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Akcja marketingowa ,,Druzyna polskiego produktu” prowadzona w sieci
sklepow Tesco w calej Polsce zakonczyta sie 6 lutego 2008 r. Kampania ta,
zorganizowana przez fundacje Dajesz Prace PL, byla cze$cia wiekszego
projektu: ,,Swieto polskiego produktu”. W ramach tych akcji promuje sie nie
tylko polskie produkty, lecz takze pewien sposéb patrzenia na wybory
konsumenckie: fundacja chce u§wiadomié klientéow, ze ich wybor ma wplyw na
polska gospodarke i ze pieniadze, ktore maja w portfelach, sg ich rzeczywistg
sila. Jednoczes$nie coraz czeSciej media poruszaja temat patriotyzmu konsu-
menckiego, a do cztonkéw polskiego spoteczenstwa coraz czeSciej kierowane sg
apele o zwracanie uwagi podczas zakupéw na — rbéznie rozumiany — interes
narodowy. Czym jest ,,patriotyzm konsumencki”? Jak ma sie on do tradycyjnego
pojecia patriotyzmu? Jakie sa zwiazki miedzy patriotyzmem a konsumpcja
i — wreszcie — czy zjawisko patriotyzmu konsumenckiego da sie w ogdle wy-
odrebni¢ w zyciu spotecznym? Na te pytania bede starat sie udzieli¢ odpowiedzi
W niniejszym artykule.

Rozwazania nalezatoby zaczaé¢ od samego pojecia ,,patriotyzm”. Nie jest ono
jednorodne, brak ogélnie przyjetej definicji tego zjawiska w naukach spo-
tecznych. Problem dodatkowo utrudnia emocjonalne podejscie wielu oséb do
tego tematu oraz jego znaczenie polityczne.

Tradycyjne postrzeganie patriotyzmu przedstawiaja Wojciech J. Burszta
i Waldemar Kuligowski®. Pisza oni, ze patriotyzm oznacza milo$¢ i pod-
porzadkowanie sie syné6w u§wieconemu narodowi-ojcu. Jest to wiec pewnego
rodzaju zwiazek wyobrazeniowy, przekladajacy na calo§¢ narodu metafore
rodziny — co istotne — patriarchalnej. Chociaz ple¢ patrioty nie ma znaczenia, to
jednak istote i granice patriotyzmu wyznacza zawsze moralna sytuacja
synowskiego podporzadkowania sie ojcu. Burszta i Kuligowski zwracaja takze
uwage na etymologie stowa ,,patriotyzm” — wywodzi sie ono z greckiego patridtes
(,,rodak”), a to z kolei od pdtrios (,,pochodzacy od tego samego ojca”).
Pojmowanie catego narodu jako rodziny zdaje sie tutaj kluczowe — utatwia
bowiem pos$wiecenia, ktore wynikaja z przyjecia przez jednostke postawy
patriotycznej. Rowniez Benedict Anderson idee po$wiecen, jakich wymaga
przynalezno$é do konkretnego narodu, wyprowadza z poczucia rodzinnej (a wiec
naturalnej) wspoélnoty?. Naturalno$é te tgczy Anderson z dwoma innymi

' W. J. Burszta, W. Kuligowski, Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym $wiecie, Warszawa
2005, s. 202-203 i 243-252.
2 B. Anderson, Wspélnoty wyobrazone, Krakéw 1997, s. 141-143.
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waznymi pojeciami: bezinteresownoscia i brakiem wyboru. W danym narodzie
po prostu sie rodzimy (pomijajac wyjatkowe wypadki) i to jest podstawsg
odczuwania przez nas wiezi narodowej. Jesli kto§ po§wieca sie dla narodu, to
wlaénie dlatego, ze nie oczekuje niczego w zamian. Antonina Kloskowska
okre§la z kolei patriotyzm jako ,,silne, natadowane emocjonalnie poczucie
zwiazku z wlasna grupa etniczna lub narodowa”®, wymieniajac cechy, ktore
zwykle sg z nim taczone, a wigc: operowanie koncepcja prywatnej i ideologiczne;j
ojczyzny, deklaracje silnego przywigzania do wlasnej wspoélnoty narodowe;j
i kultury, wzglednie dobra znajomo$é kanonu tej kultury, dziatanie dla dobra
narodowej zbiorowosci, preferowanie zycia w kraju w warunkach mozliwo$ci
wyboru?. Na podstawie tych trzech uje¢ mozna powiedzieé¢, ze patriotyzm
w ,,starym” znaczeniu tego stowa to gotowo$¢ do bezinteresownego, wynika-
jacego z wyznawanych przekonan po§wiecenia sie dla dobra wspélnoty naro-
dowej — taka jego definicje przyjme w swojej pracy.

Jednak oproécz ,,starego” patriotyzmu, istnieje takze ,,nowy” patriotyzm
(a przynajmniej istnieja dwa osobne sposoby definiowania patriotyzmu).
W powszechnej §wiadomosci patriotyzm przesztych pokolen nie przystaje juz do
dzisiejszego Swiata, ktorym rzadzi rynek, a dopiero p6zniej (jesli w ogdle) —
polityka. Oczywiscie nie ma takiej definicji patriotyzmu dostosowanego do
wspotczesnych warunkow, ktora zadowolitaby wszystkich. Mozna jednak zary-
zykowaé twierdzenie, ze definicja taka powinna zawiera¢ co najmniej dwa
elementy: pojecie wolnosci wyboru zachowan patriotycznych (czy tez wolno$ci
wyboru obiektu tych zachowan) oraz pojecie konsumpcji jako gtéwnego pola
przejawiania tychze zachowan.

Po czeéci wspolgraja z ta koncepcja stowa Marcina Kréla®. Pisze on w ksigzce
Patriotyzm przysztosci o wlasnych przezyciach — o tym, ze wielokrotnie mogt
zostaé za granica, co wigzaltoby sie z duzo lepszymi warunkami materialnymi
zycia niz w Polsce. Jednak Kroél wybrat Polske i stowo ,,wybral” jest tutaj
kluczowe. Rownie wazne sga jego motywacje: byla to ,,tesknota za bliskimi
ludzmi, kilkoma krajobrazami i wspomnieniami”®. Wydaje sie, ze w tak po-
strzeganym patriotyzmie nie ma miejsca na wielkie stowa (i pojecia) w rodzaju
,,o0jezyzna”, ,nardd” czy ,,dziedzictwo”. Krol przedstawia jeszcze jedng mys§l
o ogromnym znaczeniu: , Nie jest w dzisiejszym §wiecie tak, ze ojczyzna
wymaga od nas postaw patriotycznych, lecz wymagania naszej duchowej
tozsamosci powoduja, ze musimy by¢ patriotami, jezeli chcemy zachowac swoje
zycie wewnetrzne””.

Dzi§ patriotyzm przestat byé wymagany; jest on jednostce potrzebny do
wlasnego komfortu. W §wiecie postepujacej indywidualizacji jednostka potrze-
buje grupy odniesienia, potrzebuje poczucia wiezi i tozsamosci®. Tozsamosé ta

3 A. Ktoskowska, Kultury narodowe u korzeni, Warszawa 2005, s. 16.

4 Ibidem, s. 382.

5 M. Krél, Patriotyzm przysztosci, Warszawa 2004.

6 Ibidem, s. 87.

7 Ibidem, s. 95.

8 Ibidem, s. 82-86; tozsamosé bede tutaj rozumiat za Zygmuntem Baumanem jako ,,ow3 szczeg6lnosé,
jaka odréznia jazn od innych jazni, »nas« od »nich«” (Z. Bauman, Ponowoczesnosé jako zrédto cierpieri,
Warszawa 2004, s. 51).
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na dodatek musi byé uznana spotecznie® i —jesli to mozliwe — w miare trwata'®.
Trudno znalezé prostszy i wydajniejszy sposéb budowania tozsamosci jedno-
stkowej od korzystania z ,,zasob6w” tozsamosci narodowej. Mozna w ten sposéb
sformowac tozsamo$é spdjna, réznorodna, uznang spolecznie; na dodatek nie
wymaga to zbyt wielkiego wysitku (pomijam tu osoby, ktére — z rbéznych
przyczyn — maja problem ze zdefiniowaniem swojej przynaleznosci do konkret-
nego narodu). Patriotyzm jest wspodtczesnej jednostce potrzebny do dwoch
celow: poczucia wspélnoty i budowy wlasnej tozsamosci indywidualnej. Warto
polaczyé te wnioski z refleksjami Gordona Mathewsa. W swoich badaniach nad
japonskimi artystami, amerykanskimi wyznawcami buddyzmu i mieszkancami
Hongkongu odkryl on szereg ciekawych tendencji dotyczacych tozsamoSci
1 poczucia przynalezno$ci narodowej oraz konsumpcji. Po pierwsze, zauwazyl, ze
jego respondenci (a przynajmniej cze$é z nich) byli przekonani, iz stwarzaja swoj
§wiat z tego, co sami konsumuja''. Po drugie, konstruowali oni swoje poczucie
ojczyzny z tego, co znalezli na potkach supermarketu kultury!?. Mathews
nazywa w zwigzku z tym rynek ,,dostarczycielem tozsamos$ci”!3. Za punkt
centralny swojej tozsamos$ci cze$é jego respondentéw uznawata elementy
tradycji narodowej, czesto podkreslajac, ze o wyborze tym zadecydowaty ich
korzenie. Po przesledzeniu ich historii biograficznej okazywato sie jednak, ze byt
to wlasnie wybodr, a nie narzucony sposéb budowania tozsamosci, ze te czesto
podkreslane , korzenie” nie mialy wecale znaczenia'*. Co wiecej — wiekszo$é
z badanych os6b akceptowala reguly rynku i z odbiorcéw stawala sie dostar-
czycielami tozsamosci'®, nauczajac tradycyjnych form zachowania czy sprze-
dajac dzieta sztuki utrzymane w tradycyjnej konwencji danego narodu.
Wiekszo§é z opisywanych przez Mathewsa osob swoja tozsamo§é budowata na
wyborach dokonanych w supermarkecie kultury, lecz te samg funkcje moga
petni¢ takze produkty catkiem materialne (Mathews stawia zreszta, jak sie
wydaje, znak réwnos$ci pomiedzy supermarketem kultury a supermarketem
débr materialnych '6). Jedna z respondentek, mieszkanka Hongkongu, zastana-
wiajac sie nad swoim poczuciem przynalezno$ci kulturowej, powiedziala:
,,W Chinach — w tej czeSci, ktorg zwiedzitam — czutam sie jednak bardziej obco
niz w Stanach Zjednoczonych. Kiedy ide na zakupy w Stanach, wszystkie marki
sa mi znane”!”. Poczucie obcosci, tak wazne dla tozsamosci jednostki, dotyczyto
w tym wypadku pola wyboréw konsumenckich. Chiny sa dla tej kobiety bardziej
obce, poniewaz nie moze tam kupi¢ produktow, ktore zna ze swojego zycia
codziennego.

9 Ibidem, s. 219.

10 Thidem, s. 51.

1 G. Mathews, Supermarket kultury. Kultura globalna a tozsamo$é jednostki, Warszawa 2005,
s. 149.

12 Tbidem, s. 35; Mathews uznaje supermarket kultury i supermarket débr materialnych za forme
rynku (ibidem, s. 25).

13 Tbidem, s. 26.

14 W supermarkecie kultury mozemy wybra¢ tradycje, w ktérej zyli nasi przodkowie, lecz z punktu
widzenia naszych do§wiadczen nie bedg to korzenie, lecz wybor”, ibidem, s. 152.

5 Tbidem, s. 69.

6 Thidem, s. 25.

7 Ibidem, s. 220.
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Laczac refleksje Krola i Mathewsa, proponuje wiec uznaé ,,nowy” patriotyzm
za zjawisko tworzenia tozsamos$ci przez jednostke za pomoca wyboru z glo-
balnego supermarketu kultury i supermarketu débr materialnych produktow —
w mniemaniu jednostki — zwigzanych z narodem, do ktérego sama nalezy.
Definicja tyle skomplikowana, co pozwalajaca obja¢ swoim zasiegiem szereg
zachowan konsumenckich wspoélczesnego cztowieka i, mam nadzieje, wpisujaca
moja refleksje nad patriotyzmem w pewne —wynikajace z pragmatyzmu —ramy.
Mamy wiec juz dwie definicje patriotyzmu, kazda odpowiadajaca dwoém po-
rzadkom: dawnemu porzadkowi politycznemu i wspoélczesnemu porzadkowi
rynkowemu.

Nalezaloby teraz przyjrze¢ sie zwigzkom pomiedzy patriotyzmem a spote-
czenstwem konsumpcyjnym, a wiec spoleczenstwem, ktére — wedle stow
Zygmunta Baumana — ocenia swoich czlonkéw na podstawie ich zachowan
konsumenckich 8. Najtatwiej dokona¢ tego przez proste zestawienie, z ktorego
wylonig sie trzy mozliwe zwigzki. Konsumpcja moze wiec byé zjawiskiem
niesprzyjajacym patriotyzmowi i (odwrotnie) moze byé wobec niego neutralna
lub (odpowiednio ukierunkowana) moze stanowié jego przejaw. Pierwszy
z wymienionych sposob6éw rozumienia zwigzkéw miedzy patriotyzmem a kon-
sumpcjg bliski jest mysli prawicowej!® i wynikaé moze z pojmowania patrio-
tyzmu jako zdolnosci do po§wiecen dla ojczyzny. Ktoz zas chciatby po§wiecaé sie
ojezyznie, jeSli posiada szereg warto$ciowych doébr lub przynajmniej istnieje
realna mozliwo$§é ich zdobycia? Skupienie si¢ na konsumpcji koncentruje
rownocze$nie jednostke na niej samej, na jej indywidualno$ci, na tym, co ja
wyrdznia, a nie na tym, co laczy ja z narodem, wspdlnota wyobrazonag (a wiec
nienamacalng, w przeciwienstwie do konsumowanych towaréw).

Przeswiadczenie o tym, ze wybor konsumencki moze by¢ przejawem za-
chowania patriotycznego, jest natomiast charakterystyczne dla os6b wierzacych
w istnienie tzw. patriotyzmu ekonomicznego. Nie jest to pojecie jasno okreslone,
najczesciej spotka¢ mozna je w artykutach prasowych lub doniesieniach tele-
wizyjnych. Czasem stosuje sie je w odniesieniu do polityki ekonomicznej catego
panstwa, najczesciej jednak dotyczy ono wyboréw konsumenckich poszczegol-
nych osob. W tym znaczeniu uznaé mozna, ze patriotyzm ekonomiczny przeja-
wia sie w §wiadomym kupowaniu produktéw wyprodukowanych w danym kraju
lub powszechnie z nim kojarzonych. Logika takiego postepowania laczy sie
z ,,nowym” patriotyzmem (jestem Francuzem, wiec kupuje francuskie wino, to
mnie wyréznia; jestem Niemcem, wiec kupuje niemiecki samochdéd itd.). Szcze-
g6lnie widaé to w wypadku os6b dlugo przebywajacych za granica, kupujacych

18 Z. Bauman, Plynne zycie, Krakéw 2007, s. 130.

¥ Méwia o tym np. M. Jurek (Bez patriotyzmu mozemy wytworzyé tylko wspélnote konsumpcji, Portal
Ewangelizacja.pl; dostep: 9.06.2008); A. Razny (Gigantyczna manipulacja, ,,Nasz Dziennik” z 13 marca
2008 r.) czy M. A. Cichocki (Solidarystyczne podstawy patriotyzmu, ,,Znak”, nr 563, kwiecieri 2002). Jurek
i Cichocki podkreslaja nietrwato$¢ wspdélnoty konsumpcji, Razny pisze za§ o konsumpcjonizmie:
,,kwestionujacy ukierunkowanie ludzkiego zycia na warto$ci duchowe — religijne, kulturowe, narodo-
we, negujacy wychowanie patriotyczne”. Nalezy jednak uwazaé, by nie generalizowaé zbyt tatwo —
np. prawicowa Liga Polskich Rodzin poparta w 2004 r. postawy, ktore pdzniej okreSle mianem
patriotyzmu ekonomicznego, wzywajac Polakéw do wykorzystania konsumpcji w celach uznanych przez
siebie za patriotyczne.
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rodzime produkty (i tak jak Krél teskniacych za wspomnieniami i krajobrazami,
a pewnie tez za smakiem, stylem, formag itd.).

Mozna jednak wyobrazié sobie potaczenie tych zachowan z pojeciem ,,sta-
rego” patriotyzmu. Jesli przyjac (cho¢ jest to zalozenie odwazne), ze konsument
we wspélczesnym $wiecie dziata racjonalnie, wybierajac towary, ktore nastep-
nie kupuje, mozna uznaé, ze zakup towaréw o cechach narodowych jest metoda
wsparcia jego wlasnego panstwa wobec potegi globalnego rynku. Jesli
konsument dziata racjonalnie i zdaje sobie sprawe, ze o obecnym ksztalcie
relacji politycznych decyduje w przewazajacej mierze rynek, wybor okre§lonych
produktéow moze zostaé uznany za przejaw patriotyzmu ,,starego typu”.
W tym wypadku konsument nie chce swoim wyborem tworzy¢é wiasnej toz-
samoSci, nie chce upewniac¢ sie w wyznawanych przez siebie warto$ciach, lecz
chce wspiera¢ gospodarczo (a wiec i politycznie) swdj kraj. Dodatkowej
motywacji do spojrzenia w ten sposéb na patriotyzm konsumencki dostarcza
nam Burszta. Piszac o patriotyzmie narodéw Ssrodkowoeuropejskich, wysunat
on teze, ze wszelki kosmopolityzm kojarzy im sie Zle — z internacjonalizmem
(dlatego Polacy, Czesi, Wegrzy i inni z niechecia patrza na przejawy kosmo-
polityzmu w swoim otoczeniu)?°. Tak wiec wybieraé mozemy rodzime produkty
nie tylko z checi przyczynienia sie do wzrostu potegi swojego kraju, lecz takze ze
strachu przed potega innych.

Trudno jednak nie oprzeé sie wrazeniu, ze taki sposoéb pojmowania zachowan
konsumenckich w spoteczenstwie konsumpcyjnym pozbawiony jest — z ekono-
micznego punktu widzenia — wigkszego sensu. Ilo§¢ produktéw, sposrod ktorych
wybiera przecietny obywatel tego spoleczenstwa, jest ogromna, a same sytuacje
wyboru powtarzaja sie na kazdym kroku. Nie mozna przeciez za kazdym razem
kierowac sie patriotyzmem rozumianym w ,,stary” sposob, a kierowanie si¢ nim
od czasu do czasu — z punktu widzenia spotecznego — nic nie moze zmienié,
wyborow jest po prostu zbyt duzo. Jak pisze Tomasz Szlendak: ,,prywatny
wybor konsumpcyjny jest prywatny takze i w tym sensie, Ze nie ma publicznego
znaczenia. Nie konsumujemy po to, aby stworzy¢ jakies lepsze spoleczenstwo” 2.
Taka jest specyfika spoteczenstwa konsumpcyjnego.

Nie mozemy jednak zaktadaé, ze kazdy konsument zdaje sobie z tego sprawe,
nie mozemy wiec takze odrzucié¢ tego punktu widzenia. Istnieje jednak jeszcze
jeden argument przeciw takiemu postrzeganiu patriotyzmu konsumenckiego.
,,otary” patriotyzm zaklada poSwiecenie dla blizej nieokreslonego ,,narodu”,
,,nowy” patriotyzm to bardziej po$wiecenie dla konkretnej firmy. Kupujac takie,
a nie inne produkty mozemy mieé poczucie, Ze wspieramy narodowy przemyst,
ale bezposrednio wspieramy tylko wtascicieli (i — w pewnym stopniu — pracow-
niké6w) danego przedsiebiorstwa. Firmy wykorzystuja zresztq ten trend
patriotyczny, tworzac marki narodowe, ktére wprost odwotuja sie do wartosci
zwigzanych z poczuciem przynalezno$ci do narodu. Jak pisze Roman Rojek:
,,marka narodowa stanowi szczegélny rodzaj marki, zorientowanej na za-
spokojenie okreslonych potrzeb emocjonalnych klienta, wynikajacych z silnie

20 'W. J. Burszta, Asteriks w Disneylandzie. Zapiski antropologiczne, Poznan 2001, s. 100-105.
21 T, Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy. W co kultura konsumpcyjna przemienita
mezczyzn i kobiety, Warszawa 2005, s. 83.
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wyksztalconego u niego poczucia tozsamosci i dumy narodowej”?%. Tworzenie
takiej marki umozliwia przedsiebiorcom wyréznianie ich produkt sposrod wielu
innych, globalnych?3. Ponadto moze wplynaé na zmniejszenie kosztow marke-
tingowych w wyniku utozsamienia z ich produktami pewnych symboli zwigza-
nych pierwotnie z narodem. Marka narodowa stanowi wreszcie odpowiedz na
powstanie spoleczenstwa konsumpcyjnego, w ktorym dobr jest duzo, problemem
pozostaje natomiast popyt na nie — aby go wytworzyé, trzeba odwotywaé sie
do emocji klienta, a nie do argumentéw racjonalnych. Mozna wiec uznac, ze
tworzenie marek narodowych jest odpowiedzig na zmiany w spoteczenstwach
zachodniego kregu kulturowego, ktorych czescig jest takze wytworzenie sie
nowego patriotyzmu.

Czy wiec patriotyzm ekonomiczny blizszy jest postawie ,,starego” czy
,,nowego” patriotyzmu? Jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie nie mozna
udzieli¢, mozna jednak domniemywaé, ze prawda lezy posrodku. Generalizujac,
mozemy wiec wyobrazié¢ sobie starszych ludzi kupujacych lodéwke Polar po to,
aby wspoméc polski przemyst, i nieco mtodszych kupujacych ubrania Arka-
diusa, aby odzieza polskiego projektanta skutecznie wyrézni¢ sie na tle
znajomych z garderobami od Toma Forda czy Donatelli Versace.

Skoro wiec motywacji ludzi nie mozna w tym wzgledzie jednoznacznie
okresli¢, skad pewno§¢, ze patriotyzm ekonomiczny w ogoéle istnieje w rzeczy-
wistosci? Czy kupowanie towaréw wytworzonych w danym kraju lub posia-
dajacych marke z nim sie kojarzaca §wiadczy o zachowaniach patriotycznych?
Innymi stowy: czy ludzie $§wiadomie kierujg sie kryterium patriotycznym?
Mozna przeciez zatozyé, ze zwrot konsumencki ku produktom tradycyjnie
kojarzonym z danym narodem ma swoje zrédta w innych zjawiskach. Skupmy
sie na chwile na warunkach polskich.

Pierwszego tropu dostarczajg Burszta i Kuligowski. Pisza oni o zwrocie
konsumentéw ku wyrobom polskiej kuchni: , Nasyceni nareszcie ofertg
McDonald’sa i Burger Kinga, znudzeni juz urokami kuchenek mikrofalowych
i zywnoSci typu instant, Polacy poczeli taknaé czego$ jakoSciowo innego. Ale nie
tego, co kosmopolityczne i ultranowoczesne [...], ale zrodzonego tutaj, [...]
wyprobowanego przez spracowane rece naszych babek”?*. Ten sposéb rozumo-
wania mozna rozszerzy¢ na ogot rynku: po ponad 20 latach wolno$ci gospodar-
czej Polacy mieli juz az nadto okazji, by nasycié sie tym, co obce i zagraniczne.
A dla rzeszy ludzi wychowanych po 1989 r. to wlaénie produkty silnie na-
cechowane narodowo mogg stanowié ogromng nowo$¢ —ich zakup nie bytby wiec
przejawem patriotyzmu, lecz zwyktlej logiki wspoéteczesnego rynku. Za dowdd na
stuszno§¢ tych twierdzen mozna uznaé zmiane strategii globalnych marek,
ktore dawniej opieraty atrakcyjnos§é swoich produktéw na unifikacji, dzi§ za$
coraz czesSciej dostosowuja swoja oferte do lokalnych warunkéw?. Firmy

2 R. Rojek, Marka narodowa, Gdansk 2007, s. 111.

% Ciekawy przyklad takich dzialan podaje cytowany wyzej Rojek, ktéry wspoltworzyl strategie
marketingows firmy Atlas, oparta na emocjonalnych skojarzeniach z polskoscig — por. ibidem.

2 W. J. Burszta, W. Kuligowski, op. cit., s. 119.

% Na przykladzie korporacji McDonald’s: ibidem, s. 88-96. Dobrym przyktadem sa tez koncerny
motoryzacyjne. General Motors od lat sprzedaje takie same samochody pod marka Vauxhall w Wielkiej
Brytanii i Opel w Europie kontynentalnej. Poszczegblne modele bywaja réwniez sprzedawane pod
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zmieniaja swoje oblicze z globalnego na lokalne po prostu dlatego, ze im sie to
oplaca, i trudno uznaé, ze wynikiem tego jest jakis globalny zwrot konsumentow
w strone patriotyzmu ekonomicznego. Rynek wymaga zmian i podporzadko-
wania sie wytworcow zyczeniom mody. Idac dalej tym tokiem rozumowania,
mozna zastanowié sie nad tym, czy w pewnych segmentach rynku nadawanie
towarom nowych ,,narodowych” znaczen nie wynika z faktu, ze znaczenia te sg
dla wspotczesnego konsumenta nowe. A to, co nowe we wspoélczesnej kulturze,
ma duza szanse staé¢ sie modne i — co za tym idzie — bardzo dochodowe. Dla
przynajmniej czeSci dzisiejszych dwudziestokilkuletnich konsumentéw, zywio-
nych cate zycie hamburgerami, pizzami i zupkami chinskimi, tradycyjne dania
kuchni polskiej sg po prostu nieznane i dlatego zyskuja na atrakcyjnosci®.

Z punktu widzenia globalnego rynku moda na kuchnie narodowe, trunki
narodowe, narodowych projektantéw mody itd. moze by¢ uznana za —uzywajac
stow Jeana Baudrillarda — przemystowa produkcje réznic?’, co pozwala na
zintegrowanie spoteczenstwa i utrzymanie w nim odpowiedniej hierarchicz-
nosci. Patrzac z tego punktu widzenia, kazda réznica w zakresie konsumpcji jest
funkcjonalna, takze ta pomiedzy konsumpcja produktéw ,,narodowych”
a ,,globalnych”.

Innym wyja$nieniem popularno$ci polskich produktéw moze byé odczuwana
przez rzesze ludzi nostalgia. Producenci moga korzystaé badz z tego, ze dane
produkty dostepne sg od wielu lat (sprzedawane byty takze w czasach PRL-u),
badz z tego, ze duzej liczbie konsumentow kojarza sie z okresem dziecinstwa
1 mlodosci?®. Przyktadami polskich marek §wiecacych sukcesy, najprawdopo-
dobniej wtasnie z tego powodu, sg kosmetyki Brutal, akumulatory firmy Centra
czy pltyn do mycia naczyh Ludwik. Sztandarowym przyktadem ponownego
wprowadzenia na rynek produktu kojarzacego sie ze ,,starymi dobrymi
czasami” jest Polo Cockta produkowana przez firme Zbyszko. Na podobne;j
zasadzie Volkswagen w 1998 r. wprowadzit do sprzedazy model New Beetle,
a wiec samoch6d majacy przypominaé stynnego garbusa, a w 2011 r. jego
kolejne wcielenie pod nazwa po prostu Beetle. Jednak New Beetle najwiekszy
sukces odni6st w Stanach Zjednoczonych, gdzie jego protoplasta kojarzony byt
przede wszystkim z rewolucjg obyczajowa lat sze§c¢dziesiatych, a nie w Niem-
czech (czy mowiac szerzej — w Europie Zachodniej), gdzie kojarzy sie go raczej
z latami powojennej odbudowy?’. Droga wytyczong przez Volkswagena poszly
kolejne koncerny, jak choéby Ford (z modelami GT i trzynasta generacja

réoznymi markami i nazwami w réznych rejonach $wiata. Podobng strategie stosuja réwniez inne
koncerny, czego najnowszym przykladem jest wprowadzenie w 2011 r. na rynek w Europie Fiata
Freemonta, co nastapito po przejeciu przez Fiata koncernu Chrysler (ktéry z kolei ten sam model
sprzedawat jako Dodge Journey). Przyktady mozna by mnozyé, a w gre wchodzi przeciez rowniez
wykorzystywanie wsp6lnych podzespotéw i elementow w tworzeniu zupetnie odrebnych modeli w ramach
jednego koncernu.

% O modzie na obcoé¢ we wspolczesnej kulturze popularnej, choé nieco z innej strony, zob.
M. Krajewski, Kultury kultury popularnej, Poznan 2003, s. 105-125.

27 J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 104-114.

% O nostalgii za PRL-em zob. M. Krajewski, op. cit., s. 205-245.

® Ciekawie na temat zwigzkéw miedzy tozsamosécig narodows a przemystem motoryzacyjnym, na
przyktadzie Wielkiej Brytanii, pisze T. Edensor, Tozsamos$é¢ narodowa, kultura popularna i Zycie
codzienne, Krakow 2004, s. 161-166.
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Thunderbirda) czy — to najnowszy przyktad — Fiat z produkowanym w Polsce
modelem 5003°. Podobne przedsiewziecia od lat realizuja mniejsze firmy
motoryzacyjne z catego §wiata, a popularno$é produkowanych przez nie modeli
w stylu retro wynika wlaénie z poczucia sentymentu wérod kupujacych. Réznica
polega na tym, ze Amerykanie moga kupowac¢ volkswageny New Beetle,
poniewaz na ich rynku produkty z catego §wiata dostepne byly nieprzerwanie.
Polacy pija Polo Cockte, ubierajg sie w Wolczance czy Prochniku, kupuja
w sklepach Spolem nie z powodu patriotyzmu konsumenckiego, lecz ze
zwyklego sentymentu lub przyzwyczajenia. A ze sg to wszystko marki polskie?
Coéz — to wynik specyfiki polskiej historii, a nie nastawien konsumenckich
Polakow.

W rozwazaniach o patriotyzmie konsumenckim warto wspomnie¢ o danych
empirycznych na jego temat. I tak z badan TNS OBOP, ktorych wyniki
opublikowano 10 marca 2004 r., wynika, ze tylko 5% ankietowanych zwracalo
uwage przy codziennych zakupach na to, czy kupuje polski czy zagraniczny
produkt?3!. Trzy miesigce p6zniej do takiego zachowania przyznawalo sie juz
13% respondentéw?2. Gdy w badaniu dla ,,Zycia Handlowego” zapytano o te
kwestie wprost, az 81% oso6b stwierdzito, ze ,,stara sie kupowaé produkty
krajowe, jesli ma taka mozliwo$¢”33. Mozna uznaé, ze rozdzwiek miedzy tymi
danymi wyraza niedoskonato$é ankietowej techniki badania patriotyzmu
konsumenckiego. Ciekawym sposobem zrealizowania badan byltoby przepro-
wadzenie wywiadéw z osobami kupujacymi w wybranym sklepie, w ktorym
produkty polskie bylyby wyraznie oznaczone i wyrdéznione na tle innych. Takie
badanie nie pozwalaloby oczywiScie na zachowanie regul reprezentatywnosci
proby, by¢ moze jednak datoby jasniejsze dane na temat tego, jakie motywacje
rzeczywiscie wplywaja na ludzi w momencie zakupu.

Wedtug badan przeprowadzonych w kwietniu 2008 r. przez Instytut
Badania Opinii RMF FM na og6lnopolskiej grupie 300 osob w wieku od 18 do 50
lat Polacy wérdéd cech prawdziwego patrioty dopiero na dziewiatym miejscu
klasyfikowali ,,kupowanie jak najczeSciej polskich produktow”. W komentarzu
do tego badania mozemy przeczytaé, ze ,,patriotyzm [wg Polakéw — dop. 1.S.]
powinien zatem znajdowaé wyraz w zakresie obowigzkow i powinnosci, ale juz
nie w sferze rozrywki i konsumpcji”®*. Wigksze uznanie wéréod badanych
zyskaty takie zachowania, jak: uczciwe ptacenie podatkéw (czwarta pozycja),
posiadanie flagi narodowej (szbésta pozycja) czy manifestowanie swojej polskosci
za granicg (siddma pozycja). Na pierwszym miejscu znalazl sie udzial we
wszystkich wyborach.

Dziennikarze do$¢ czesto narzekaja, ze Polacy roznig sie od innych narodéow
w zakresie postrzegania konsumpcji jako przejawu patriotyzmu. ,,Gazeta
Wyborcza” podaje: ,,Na przyktad w Irlandii wspoétczynnik oséb, ktore kupuja

30 Co ciekawe, proba ponownego wprowadzenia na rynek marki Junak, pod ktéra w PRL-u
sprzedawano motocykle, nie powiodta si¢ (o powodach zob. L. Gazur, Jak sprzedaé sentyment do PRL,
,,Dziennik Polski” z 21 sierpnia 2007 r.).

31 TNS OBOP, Jak kupujemy leki, a jak inne produkty, www.tnsglobal.pl.

32 TNS OBOP, Polskie zachwalali, wielu przekonali, www.tnsglobal.pl; TNS OBOP 1aczy ten wzrost
z przeprowadzong akcjg ,,Kupujac polskie produkty dajesz prace”.

33 R. Olesinski, Cenny patriotyzm konsumencki, ,,Gazeta Prawna” z 25 lutego 2004 r.

34 Kto Ty jestes? Polak!, Instytut Badania Opinii RMF, www.rmf.fm/instytut/ (dostep: 4.08.2011).
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towary wyprodukowane we wtasnym kraju, wynosi okoto 50 procent, podobnie
jest w innych panstwach Europy Zachodniej. W Polsce wskaznik ten wynosi
5 procent”?®®. | Gazeta Prawna” pisze z kolei: ,niewielu Niemcow jezdzi
samochodem innym niz niemiecki” i ,,59 proc. dorostych Irlandczykéw ma
S§wiadomo§é, ze kupowanie produktow i ustug wyprodukowanych w Irlandii
polepsza sytuacje na rynku pracy w tym kraju”. Najciekawsze wydaje sie
zdanie: ,,Japonczykom z kolei od dziesiecioleci wpajano, ze decyzja o zakupie
czego$ z importu wywoluje podobne rozterki jak wspodlpraca z obcym
wywiadem”?¢, O namawianiu mieszkancéw szeroko pojetego Zachodu do kon-
sumpcji rozumianej jako wspomaganie wlasnego kraju (a wiec zgodnie ze
,,starym” patriotyzmem”) pisze tez ,,Gazeta Wyborcza”. Pojawia sie tutaj nawet
watek militarystyczny: ,, Amerykanskie reklamy tego okresu [w latach 50.
XX w. — przyp. L.S.] odwolywaly sie na przyktad do retoryki zimnowojenne;j:
ptatki éniadaniowe miaty poméc wychowywaé zdrowych zolnierzy, ktérzy poko-
najg komunizm, domki jednorodzinne mialty umozliwi¢ wieksze rozproszenie
miast (a wiec odporno$é na atomowe uderzenie), a szybkie samochody miatly
poméc w ewakuacji z zagrozonych terenéw. W podobny sposéb konsumpcje
jako akt patriotyzmu zachwalaly reklamy w Europie — apelujac do gospodyn
domowych o wychowywanie tych, ktorzy odbuduja miasta z ruin i stang na
strazy granic”3’. W Polsce w czasach PRL-u tego typu kampanii nie byto (bo i po
co, skoro produktéw z Zachodu bylo jak na lekarstwo, a produkty bratnich
panstw byly ,,ideologicznie” réwnie warto$ciowe, co polskie?). Dzi§ zgodnie
z prawem Unii Europejskiej tego typu kampanie prowadzi¢ moga tylko
niezalezne fundacje®®.

W literaturze, szczegélnie ekonomicznej, pojecie etnocentryzmu konsu-
menckiego wydaje sie zbiezne z omawianym w niniejszym tekscie patriotyzmem
konsumenckim. Jak zwraca uwage Rojek: ,,na gruncie stosunkéw rynkowych
jest zjawiskiem odpowiadajacym patriotyzmowi gospodarczemu”®®. Warto
zwroci¢ uwage na ten jego aspekt — odwotuje sie¢ on bowiem bezposrednio do
tradycyjnego sposobu postrzegania patriotyzmu. Réwnocze$nie przywotuje
skojarzenia z czasami sprzed globalizacji gospodarczej na wspoétczesng skale,
gdy powszechnym zjawiskiem byla ochrona przez panstwa narodowe wtasnej
gospodarki, np. przez cta ochronne. Patriotyzm konsumencki bylby w tym
rozumieniu dziataniem podobnym, opierajacym sie na tej samej logice, choé
majacym miejsce w skali mikro, a nie makro; na gruncie dziatan indywi-
dualnych jednostek i ich wyboréw, a nie polityki panstwowej. Przy okazji warto
zauwazyC, ze w badaniach nad etnocentryzmem konsumenckim pojawia sie
rowniez kwestia czego$, co nazwalbym patriotyzmem lokalnym, a wiec
preferowaniu produktéw z danego regionu wobec szerokiej oferty nie tylko
globalnej, lecz takze ogélnokrajowej?’. Skrajnym przykladem wykorzystania

35 Polacy nie sq ekonomicznymi patriotami, ,,Gazeta Wyborcza” z 26 grudnia 2007 r.

36 R. Olesinski, op. cit.

37 W. Orliniski, Jak wymyslono wielkie zarcie, ,,Gazeta Wyborcza” z 26 maja 2006 r.

38 Strona internetowa Fundacji Dajesz Prace PL, http://www.dajeszprace.pl/ (dostep: 9.06.2008).

39 R. Rojek, op. cit., s. 55.

40 Na ten aspekt zachowan konsumentéw piwa w Polsce zwracaja uwage badacze z Politechniki
Bialostockiej i Uniwersytetu Keele —D. Siemieniako et al., National and Regional Ethnocentrism: A Case
Study of Beer Consumers in Poland, ,,British Food Journal” 113, 2011, nr 3, s. 404-418.



224 Lukasz Skoczylas

w dziatalno$ci marketingowej strategii opartej na patriotyzmie lokalnym jest
kontrowersyjna reklama piwa Piast, w ktorej postuzono sie¢ hastem ,,Jedno
miasto. Jeden Klub. Jeden Piast”, przywolujace skojarzenia z nazistowskim
,,Jeden naréd, jedna Rzesza, jeden wodz”*.

Na roéznice miedzy zachowaniami konsumenckimi Polakéw a obywateli
krajow zachodnich zwrdcili uwage Andrzej Falkowski, Bogdan Roznowski
i Tadeusz Witkowski*?. Badali oni przejawy etnocentryzmu ujawniajace sie
przy zakupach proszku do prania: 179 badanym osobom przedstawiano pary
proszkéw z nastepujacych grup: proszki polskie (produkowane w Polsce przez
polskie firmy), proszki zagraniczne, proszki niejednorodne (produkowane
w Polsce, ale przez zagraniczng firme). Badani wybierali jeden proszek z pary,
a nastepnie okreslali stopiefi pewnosci swojego wyboru. Etnocentryzm zbadano
osobno za pomocg specjalnej skali. W opisie badan sporzadzonych przez
Andrzeja Falkowskiego i Tadeusza Tyszke czytamy, ze ,,konsumenci nisko-
etnocentryczni wyraznie odrdézniajg firmy polskie [...] od firm zagranicznych
[...], identyfikuja sie z zagranica, a odrzucaja produkty polskiego pochodzenia —
przypuszczalnie preferuja zachodni styl zycia i ignoruja polska produkcje”*®.
Konsumenci wysokoetnocentryczni za$ ,,wydaja sie znacznie bardziej otwarci
na towary roéznych firm. Nie wystepuje u nich ostre zréznicowanie na firmy
polskie i zagraniczne”**. Oznacza to, ze z postawa patriotyzmu konsumenckiego
nie taczy sie rzeczywista wiedza o rynku, a deklarowane postawy nie prze-
ktadaja sie na konsumenckie wybory. W komentarzu do tych badan autorzy
pisza: ,,Prezentowane rezultaty sa wyraznie odmienne od wynikéw badan
przeprowadzonych w kulturze zachodniej [...] etnocentryczni konsumenci ame-
rykanscy, francuscy, niemieccy i japonscy w poréwnaniu z konsumentami
nieetnocentrycznymi o wiele ostrzej roznicuja krajowe i zagraniczne towary
i preferuja te pierwsze”*.

Istnieje jeszcze jedno zjawisko, ktére moze zaprzecza¢ powszechnosci
patriotyzmu konsumenckiego wérod Polakow. Polega ono na wykorzystywaniu
przez polskie firmy obcobrzmiacych nazw, najprawdopodobniej w celu uzyska-
nia pozytywnych skojarzen z jakoscig produktu i zwigkszenia sprzedazy. Liczba
marek stosujacych te taktyke (dzisiaj lub tylko w przesztosci) jest imponujaca:
Americanos, Diverse, Reserved, House, Home&You, Top Secret, Tatuum, zeby
wymieni¢ tylko te najbardziej znane.

W podsumowaniu nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce istniejg zachowania, ktore
uznaé¢ mozna za przejawy patriotyzmu konsumenckiego. Skala tego zjawiska
pozostaje niewiadoma, jednak przypuszczalnie nie jest ona zbyt duza. Nawet
jesli w niektérych wypadkach wyboér produktu krajowego motywowany jest
w inny sposéb, motywacje patriotyczne u wspoélczesnych konsumentow —
przynajmniej od czasu do czasu — daja o sobie zna¢. Sam fakt, ze istnieje grupa
0s6b, ktora spelnia definicyjne zalozenia konsumenta patrioty, pozwala nam
uznaé, iz zjawisko to ma miejsce w zyciu spotecznym i choéby z tego powodu

41 J. Sawka, Piast tylko dla Polakéw, ,,Gazeta Wyborcza” z 26 lipca 2011 r.

42 Za: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdansk 2006.
43 Ibidem, s. 89.

4 Tbidem, s. 90.

4 Tbidem.
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warte jest badan i refleksji. Nie sposob jednoznacznie ocenié, czy opisywane
wyzej zachowania wyplywaja z poczucia patriotyzmu pojmowanego na ,,nowy”
czy tez na ,stary” sposob. Najprawdopodobniej wystepuja tu obydwie sfery
motywacji, o ktorych pisalem wczeéniej. Patriotyzm konsumencki stal sie
impulsem do tworzenia strategii marketingowych — z jednej strony ta postawa
staje sie wiec coraz szerzej znana, z drugiej zas$ do§é oczywiste stajg sie Scisle
finansowe efekty jej wykorzystania przez przedsiebiorcow.
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CONSUMER PATRIOTISM: A SOCIOLOGICAL PERSPECTIVE

Summary

The paper discusses the topic of consumer patriotism and is an attempt to connect it with the
construct of the old traditional, and the new type of patriotism. It shows that consumer patriotism can
be analysed from both perspectives. It also describes how local entrepreneurs are using consumers’
patriotic attitudes in their marketing campaigns.
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