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Absztrakt

A kisebb autondém és a nagyobb multi cégek
markaidentitasuk aldl tobbnyire minden egyéni,
személyes megnyilvanulast kisopornek. Egy sikeres
FMCG nemzetkozi nagyvallalat esetében, a véallalat
markanevein kiviil nem sok emberrél tudunk, talan az
éppen aktualis CEO-r6l vagy az alapitorol. Az ott
dolgoz6 tobb ezer ember egy markat képvisel. Ha
onnan barmilyen beosztasi embert elbocsatanak,
kénytelen zommel az adott sikeres nagyvallalat
hirnevét tovabb vinni, hiszen szakmai identitasat
onéletrajzaban az adott sikeres nemzetk6zi FMCG
vallalat markaneve képviseli. A szoban forgd
szakember, onmaga identitasa hattérbe szorul.

A kereskedelmi fogyasztoi markéak talan meghaladott
- de lathatéan még hosszii ideig miikodoképes -
stratégidja, hogy a  munkatarsak  barmikor
lecserélhetdk. A fiiggési viszony egyoldalu, pedig a
vildg infrastrukturalis rendszere miatt (is) afelé tart,
hogy egy koOzosség akkor mikodik jol és
egészségesen, ha az egyéni jellem a kdzosségben is
felismerhetd szinfoltként szerepelhet. A fogyasztoi
tarsadalom termékét (termékeit) emberi jellemzokkel
ruhazzék fel, érzelmeket kotnek hozzd és épitenek
belé. Szeretetmdrkdkat hoznak létre mikdzben a
legfontosabb szeretetmarka, a hétkoznapi — ott
dolgozo6 - ember kimarad.

E bevett gyakorlatra reflektalunk egy marketing
mesterkurzuson, ahol a cél, hogy a kurzus zarasaként
minden résztvevd megtervezze sajat identitasat. Az
oktatds a mai gyakorlatoktol eltéréen négy (!) oktatatd
interdiszciplinaris egylittmiikddésére ¢épiil, ¢és a
résztvevOk az intenziv kurzus leforgdsa alatt az
oktatoktol (akik egyiitt tobb szakteriiletet képviselnek:
tervezOmiivész, grafikusmiivész, kozgazdasz tanar és
kozgazdasz szociologus) és didktarsaiktol is szamos
konstruktiv visszajelzést kapnak. Ez a folyamat
valgjaban kreativ alkotdi kapcsolatteremtés, azaz
designkommunikécio: fejlesztésbe integralt
kommunikécio.

A sajat arculat tervezésének folyamata soran mind az
oktatok és a didkok meglepetésére a fejléddés mind a
vizualis  gondolkodds, mind az  esztétikai
dontéshozatal tertiiletén ugrasszerii (exponencialis).
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Prezentaciokban bemutatunk néhany ilyen meglepd,
elképesztd gyors fejlodési ivet és felvetjilk ennek
magyarazatat.

Kulcsszavak: identitds tervezés, designkommunikacio,
transzformativ oktatas

Abstract

Smaller independent and larger multinational companies tend to erase individual, personal
expressions of their brand identities. In the case of a successful FMCG international company,
apart from the company's brand names, we don't know much about the employees, perhaps the
current CEO or the founder. If a person in any position is fired from there, s/he is forced to
carry on the reputation of the given successful large company since his/her professional identity
is represented in the CV by the brand name of the given successful international FMCG
company. The professional in question, his or her identity, is pushed to the background.

The perhaps outdated - but still viable for a long time - strategy of commercial consumer brands
is that their staff are replaceable at any time. The interdependence is one-sided. The world's
infrastructure (also) tends to ensure that a community functions well when the representing
individual characters are a recognisable feature of the community. The product(s) of the
consumer society are endowed with human characteristics and emotions. They create
lovemarks, while the most important lovemark, the ordinary person - working there - is left out.
We reflect on this established practice at a marketing MSc course, where the goal is for all
participants to design their own identity by the end of the course. Unlike today's higher
education practice, teaching is based on the interdisciplinary cooperation of four (!) teachers.
Participants will receive constructive feedback from the teachers (who represent several
disciplines: designer, graphic artist, economist teacher and economist sociologist) and their
fellow students throughout the intensive course. This process is creating a connection as
designing or design communication: communication integrated into development.

To teachers’ and students’ surprise, designing one's own identity has seen exponential progress
in visual thinking and aesthetic decision-making.

Our presentation will show some surprising and astonishingly rapid developments and suggest
an explanation.
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