Tabela 3. Wyniki sondazu: Archetypy Polskich Osobowosci Medialnych, 2021

Archetyp Osobowos¢ (marka osobista)
Tworca Krystyna Janda, Jerzy Owsiak, Rafaf Brzoska, Olga Tokarczuk, Tomasz Bagiriski
Wiadca Leszek Czarnecki, Ryszard Krauze, Magda Gessler, Jerzy Stuhr, Radostaw Majdan
Opiekun Anna Dymna, Janina Ochojska, Jerzy Owsiak, Katarzyna Bosacka, Ewa Bfaszczyk
Niewinny Julia Wieniawa, Mafgorzata Socha, Robert Makfowicz, Urszula Dudziak,

Matgorzata Kozuchowska

Medrzec Janusz Gajos, Dorota Wellman, Jerzy Bralczyk, ks. Adam Boniecki, Tomasz Raczek

Odkrywca Martyna Wojciechowska, Marek Kaminski, Justyna Kowalczyk, Maciej Stuhr,
Krzysztof Hotowczyc

Bohater Justyna Kowalczyk, Robert Lewandowski, Jerzy Owsiak, Iga Swiatek, Kamil Stoch

Magik Ewa Chodakowska, Tomasz Karolak, Zenek Martyniuk, Beata Pawlikowska,

Barbara Kurdej-Szatan

Buntownik Igor Tuleya, Kuba Wojewddzki, Patryk Vega, Paulina Mtynarska, Marcin Meller

Kochanek Beata Tyszkiewicz, Anna Dereszowska, Maciej Zakoscielny, Michat Zebrowski,
Katarzyna Figura

Btazen Kuba Wojewdédzki, Filip Chajzer, Maciej Stuhr, Matgorzata Rozenek, Magda Gessler

Towarzysz Maciej Stuhr, Wojciech Mann, Maja Popielarska, Anja Rubik, Mafgorzata Rozenek

Zrédto: opracowanie wiasne, sondaz Archetypy Polskich Osobowosci Medialnych, przeprowadzony w okresie 10 grudnia
2020 - 31 stycznia 2021, kwestionariusz internetowy, N = 194.

Jedna z najbardziej kultowych kampanii w historii reklamy byta kampania Think Different
(1997) firmy Apple i Steve Jobsa, ktéra byta hotdem dla ikon zmieniajacych $wiat, w tym
tworczych geniuszy, takich jak: Bob Dylan, Thomas Edison i Pablo Picasso. Apple zachecato
swoich klientéw do ,zmiany $wiata” poprzez swoja kreatywnosc¢ i zapewnito produkty do
wyrazania siebie, dzieki czemu stali sie archetypem Tworcy. Stephen Houraghan wskazuje,
ze ,branding archetypu to szachy, a nie warcaby... Strategia réznicowania jest kluczowa”".
Definiuje tutaj Archetypal Mix, czyli potrzebe wybrania podstawowego archetypu, ktéry
bedzie reprezentowac co najmniej 70% osobowosci twojej marki.

Gdy masz juz swoj archetyp, musisz go rozwina¢, zanim wykorzystasz go do wizualizacji
i komunikacji swojej marki. Pomoze ci w tym ponizsza lista kontrolna:

1. Wykorzystujac cechy archetypu twojej marki, okresl jego opinie na tematy zwiazane
z twoim rynkiem i szeroko rozumiang branza.

2. Uzywajac stéw kluczowych, okresl jego stosunek do zycia.

3. Przyjmij ton glosu i styl pisania, ktéry oddaje opinie i postawy archetypu.

7°S. Houraghan, Brand Archetypes: The Definitive Guide, Iconic Fox, https://iconicfox.com.au/brand-
-archetypes/ [dostep: 10.12.2020].

4. Serce i rozum Marki 5.0



4. Zidentyfikuj stownictwo, ktérego bedzie uzywac twoja marka, pamietajac o pragnieniach,
ktore wywotuje.

5. Poszerz swoje stownictwo o synonimy i uwzglednij to we wskazéwkach dotyczacych
marki.

6. Dostosuj wizualizacje, kolory, typografie i obrazy swojej marki, aby przedstawia¢ oso-
bowos¢ archetypu.

7. Zastosuj swoje sfownictwo, opinie, postawy i ton gtosu do catej komunikacji twojej marki.

8. Im wigcej szczegbtow jest w osobowosci twojej marki, tym bardziej bedzie zywa
i zapadnie w pamie¢.

9. Stale rozwijaj swoja osobowos¢ marki, aby mie¢ pewnos¢, ze pozostaje w zgodzie z tym,
kim sa twoi odbiorcy i pragnienia, jakie stara sie wywotac.

Kiedy uda ci sie osiagna¢ zgodnos$¢ marki z osobowoscia archetypu, bedzie ona zapadata
w pamiec i bedzie fatwiejsza w zarzadzaniu. Ponadto nabierze ona wymiaru humanistycznego
i pozwoli nawigza¢ empatyczng wiez z klientami.

4.6. DNA marki

Kazda marka ma swoiste DNA, pytanie brzmi: czy potrafisz je wykorzysta¢ i realizowa¢ dzieki
niej skuteczna strategie marki? Chciatby$ mie¢ kultowa marke? Osobista, firmowa, produktowa?
Pewnie, ze tak. Wszyscy by chcieli. Tyle ze kultowosci nie mozna kupic¢. Film Stanistawa Barei
Mis stat sie kultowy po latach, byt miazdzony przez krytyke, wySmiewany w branzy, a sam
rezyser uznawany za tandetnego, populistycznego producenta komedii. W przeciwienstwie
do publicznosci, ktéra potrafita w doskonaty sposéb odczytywac satyre ,polactwa”, systemu
socjalistycznego, a ,Bareja wiecznie zywy” pokutuje nieustannie w naszej $wiadomosci.
,Ten mi$ jest na miare naszych czaséw!” —w 2021 roku nadal jest hastem aktualnym.

Matthew W. Ragas i Bolivar J. Bueno wyrdzniaja siedem zasad budowania $wiadomosci
kultowej marki'®:

Konsument chce naleze¢ do grupy, ktéra sie czyms wyrdznia.

Tworcéw kultowych marek cechuje odwaga i determinacja.

Kultowe marki sprzedaja styl zycia, a nie produkt.

Stwoérz grupe , wyznawcow” swojej marki, ale nie sekte.

Kultowe marki zawsze tworza spofecznosci swoich klientéw. Zaangazowane, a nie
kupowane.

Kultowe marki promuja poczucie wolnosci i czerpig site od swoich wrogéw.

Kultowe marki zaspokajaja wszystkie potrzeby klienta.
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Tworcy kultowych marek nie boja sie porazek. Ucza sie na nich. Oczywiscie nikt
nie chce sie nimi chwali¢, to naturalne. Ale sa dwa gtéwne modele traktowania porazek:

' M.W. Ragas, B.J. Bueno, Potega kultowej marki, Wydawnictwo Helion, Cliwice 2006, s. 29.



