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Streszczenie

Glownym celem zrealizowanych badan byla weryfikacja réznic w za-
kresie liczby i rodzaju powigzan pomiedzy obrazem siebie a wizerunkami
marek wsréd dzieci w réznych okresach rozwoju. Na gruncie polskiej psy-
chologii zachowan konsumenckich problem ten dotychczas nie byt podej-
mowany. W badaniach wzi¢lo udzial 90 oséb - po 30 z kazdej z trzech
grup wiekowych: 8-9, 12-13 i 16-18 lat. Zaréwno opis obrazu siebie, jak i opis
wizerunku marki wykonano przy uzyciu techniki projekcyjnej kolazu, czyli
wlasnej kompozycji stworzonej z obrazkéw i okreslen nalezacych do kilku
kategorii tematycznych. Wykorzystana technika badania stanowi modyfika-
cje narzedzia opisanego przez Geralda Zaltmana (tzw. technika wydobywa-
nia metafor - ZMET). Umozliwia ona obiektywne poréwnanie réznych grup
wiekowych, poniewaz stosunkowo fatwo mozna ja dostosowaé do wieku ba-
danych osob. Uzyskane wyniki wskazuja, Ze wraz z wiekiem nie zmienia si¢
znaczaco ogolna liczba marek wiaczanych w opis siebie, ale w toku rozwoju
obserwujemy zmiany zwigzkow Ja-marka o charakterze jakosciowym. Mie-
dzy péznym dziecinstwem a wczesng adolescencja zmieniajg sie rodzaje sko-
jarzen, na ktérych oparte sa te powigzania: od konkretnych w wieku 8-9 lat
do bardziej abstrakcyjnych u miodziezy. Dodatkowo, wiedza zdobyta w toku
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badan pozwolila wskaza¢ kilka kierunkéw przyszlych badan zmierzajacych
do lepszego zrozumienia znaczenia marek w budowaniu wilasnej tozsamosci

przez dzieci i mlodziez.
Stowa kluczowe: obraz siebie, kolaz, wizerunek marki, dzieci, badania

jakosciowe.
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THE ROLE OF BRAND IMAGES IN SELF-DESCRIPTION
AMONG THE CHILDREN IN DIFFERENT STAGES
OF DEVELOPMENT

Abstract

The main aim of the research was to determine whether there are any
essential differences in (the number and type of) Self-brand connections
created by children in different stages of development. In regards of this
problem no study has been undertaken within the polish field of psychology
of consumer behaviour. The research was conducted on 90 people - 30 of
each of three age groups: 8-9, 12-13 and 16-18 years old. Both Self-concept
description and brand image were examined by the projection technique of
collage - each person constructed an artistic composition of pictures and
words which belonged to several thematic categories. This methodology
it is a modification of the Gerald Zaltman metaphor elicitation technique
(ZMET). The selected method was tailored to the age of the examined
individuals and its unique point is that it enables an objective comparison
of different age groups. The findings show that there is no change in the
general number of brands included in Self-concept but some quality changes
of Self-brand relationships take place. Types of associations change between
late childhood and an early adolescence - from concrete and surface-level in
age of 8-9 years old to more abstract and symbolic associations for youths.
Additionally, a few directions for future examinations and researches were
marked out in order to give a better understanding of the meaning of brands
in identity development among children and youths.

Keywords: self-concept, collage, brand image, children, quality research.
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Wprowadzenie

Zwigzki pomiedzy wizerunkiem marek a obrazem Ja u dzieci i mlodzie-
zy stanowig rzadki przedmiot badan na gruncie polskiej psychologii zacho-
wan konsumenckich. Badania wlasne miaty na celu uzupelnienie tej luki,
a punktem wyjscia do zaprojektowania metodologii badania byty wyniki
uzyskane przez Chaplin i John (2005). Stad dodatkowym celem byla weryfi-
kacja na podstawie wynikéw badan populacji polskiej prawidlowosci stwier-
dzonych w oparciu o badania populacji amerykanskiej.

Chociaz gtéwnym celem psychologii zachowan konsumenckich jest prze-
de wszystkim poznanie i opisanie prawidtowosci zwigzanych z zachowaniem
sie cztowieka jako konsumenta, to w przypadku badania dzieci i mlodziezy
szczegblne znaczenie ma réwniez aspekt zwigzany z ochrong mlodych umy-
stow przed szkodliwym wplywem $wiata reklamy i marketingu. Dlatego za-
mystem przeprowadzonych badan, oprécz poznania roli symbolicznego wy-
miaru marki w rozwoju koncepcji siebie u dzieci i nastolatkow oraz lepszego
zrozumieniu ich zachowan konsumenckich, bylto takze dostarczenie wiedzy,
ktora moglaby by¢ uzyteczna dla rodzicéw i pedagogéw, aby mogli oni sku-
tecznie przeciwdziala¢ nadmiernemu wpltywowi marek na rozwdj koncepcji
Ja ich wychowankow.

Badania poréwnujace spostrzeganie réznych marek przez dzieci w Polsce
i innych krajach $wiata (Ipsos, 2003) pokazuja, ze wizerunki marek, z ktory-
mi dzieci majg codzienny kontakt, sg zblizone - niezaleznie od kraju, spo-
sOb postrzegania tych marek jest podobny, a same marki s3 dobrze wyod-
rebniane przez dzieci i sprawnie réznicowane. Okazuje sie jednak, Ze rézne
jest spostrzeganie wizerunkéw marek produktéw bardziej kosztownych, jak
np. sprzetu elektronicznego czy odziezy. Wizerunki marek takich produk-
tow sa przez polskie dzieci slabo réznicowane (zwykle dzielone s3 one na
zasadzie: produkt markowy - niemarkowy). Te prawidlowosci sprawiaja, ze
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze rdéznice kulturowe, spoteczne i go-
spodarcze pomiedzy spoleczenstwem amerykanskim i polskim beda miaty
istotny wplyw na wyniki cytowanych wyzej badan.

Marka jest najczes$ciej rozumiana jako zespol atrybutéw zwiazanych
z przeswiadczeniem konsumentéw o korzysciach wynikajacych z uzytko-
wania produktu (np. wysoka jakos§¢, wyrdznik pozycji spotecznej), a takie
przeswiadczenie moze by¢ utrwalane przez jego cene, dystrybucje, promocje
oraz wymiang opinii o marce pomiedzy konsumentami (Altkorn, Kramer,
1998). Kluczowsa funkcja dla tworzenia sie zwigzku pomiedzy Ja konsumenta
a marka jest jej funkcja symboliczna wynikajaca ze spolecznego wymiaru
konsumpcji. Poprzez wybdér marek osoba ma mozliwos$¢ szerokiego manife-
stowania swojego konformizmu lub niezaleznosci, podkreslania swojej przy-
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nalezno$¢ do grupy czy wyrazania osobowosci. Konsumenci poprzez inter-
akcje z réznymi grupami uczg si¢ symbolicznych znaczen marek przez co
stajg sie one narzedziem komunikacji niewerbalnej (Kall, 2001).

Reynolds i Gutman (1984, za: De Chernatony, 2003) twierdza, ze w przy-
padku kategorii produktéw zwigzanych z aktywnym poszukiwaniem, zaan-
gazowaniem w wybor i poswiecaniem czasu na przetwarzanie informacji
o nich, wizerunek marki jest powigzany z przechowywang w umysle konsu-
menta siecig informacji, ktéra pomaga jednostce zdefiniowa¢ samego siebie,
czyli okresdli¢ swéj wlasny wizerunek.

Pojecie obrazu siebie

Pojecie Ja (Self) pojawia si¢ w wielu teoriach osobowosci nalezacych do
réznych nurtéw (Majewicz 2002; Oles, 2005). Chociaz autorzy zgodnie twier-
dzg, ze jest to centralny element osobowosci czlowieka i peini on bardzo
wazng role w regulacji zachowania i relacji z innymi ludzmi, to réznice mig-
dzy tymi podej$ciami s3 bardzo znaczace.

Badajac zagadnienie roli, jaka pelnig wizerunki marek w opisie obrazu
siebie u dzieci i mlodziezy, przyjetam szeroka definicje, w ktoérej obraz siebie
zawiera wszelka wiedz¢ na swoj temat i wyobrazenia osoby dotyczace tego,
kim i jaka jest, niezaleznie od tego, jak s3 uporzadkowane te elementy (Hur-
lock, 1960, za: Majewicz, 2002).

Podstawowe dla tworzenia koncepcji siebie s3: zdolnos¢ do réznicowania
siebie od innych oraz autorefleksja (Oles, 2002). W wyniku rozwoju zdolnosci
percepcyjnych (réwniez autopercepcyjnych) i wzbogacaniu interakcji z inny-
mi osobami, dziecko nabywa zdolnosci do rozpoznawania siebie. Przyjmuje
sie, ze samoswiadomos¢ pojawia sie pomiedzy 15. a 18. miesigcem Zycia, ale
pelny rozwdj refleksyjnej swiadomosci nastepuje dopiero w momencie osia-
gniecia przez dziecko poziomu myslenia abstrakcyjnego.

Wraz z rozwojem poznawczym dziecka, zmienia si¢ jego sposdb two-
rzenia obrazu siebie. Okoto 6. r.z. dziecko potrafi poda¢ juz niemal pelng
definicje siebie uwzgledniajacg wiele cech. Sg one jednak bardzo konkretne,
a poszczegdlne aspekty schematu Ja stanowia jakby odrebne obszary, tzn.
dziecko nie faczy ich w ogdlny obraz siebie (nie wycigga ogdlnych wnio-
skow). Przedszkolak ma bardzo konkretne pojecie swojego Ja: skupia si¢ na
tym, co wida¢ na zewnatrz i co jest teraz (co umiem, jak wygladam, gdzie
mieszkam), a nie na wewnetrznych, bardziej trwalych cechach (Bee, 2004).
Dla rozwoju obrazu siebie wazna jest zdolno$¢ do autorefleksji, czyli umie-
jetnos$¢ ujecia samego siebie jako przedmiotu obserwacji, poznania i oceny
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(Oles, 2002). Glebsza autorefleksja mozliwa jest dopiero wtedy, gdy dziecko
osiggnie stadium rozwoju poznawczego, w ktéorym mozliwe jest myslenie na
poziomie abstrakcyjnym, czyli okoto 12. roku Zycia.

W wieku szkolnym koncepcja siebie staje si¢ bardziej abstrakcyjna
i ogolniejsza, a takze relatywna (pojawia sie¢ odnoszenie si¢ do innych oséb).
W okresie operacji konkretnych (7-11 lat) dziecko zaczyna wiec opisywac
siebie w sposob bardziej zlozony, relatywny oraz skupia si¢ na ideach i swo-
ich uczuciach a nie na zewnetrznych cechach (Bee, 2004). W tym czasie
pojecie Ja jest wcigz niestabilne, dziecko wchodzi w nowe role i przezywa
nowe do$wiadczenia, nieustannie gromadzi nowe informacje o sobie. Maria
Przetacznikowa (1971) stwierdza, ze dziecko w tym wieku jest nastawione
gtéwnie na poznawanie $wiata zewnetrznego i nie skupia zbyt duzej uwagi
na samopoznaniu. W okresie szkolnym dziecko dostrzega, ze moze by¢ do-
bre tylko w niektérych dziataniach, a obraz siebie zaczyna si¢ réznicowac
i obejmowac réwniez wady. Te zmiany przebiegaja bardzo szybko, gtéwnie
pod wplywem doswiadczen szkolnych: uczniowie II klas potrafig patrze¢ na
siebie duzo bardziej krytycznie niz 7-latki (Niebrzydowski, 1976).

W okresie dorastania opis siebie zawiera znacznie mniej cech fizycznych
i zdolnosci. Mlodziez opisuje siebie poprzez cechy i ideologie, ktdre sg abs-
trakcyjne. Pojecie Ja staje si¢ bardziej zréznicowane, nastolatek ma rézne
koncepcje siebie, np.: Ja jako uczen, jako przyjaciel, w rodzinie itp. (Bee,
2004). Koncepcja siebie zostaje poszerzona o informacje niedostepne dla
$wiata zewnetrznego: uczucia, przemyslenia i zachowania, o ktérych inni lu-
dzie nie wiedzg. Obraz siebie u mlodziezy jest wcigz niedojrzaty — wystepuje
dualizm ocen, wyolbrzymianie lub niedocenianie niektérych swoich cech.

Zwigzek pomiedzy wizerunkami marek i obrazem siebie

W toku doswiadczenia konsumenci tworza sie¢ skojarzen zwigzanych
z marka (budujac jej wizerunek), a poprzez konsumpcje marki/produktu
wlaczajg te wlasnosci i wartosci do obrazu siebie. W taki wlasnie sposéb
tworzy si¢ zwigzek miedzy marka a koncepcja siebie konsumenta, tzw. SBC
- Self-brand connections (Escalas, Bettman, 2003).

Jako symbole, marki mogg dodawac pewne tresci do koncepcji siebie i/
lub wzmacnia¢ sposéb, w jaki konsument mysli o sobie. Wynikiem proce-
su poréownywania wizerunku marki ze swoim wilasnym wizerunkiem jest
powigzanie zbioru skojarzen z marka oraz umyslowej reprezentacji siebie.
Marka jest wazna dla konsumenta, nie tylko ze wzgledu na role, jaka petni
ona w wyrazaniu siebie, ale takze dlatego, ze pelni ona istotng role przy
kreowaniu i budowaniu wlasnej tozsamosci (McCracken, 1989). Na przyktad
w okresie wczesnej adolescencji marki moga by¢ wykorzystywane do budo-
wania tozsamosci nastolatka (a wiec juz nie dziecka) lub tozsamosci piciowej
- najpierw jako dziewczynki lub chlopca, a nastepnie kobiety lub mezczyzny
(Rodhain, 2006).
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Belk (1988) zaproponowal teorie, wg ktdérej wybierane i uzywane przez
konsumenta produkty wchodza w sklad tzw. rozszerzonego Ja (extended
Self). Tworzac je, osoba przekracza skonczone granice swojego ciala, wla-
czajac w konstrukcje wlasnej tozsamosci obiekty ze swojego fizycznego oto-
czenia. Zgodnie z ta koncepcja, przedmioty stanowig dla jednostki jakby
~przedluzenie” siebie, ale Ja rozszerzone zawiera réwniez inne wazne ze-
wnetrzne obiekty (np. osoby znaczace) oraz kulturowe artefakty (Zadluzna,
Paluchowski, 2004).

Wright, Clairborne i Sirgy (1992) stworzyli ogélna koncepcje wyjasniaja-
cg powigzania pomiedzy symbolicznym aspektem przedmiotéw i koncepcija
siebie ich uzytkownikéw (zob. rys. 1). Posiadanie i/lub uzywanie produktu
powoduje, ze konsument zaczyna patrze¢ na siebie jak na uzytkownika tego
przedmiotu, czyli sytuacyjnie postrzega siebie poprzez pryzmat tego pro-
duktu. Wielokrotnie powtarzajace si¢ takie sytuacje prowadza do generali-
zacji, tworzac Ja rozszerzone.
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Rys. 1. Powigzanie miedzy symbolizmem produktu/konsumpcji i obrazem siebie konsu-
menta (na podstawie: Wright, Clairborne, Sirgy, 1992).

Autorzy wyszczeg6lniaja kilka podstawowych prawidlowosci oraz czyn-
niki wplywajace na to, czy w ogole, i jak bardzo przedmioty s3 znaczace
dla obrazu siebie. Miedzy innymi zwracajac uwage na to, ze szczegdlnie
duzy wplyw na spostrzeganie siebie maja produkty wtedy, gdy konsument
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ma jasny, wyrazny obraz uzytkownika produktu, a jednoczes$nie nie ma do-
brze uformowanego, stabilnego obrazu samego siebie (a wigc np. u dzieci).
Na tworzenie i ekspresje koncepcji siebie szczegélny wplyw maja produkty,
ktorych symbolizm jest dobrze widoczny (fatwo rozpoznawany przez kon-
sumenta). Im bardziej znaczace oraz czeste jest posiadanie i/lub uzywanie
pewnych produktéw, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze konsument two-
rzy obraz siebie w oparciu o obraz uzytkownika tych produktéw. Dodat-
kowym czynnikiem zwigkszajacym podatnos¢ na wlaczanie produktéw do
koncepcji siebie jest materialistyczna orientacja jednostki. Chociaz teoria
tych autorow skupia si¢ na znaczeniu, jakie dla obrazu siebie maja kupowane
i uzywane produkty, to sluszne wydaje si¢ przelozenie tych prawidlowosci
rowniez na marki produktéw.

Escalas i Bettman (2003) ujmujg proces tworzenia si¢ zwigzkéw miedzy
markami a Self w kategoriach procesu dopasowywania do prototypu: osoba
wyobraza sobie ,,typowego uzytkownika” poszczegélnych marek i wybiera te
spoérod nich, ktoérej uzytkownik jest maksymalnie podobny do niego, a do-
kladniej zgodny z obrazem Ja realnego lub Ja idealnego.

Dla wigkszosci podej$¢ odnoszacych si¢ do tego zagadnienia wspdlne sa
trzy elementy (Chaplin, John, 2005). Po pierwsze, aby powstalo powiaza-
nie migdzy obrazem siebie i wizerunkiem marki, konsument musi posiada¢
skojarzenia z ta marka, ktéore moze odnie$¢ do siebie, czyli np. charakte-
rystyke jej uzytkownika lub osobiste doswiadczenia z ta marka. Po drugie,
konsument musi posiada¢ taka reprezentacje obrazu siebie (np. Ja aktualne,
Ja idealne, Ja przyszlosciowe), ktére zawieraja cechy dajgce si¢ powigzac ze
skojarzeniami zwigzanymi z markami. Po trzecie, musi zosta¢ uruchomio-
ny proces porownywania obrazu siebie i wizerunku marki, aby konsument
mogl oceni¢, czy spostrzegany wizerunek marki jest spdjny z jakimis aspek-
tami obrazu siebie.

Koncepcja siebie jest szczegdlnie podatna na wplyw symbolicznego wi-
zerunku marek u oséb, ktére nie majg stabilnego i dojrzalego obrazu siebie,
dlatego tez nalezy przypuszczad, ze u dzieci i mlodziezy to zjawisko bedzie
szczegblnie znaczace i widoczne. Marki i produkty stajg sie jednym z do-
stepnych elementéw, ktére mozna wykorzysta¢ do budowania swojej tozsa-
mosci, np. jako nastolatka, dziewczyny, chlopaka, dorostej osoby, czlonka
jakiej$ grupy.
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Mlody konsument: znaczenie marek w $wiecie dzieci i mlodziezy

Badania wskazujg, ze ponad 20% preferencji dotyczacych marki utrzy-
muje si¢ od dziecinstwa do doroslosci (Guesta, 1964, za: Lindstrom, 2005).
Wiedzac o tych prawidlowosciach producenci tworza specjalne oferty i ga-
dzety skierowane do mlodych konsumentéw, a dzieci od najmtodszych lat
maja status pelnoprawnego konsumenta i na rynku jest on traktowany na
rowni z dorostymi - zacierajg si¢ wigc granice miedzy dzie¢mi i dorostymi
(Bogunia-Borowska, 2006).

Jak wyglada rozwoj reprezentacji marki w umysle konsumenta? Dzie-
ci rozpoznajg marki juz w wieku 3-4 lat (Derscheid, Kwon, Fang, 1996, za:
Achenreiner, John, 2003) i w wieku 7-8 lat potrafia wymieni¢ wiele marek
roznych kategorii produktéw (Lindstrom, 2005). Umiejetno$¢ rozpoznawa-
nia marek pojawia si¢ rozwojowo wcze$niej niz umiejetnos$¢ ich przypomi-
nania sobie. Valkenburg i Buijzen (2005) stwierdzili, ze najwiekszy wzrost
umiejetnosci rozpoznawania marek ma miejsce pomiedzy 3. a 5. rokiem zy-
cia, natomiast znaczacy wzrost zdolnosci przypominania sobie nazw marek
nastepuje miedzy 7. a 8. rokiem zycia. W wieku przedszkolnym pojawia sie
skfonnoé¢ do uzywania nazw marek nie tylko do wyréznienia konkretne-
go produktu, ale rowniez do nazywania catych kategorii produktéw (John,
1997, za: Achenreiner, John, 2003). Prawdopodobnie jest to spowodowane
tym, ze nazwy marek sg dla dzieci w tym wieku tatwiej dostepne i przy-
swojenie nazw marek jest latwiejsze niz nauczenie si¢ nazw catych katego-
rii produktéow: dlatego ,cola” staje si¢ synonimem wszystkich produktéow
kategorii ,,napoje gazowane”. W okresie poznego dziecinstwa (ok. 7-8. r.z.)
dzieci potrafig juz nazwa¢ wiele marek réznych kategorii produktéw takich,
jak platki, przekaski czy zabawki. Kolejnym krokiem w rozumieniu pojecia
marki przez dzieci jest uswiadomienie sobie, ze marka jest tylko jednym
z elementéw czy atrybutéw produktu. Ta zdolno$¢ do ,rozlozenia” produk-
tu na cechy i myslenie o nich w takich kategoriach pojawia si¢ po 6. r.z.
(Achenreiner, John, 2003).

Poniewaz wiele wizerunkéw marek odnosi si¢ do statusu spolecznego,
prestizu i przynaleznosci grupowej, to dla ich zrozumienia znaczenie ma
rowniez rozwodj spoleczny (np. umiejetnos¢ wywolywania odpowiedniego
wrazenia na innych czy zdolnos¢ do ujmowana perspektywy innych osoéb).
Takie znaczenie marek jest dostrzegane przez dzieci dopiero wtedy, gdy po-
trafia one zrozumie¢ jak wywierane jest wrazenie na innych i sa zdolne do-
strzec, ze cechy marek moga by¢ do tego uzyte, czyli migdzy 10. a 12. rokiem
zycia (Chaplin, John, 2005).

W 2003 Ipsos przeprowadzil badanie na 11- i 12-latkach w 13 krajach
calego $wiata, z ktorego wynika, ze w tym wieku zaczynajg si¢ cieszy¢ po-
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wodzeniem marki mlodziezowe, a marki uznawane za dzieciece gwaltownie
tracg na popularnoéci. W ten sposéb miody konsument chce okresli¢ swo-
ja tozsamos¢ nastolatka, a jednoczesnie odcia¢ si¢ od $wiata dzieci. Wyni-
ki tych analiz ukazaly, ze szczegélnie angazujace emocjonalnie dla dzieci
w tym wieku sg marki ubran sportowych, telefonéw komdérkowych, napojow,
przekasek i fast-foodéw. Dodatkowo dla dziewczat wazne sg marki kosmety-
kéw, a dla chlopcéw - marki produktéw elektronicznych.

U mtlodszych dzieci wybdér marki dokonuje si¢ na poziomie percepcyj-
nym - marka jest wykorzystywana jako prosta wskazéwka zwigzana ze zna-
jomoscig produktu lub jego widocznymi cechami. Gdy pojawia si¢ umiejet-
nos$¢ myslenia i klasyfikowania obiektow na poziomie abstrakcyjnym (okres
péznego dziecinstwa, ok. 8. roku zycia), zrozumiale staje si¢ symboliczne
znaczenie marki - dziecko zaczyna kojarzy¢ nazwe marki nie tylko z ce-
chami, ktére sa widoczne i konkretne, ale takze z tymi o charakterze abs-
trakcyjnym (np. jakie niesie ze sobg znaczenie i co méwi na temat swojego
uzytkownika).

Fournier (1998) zauwaza, ze marka nie powinna by¢ spostrzegana jako
bierny przedmiot transakcji marketingowych, ale jako, aktywny, wnoszacy
pewien wklad, element relacji osoba-marka. Poglebione wywiady przepro-
wadzone przez te autorke z trzema dorostymi kobietami pozwolily wyrézni¢
az 15 typéw zwiazkéw mogacych faczy¢ konsumenta z markami. Podobne
badania wéréd mlodszych nabywcow przeprowadzita Mindy F. Ji (2002). Au-
torka wyroznila 10 rodzajow zwigzkéw tworzonych przez dzieci w stosunku
do znanych im marek. Z punktu widzenia tworzenia si¢ zwigzku miedzy
wizerunkiem marki a obrazem siebie u dzieci, istotne beda przede wszyst-
kim te marki, z ktérymi dziecko ma wig¢z nazwang ,pierwsza miloscig” (first
love) - to one maja najwiekszy wplyw na rozwoj koncepcji siebie. Ta relacja
charakteryzuje si¢ ogromng sympatia, wrecz uwielbieniem dziecka wobec
marki (np. marka wymarzonego pierwszego roweru). Przykladami innych
rodzajow zwigzkow, ktére moga by¢ istotne dla omawianego tutaj zagadnie-
nia, moga by¢: ,prawdziwa mito$¢” (true love), ktdra jest ksztaltowana przez
dtuzszy czas, poprzez wielokrotne uzywanie marki przez dziecko oraz ,ci-
chy wielbiciel” (secret admirer) — zwiazek, ktéry charakteryzuje si¢ wielkim
podziwem dziecka wobec marki (bardzo chcialoby ja posiada¢, ale nie moze
poniewaz ma ograniczone $rodki finansowe i mozliwos¢ zakupu).

Te typy relacji sg charakterystyczne dla dzieci i mlodziezy i s3 powigza-
ne ze specyfika funkcjonowania mlodego nabywcy. Na przyklad ,pierwsza
mito$¢” wynika z ograniczonych do$wiadczen dzieci w zakresie konsumpciji,
a ,cichy wielbiciel” - z ograniczonych mozliwosci finansowych dzieci. Marki
maja dla réznych oséb rézne znaczenie w zaleznosci od tego, jaki typ relacji
taczy dang marke i dziecko.
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Zwigzek miedzy wizerunkami marek i obrazem siebie u dzieci i mlodziezy

Badania dotyczace dzieciecych opiséw siebie w réznych okresach rozwo-
jowych (miedzy wczesnym dziecinstwem a adolescencja) pokazuja, ze zna-
czenie posiadania wzrasta wraz z wiekiem, natomiast znaczenie innych de-
skryptoréw jak cechy charakteru, osobowosci czy aktywnosci maja wzgled-
nie state znaczenie. Dixon i Street (1975) stwierdzili, Ze posiadanie nie byto
czg$cia opisu obrazu siebie u dzieci 6-8 letnich, ale u dzieci starszych poja-
wialo sie i wraz z wiekiem nabierato wigkszego znaczenia.

Belk (1988) w badaniach dotyczacych rozumienia symbolicznego wymia-
ru konsumpcji przedmiotéw przez dzieci stwierdzil, ze o ile zdolno$¢ do
wnioskowania na temat innych oséb na podstawie posiadanych przedmio-
tow (wlasnosci) pojawia sie juz w wieku 8 lat, to jest ona w pelni rozwinieta
dopiero u dzieci w wieku 11-12 lat. Jest to zwigzane z rozwojem umiejetnosci
myslenia symbolicznego, chociaz na tym etapie rozwojowym wnioskowanie
dzieci na temat innych opiera si¢ wciaz przede wszystkim na cechach ze-
wnetrznych, fatwo dostrzegalnych i witasnie takie cechy sa wykorzystywane
do rozumienia symboliki przedmiotow.

W kolejnych latach, dzieci zaczynaja stopniowo korzysta¢ rowniez z bar-
dziej abstrakcyjnych informacji i w pierwszych latach adolescencji zrozumia-
la staje si¢ dla nich réowniez symbolika konsumpcji marki (a nie tylko sa-
mego produktu). Achenreiner i John (2003) na podstawie przeprowadzonych
badan stwierdzily, ze w zwiazku z tym, ze zdolno$¢ do ujmowania marki
jako symbolu pojawia si¢ w wieku okoto 12 lat, to umiejetno$¢ wnioskowa-
nia o innych osobach i ich cechach na podstawie uzywanych przez nie ma-
rek bedzie mozliwe dopiero u dzieci w starszym wieku. Od tego momentu
rozwoju mozliwe jest wycigganie wnioskéw na temat innych oséb w oparciu
o informacje na temat wizerunku marek przedmiotéw przez nig lubianych
i uzywanych.

Rodhain (2006) uwaza, ze tozsamo$¢ dziecka i wizerunek marki sg po-
wigzane, ale bardziej na zasadzie relacji osoba-marka-osoba niz prostego
zwigzku marka-osoba. Bardzo istotny jest wiec kontekst spoteczny, w jakim
dziecko poznaje marke, czyli z jakimi osobami ta marka si¢ dziecku kojarzy
- dopiero wtedy nabiera ona znaczenia w tworzeniu koncepcji siebie. Dla-
tego dla zjawiska wlaczania wizerunku marek w opis Ja bardzo istotny jest
takze etap rozwoju spolecznego.

W zaleznosci od wieku, rézny bedzie poziom rozwoju w zakresie trzech
elementéw wymienionych przez John i Chaplin (2005) - reprezentacji obra-
zu siebie, reprezentacji wizerunku marki i procesu poréwnywania/dopaso-
wywania tych dwoch wizerunkéw. Przejawia si¢ to w roznicach w liczbie
i rodzaju tworzonych relacji miedzy Ja i wizerunkami marek. Zblizajac sie
do pdinego dziecinstwa, dzieci zaczynajg dostrzega¢ zwigzki pomiedzy rdz-
nymi elementami koncepcji siebie, ale zwykle nie tworza jeszcze nadrzed-
nych kategorii cech i bardziej ogélnych opiséw. Taka umiejetnos¢ w petni
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pojawia si¢ w okresie pomiedzy $rednim a pdinym dziecinstwem. Z wie-
kiem, obraz siebie staje si¢ bardziej zlozony i zmienia si¢ réwniez jego tresc
(lub zmienia si¢ znaczenie poszczegélnych tresci obrazu Ja w zaleznosci
od okresu rozwoju; Damon, 1983, za: Trzebinska, 1998). Zmiany rozwojo-
we w zakresie procesu dopasowywania wizerunkéw marek do obrazu siebie
polegaja na zmianach wymiaréw i wlasnosci, na podstawie ktérych te dwa
konstrukty s3 ze sobg poréwnywane oraz klasyfikowane. Dzieci w wieku 4-7
lat skupiajg si¢ gtoéwnie na spostrzeganych cechach zewnetrznych i do klasy-
fikacji produktéow uzywaja cech percepcyjnych (ksztalt, kolor opakowania).
U starszych dzieci (8-10 lat) przy klasyfikacji wykorzystywane sg juz bardziej
abstrakcyjne informacje, np. smak (John, Sujan, 1990).

Jakie jest znaczenie marek w identyfikacji z wlasng plcig i wiekiem? Z ob-
serwacji przeprowadzonych w szkole na 11-12 latkach (Rodhain, 2006) wyni-
ka, ze marka ma dla chtopcow wieksze znaczenie. Zwigzane s3 one przede
wszystkim z podkre§laniem mocy i meskosci, wzorowanie si¢ na gwiazdach
sportu, starszych kolegach lub liderach w grupie. Produkt sam w sobie nie
jest wazny, to marka nadaje mu znaczenie. Dziewczynki przywigzuja mniej-
szg wage do marek, wazniejszy wydaje si¢ rodzaj ubrania, styl przedmiotu
niz marka. W przeciwienstwie do chlopcéw, dziewczyny-liderki nie prébuja
wywiera¢ wplywu na kolezanki, jesli chodzi o wybor marki. Marka jest tez
sposobem wyrazania swojej tozsamosci zwigzanej z wiekiem, np. poprzez
wybor produktéw przeznaczonych dla starszej grupy wiekowej.

Badania przeprowadzone w USA przez John i Chaplin (2005) dowodza,
ze pomiedzy $rednim dziecinstwem a wczesng adolescencja majg miejsce za-
réwno ilosciowe jak i jakosciowe zmiany w zakresie tworzenia zwigzkéw po-
miedzy obrazem siebie a wizerunkami marek. W wieku 8-9 lat zwigzki two-
rzone z markami s3 stosunkowo nieliczne i s3 one oparte na konkretnych
skojarzeniach (np. posiadanie lub kupowanie produktu tej marki). Z wie-
kiem, wraz ze zblizaniem si¢ do okresu wczesnej adolescencji, rosnie licz-
ba marek wlaczanych do opisu siebie, a powody tworzenia tych relacji staja
sie bardziej abstrakcyjne i symboliczne np. poréwnanie wlasnej osobowosci
i wizerunku marki, charakterystyka uzytkownika lub powigzanie z przyna-
leznoscia do jakiej$ grupy. Wyniki tych badan pokazaly, ze szczegdlnie waz-
ny dla procesu tworzenia si¢ powiazan miedzy wizerunkami marek a obra-
zem siebie jest okres pomiedzy srednim dziecinstwem (8-9 lat) a wczesng
adolescencja (12-13 lat).

Podsumowujac - zmiany w zakresie wlaczania marek do wlasnego wi-
zerunku w zaleznoéci od wieku, a dokladniej etapu rozwoju poznawczego
i spotecznego dziecka, beda sie¢ przejawia¢ w liczbie oraz rodzaju tych po-
wigzan, a wynikaja one ze zmian rozwojowych w zakresie trzech elemen-
tow:

e obrazu siebie - coraz bardziej ztozony, wielowymiarowy i abstrakcyj-
ny,
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e reprezentacji marki, rozumienia symbolizmu marki i wnioskowania
o osobach na podstawie posiadania,

e procesu porownywania wizerunku siebie i wizerunku marki, a do-
ktadniej zmian dotyczacych wymiaréw na podstawie ktérych dokonywane
jest to dopasowanie.

Posrednie znaczenie moze mie¢ réwniez szereg innych czynnikéw. Z wie-
kiem ro$nie swiadomo$¢ marek, dziecko jest bardziej narazone na dzialania
marketingowe, zna wigcej kampanii reklamowych oraz ma wigksze doswiad-
czenia zwigzane z uzyciem marek - istnieje wigc coraz wiecej mozliwosci
wlaczenia marki do obrazu siebie. W czasie dorastania zmienia si¢ rowniez
znaczenie innych o0séb z otoczenia dziecka: rodzicow, rodzenstwa i rowie-
$nikow, ktdérzy sa zrodlami wiedzy na temat spolecznego odbioru marek,
a takze wazno$¢ przynaleznosci do grupy: u 12-13-latkéw ogromne znaczenie
ma to, do jakiej grupy si¢ nalezy (,liderzy” czy ,ciche myszki” itp.), nato-
miast w liceum wazniejsze dla nastolatka to, jak jest odbierany jako osoba,
jednostka, a nie jako cze$¢ grupy (Lindstrom, 2005).

Problemy i hipotezy badawcze

Poniewaz poziom rozwoju poznawczego dzieci przed 6smym rokiem zy-
cia uniemozliwia im pelne zrozumienie symbolicznego aspektu konsumpcji,
przyjmuje sie, ze do tego wieku omawiane zwigzki pomig¢dzy obrazem siebie
i wizerunkiem marki nie tworza si¢. Co dzieje si¢ w pozniejszych latach
rozwoju mlodych konsumentéw? W oparciu o analize literatury przedmiotu,
jako pierwsze sformulowano nast¢pujace hipotezy badawcze:

H1: Liczba zwigzkéw tworzonych miedzy wizerunkami marek a obra-
zem siebie jest rozna w zaleznosci od wieku. H1.1: Dzieci w okresie pdznego
dziecinstwa (8-9 lat) maja utworzone mniej zwigzkéw pomiedzy koncepcja
siebie a markami niz osoby starsze (12-13 i 16-18 lat). H1.2: Nie ma istotnych
roznic pomiedzy dzie¢mi w wieku wczesnej adolescencji (12-13 lat) i poznej
adolescencji (16-18 lat) pod wzgledem liczby powigzan Ja-marka.

W okresie szkolnym maja miejsce istotne zmiany w funkcjonowaniu po-
znawczym dzieci i mozna oczekiwaé, ze wraz z osiggnieciem wyzszego po-
ziomu myslenia, przejsciem z okresu operacji konkretnych do fazy formalne;
(wg Piageta ma to miejsce okolo 11. roku zycia), zmieni si¢ typ zwigzkow
miedzy Ja i wizerunkami marek, dlatego kolejne hipotezy brzmia nastepu-
jaco:

H2: Rodzaj zwiazkéw miedzy wizerunkami marek a obrazem siebie jest
rézny w zalezno$ci od wieku. H2.1: W okresie pdznego dziecinstwa zwiazki
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obrazu siebie z markami sg oparte na konkretnych, powierzchownych skoja-
rzeniach (np. marka jest dziecku znana lub posiada ono rzeczy danej marki).
H2.2: W okresie wczesnej adolescencji i poéznej adolescencji zwiazki marek
z obrazem siebie charakteryzuja si¢ bardziej abstrakcyjnymi i symbolicz-
nymi skojarzeniami takimi, jak cechy osobowosci, stereotyp uzytkownika,
znaczenie marki dla grupy odniesienia.

Ze zmiang w sposobie my$lenia i nabyciem umiej¢tnosci operowania
pojeciami abstrakcyjnymi zwigzana jest zdolno$¢ do rozumienia symbolicz-
nych wartosci powigzanych z marka. Odnoszac si¢ do tego, mozna przewi-
dywa¢, ze istnieja pewne rdéznice w spostrzeganiu wizerunkow marek przez
dzieci w réznym wieku. Stad kolejna hipoteza:

H3: Opis wizerunku marki przez dzieci w okresie péznego dziecinstwa
jest ubozszy (mniej zlozony i rozbudowany) niz w przypadku dzieci star-
szych (wczesna i poézna adolescencja).

Zgodnie z literaturg dotyczaca omawianego zagadnienia (Rodhain,
2006) mozna oczekiwad, ze istnieja pewne roznice pomiedzy dziewczynkami
i chlopcami w zakresie tworzenia zwigzkow Ja-marka. Tego dotyczy kolejna
hipoteza:

H4: W okresie wczesnej adolescencji dla chlopcéw marki majg wigksze
znaczenie w opisie obrazu siebie niz dla dziewczynek. Tego typu réznice nie
wystepuja w grupie 8-9-latkow i 16-18-latkow.

Metoda

W przeprowadzonych badaniach zmienng zalezng byla liczba i rodzaj
zwigzkoéw utworzonych przez dziecko pomiedzy obrazem siebie i wizerun-
kami marek. Przez rodzaj zwigzku rozumiany jest rodzaj skojarzen, na kto-
rym oparta jest ta relacja: (1) konkretne, zwigzane z posiadaniem lub zna-
jomoscig oraz (2) abstrakcyjne, wynikajace ze spostrzeganego przez dziec-
ko wizerunku marki i charakterystyki uzytkownika. Zmienng zalezng jest
réwniez zlozono$¢ opisu wizerunku marki. Gtéwng zmienng niezalezng byt
wiek (badano trzy grupy wiekowe: 8-9, 12-13 i 16-18 lat), a niezalezng zmien-
ng kontrolowang byla ptec.

Préba i osoby badane

W sktad grupy badanych dzieci weszli uczniowie klas drugich (8-9 lat)
i szostych (12-13 lat) szkoly podstawowej oraz uczniowie pierwszej i dru-
giej klasy liceum (16-18 lat). W badaniu wzieto udzial 90 uczniéw lubelskich
szkét (po 30 w kazdej badanej grupie wiekowej). Najmlodsza grupa bada-
nych objeta 14 oséb w wieku 8 lat i 16 oséb 9-letnich. Przebadano po 15
0s6b w wieku 12 i 13 lat, a grupa najstarsza objeta 9 oséb 16-letnich, 13
0s6b 17-letnich i 8 0s6b w wieku 18 lat. Procedura doboru oséb do badania
uwzgledniata ple¢ i wsréd wszystkich zbadanych oséb znalazlo si¢ po 45
dziewczat i chlopcow.
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Selekcja bodzcow i procedura badania

W celu weryfikacji postawionych hipotez do opisu obrazu siebie i opisu
wizerunku marki wykorzystano technike oparta na metodzie ZMET (Me-
taphor Elicitation Technique) polegajacej na badaniu metafor. Wedlug Ge-
ralda Zaltmana (1995, 2005), udzielanie odpowiedzi poprzez obrazy, czyli
metafory, pozwala w sposéb najbardziej adekwatny okresli¢ nieswiadome
nastawienie konsumentéw do konkretnych marek czy produktéw. Ludzie
mysla obrazami i metaforami, a przelozenie tego na forme¢ werbalng moze
znieksztalca¢ wyjawiane tredci. Takie zaklocenia beda szczegélnie widoczne
u dzieci, ktére nie zawsze radzg sobie z wyrazaniem swoich mysli i uczud.
Zmodyfikowana wersja tej metody, polegajaca na tworzeniu kolazu (wlas-
nej kompozycji z obrazkéw) na temat siebie (kolaz ,obraz siebie”), a na-
stepnie na temat wybranej marki (kolaz "wizerunek marki”), sprawdzita si¢
we wczesniejszych badaniach na temat wizerunku siebie i marki z udziatem
dzieci (Chaplin, John, 2005).

Wykorzystano szes¢ biatych tablic sucho-s$cieralnych, pie¢ z nich zawie-
ralo okreslenia i zdjecia, ktére osoba badana mogla wykorzysta¢ do opisu
siebie i wizerunku marki. Szésta tablica byta miejscem, na ktérym badany
tworzyl kolaz opisujacy jego samego lub wybrang marke.

Wykorzystano takie same kategorie tematyczne bodzcéw, jak w bada-
niach Chaplin i John (2005). W przypadku zadania opisu siebie byly to:
(1) marki, (2) przymiotniki, (3) hobby, (4) sporty i (5) znane postacie. Do
opisu wizerunku marki zastgpiono plansze z markami tablica z okresleniami
odnoszacymi si¢ do wygladu fizycznego.

Tworzac baze okres§len wykorzystanych do opisu siebie/marki, prze-
prowadzono badania pilotazowe, ktdre zminimalizowaly ryzyko, ze wérod
wykorzystanych bodzcéw pojawia sie marki w ogole nieznane i nielubiane
przez dang grupe wiekowa lub ple¢ albo tez okreslenia beda niezrozumiate
dla najmlodszych uczestnikéw. Dodatkowo zweryfikowano, ktora z katego-
rii produktéow wydaje sie dzieciom i mlodziezy najbardziej odpowiednia do
opisu siebie, tego kim i jakim si¢ jest. Ankietowane osoby wybieraly naj-
czesciej: stodycze, ubrania i zabawki.

Kazda z wykorzystanych kategorii (marki, przymiotniki, cechy fizyczne,
hobby, sporty, osoby znane) zawierala 18 elementéw. W wyniku analizy od-
powiedzi na pytania pilotazowe, do wykorzystania w badaniu wybrano takie
marki, aby kazda grupa wiekowa, zaréwno dziewczynki, jak i chlopcy, mogli
znalez¢ wérdd nich te, ktdre sg im znane, bliskie i lubiane.

Operacjonalizacja zmiennych zaleznych

Zmienna liczby zwigzkéw miedzy obrazem siebie i wizerunkami marek
zostala zoperacjonalizowana jako liczba uzytych marek w opisie siebie, a do-
ktadniej jako stosunek uzytych marek do ogoélnej liczby okreslen wykorzy-
stanych w catym kolazu.
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Zrédtem informacji na temat rodzaju utworzonych zwigzkéw miedzy ob-
razem Ja i markami byla rozmowa z osoba badang po wykonaniu przez nia
kolazu na temat siebie. Rozmowa dotyczyta zaréwno marek wybranych jak
i niewybranych do opisu siebie, a miata na celu poznanie sposobu myslenia
os6b badanych o markach i dowiedzenie sie, jakie znaczenie majg marki
w tworzeniu wlasnego wizerunku przez dzieci i mlodziez.

Wskaznikiem zlozono$ci opisu wizerunku marki bedzie ogélna liczba
wykorzystanych okreslen w kolazu na temat marki, a takze struktura kola-
zu, czyli liczba uzytych okreslenn z poszczegdlnych kategorii (przymiotniki,
cechy fizyczne, hobby, sporty, osoby znane).

Przebieg badania

Badanie zostalo przeprowadzone w kwietniu i maju 2008 wsréd uczniéow
lubelskich szkdtl. Spotkania z dzie¢mi byly przeprowadzane indywidualnie
i cala procedura badawcza trwala okolo 30 minut.

Osobie badanej przedstawiano pig¢ tablic sucho-$cieralnych z poszcze-
golnymi kategoriami okreslen i obrazkéw (przymiotniki, hobby, sporty,
marki, osoby znane i postaci z filméw lub bajek). Pierwsze polecenie brzmia-
to: ,,Chciatabym, aby$ wykorzystujac te okreslenia i rysunki przedstawil, na
pustej tablicy, siebie: pokazal jaki jeste$ i kim jestes. Mozesz wykorzystaé te
elementy, ktére chcesz i ile chcesz. Mozesz réwniez co$ dopisa¢. Powiedz mi,
gdy skonczysz”. Gdy dziecko skonczylto, upewnialam sie, czy wszystkie po-
staci, marki i okre$lenia s3 mu znane. Nastepnie miata miejsce rozmowa na
temat wykonanej pracy. Dotyczyla ona wykorzystania marek w opisie siebie;
gtéowne pytania to: ,,Dlaczego wykorzystales te marki?”, ,Co te marki mdéwia
o tobie?”, ,Dlaczego pozostatych marek nie wykorzystates?”. Wywiad byt tak
prowadzony, aby uzyska¢ maksymalnie wyczerpujace informacje na temat
podejscia os6b do marek i rozumienia przez nie symbolicznego wymiaru
wizerunku marki.

Kolejnym etapem badania bylo stworzenie opisu wizerunku wybranej
marki. W tej czesci badania dzieci mialy wiec do wykorzystania znéw 5 ka-
tegorii okreslen i obrazkéw: cechy wygladu fizycznego, przymiotniki odno-
szace si¢ do charakteru, hobby, sporty oraz znane osoby i postaci. Kolejne
polecenie brzmialo: ,,Sprobuj wyobrazi¢ sobie, ze ta marka staje si¢ osoba.
Chcialabym Cie prosi¢, abys$ korzystajac z tych okreslen i obrazkow na tej
pustej tablicy, przedstawil te osoba, tak jak ja sobie wyobrazasz. Mozesz
réwniez korzysta¢ z pisakéw. Powiedz mi, gdy skonczysz”. Nastepnie miala
miejsce krotka rozmowa na temat wykorzystanej pracy: osoba badana byla
proszona, aby opisata t¢ osobe, powiedziala co$ o jej charakterze, wygladzie,
czy by ja polubila, czy czuje si¢ do niej podobna, czy widzi w tej osobie ja-
kies wady, co jest w niej szczegolnie fajnego itp.
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Wykonane prace (opis siebie i opis marki) byly fotografowane, a rozmo-
wy nagrywane (za zgoda osoby badanej).

Wyniki

Zebrane dane (zdjecia kolazy oraz audiozapis wywiadow) zostaly podda-
ne analizie ilosciowej i jakosciowej. Uzyskane wyniki liczbowe zostaly pod-
dane analizie statystycznej i pozwolily na zweryfikowanie stusznosci hipotez
H1, H3 i H4. Odpowiedzi na pytanie dotyczace zmian rodzaju zwigzkéw
pomiedzy koncepcja siebie dziecka i wizerunkami marki (H2) byly mozli-
we dzigki analizie jakosciowej wypowiedzi badanych oséb na temat marek
w kontekscie kolazu ,obraz siebie”.

1. Analiza ilo$ciowa

Przed przystapieniem do testowania prawdziwosci hipotez sprawdzono,
czy ogodlna liczba okreslen uzytych w kolazu jest uzalezniona od wieku, pici
oraz opisywanego obiektu (obraz Ja lub wizerunek marki). Zastosowanie 3-
czynnikowej analizy wariancji (3-ANOVA) z pomiarem powtarzanym po-
zwolilo stwierdzi¢, ze na liczbe wykorzystanych okreslen w kolazu w sposéb
istotny statystycznie wplywa jedynie czynnik Obiekt, czyli to, czy dziecko
opisuje siebie, czy wizerunek wybranej marki (F , =48,26, p<0,001, n°=0,37).
Osoby badane wykorzystywaly znacznie wigcej elementéw przy opisywaniu
siebie niz marki. Pozostate zmienne: wiek i pte¢ oraz ich interakcje nie sg
istotnym zrédlem wariancji liczby uzytych okreslenn w opisie siebie czy wize-
runku marki. Ta sama analiza pokazala, ze nie ma istotnych réznic miedzy
badanymi grupami wiekowymi w zakresie ogolnej liczby wykorzystanych
elementéw w obu kolazach (nieistotny statystycznie efekt gtowny Wiek i in-
terakcja WiekxObiekt). W zwigzku z tym, dalsze analizy moga by¢ oparte
na bezposrednim poréwnywaniu liczby uzytych elementéw z poszczegoélnych
kategorii tematycznych, a nie na ich proporcjach.

Aby weryfikacja hipotez na poziomie analizy statystycznej byla prawidlo-
wa, konieczne bylo réwniez sprawdzenie, czy badane grupy istotnie rézni-
ty si¢ pod wzgledem znajomosci marek wykorzystanych w badaniu. W tym
celu wykorzystano 2-czynnikowa analize wariancji, gdzie jako zmienne nie-
zalezne (moderatory) potraktowano wiek i ple¢. Istotny statystycznie oka-
zal si¢ jedynie wplyw wieku na liczbe marek wykorzystanych w badaniu
rozpoznawanych jako znane (F, 3, =9,86, p<0,01, n?=0,19). Ttumaczy on 19%
zmienno$ci wariancji znajomosci marek: w przypadku najmtodszej grupy
znajomo$¢ marek jest istotnie slabsza niz w przypadku dwoéch starszych
grup. Wynika to gléwnie z mniejszej znajomosci marek ubran, pozostale ka-
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tegorie produktéw bylty przez 8-9-latkéw dos¢ dobrze znane. Taka sytuacja
moze wplywac na liczbe marek uzytych do opisu siebie przez najmlodsze
badane dzieci, poniewaz nie bedg one wilgcza¢ do kolazu elementéw, ktore
nie sg im znane.

Obraz siebie

Kolejnym etapem opracowania statystycznego wynikéw badan wlasnych
bylto zastosowanie 3-czynnikowej analizy wariancji ANOVA z pomiarem po-
wtarzanym dla liczby uzytych okreslen w kolazu ,,obraz siebie” jako zmien-
nej zaleznej i nastepujacych trzech zmiennych niezaleznych: wiek, pte¢ i ka-
tegoria okreslen (marki, przymiotniki, hobby, sporty, osoby znane).

Wyniki analizy wariancji wskazujg, Ze na liczbe wykorzystanych elemen-
tow w opisie obrazu siebie w sposéb istotny statystycznie wplywa kategoria
okreélen (F(4)336>=44,29, £<0,001; n?=0,35), a takze interakcje: wieku i katego-
rii (F(8’336)=3,24, £<0,001; 1>=0,07) oraz plci i kategorii (F(4’336)=4,03, p<0,0L;
n?=0,05). Pozostale zmienne i ich interakcje nie s3 istotnym Zrédtem wa-
riancji liczby uzytych okreslen w opisie siebie.

Wplyw czynnika , Kategoria okreslen” na liczbe wykorzystanych elemen-
tow w opisie siebie jest istotny statystycznie i ttumaczy 34,5% zmiennosci
zmiennej zaleznej, czyli liczby wykorzystanych okres§len w kolazu ,obraz
siebie”. Swiadczy to o tym, ze osoby badane uzywaly istotnie rozng licz-
be okreslen z poszczegdlnych kategorii tematycznych: marek, przymiotni-
kéw, hobby, sportéow czy oséb znanych. W kolazach najwiecej pojawia si¢
przymiotnikdw, natomiast interesujgca nas kategoria marek zajmuje dopiero
czwarte miejsce (zob. wykres 1).

Kolejnym istotnym efektem w 3-ANOVA byta interakcja czynnikéw Wiek
i Kategoria okreslen (wyjasnia ona 7,2% zmiennosci liczby wykorzystanych
okreslen do opisu siebie). Sugeruje to, ze w zaleznosci od wieku, dzieci wyko-
rzystujg rézng liczbe elementéw z poszczegdlnych kategorii tematycznych do
opisu siebie. Wynik testu Greenhouse’a-Geissera potwierdza istotny wplyw
tej interakcji na liczbe wykorzystanych okreslen (e (7,294=0,88, p<0,05). Efekt
interakcyjny dotyczy kategorii Osoby znane: okazuje sig, ze u dzieci w wieku
8-9 lat ta kategoria ma istotnie wigksze znaczenie niz w pozostatych gru-
pach.

Wyniki testowania efektu interakcyjnego WiekxKategoria na poziomie
poszczegolnych kategorii tematycznych wykorzystywanych do opisu sie-
bie wskazuja, ze wiek wplywa w sposéb istotny na liczbe uzytych okreslen
w kategorii hobby (Fe, 84)=6,12, p<0,01; n*=0,13), sport (F(, 84)=3,46, p<0,05;
1?=0,08) i osoby znane (F(, 84)=4,13, p<0,05; n?=0,09).

Weryfikacja hipotezy pierwszej byta mozliwa na podstawie wyniku te-
stu kontrastow w odniesieniu do tej interakcji i oczekiwanych réznic mie-
dzy badanymi grupami wiekowymi. Dla uzyskanego wyniku (F(.84=0,11,
p=0,736) prawdopodobienstwo bledu jest znacznie wigksze od dopuszczal-
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Wrykres 1. Tlustracja efektu gtéwnego Kategoria okreélen (opis siebie).

nego i w zwiazku z tym hipoteza H1 nie zostala potwierdzona na gruncie
empirycznym.

Przeprowadzenie testu kontrastow miedzy grupami dla interakcji
Ple¢xKategoria pozwolilo na weryfikacje hipotezy H4. Nieistotne staty-
stycznie réznice pomiedzy piciami w zakresie uzycia marek do opisu siebie
(F,89=0,00, p=0,998) takze upowazniajg do odrzucenia hipotezy H4 na te-
mat réznic w liczbie wykorzystanych marek miedzy chlopcami i dziewczyn-
kami w grupie 12-13 lat.

W celu glebszej analizy struktury wykorzystywanych marek w opisie ob-
razu siebie postanowiono sprawdzi¢, czy istnieja réznice w zakresie katego-
rii produktéw uzytych marek w zaleznosci od wieku i plci osoby badanej.
Wykorzystano znéw 3-czynnikowgq analiz¢ wariancji (3-ANOVA), gdzie jako
zmienne niezalezne potraktowano: Wiek, Pte¢ i Kategori¢ produktéow (stody-
cze, zabawki i ubrania). Statystycznie istotny okazal si¢ efekt gléwny Katego-
rii produktéw (F , ;o=7,58, p<0,01, n°=0,08) oraz interakcja czynnikéw Wiek
i Kategoria produktow (F, ,=13,21, p<0,001, n*=0,24).

Najczesciej przez osoby badane wybierane byly marki ubran, a najrza-
-dziej marki zabawek. Przy czym marki stodyczy byly wykorzystywane
mniej wiecej na tym samym poziomie niezaleznie od wieku osoby badane;.
Natomiast wazno$¢ marek ubran i marek zabawek zmienia si¢ zaleznie od
wieku dziecka. Dla najmliodszej badanej grupy najwicksze znaczenie maja
wlasnie marki zabawek, a najmniejsze — marki ubran, sytuacja zmienia si¢
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w pozniejszych latach: szczegdlnie dla dzieci w wieku 12-13 lat proporcje sa
odwrotne — marki zabawek majg bardzo male znaczenie w opisie obrazu
siebie, natomiast marki ubran - najwieksza. W wieku 16-18 lat obserwuje si¢
pewien spadek znaczenia marek ubran w opisie siebie.

Wizerunek marki

W celu udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy wiek, ple¢ i kategoria
okreslen (cechy wygladu fizycznego, przymiotniki odnoszace si¢ do charak-
teru, hobby, sporty, osoby znane) wplywaja na liczbe wykorzystanych ele-
mentoéw w opisie wizerunku marki, zastosowano 3-czynnikowa analiz¢ wa-
riancji (3-ANOVA) z pomiarem powtarzanym. Zmienng zalezng byla liczba
uzytych okreslen w kolazu ,wizerunek marki”.

Wyniki omawianej analizy pozwolily na weryfikacje hipotezy H3 stwier-
dzajacej, ze opis wizerunku marki przez dzieci w okresie pdéznego dziecin-
stwa bedzie ubozszy (mniej zlozony i rozbudowany) niz w przypadku dzieci
starszych (wczesna i pozna adolescencja).

Sposrod trzech zmiennych niezaleznych i ich wzajemnej interakcji poziom
istotnosci ponizej 0,05 uzyskata zmienna Kategoria (F(4’336)=98,48, p<0,001;
n?=0,58) oraz interakcja Ple¢xKategoria (F<4’336)=2,64, p<0,05; ?=0,03), a wiec
hipoteza H3 nie znalazta potwierdzenia w wynikach badania.

2. Analiza jako$ciowa

Procedura badania zawierata indywidualny wywiad z kazda z badanych
0s6b na temat wykorzystanych marek w kolazu ,obraz siebie”. Celem roz-
mowy bylo uzyskanie informacji na temat podejscia dziecka do marek, ro-
zumienia przez nie symbolizmu marki oraz osobistego znaczenia marek dla
budowania i wyrazania koncepcji siebie przez dziecko. Analiza odpowiedzi
badanych na pytania: ,dlaczego wykorzystalag/wykorzystates te marki do
opisu siebie?” i ,,dlaczego pozostatych nie uzyla$/uzytes?” pozwolito na zwe-
ryfikowanie hipotezy H2, méwiacej o istnieniu réznic jako$ciowych w za-
kresie powigzan pomiedzy obrazem siebie dziecka a wizerunkami marek
w zaleznosci od wieku dziecka.

W celu zachowania przejrzystosci kazda przytaczana wypowiedz zostala
oznaczona informacjami na temat plci i wieku autora stéw (np. dz. 9, ch. 13)
oraz numeru porzgdkowego osoby badanej w grupie wiekowej (np. #12)

Wizerunek siebie

Analiza tre$ci wypowiedzi os6b dostarcza informacji istotnej z punktu
widzenia hipotezy H2. W grupie najmtodszej, dzieci pytane o powod uzycia
lub nieuzycia poszczegdlnych marek, odwolywaly si¢ tylko do takich przy-
czyn, jak:

e posiadanie produktéw danej marki: ,Diddl, bo mam duzo przedmiotow
z tej firmy. Witch, bo mam taki specjalny album i kolekcjonowatam naklejki
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z Witch. A Disney dlatego, bo mam niektore ubrania z Disneya i dtugopisy
tez” (dz. 9, #10)

e czeste jej uzywanie: ,Bo mama mi je kupuje do szkoly. I czesto je jem.
- 0 marce batonow (dz. 9, #2)

e dobra znajomos$¢: o markach, ktérych nie wybrata 9-letnia dziewczyn-
ka (#2), moéwi: ,,Bo za bardzo ich nie znam, tylko tak trochg”.

W wypowiedziach dzieci w wieku 8-9 lat nie wystepuja odniesienia do
symbolicznych aspektéw marki, dzieci nie dostrzegaja szerszego znaczenia
marek, np. ich odbioru przez réwiesnikdw czy wizerunku typowego uzyt-
kownika. W starszych grupach powody niewykorzystania marek odnosily
sie czesto do poréwnan wizerunku marki i obrazu siebie, np.: ,Reportera
nie wybratam, bo dla mnie to sq takie ubrania dla stodkich dziewczynek, a ja
taka nie jestem” (dz. 17, #9).

Dzieci 8-9 letnie bardzo dobrze réznicujg marki przeznaczone dla chlop-
cow i dla dziewczynek (chodzi szczegoélnie o marki zabawek). Jednoglosnie
marki Diddl i Witch zostaly przez dzieci uznane za dziewczece, a Hot Whe-
els za typowo chlopigece. Nawigzanie do takiego podzialu marek zabawek
wystepuja bardzo czesto w wypowiedziach dzieci na temat niewykorzysta-
nych marek. Czeste byly odpowiedzi typu: ,,Witch i Diddl to dla dziewczyn
jest, a ja jestem chltopakiem, wiec si¢ takimi rzeczami nie interesuje w ogole”
(ch. 9, #13) lub ,,Witch nie wybratem, bo nie jestem dziewczyng” (ch. 8, #23).
Réwniez dziewczynki nie wykorzystywaly w kolazu ,obraz siebie” marki
uznawanej za typowo chlopieca: ,,Hot Wheels to tez zabawki, dla dzieci, ale
raczej nie dla dziewczyn, wiec ja sie nimi nie bawig” (dz. 8, #25). W przypad-
ku dzieci w tym wieku marka pelni wiec znaczaca role w budowaniu oraz
podkreslaniu swojej tozsamosci jako chlopca lub dziewczynki. Przyktadowy
kolaz ,obraz siebie” 9-letniej dziewczynki znajduje si¢ na zdjeciu 1.

>
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Zdjecie 1. Przykladowy kolaz ,,obraz siebie” 9-letniej dziewczynki.

U starszych dzieci, poczawszy od 12.-13. roku zycia, zgodnie z hipoteza
H1, w wypowiedziach czgsciej pojawiaja si¢ nawigzania do symbolizmu da-
nej marki. Mozna odnalez¢ liczne odwolania do wizerunku uzytkownika
(np. ,Adidas, Nike, puma to dla pozeréw i dresiarzy”, ch. 12, #10) i wizerun-
ku marki oraz jej zgodnos$ci z obrazem siebie konsumenta (,Me&M’sy majg
takie fajne, szalone, zwariowane reklamy, ja tez taki jestem i tak jakos ta
marka do mnie pasuje”, ch. 13, #13). Dzieci w tym wieku widza marke juz
w kontek$cie spolecznym, wiedza, jak jest ona odbierana przez inne osoby
i potrafig odpowiedzie¢ na pytanie, o to, jak inni mogg spostrzega¢ fakt, ze
bardzo lubi si¢ jaka$ marke. 12-letni chlopiec (#1) na pytanie o to, co inne
osoby moglyby o nim pomysle¢ gdyby zobaczyty, jakie marki wykorzystal,
odpowiedzial: ,,Ze nie lubig chodzi¢ w szmatach, tylko w fajnych ciuchach.
Mogg pomysleé, ze jestem fajny. (...), Ze jestem bogaty” — wazny okazuje si¢
element wywolywania wrazenia na innych. Chlopiec porusza tutaj rowniez
inng istotng kwestie — w bardzo wielu wypowiedziach tej grupy wiekowej
i starszej pojawia si¢ odniesienie do cen produktéw markowych (dotyczy to
przede wszystkim marek ubran). Dzieci zwracaja uwage na to, ze te marki
sa drogie i nie kazdego na nie sta¢. Gtéwnymi skojarzeniami z markami
Nike, Adidas i Puma, podzielanymi przez zdecydowana wiekszo$¢ oséb, kto-
re wziely udzial w badaniu jest ich sportowy wizerunek oraz wysoka cena.
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Oproécz podzialu marek na typowo dziewczece i chlopiece, pojawia sie
w tej grupie rozroznienie marek dzieciecych od mlodziezowych (,doro-
stych”). Marki zabawek s3 bardzo rzadko wykorzystywane w pracach tej
grupy wiekowej poniewaz: ,zabawkami juz si¢ nie bawi¢” (ch. 13, #8) i ,nie-
ktore (z tych marek) sg takie bardziej dziecinne, na przyktad Witch czy Hot
Wheels, wigc nie pasujg juz do mnie” (dz. 12, #29). Ogélnie mozna powie-
dzie¢, ze osoby w okresie wczesnej adolescencji staraja sie odcig¢ od dziecin-
stwa i nie wykorzystuja marek zabawek, wydaje si¢, ze szczegolnie widoczne
jest to u chtopcéw. W najstarszej grupie (16-18 lat) wybranie marki zabawek,
np. Lego czy Disney, nie jest juz spostrzegane jako co$ negatywnego - poja-
wia sie pewien sentyment do marek waznych dla osoby w przeszlosci.

Wsréd dzieci w okresie wezesnej adolescencji zaczyna si¢ réwniez poja-
wiaé zaprzeczenie waznosci marek produktow. Wiele dzieci podkreslato, ze
marki nie sg dla nich wazne: ,raczej nie zwracam uwagi na firme tylko czy
cos lubig, czy cos mi si¢ podoba lub smakuje” (ch. 12, #2), ,wazniejsze jest jak
te ubrania wyglgdajg niz marka. To nie jest dla mnie wazne, gdzie cos kupie,
tylko co to jest” (dz. 12, #3). Przykltadowy kolaz opisujacy obraz siebie 13-
letniej dziewczynki znajduje si¢ na zdjeciu 2.
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Zdjecie 2. Przykladowy kolaz ,obraz siebie” 13-letniej dziewczynki.

Osoby w wieku poznej adolescencji majg juz wyrobione wilasne zdanie
na temat marek, bez problemu wymieniaja kilka gléwnych skojarzen z nimi.
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Prawie wszystkie wypowiedzi wyjasniajace przyczyny uzycia lub nieuzycia
marek w opisie siebie odnosily si¢ w jaki$ sposob do abstrakcyjnych skoja-
rzen. Duzo spoérod tych wypowiedzi odnosi si¢ do stylu i mody: ,,Podobajg
mi si¢ ubrania, ten styl, bo sq takie miodziezowe” (dz. 18, #29), ,H&M wy-
bratam, bo uwazam, Ze majg fajne ciuchy, takie modne, mtodziezowe” (dz.
16, #27). Zdecydowana wiekszo$¢ oséb badanych zapewniala, Ze nie zwraca
uwagi na marki i negatywnie wypowiadala si¢ na temat oséb, ktdre ,gonia
za metky”. Duzo bylo wypowiedzi w stylu: ,pod Zadng markqg si¢ nie pod-
pisuje, tylko pod swojg wltasng markq. Nie ma dla mnie znaczenia, czy cos
jest markowe czy nie, liczy sig tylko jakos¢” (ch. 18, #18), ,,moglem wybrac
Adidasa lub Nike, niby si¢ ubieram w te rzeczy, ale jakos tego nie wybratem,
bo to nie jest dla mnie wazne, zZe to akurat ta firma” (ch. 17, #30) lub ,raczej
nie ma nic szczegdlnego w tej marce, to nie jest dla mnie wazne. Kupuje tam
to, co mi sig podoba, nie dlatego, Ze to jest Reserved” (dz. 17, #26). Na temat
0s6b zwracajacych przesadng uwage na marki produktéow 18-letnia dziew-
czyna (#30) wyrazila sie tak: ,To, Ze osoba nosi tylko markowe, drogie ciuchy,
to pokazuje, ze ma kase i lubi si¢ lansowad, afiszowac. To nie jest pozytywna
cecha”. Ta i inne podobne opinie sugerujg, ze kierowanie si¢ tylko marka
przy wyborze produktu jest oceniane negatywnie: ,Jesli osoba wszystko nosi
firmowe i koniecznie chce pokazal, ze to ma, to taka osoba jest szpanerem”
(ch. 16, #19).

W tej grupie wiekowej pojawiaja sie tez liczne wypowiedzi nawigzujace
do potrzeby podkreslenia swojej indywidualno$ci: ,Jest teraz taka moda, ze
ludzie ubierajq si¢ w tych samych sklepach. W H&M ubierajg sie ludzie, kto-
rzy stapiajg si¢ z ttumem, wszyscy noszg to samo. Ja tak nie lubig, szukam
swojego stylu i nie wigze si¢ z jedng markq. (...)Marki to marki, sq zbyt sze-
roko przyjete, nie sq indywidualne” (ch. 16, #3).

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze w wypowiedziach dzieci mozna dostrzec
przyklady relacji tworzonych miedzy miodym konsumentem a markami wy-
roznionych przez Mindy F. Ji (2002), a w przypadku oséb w okresie pdz-
nej adolescencji réwniez typy relacji Iaczace dorostego konsument z marka
(Fournier, 1998). Omdwiony powyzej przypadek zwigzku z marka butéw
sportowych (Nike) moze by¢ przejawem ,prawdziwej milosci”, a wypowiedz
13-letniej dziewczynki (#9): ,M&M’sy to kocham w ogdle, uwielbiam je. Sg
dobre w smaku, fajnie wyglgdajg, wesole sq takie i kolorowe. Fajnie chrupig”,
moze wskazywac na relacje ,,zabawny kolega”. 17-letni chlopak (#16) w czasie
rozmowy na temat wykorzystanych marek powiedzial: ,Kiedy bytym bardzo
mtody to Lego bylo mojg ulubiong zabawkg, ta nazwa byla dla mnie naj-
ciekawsza z tych wszystkich nazw firm. Naprawde przyjemnie bylo sig¢ tym
bawié, mam bardzo przyjemne odczucia zwigzane z tg markg” - jest to przy-
ktad relacji osoby dorostej z marka, tzw. ,,przyjazn z dziecinstwa” (childhood
friendship) wedlug terminologii Fournier (1998).
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Dzieci ze wszystkich grup wiekowych bardzo chetnie wykorzystywaly
stodycze do opisu siebie, a podawane przez nie wyjasnienia byty zblizone,
niezaleznie od wieku: ,bo lubig¢”, ,bo to jest méj ulubiony baton”, ,bo lubig
stodycze” lub ,,bo najczesciej jem tego batona”. Kwestie wyboru marek slo-
dyczy do wyrazenia siebie trafnie podsumowala 13-letnia dziewczynka (#6):
~marki batonéw méwig o tym, czy np. ktos lubi orzechy czy czekolade, a nie
mowig nic o tym, jaki ktos jest”.

Kategoria zabawek bardzo che¢tnie byla wykorzystywana przez najmtod-
sz3 grupe badanych. W okresie wczesnej adolescencji ta kategoria marek
zostala zdecydowanie odrzucona - osoby badane bardzo zdecydowanie pro-
bowaly si¢ odgrodzi¢ od lat, w ktorych bawily sie zabawkami tych firm. 12-
letni chlopiec (#4) nie wybral Zadnej marki zabawek, poniewaz ,zabawek to
juz od dawna nie kupuje i sie nimi nie bawie”, a jedna z jego réwiesniczek
(#8) powiedziala: ,Zabawkami sig juz nie bawig, Diddl to dla matych dziew-
czynek raczej jest, tak do czwartej klasy” (ona sama jest obecnie w piatej
klasie). Dopiero u oséb w wieku 16-18 lat wykorzystanie marek zabawek nie
bylo powodem do wstydu, tlumaczenia czgsto odwolywaly sie do sentymen-
tu z dziecinstwa i osoby czasami przyznawaly sie, ze chetnie by sie jeszcze
pobawily Lego (,Z Lego jestem zwigzany od matego. To byta moja ulubiona
zabawka. Bardzo mito jg wspominam i do tej pory mam czasem ochote sobie
cos pobudowaé”, ch. 17, #15) lub poogladaly bajki Disney’a (,A Disney dlate-
go, zZe robi fajne filmy, ktére oglgdatam, gdy bytam mata i cos mi po prostu
z tego zostato”, ch. 17, #5).

Ostatnia kategoria marek (ubrania), ktéra byla wykorzystana w bada-
niach amerykanskich, byla szczegélnie stabo znana przez najmlodsza gru-
pe badanych (przede wszystkim nieznane byly marki: Reporter, Reserved
i H&M, ktére sa mniej widoczne, np. w $wiatowych kampaniach reklamo-
wych, niz Adidas, Nike i Puma). Marki sportowe byly lepiej rozpoznawane
i czesto wigzane ze znanymi osobami ze $wiata sportu. W zwigzku z mniej-
sz3 znajomos$ciag marek ubran przez najmlodsza grupe bylo oczywiste, ze
akurat te marki beda rzadko wykorzystywane do opisu siebie. Analizujac
powody wykorzystania marek ubran podawane przez osoby w wieku 12-13
lat, mozna zauwazy¢, ze ich zdanie o marce czesto jest jednowymiarowe,
uwzglednia tylko jeden aspekt (wysoka cena, elegancja, odpowiednie roz-
miary). W pozniejszym okresie (16-18 lat), osoby potrafia uja¢ marke bar-
dziej kompleksowo i majg wiecej dos§wiadczen z nig zwigzanych. Wiecej na
ten temat mozna wywnioskowa¢, analizujac opisy wizerunkéw marek oséb
z poszczegdlnych badanych grup.

Wizerunki marek

Réznice jakosciowe pomiedzy trzema grupami badanymi dotycza réw-
niez opisu wizerunku marki w kolazu drugim, gdzie zadaniem badanych
bylo wyobrazenie sobie, ze wybrana przez nie marka staje si¢ osoba i opisa-
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nie jej poprzez stworzenie kolazu. W najmlodszej grupie bardzo czesto opi-
sy spersonifikowanej marki byly oparte przede wszystkim na wygladzie fi-
zycznym tej osoby i byly stosunkowo krétkie — dzieci nie potrafity stworzy¢
szerszej wizji tej osoby. Na przyklad 9-letnia dziewczynka powiedziala o tej
osobie tylko tyle: , To bylaby kobieta, dorosta. Ladna. Moglaby byc dyrek-
torkg, nie krzyczataby w ogéle i bytaby dobra”. Przyklad kolazu ,wizerunek
marki” wykonany przez t¢ dziewczynke zamieszczony zostal na zdjeciu 3.
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Zdjecie 3. Przykladowy opis wizerunku marki wykonany przez 9-letnig dziewczynke.

W starszych grupach (12-13 i 16-18 lat) zdecydowanie wiecej 0osob tworzy-
fo bogata i wieloaspektowa wizje marki postrzegang jako osoba. W wypo-
wiedziach duzo cze$ciej pojawily sie odniesienia do zainteresowan czy cech
charakteru. Dla poréwnania, na zdjeciu 4 przedstawiony zostal kolaz odno-
szacy sie do wizerunku marki wykonany przez 12-letnia dziewczynke.
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Zdjecie 4. Przykladowy opis wizerunku marki wykonany przez 12-letnig dziewczynke.

Badana tak opisuje t¢ osobe: ,,Bytby to nastolatek lub dorosty cztowiek. Ta
osoba musi by¢ szczupta, atrakcyjna, tadna. Musi by¢ osobg, ktéra ma tadne
ubrania i wyréznia si¢ wyglgdem. Lubi chodzi¢ na dyskoteki i taniczy¢. Jest
mita, zabawna, wesota i kolezeniska”. O ile dzieci w wieku pdznego dziecin-
stwa nie potrafily nic powiedzie¢ na temat wad wymyslonej osoby, to w wie-
ku 12-13 lat dzieci zaczynaly wymienia¢ chociaz jedng jej negatywna ceche
(chociaz ogdlnie, osoby, ktérymi bylyby marki sg spostrzegane przez dzieci
i mlodziez jako bliskie idealowi). W przypadku kolazu ze zdjecia 4, jego au-
torka dostrzegla nastepujace potencjalne wady tej osoby: ,Moze za duzo by
sig przechwalata, ze ma modne ubrania. To mogloby innych denerwowac”.

Osoby z najstarszej grupy badanych, chociaz nie zawsze wykorzystywaly
o wiele wigcej elementéw w kolazu, potrafity barwnie opisywaé wyobrazona
przez siebie osobe¢ i ujmowa¢ wigcej bardziej wyszukanych informacji na jej
temat. Zdjecie 5 przedstawia prace 17-letniego chlopca.
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Zdjecie 5. Przykladowy opis wizerunku marki wykonany przez 17-letniego chlopca.

Chlopak opowiada o tej wyobrazonej osobie (personifikacji marki Lego)
w taki sposob: ,Jest wysportowany i lubi snowboard, jako sport ekstremalny.
Jest bardzo na topie, nowoczesny, po prostu fajny. Przecietny z wyglgdu, bo
Lego nie wyrdzniatby sig, nie mam skojarzeni co do wyglgdu. Bytaby to osoba
mtoda - nastolatek, ale w sumie mogloby to byc tez dziecko. Sprytny, sta-
ranny, umiatby wykorzystac to, co ma pod rekg i starannie cos z tego zrobic¢
przydatnego. Zabawe i komputer wybratem, bo Lego to zabawa, a komputer
- jako inteligentna rozrywka. Ta osoba grataby na instrumencie, bo to jedna
z bardziej konstruktywnych rzeczy jakie mozna robi¢ w czasie wolnym. Dys-
koteka - to tez jako zabawa. To bytaby taka osoba gltosna i dos¢ zabawowa”.

W najstarszej grupie pojawialy si¢ réwniez bezposrednie nawigzania do
tego, jaki wizerunek marki jest kreowany przez jej producenta: ,Wszystkie
reklamy Reserved sq takie, ze narzucajg taki styl: najczesciej pokazujg mo-
delowatych nastolatkow i z tym to mi si¢ kojarzy, z nastolatkiem, ktory wy-
roznia si¢ wyglgdem i zachowaniem” (ch. 16, #4), ,, Ta osoba lubitaby stucha¢
muzyki poniewaz, gdy wchodzi si¢ do sklepu Reportera to leci muzyka i osoby
w reklamach tej firmy majq czesto stuchawki” (ch. 17, #17).

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze wraz z rozwojem, od okresu poz-
nego dziecinstwa do pdznej adolescencji, ro$nie ztozonos$¢ opisu marki jako
osoby w przypadku zastosowania instrukcji personifikujacej. Z wiekiem ro-
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$nie liczba aspektéw poruszanych przy wypowiedziach na temat tej wyobra-
zonej osoby. Najmlodsze badane dzieci spostrzegaja marki raczej w samych
pozytywach, osoby 12-13-letnie zaczynaja dostrzega¢ pewne potencjalne wady
tych osdéb, natomiast w najstarszej grupie osob biorgcych udzial w badaniu,
wady osoby-marki pojawiajg sie czesto. Zazwyczaj jest to jaka$ forma zaro-
zumialosci, che¢ bycia w centrum uwagi lub wywyzszania sie.

Warto zauwazy¢, ze nawet wsrdd oséb w wieku 16-18 lat byly takie osoby,
ktore nie potrafity wykona¢ zadania drugiego (,Wyobraz sobie, ze ta marka
staje si¢ cztowiekiem. Jaka osobg by byta?”). Stworzenie opisu (kolazu) oraz
opowiedzenie o wyobrazonej osobie-marce bylo dla nich prawdopodobnie
zbyt abstrakcyjnym zadaniem i u niektorych nastolatkow pojawil sie opor
wobec tego zadania.

Dyskusja wynikow

Gléwnym celem przeprowadzonych badan wlasnych byla weryfikacja re-
zultatéw uzyskanych w badaniach amerykanskich (Chaplin, John, 2005) do-
tyczacych tworzenia zwigzkdw pomiedzy wizerunkami marek a opisiem sie-
bie przez dzieci i mlodziez. Przed rozpoczeciem badan na gruncie polskim
przypuszczano, ze réznice kulturowe i ekonomiczne pomiedzy USA a Polska
moga wplywac na znaczenie marek w zyciu mlodych konsumentéw i two-
rzeniu przez nie swojej tozsamosci. Okazalo sie, ze rzeczywiscie realia pol-
skie wplywaja na wyniki tego typu badan.

Hipotezy testowane podczas badan wlasnych dotyczyly istnienia réznic
o charakterze jako$ciowym i ilosciowym w zakresie wiaczania marek do
opisu siebie przez dzieci w okresie od pdéznego dziecinstwa do poznej adole-
scencji. Uzyskane wyniki nie wskazujg na istnienie istotnych réznic w ogol-
nej liczbie marek wlaczanych do obrazu siebie przez osoby w réznym wieku
(H1). Dzieci w okresie pdznego dziecinstwa (8-9 lat) nie maja utworzonych
istotnie mniej zwigzkéw pomiedzy koncepcja siebie a markami niz osoby
starsze (12-13 i 16-18 lat). Rdznic w liczbie zwigzkéw Ja-marka nie stwierdzo-
no réowniez miedzy dzie¢mi w wieku wczesnej i pdznej adolescencji.

Miedzy badanymi grupami wiekowymi stwierdzone zostaly jednak roz-
nice o charakterze jako$ciowym w zakresie tworzenia zwigzkéw Ja-marki
(H2). Najmlodsze badane osoby (8-9 lat) opieraja te powiazania na znajomo-
$ci marki lub fakcie posiadania produktéw tej marki. Poczawszy od okresu
wczesnej adolescencji, znaczenia zaczynaja nabiera¢ skojarzenia odnoszace
sie¢ do symbolicznego wymiaru marki - jej osobowosci, charakterystyki ty-
powego uzytkownika, dopasowania wizerunku marki i obrazu siebie konsu-
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menta itp. To te abstrakcyjne informacje o marce sa podstawa wlaczenia jej
do opisu siebie przez nastolatkdw.

Analiza jakosciowa wypowiedzi badanych oséb na temat wyboru ma-
rek do opisu siebie pozwala stwierdzi¢, Zze w zaleznosci od wieku, rézne sa
skojarzenia lezace u podstaw wlaczenia marki do kolazu o sobie. 8-9-letnie
dzieci odwolujg si¢ gléwnie do znajomosci, posiadania czy czestej konsump-
cji. W przypadku najmlodszej badanej grupy dopiero pojawia si¢ $wiado-
mos$¢ symbolicznego wymiaru wizerunku marki i wiedza na ten temat nie
jest jeszcze wykorzystywana do wnioskowania na temat cech jej uzytkow-
nikéw (Achenreiner, John, 2003) i dlatego w wypowiedziach tych dzieci nie
mozna odnalez¢ informacji na temat tego, jakie informacje o osobie wnosi
ta marka (pojawiaja sie jedynie odpowiedzi typu: ,lubig te marke”). Dopiero
w pozniejszych latach stopniowo coraz czesciej pojawiaja sie odniesienia do
bardziej abstrakcyjnych skojarzen na przyklad: odbiér marki przez réwie-
$nikow, wizerunek typowego uzytkownika czy zgodno$¢ wizerunku marki
z wizerunkiem siebie. Osoba 12-13-letnia potrafi juz przewidzie¢, jakie skoja-
rzenia na jego temat moglby mie¢ kto$, kto zobaczytby marki wybrane przez
nig do kolazu. Swiadczy to o rozwoju zdolnoséci do wnioskowania o cechach
innych oséb na podstawie symboliki marek przez nig uzywanych (Achenre-
iner, John, 2003)

Uzyskane rezultaty sa czesciowo zgodne z badaniami Chaplin i John
(2005), ktére dowodzily istnienia réznic zaréwno o charakterze iloscio-
wym, jak i jakoSciowym w zakresie wlgczania wizerunkéw marek do opi-
su siebie u dzieci w réznych okresach rozwojowych. Jak mozna wytluma-
czy¢ te rozbiezno§¢? Dodatkowe analizy wynikéw badania ukazaly réznice
w strukturze wykorzystanych marek (ich kategorii) w zaleznosci od wieku.
Badani mieli do wyboru marki 3 kategorii produktéw (stodycze, zabawki,
odziez), a testy statystyczne pokazaly, ze wiek jest istotnym moderatorem
liczby znanych marek sposrod tych wykorzystanych w procedurze badania
(najmiodsza grupa znala istotnie mniej marek odziezowych). O ile marki
stodyczy mialy takie samo znaczenie dla wszystkich badanych, bez wzgledu
na wiek, to rola marek zabawek malala od okresu pdznego dziecinstwa do
wczesnej adolescencji przy jednoczesnym wzroscie znaczenie marek odziezy
w samoopisie. W okresie wczesnej adolescencji gwaltownie obniza si¢ liczba
wykorzystanych w kolazu marek zabawek, natomiast marki ubran maja dla
dzieci najwieksze znaczenie. W wieku 16-18 lat obserwuje si¢ pewien spadek
znaczenia marek ubran w opisie siebie i pewien wzrost waznosci marek za-
bawek.

Szczegolowa analiza pozwala stwierdzi¢, ze gdyby jako materiatu bodz-
cowego uzyto tylko marek ubran, to wyniki badan wlasnych mogtyby by¢
spojne z wnioskami Chaplin i John (2005), jednak takie rezultaty bylyby
prawdopodobnie zafalszowane przez niskg znajomo$¢ marek odziezy przez
dzieci 8-9-letnie (amerykanskie dzieci, bez wzgledu na wiek, znaly $rednio
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tyle samo marek). Wlaczenie marek zabawek do zestawu okreslen mozli-
wych do wykorzystania sprawilo, ze najmlodsza grupa badanych kompen-
sowala sobie slabg znajomo$¢ marek ubran i ich male znaczenie dla opisu
siebie, poprzez wykorzystanie marek im blizszych, czyli marek zabawek.
Nastepuje wiec substytucja marek wykorzystywanych w opisie siebie przez
dzieci - zmiany w tym zakresie majg charakter jakosciowy a nie ilosciowy.

Z analizy wypowiedzi badanych mozna wywnioskowa¢, ze kazda z kate-
gorii produktéw i ich marki majg inne znaczenie w wyrazaniu siebie. Marki
stodyczy uznane zostaly jako stabe zrédla informacji na temat tego jakim sie¢
jest, bardziej wskazuja one na upodobania smakowe lub po prostu stabos¢
do czekolady. Marki zabawek mialy duze znaczenie w podkre$laniu swojej
przynaleznosci do pewnej grupy wiekowej — dlatego dla oséb 12-13-letnich
te marki byly tak bardzo nieatrakcyjne. Dzieci w tym wieku chcg podkresli¢
przejscie od okresu dziecinstwa do wieku nastoletniego i probuja si¢ odcina¢
od wszystkiego co kojarzy si¢ z byciem dzieckiem. W najstarszej grupie ba-
danych pojawia si¢ sentyment do dzieciecych marek, nie s one spostrzegane
jako zagrozenie dla wizerunku Ja jako nastolatka (wiek moéwi sam za siebie,
nikt nie ma watpliwosci, ze osoba jest nastolatkiem a nie dzieckiem). Zabaw-
ki niosg ze sobg réowniez silny podzial na marki dziewczece i chlopigce. Juz
najmlodsze badane dzieci bez problemu wybieraja tylko te marki, ktére sa
przeznaczone dla ich plci. W przypadku dzieci 8-9-letnich marka pelni role
w podkreslaniu swojej tozsamosci jako chlopca lub dziewczynki. Najsilniejsze
znaczenie symboliczne sposréd wykorzystanych kategorii marek majg marki
odziezy. W przeciwienstwie do danych uzyskanych na zachodzie (Chaplin,
John, 2005), dla najmtodszej grupy sa one przede wszystkim stabo znane
i prawdopodobnie dlatego nie s3 przez nie wykorzystywane w opisie siebie.

Na podstawie wiedzy o rozwoju zdolnosci ujmowania poje¢ abstrakcyj-
nych i rozwoju $wiadomosci symbolizmu marki przewidywano, ze dzieci
starsze beda budowacd istotnie bardziej rozbudowane opisy wizerunku mar-
ki. Otrzymane wyniki analiz statystycznych dowodza, ze wiek nie wptywal
na ogodlna liczbe wykorzystanych okreslen w opisie wizerunku marki (H3)
- opis wizerunku marki przez dzieci w okresie pdznego dziecinstwa nie
jest istotnie ubozszy (mniej zlozony i rozbudowany) niz w przypadku dzie-
ci starszych (wczesna i pozna adolescencja). W kolazu ,wizerunek marki”
osoby badane najwiecej wykorzystywaly okreslen odnoszacych si¢ do cech
wygladu (a wiec opis byt opierany na wygladzie zewnetrznym osoby-mar-
ki), a w nast¢pnej kolejnosci przymiotnikéw. Natomiast analiza odpowiedzi
badanych na pytanie ,Kim bylaby ta marka, gdyby byla osoba?” wskazu-
ja, ze dzieci 8-9-letnie opieraja si¢ przy opisie stownym gltéwnie na cechach
wygladu fizycznego, natomiast w pozniejszym wieku osoby zaczynaja two-
rzy¢ duzo bardziej rozbudowane i wielowymiarowe historie o wyobrazonym
uosobieniu marki i ujmuja duzo wiecej szczegdotoéw i aspektow tej osoby (wy-
glad, charakter, zainteresowania).
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Nie stwierdzono réwniez istnienia jakichkolwiek réznic pomiedzy plcia-
mi w liczbie wykorzystywanych marek do opisu siebie (H4). Bez wzgledu
na wiek (chociaz przewidywano réznice w grupie wczesnych adolescentow),
zaréwno chlopcy, jak i dziewczynki wykorzystywali zblizona liczbe marek
w kolazu ,obraz siebie”. Jest to niezgodne z wnioskami Rodhain (2006) wy-
nikajacymi z obserwacji 10-11-latkow przeprowadzonych w szkole. Wplyw
na uzyskanie innego wyniku na gruncie polskim moze mie¢ wykorzystanie
w badaniu nie tylko marek ubran (w badaniach Rodhain marki odziezy byty
gtéwnym przedmiotem zainteresowania). Prawdopodobnie, w poréwnaniu
do krajow zachodnich, w wyniku nizszego poziomu zycia w Polsce oraz sto-
sunkowo wyzszych cen markowych rzeczy, dla polskich dzieci i mlodziezy
marki ubran majg mniejsze znaczenie, poniewaz nie s3 one w zasiegu moz-
liwosci finansowych ich rodzicéw, a dodatkowo zbytnie interesowanie sie
markami produktéw jest uwazane spolecznie za cech¢ negatywna.
Prawdopodobnie znaczenie konsumpcji, reklam i marek w Polsce jest
mimo wszystko wcigz mniejsze niz w Stanach Zjednoczonych, a przecietny
poziom zycia w Polsce jest nizszy niz w USA. Przeklada si¢ to na mniejsze
rozpowszechnienie produktéw markowych i chociaz dzieci znaja wiele ma-
rek, to czesto nie majg z nimi bezposredniego kontaktu, szczegdlnie w przy-
padku drogich markowych produktéw np. ubran czy sprzetu elektroniczne-
go. To wszystko moze sprawiac, ze rola marek w budowaniu i opisie obra-
zu siebie u mlodych polskich konsumentéw jest mniej znaczaca niz u ich
rowiesnikéw mieszkajacych na zachodzie Europy, np. Francji w badaniach
(Rodhain, 2006) lub Stanach Zjednoczonych (Chaplin, John, 2005).
Wykorzystana w badaniu technika kolazu, stanowigca modyfikacje tech-
niki wydobywania metafor Geralda Zaltmana (1995), jest warta lepszego te-
stowania w praktyce. Niebrzydowski (1976) zwraca uwage, ze badanie kon-
cepcji siebie (samopoznania) jest trudne, poniewaz osoby badane po pierwsze
nie bardzo chcg ujawniaé obcej osobie informacji o sobie, a po drugie: cze-
sto ta wiedza na swdj temat jest jednak utajona i osoba po prostu nie potrafi
jej zwerbalizowac. Szczegolnie dla mlodszego dziecka moéwienie o tym, jak
spostrzega samo siebie moze by¢ wyjatkowo trudne, poniewaz nie ma ono
jeszcze latwosci werbalizowania swoich przemyslen i uczu¢. Wykorzystanie
techniki polegajacej na operowaniu obrazami ulatwia dziecku to zadanie.
Tworzenie kolazu okazuje si¢ réowniez bardzo skuteczne przy opisywaniu
wizerunku marki przez dzieci. Umozliwienie dziecku stworzenia wlasnej
kompozycji ulatwia nawigzanie z nim kontaktu i stanowi dobrg podstawe
do poprowadzenia z nim rozmowy na temat zwigzany z wykonang praca.
Uzyskana wiedza na temat prawidlowosci zwigzanych z badanym zja-
wiskiem i rola, jaka marki pelnia w budowaniu koncepcji siebie u mtodych
konsumentéw oprocz wartosci poznawczej, daje rowniez mozliwos¢ zgle-
bienia zagadnienia skutecznej ochrony dzieci przed nadmiernym i szkodli-
wym wplywem intensywnych dzialan marketingowych nakierowanych na
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najmlodsza grupe konsumentéw. Szczegdlna wrazliwos$¢ i podatnosé¢ dzie-
ci i mlodziezy na komunikacj¢ promocyjna oraz to, ze w okresie rozwo-
ju wszelkie naplywajace informacje tak mocno oddzialywaja na psychike
sprawia, ze w perspektywie bardzo silnej komercjalizacji zycia codziennego
oraz wzrostu znaczenia konsumpcji, wychowanie i wspieranie rozwoju dzieci
musi uwzglednia¢ element ochrony tworzacej si¢ koncepcji Ja przed nieko-
rzystnym wplywem dziatan reklamowych. Wyniki oméwionego badania po-
twierdzaja, ze opiekunowie i nauczyciele muszg mie¢ na uwadze, ze reklama
i otaczajace dziecko marki mogg wypiera¢ w procesie tworzenia koncepcji
siebie przez dziecko inne kluczowe elementy niezbedne do powstania ade-
kwatnego obrazu siebie i prawidlowego rozwoju osobowosci. Dzigki wiedzy
o liczbie i rodzajach marek najchetniej wlaczanych do obrazu siebie i wy-
korzystywanych do jego wyrazania przez mlodych konsumentéw w réznych
okresach rozwojowych, mozliwe jest przewidywanie, jakie s3 realne zagro-
zenia i na co nalezy zwraca¢ szczegdlng uwage, aby odpowiednio wczes$nie
skorygowa¢ sposdb spostrzegania i wyrazania siebie przez dziecko, w taki
sposob, aby wartosci wyzsze niz konsumpcja stanowily rdzen koncepcji Ja.
Nalezy takze pamietad, ze z wiekiem zmienia si¢ jako$ciowo rodzaj zwiazku
dziecka/nastolatka z marka: majg one nie tylko rézne cele (np. podkresle-
nie przynaleznos$ci do plci, niezaleznosci, bycia ,,prawie dorostym”), ale tak-
ze sile — od prostych powigzan ,ja-konsumowany produkt” az do znacznie
glebszych i trwalszych zwigzkéw o charakterze zblizonym do relacji miedzy
dwoma osobami (,,ja-osobowos¢ marki”).
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