jak Marriott czy Cara,
specjalizujgcymi sie rowniez w dostarczaniu zbiorowej papki liniom
lotniczym i szpitalom.

Jednak owi cateringowi giganci, anonimowi i pozbawieni cech
indywidualnych, stanowili zupelng antyteze brandingu. Wielkie marki
wniosty ze soba na kampus obyczaje mizdrzacej sie primadonny,
wprowadzajac do szkét nowe koncepcje, imperatywy i idee, takie jak
kontrola wizerunku korporacji, ekspozycja logo, nieustanne poszukiwanie
mozliwosci poszerzania oferty i Scista ochrona tajemnicy handlowej. A jak
sie okazalo, zderzenie nakazéw uczelni z nakazami brandingu prowadzi
czesto do nieprzyjemnych sytuacji. Studenci Uniwersytetu Kolumbii
Brytyjskiej nie zdolali na przyktad uzyska¢ wgladu w tekst kontraktu
zawartego przez ich uczelnie z Coca-Cola Company. Nie baczac na to, ze
uniwersytet finansowany jest z funduszy publicznych, koncern zastrzegt
sobie, by suma, ktorg zaplaci za prawo do wylacznej sprzedazy zostala
utrzymana w tajemnicy ze wzgledu na konkurencje (Coca-Cola odrzucita
takze mojg prosbe o informacje, twierdzac, Ze wszelka dzialalnos¢
koncernu na terenie kampusow - wliczajac w to dokladng liczbe uczelni, z
ktorymi zawarla kontrakty -jest poufna ,,ze wzgledu na konkurencje”).

W maju 1996 roku studenci i pracownicy naukowi Uniwersytetu Wisconsin

w Madison dotarli jednak do tekstu umowy sponsoringowej, ktéra



administracja uczelni zamierzala zawrze¢ z Reebokiem - i wcale im sie on
nie spodobal. Kontrakt zawieral klauzule ,,0 niedyskredytowaniu”, ktéra
zabraniala czlonkom uniwersyteckiej spotecznosci  krytykowania
producenta sprzetu sportowego. Klauzula stwierdzala, co nastepuje: ,,W
trakcie obowigzywania umowy i przez rozsadny czas po zakonczeniu
objetego nig okresu Uniwersytet nie wyda zadnego oficjalnego
oswiadczenia dyskredytujagcego marke Reebok. Ponadto, Uniwersytet
niezwlocznie podejmie wszelkie niezbedne kroki, by odpowiednio
zareagowac na kazda wypowiedz swojego pracownika, funkcjonariusza lub
przedstawiciela, wliczajagc w to trenera, ktora dyskredytowalaby marke
Reebok, produkty Reeboka, agencje reklamowa badZz inng agencje,
zwigzang z Reebokiem”.126 Reebok zgodzit sie na wykresSlenie klauzuli,
kiedy studenci i pracownicy naukowi rozpoczeli kampanie informacyjng na
temat warunkow pracy panujacych w zakladach koncernu w Azji
Poludniowo-Wschodniej. W  przypadku  Uniwersytetu = Wisconsin
wyjatkowy jest fakt, iz spolecznoS¢ uniwersytecka poznala warunki
kontraktu jeszcze przed jego podpisaniem. Tak sie nie stalo na wielu innych
uniwersytetach, gdzie departament sportu zawieral po cichu
wielomilionowe umowy; zawierajace podobne kneblujace klauzule. Dla
przyktadu, umowa zawarta z Nike’iem przez Uniwersytet Stanowy
Kentucky zawiera klauzule przyznajaca koncernowi prawo do zerwania
piecioletniego kontraktu opiewajacego na 25 milionow USD, jesli
,2uniwersytet bedzie dyskredytowal marke Nike [...] albo podejmie
jakiekolwiek inne dziatanie sprzeczne z popieraniem produktéw Nike’a”.1%’
Nike zaprzecza, jakoby kryla sie za tym chec¢ uciszenia krytyki na terenie
kampusu. 128

Bez wzgledu na intencje takich zapisow faktem jest, ze w wypadku

konfliktu z interesem korporacyjnego sponsora swoboda wypowiedzi na



uczelni jest czesto drastycznie ograniczana. Na przykiad na Uniwersytecie
Stanowym Kent - jednym z amerykanskich kampusow, na terenie ktorych
Coca-Cola posiada prawo wylacznej sprzedazy - czlonkowie sekcji
Amnesty International agitowali za bojkotem produktow koncernu w
protescie przeciwko jego powigzaniom z rzadzacym wowczas Nigerig
wojskowym rezimem. W kwietniu 1998 roku dziatacze Al zwrdcili sie do
rady studenckiej z rutynowa prosba o sfinansowanie wyktadu obroncy praw
cztowieka z Free Nigeria Movement. ,,Czy bedzie wyrazat sie negatywnie o
Coca-Coli?”, zapytal cztonek rady. ,Bo Coca-Cola robi na naszym
kampusie duzo dobrych rzeczy; na przyklad pomaga organizacjom
studenckim i popiera sport”. Kiedy przedstawiciele Al przyznali, iz mowca
istotnie bedzie mial do powiedzenia kilka gorzkich stow na temat
nigeryjskich interesow koncernu, rada studencka odmowita sfinansowania
jego przyjazdu.'®®

Na niektorych uniwersytetach protesty przeciwko korporacyjnym
sponsorom zostaly skutecznie zablokowane. W sierpniu 1996 roku
Uniwersytet York byt gospodarzem turnieju DuMaurier Tennis Open,
sponsorowanego przez Imperial Tobacco. Uwazajac, ze ani uniwersytet, ani
wydarzenie sportowe nie powinny byC¢ wykorzystywane do promowania
produktow tytoniowych, grupa przeciwnikow palenia z Grim Reaper
Society zwrocita sie do wiadz uczelni o pozwolenie na rozprowadzanie
ulotek w poblizu stadionu. Susan Mann, rektor uniwersytetu, odmowita
wydania zgody, oswiadczajac, ze szkota ,normalnie” nie wpuszcza ,,grup
interesow” na teren kampusu, ,chyba, zZe w celach zwigzanych z
dzialalnoscia Uniwersytetu”. Aktywisci wreczali wiec karty i ulotki
kierowcom, zatrzymujacym sie na Swiattach przed wjazdem na teren
uczelni, za$ ostatniego dnia turnieju zaimprowizowali inteligentng

prowokacje kulturowa: rozdawane ulotki mialy ksztalt wachlarza. Wielu



kibicow, wyraznie rozbawionych tym pomystem, zabralo swoje wachlarze
na stadion, by ochladza¢ sie antynikotynowymi hastami. Po kilku
godzinach policjanci, wynajeci przez organizatorow rozgrywek,
zainteresowali sie pokojowym protestem poza terenem zawodow i
powotujac sie na utrudnienia w ruchu ulicznym, ukarali mandatem dwadch

aktywistow i skonfiskowali wszystkie pozostate wachlarze.

To skrajne przyklady tego, co korporacyjny sponsoring potrafi zrobic¢ z
niektérymi fundamentalnymi wartosciami uczelni publicznych, jak
przejrzystos¢ finansowa czy prawo do swobodnej dyskusji i pokojowych
protestoOw na terenie kampusu. Rownie niepokojace sq jednak subtelniejsze
skutki tego zjawiska. Wielu profesoréw moéwi o powolnym wdzieraniu sie
na teren uniwersytetow mentalnosci centrum handlowego, zwracajac uwage
na fakt, ze im bardziej uczelnie wygladaja i dzialajgq jak centra handlowe,
tym bardziej studenci zachowuja sie jak konsumenci. Wykladowcy
opowiadaja historyjki o studentach odpowiadajagcych na pytania
kwestionariusza oceniajagcego poszczegoOlne kursy z przekonaniem o
wlasnej nieomylnoSci i arogancja zadowolonego z siebie turysty
wypelniajacego ankiete na temat obstugi w jednym z hoteli wielkiej sieci.
,INajbardziej ze wszystkiego mierzi mnie bijagcy z odpowiedzi chtéd
zawodowego konsumenta. Drazni mnie radosne przekonanie, iz moja rola -
a takze, co gorsza, rola Freuda, Szekspira i Blake’a - sprowadza sie do
dostarczania rozrywki, zabawy i ciekawostek”, pisze na tamach magazynu
Harper’s profesor Uniwersytetu Wirginia Mark Edmundson.'3® Profesor
Uniwersytetu York w Toronto, na ktérego terenie wybudowano centrum
handlowe z prawdziwego zdarzenia, opowiedzial mi, ze studenci zagladaja
na zajecia, siorbigc kawe ze styropianowych kubkow, gawedzq chwile w

tylnych rzedach i znowu wymykaja sie z sali. Prowadzqg zycie towarzyskie i



robig zakupy, wpadajac do sal wyktadowych w przelocie i w nic sie zanadto
nie angazujac.

BRANDING NA UNIWERYSTECIE

Gdy marki powoli przeobrazaja doswiadczenie okresu studidw, innego
rodzaju zawlaszczanie odbywa sie na poziomie prowadzonych przez
uczelnie badan naukowych. Wszedzie na Swiecie uniwersytety udostepniaja
swoja baze naukowaq i bezcenng akademicka wiarygodnos¢ koncernom,
ktore wykorzystuja je zgodnie ze swoim interesem. W Ameryce Poinocnej
wspolpraca naukowa korporacji z uczelniami stuzy dzisiaj do czego tylko
dusza zapragnie: do projektowania nowych tyzworolek Nike’a,
opracowywania efektywniejszych technologii ekstrakcji ropy naftowej dla
Shella, oszacowywania stabilnosci azjatyckiego rynku dla Disneya, badania
zapotrzebowania konsumentow na rozszerzenie pasma czestotliwosci dla
Bella czy porownywania wzglednych zalet markowych lekarstw i ich
pospolitych odpowiednikow, by podac kilka tylko przykladow.

Dr Betty Dong, prowadzgca badania medyczne na Uniwersytecie
Kalifornijskim w San Francisco (UCSF), miala nieszczeScie podjac sie
przetestowania markowego lekarstwa za markowe pienigdze. Dong
kierowala programem finansowanym wspolnie przez brytyjska firme
farmaceutyczng Boots (obecnie Knoll) i UCSF. Losy tej wspotpracy dobrze
ilustrujq razacy konflikt miedzy zadaniami instytucji dziatajgcej w interesie
publicznym, jaka jest uniwersytet, a interesami markowych misji
badawczych.

Dr Dong porownywata skuteczno$¢ produkowanego przez Boots leku
regulujacego czynnos$c¢ tarczycy o nazwie Synthroid z jego niemarkowym
odpowiednikiem. Koncern mial nadzieje, ze uda sie wykazac¢, iz jego
znacznie drozszy produkt jest lepszy lub przynajmniej w istotny sposob

rozni sie od swojego tanszego rywala - co potwierdzone wynikami badan



szanowanej placowki naukowej, przyniostoby firmie znaczacy wzrost
zyskow. Tymczasem dr Dong stwierdzila, ze jest doktadnie na odwrét. Oba
srodki majq identyczne dzialanie, co oznaczatlo potencjalng oszczednosc
365 miliondw dolaré