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Wstep

Nie zamierzam krytykowac mody z co najmniej dwoch powodow.
Po pierwsze stratg czasu wydaje mi sie krytykowanie zywiotow.
Po drugie nigdy nie wiadomo z gory, co jest tylko moda,

a co zapowiedzig i symptomem zmiany,

ktorej skutki okazg sie istotne i trwate (Szacki 2002).

Moda jest przedmiotem badan i dociekan wielu dyscyplin nauk spotecznych
i humanistycznychl. W niniejszym artykule postrzegamy mode jako aspekt
komunikacji spolecznej, a nasze rozwazania oscylujg wokot form komunikacji
werbalnej i wizualnej, innymi stowy wokot komunikacji wizerunkowej wybranych
marek modowych. Wyznaczenie zakresu pola dyskursywnego mody, na co zwraca
uwage Bozena Rejakowa, jest bardzo trudne. To zjawisko spoleczne, kategoria
jezykowo-kulturowa dotykajgca réznych obszarow zachowan i odznaczajaca
sie duzg zmiennoscig (Rejakowa 2010: 5). Niemniej jednak probujemy opisac
wybrane strategie rozwoju marek modowych w ofercie ustug public relations
(PR) agencji BlackBalloon. Casus agencji BlackBalloon i zwréocenie uwagi na
praktyki komunikacyjne przez nig podejmowane pokazujg wieloaspektowosc
problemu i wymagajg wieloperspektywicznego ogladu. Artykul wpisuje sie
w nurt dociekan interdyscyplinarnych, poniewaz nawigzujemy w nim do
badan nad formami wielorako zréznicowanej komunikacji spolecznej oraz
uwzgledniamy praktyczne warunki formulowania wypowiedzi — kto mowi,

1 Bibliografie wybranych prac o modzie podajemy w czesci artykulu zatytulowanej ,Moda jako
zjawisko kulturowe”.
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co mowi, jakimi §rodkami, do kogo, z jakiego punktu widzenia, z jakim skut-
kiem? W tekscie postugujemy sie gldéwnie metodami analitycznymi (Lisowska-
-Magdziarz 2013: 27-42), a w toku rozwazan odwolujemy sie do prac z dzie-
dziny filozofii i nauk o mediach, bo pozwolily nam one uchwyci¢ specyfike
marek modowych obstugiwanych przez agencje BlackBalloon i zwraoci¢ uwage
na wyjatkowosc dzialan oraz spojnosc¢ wizerunku medialnego bohatera nasze-
go artykulu. Pewne kwestie jedynie sygnalizujemy, omawiamy dosy¢ ogélnie,
co moze zosta¢ odebrane jako ,przeslizgiwanie sie” po temacie mody, a nie
wnikniecie w jego istote. Robimy to jednak celowo, bowiem naszym zamystem
bylo uogolniajgce zarysowanie najnowszych wyrozniajgcych sie trendow w PR
marek modowych, zwrocenie uwagi na specyfike komunikacji marki modowej
z otoczeniem i wykorzystywanie do tego odpowiednich technik.

Moda jako zjawisko kulturowe

Moda juz od XVIII, a nawet XVII wieku jest jednym ze zjawisk o bardzo
duzym wplywie na zycie cztowieka, stajgc sie — zdaniem Larsa Svendsena — jego
druga naturg (Svendsen 2006: 7). Odnosi si¢ glownie do artefaktow tworzonych
przez czlowieka, ktore stanowig obiekt pozadania cztonkéw danej spoleczno-
$ci. Nie nalezy jednak pojecia mody traktowaé zbyt wasko i odnosi¢ jedynie
do strojow, a takze reklamy, czyli do rzeczy mierzalnych. Moda to nie tylko
zmiany podporzadkowywane fantazji kreatoréw i kaprysom uzytkownikow, ale
szereg zmiennych proceséow dajacych sie wyttumaczy¢ ogromng réznorodnoscig
ksztaltujgcych ja czynnikow (Boucher 2003: 14). Rozwazania na temat mody
w powszechnym rozumieniu sg traktowane przez wielu jako zbedne, trywial-
ne, niemogace wnies¢ niczego nowego do Swiata nauki. Do mody przylgnelo
okreslenie dziedziny ograniczonej, interesujacej panie o niewyrafinowanym
intelekcie (Szacki 2002: 11-14). Zapomina sie¢ niekiedy, ze juz w XVIII wieku
pisano o modzie, jej znaczeniu i przemianach (zob. np. Smith 1989: 286-287)2.
Wspoélczesnie takze mozna znalezé na rynku wydawniczym publikacje docenia-
jace mode i jej wplyw na dzieje ludzko$ci, na rozwijang w czlowieku potrzebe
piekna (Instytut Ubioru w Kioto 2012; Moda. Wielka ksiega... 2014). Jest ona
kategorig estetyki, na co zwraca uwage Aleksandra Perchla-Wtosik (2015:
615-616), nie jest przypadkowa. To swego rodzaju sposob, mozliwos$¢ czy tez
forma komunikacji.

Wspolczesnie debata o modzie ksztaltowana jest na dwa sposoby. Po pierw-
sze 0 modzie opowiadajg amatorzy i pasjonaci tematu — to dlatego tak wielkg
popularnoscia ciesza sie blogi tak zwanych szafiarek czy plotkarskie portale3.

2 Adam Smith zyl w latach 1723-1790. Nieco pézniej filozof Herbert Spencer (1820-1903)
w swoich rozwazaniach zwracal uwage na mode jako wyznacznik statusu spolecznego i podziatu spo-
leczenstwa na warstwy/klasy. W podobnym duchu do Spencera pisal Thorstein Veblen (Veblen 1971)
oraz Georg Simmel, autor kilku dziel poswieconych zjawisku mody (Simmel 1980; Simmel 2006).

3 Preznie rozwijajacym sie nosnikiem trendow sg blogi i portale internetowe. Jeszcze kilka lat
temu blogi o tematyce modowej byty dopiero zapowiedzig wielkiego boomu. Istnialo kilka takich
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Po drugie o modzie piszg profesjonalni dziennikarze modowi, cho¢ nie jest
ich w Polsce jeszcze wielu?. Jestesmy swiadkami powolnego wyksztalcania
sie sektora branzowego mody — branzowego dziennikarstwa oraz budowania
Swiadomosci konkretnej marki modowej. Marki modowe coraz czesciej kreujg
i dbajg o swoj wizerunek oraz kontakty z otoczeniem, zdajgc sobie sprawe,
ze odpowiedni brand management moze zapewnic profesjonalna agencja mody.

BlackBalloon jest markg rozpoznawalng w $§wiecie mody (fashion PR
i fashion business). Korzysta z mozliwosci komunikacyjnych oferowanych przez
media spotecznosciowe, a takze nadzoruje strone internetowg Phama.co, spdj-
ng z wizerunkiem i dzialalnoscig agencji. Mozemy zatem moéwi¢ o medialnej
multiplikacji, ktéra ma w tym przypadku wiele pozytywnych konsekwencji dla
rozwoju marki, jakg stanowi BlackBalloon. Agencja oferuje profesjonalizacje
ustug zwigzanych z PR mody. Laczy PR, branding (kreowanie marki) oraz
pozostate dzialania zwigzane z zarzgdzaniem z dziatem IT (ang. information
technology — technologia informacyjna), jest zatem w stanie holistycznie stwo-
rzy¢ i obstuzy¢ konkretng marke. Oferuje ustugi z zakresu fashion technology,
dzieki czemu dostarcza kompleksowych rozwigzan, stajac sie tym samym
strategicznym partnerem w dtugoterminowym rozwoju marek. Te mozliwosci
decydujg o markowaniu, wytwarzaniu réznicy — zapewnieniu odrebnosci dziatan
PR agencji BlackBalloon.

BlackBalloon - charakterystyka ogolna

Agencja BlackBalloon zostata zalozona w 2016 roku. Specjalizuje sie
w obstudze takich branz, jak: ubrania i bizuteria (fashion and jewellery), uroda
i zdrowie (beauty and healthcare), sztuka i wzornictwo (art and design), klien-
ci indywidualni i poczatkujace przedsiebiorstwa (individuals and startups).
Jej klientami sg miedzy innymi marki: L37, Monika Kaminska, Zack Ro-
man, La Marqueuse, Anders, Bienkovska, Sun.Sea.Salt, Milidiami, Flaming
& Co, Dermed Klinika Urody, Future Body Clinic. Oferta obejmuje nastepujace
zakresy ushug:
¢ IT (tworzenie dedykowanych aplikacji, stron i sklepé6w internetowych, utrzy-
mywanie, serwisowanie oraz zapewnianie wsparcia technicznego tworzonych
rozwigzan, przygotowywanie i wdrazanie strategii SEO/SEM);

stron, dzis nie sposob ich zliczy¢. Na uwage zastluguje na pewno blog Dominiki Lukoszek Modo-
logia.pl — modolozki, z wyksztalcenia doktora nauk humanistycznych, autorki pracy doktorskiej
Zrozumieé mode. Moda jako zjawisko kulturowe od Rewolucji Francuskiej do czaséw wspétcze-
snych — wybrane aspekty (2015). Tresci publikowane na przywotanym blogu to nie krotkie recenzje
z pokazow mody i prezentacja wlasnych stylizacji. Autorka, uwzgledniajac szeroki kontekst kultu-
rowy, pisze o ksigzkach, wystawach modowych i tych obliczach mody, ktore uznaje za najbardziej
ciekawe i niejednoznaczne.

4 Do uznanych dziennikarzy modowych w Polsce nalezg miedzy innymi Michal Zaczynski,
Tobiasz Kujawa oraz Wojciech Grzybata.
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* PR (okreslanie insightow, dtugofalowych trendéw oraz DNA marki, przygo-
towywanie i wdrazanie strategii wizerunku, komunikacji i rozwoju marki,
koordynowanie wspotpracy z ekspertami, dziennikarzami, organizowanie wy-
darzen medialnych i sprzedazowych typu pressday, pop-up store oraz targow,
zajmowanie sie brand managementem, wprowadzanie produktéow i marek na
polski rynek, tworzenie koncepcji i realizowanie projektow specjalnych);

¢ branding (projektowanie spojnego wizerunku marki, miedzy innymi identyfi-
kacji wizualnej, stron internetowych, materiatlow drukowanych i reklamowych,
wykonywanie materiatow drukowanych oraz reklamowych zgodnych z kreacjg
marki, zajmowanie sie strong artystyczng miedzy innymi sesji zdjeciowych
czy filmow wizerunkowych);

* media spolecznosciowe/e-PR (przygotowywanie i wdrazanie strategii komu-
nikacji i dziatan online, prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych,
budowanie i utrzymywanie dlugotrwalych relacji z odbiorcami, przygotowy-
wanie i prowadzenie kampanii reklamowych, nawigzywanie i koordynowanie
wspolpracy z influencerami blogerami i vlogerami) (zob. BlackBalloon).

BlackBalloon - charakterystyka szczeg6lowa

Celem nadrzednym zaprezentowanej ponizej czesci artykutu jest zwroce-
nie uwagi na strategie rozwoju marek modowych w ofercie ustug PR agencji
BlackBalloon. Zwracamy uwage jedynie na wybrane, ale — co podkreslamy
— unikatowe dla tych marek techniki, jakimi rozbudzajg potrzeby nabywania,
1 sposoby, jakimi stymuluja swoj nieustanny rozwdj. WyroznitySmy cztery obszary
komunikacyjne, ktore zostaly sprawnie zagospodarowane przez BlackBalloon,
co zagwarantowalo jednoczesnie indywidualizacje i wyroznienie agencji, jak
rowniez wszystkich obslugiwanych firm. Swoiste markowanie (branding) od-
bywa sie na nastepujacych polach komunikacyjno-tematycznych: luksus i jego
wspolczesna eksplikacja, vintage jako obowigzujgcy w modzie trend, persona-
lizacja produktu, storytelling — tu: snucie ,,opowiesci marki”, oraz — co jedynie
sygnalizujemy — mariaz mody i sztuki.

Redefinicja luksusu

Doskonala jakosc i najczesciej bardzo wysoka cena od zawsze byly wyznacz-
nikami luksusu, ale pojecie to obejmuje duzo szerszy kontekst: kulturowy,
spoteczny i ekonomiczny. Przemyst dobr luksusowych przechodzil od XX wieku
radykalng przemiane. JesteSmy gotowe zaryzykowac teze o redefinicji pojecia
luksusu i poszukania dla niego nowej definicji. Samo stowo wplywa obecnie
na globalny spos6b interpretacji produktu, marki lub firmy (Kaszuba 2018;
LaMode 2017).
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Luksus mozna rozumie¢ w ro6znych aspektach. Dominika Bochanczyk-Kupka
(2014) prezentuje historie tego pojecia oraz definicje luksusu i dobr luksusowych.
Autorka zwraca uwage, ze omawiana kategoria na przestrzeni wiekow byla
roznie rozumiana, od postrzegania negatywnego, ktore luksus wrecz pietno-
walo, az po pozytywne aspekty konsumpcji dobr luksusowych. To kategoria
trudna do jednoznacznego zdefiniowania, zwlaszcza w naukach spotecznych,
o czym pisze Tomasz Sikora (2002). Wspélczesne rozumienie luksusu jest
o wiele szersze niz w przesztosci. ,[ Luksus] jest pojeciem dynamicznym, ktérego
postrzeganie zmienia sie w czasie zar6wno w spoteczenstwie, jak i u poszcze-
gélnych ludzi” (Sikora 2002: 142)5, zatem nosi w sobie cechy subiektywizmu.
O jego zmiennosci w czasie swiadczy chociazby fakt, ze w przypadku niektorych
towarow i ustug ,[...] mozna moéwic o odwroceniu ich charakteru, co ma miej-
sce wowczas, gdy niegdysiejsze dobra luksusowe (toalety, windy, ciepta woda
[...]) staja sie tak rozpowszechnione, ze przeksztatcajg sie w dobra spotecznie
niezbedne” (Sikora 2002: 142). Poza tym dzis luksusem jest juz nie tylko po-
siadanie czy tez mozliwo$¢ kupna towaréow ekskluzywnych o bardzo wysokiej
wartosci ekonomicznej. Luksusem moze by¢ sama mozliwo$¢ doswiadczania
czegos, przezywania. Poczucie wyjatkowosci czesto ofiarujg wartosci poza-
materialne. Coraz czesciej odbiorcom zalezy takze na wzbogaceniu duchowym
i emocjonalnym. ,,Dzis luksusowe moze by¢ wszystko, a zarazem nic” — pisze Igor
Galazkiewicz (2017: 152). Dalej autor wyjasnia: ,[...] wszystko, bo drastycznie
szybko zmienia [si¢ — uzup. red.] kulturowy, ekonomiczny i spoteczny krajobraz
wspolczesnosci, a wraz z nim to, jak sie komunikujemy, jaki ksztalt i styl ma
nasze zycie i jakie stawiamy konsumenckie oczekiwania wobec marek. Nic, bo
w nattoku mozliwosci, dawno juz bedgcym zwyczajnie przesytem, trudno dojsc,
czym luksus naprawde jest” (Galgzkiewicz 2017: 152).

Luksus w $wiecie mody, przy tak zroznicowanym i rozwarstwionym rynku
konsumentow, jest przede wszystkim przedmiotem zainteresowania specjalistow
od budowania $§wiadomosci marki. To oni zdajg sobie sprawe, jak wazne jest
odpowiednie kreowanie srodowiska marki, tak by klient (konsument) przezyt
co$ emocjonalnie czy wzbogacil sie intelektualnie (Gatgzkiewicz 2017: 152—153).
Wyjatkowe miejsce na mapie urodowej Lodzi zdaje sie zajmowac Klinika Urody,
cze$¢ Centrum Medycznego Dermed, istniejgcego od 25 lat. Oferuje ona swoim
pacjentom mozliwos$¢ doSwiadczenia niepowtarzalnej atmosfery, chocby przez
wyglad placowki. Mozna rzec, wyglad ,niemedyczny”. To wnetrze w stylu indyj-
skim, nasycone barwami, w ktorym rozbrzmiewa relaksujaca muzyka, palg sie
Swiece. BlackBalloon dba o spgjnosé wizualng i komunikacyjng Kliniki Urody,
podkreslajacg kolonialny charakter miejsca. Atutem firmy jest wprowadzenie
do oferty ustug zabiegow personalizowanych czy tez tworzenie indywidualnych
pakietow zabiegowych (Klinika Urody).

5 Autor zwraca uwage, ze istniejg cztery zrédla zmiennosci luksusu: jednostka, spoleczefistwo,
sektor dobr luksusowych i sektor mediow (Sikora 2002: 151-152).
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Z kolei La Marqueuse to luksusowa marka bizuterii, ktéra oferuje swoim
klientom unikatowe, nowoczesne wzory bizuteryjne, eksperymentuje z mate-
riatami i formami. Na stronie internetowej firmy mozna przeczytaé: ,Smiale
idee nowej bizuterii, kreslone przez nie w podrézy, podczas obiadu lub w trakcie
drzemki dziecka, zostatyby jednak tylko pamigtkami po kreatywnej mysli, gdyby
nie fach doSwiadczonych jubileréw, zatrudnionych w pracowni La Marqueuse
w Warszawie. Czerpigcy z najlepszych tradycji polskiego zlotnictwa, powoli
i w skupieniu z najszlachetniejszych kruszcow i kamieni tworzg niezwyktg
bizuterig. Kazdy produkt La Marqueuse wykonany jest recznie w limitowane;j
liczbie egzemplarzy, zawsze z dbalo$cig o najmniejszy detal. To rekodzieto
sztuki, precyzyjnie dopieszczone pod okiem wyposazonym w mocne szklo po-
wiekszajgce. Cenigc indywidualnos¢ kazdej kobiety, oddajemy w Twoje rece
unikatowsg, starannie dopracowang bizuterie. Bo kazda z nas ma codziennie
setki pieknych chwil do celebrowania!” (La Marqueuse. O nas).

Zwracajg uwage zdjecia produktow, za ktore odpowiada agencja BlackBal-
loon — podkreslajace ich niepowtarzalnos¢, oryginalnosé i luksus. Udato sie
uzyskac taki efekt dzieki towarzystwu przedmiotéow, materialow i ich faktur,
z ktorymi produkty zostaly sfotografowane. Nalezy do nich ztoto oraz kamien,
w tym marmur, a takze naturalne materiaty, takie jak drewno, len oraz skora.

Marka La Marqueuse, co istotne, bardzo sprawnie komunikuje sie online
na Facebooku i Instagramie. Zatem redefinicja pojecia luksusu dotyczy
w tym przypadku takze aspektu komunikacyjnego. Niegdys luksus byt dostepny
tylko dla wybranych, nielicznych, i to byto jego cechg dystynktywng. Obecnie
— za posrednictwem Internetu — staje sie w jakim$ sensie ,dostepny” dla
kazdego, chocby do podziwiania. W Swiecie marek luksusowych podziwiac to
jednoczesnie aspirowac do bycia klientem konkretnej marki. Dzieki wykorzy-
staniu mediéw spotecznosciowych marka ma szanse poszerzy¢ grupe swoich
potencjalnych odbiorcow i trafic do mlodych oséb, ktore w przyszlosci mogg
stac sie jej klientami (La Marqueuse. Facebook; La Marqueuse. Instagram).

Vintage

Wspotczesnie w modzie powszechnym trendem stat sie vintage (Mau 2018),
holdowanie estetyce lat minionych. Sieganie do przeszlosci, ale ubieranie jej
w szaty wspoélczesnosci pomaga marce budowaé wizje swiata, ktorg uwodzi
klienta. Juz Jean Baudrillard, piszac o modzie, wskazywal, ze w kulturze co
pewien czas wymienia si¢ miejscami to, co nowe, z tym, co dawne (Baudril-
lard 2007: 115). Galazkiewicz w swoich rozwazaniach wskazuje trzy nieco
abstrakcyjne punkty orientacyjne, synonimy konkretnych wartosci, metafory
z powodzeniem projektujgce pozadane marki i konsumenckie do$wiadczenia.
Jednym z nich jest kurz, kolejnymi sg kosmos i kaszmir. Badacz wyjasnia:
»l...] kurz tradycji, dziedzictwa i nostalgii [...] Rzeczy zakurzone [...] mogg by¢
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emblematem stylu vintage” (Galazkiewicz 2017: 6-7)%. Nie kazdej marce taki
styl bedzie pasowal, niemniej jednak stanowi dos¢ silng strategie budujgca
tozsamos¢ marki i angazujgca konsumentow.

Jedna z marek obslugiwanych przez BlackBalloon, ktorej cecha wyroz-
niajgcyg jest z pewnoscig gloryfikacja przesztosci, to mloda marka Anders.
Na stronie Harpers Bazaar mozna przeczytac: ,,Polska marka Anders, czyli hold
dla stylu vintage” (Becker 2017). Marka ta zostala stworzona z pasji do mody lat
osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych. Inspiracje stylem vintage sg widoczne
zarowno w formie, jak i w detalu. Produkty tej marki powstajg z najwyzszej
jakosci wtoskich jedwabi i bawelny, zas tworzone i szyte sg w Polsce. Dostepnosé
produktow jest ograniczona, a ceny sg odpowiednio wysokie.

Warto podkresli¢, ze komunikaty, ktéore Anders wysyta do otoczenia, row-
niez sg inspirowane przesztoscig. Stylistyke lat minionych odnalez¢é mozna na
fotografiach produktow pojawiajacych sie na stronie marki, ale tez w mediach
spolecznosciowych, na Facebooku i Instagramie (Anders Label. Facebook;
Anders Label. Instagram). Sp6jnos¢ wizerunkowg dopetniajg filmy zachowane
w klimacie vintage (Anders Label. Video 1; Anders Label. Video 2), umiejet-
nie skomponowane, z koherentng obrazowg narracjg, z nalozonymi filtrami,
za ktorych przygotowanie odpowiadala agencja BlackBalloon.

Personalizacja produktu

Oprocz nieoczywistego luksusu w Swiecie mody kariere robi ostatnio takze
haslo ,personalizacja produktu”. Odpowiednio realizowane, potrafi budowac
wizerunek marki, bowiem limitowane kolekcje czy personalizowane produkty
Swiadcza o wyjatkowosci i kunszcie produktu.

Najlepszym przykladem marek obstugiwanych przez BlackBalloon, ktore
personalizujg produkty ze swojej oferty i dbajg o ich indywidualizacje, jest
marka Zack Roman i marka Monika Kaminska. Marki oferujg eleganckie pro-
dukty odziezowe w tak zwanej gotowej ofercie (ready-to-wear), ale dodatkowo
szyja na miare, na konkretne zaméwienie klienta. Pomagaja stworzy¢ wlasny
projekt ubrania, a nastepnie wykonuja go. Oferujg albo produkty szyte metoda
pélmiarowa — made to measure (produkty dopasowywane), albo bespoke — szyte
od podstaw na miare, a takze personalizujg produkty, na przyklad poprzez
naszycie inicjatow osoby zamawiajgce;.

6 Warto dodaé, ze badacz wskazuje na dwuznaczno$é tego pojecia — z jednej strony kurz,
poréwnany do patyny, jest synonimem rzeczy szlachetnej i pozadanej, z drugiej strony moze by¢
czyms degradujgcym, anachronicznym (Gatgzkiewicz 2017: 6).
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Storytelling

Kluczem silnej pozycji marki na rynku staje sie budowanie wyrafinowanej,
spojnej narracji wokol niej i oferowanych przez nig produktow, umiejetna zaba-
wa kontekstem, forma, stylem i trescig. Chodzi zatem o zaangazowanie marki
w konstruowanie odpowiedniej historii wokot niej samej, przy jednoczesnym
stworzeniu przestrzeni dajgcej mozliwos¢ wykreowania zaangazowania i dialogu
miedzy markg a jej nabywca (Stopczynska 2016: 317-318). Storytelling, czyli
specyficzny sposob opowiadania historii z wykorzystaniem wielu kanaléw ko-
munikacyjnych (Kaszuba 2016a), polega na oferowaniu klientowi przemyslanej
wizji $wiata marki, zaprojektowanej tak, by konsument zostat nig uwiedziony
i pragnat jej doSwiadczaé systematycznie. To bardzo silna strategia komuni-
kacyjna, jedno ze strategicznych narzedzi komunikacji rynkowej, przekazujgce
tresci angazujgce. Pomaga budowac wiezi i interakcje miedzy firmg a odbiorca.
Jak zauwaza Kinga Stopczynska, ,[...] odpowiednia konstrukcja opowiesci otwie-
ra mozliwosci wzmocnienia adresowanego przekazu o warstwe emocjonalng,
co w konsekwencji nadaje mu wielowymiarowosci i charakteru, idealnie wpisujac
sie w koncepcje kreowania wizerunku” (Stopczynska 2016: 318).

,Ludzie uwielbiajg dobre opowiesci” — pisze autor Marketingu narracyjnego
i dodaje: ,[...] dobra opowies¢ sprawia, ze zmieniamy percepcje osoby, miejsca,
firmy, partii, stowarzyszenia, regionu, kraju” (Mistewicz 2011: 43). Opowies¢
jest najpotezniejszym narzedziem wigzgcym ludzi emocjonalnie, zblizajgcym
ich do siebie, budujacym most porozumienia i zaufania. Storytelling jest za-
tem propozycjg marki ubrang w konkretng historie, jest tez pewna obietnicg
korzysci. W dobrze poprowadzonej historii konsument moze odnalez¢ siebie,
realizacje swoich marzen, oczekiwan i projekcji, dlatego tez nawigzuje emo-
cjonalng wiez z marka, zaczyna jg wspotodczuwacé i pozadac jej produktow.
Dzieki opowiesciom marka staje sie autentyczna, artykutuje wartosci, buduje
zaufanie i czesto oferuje ,,doSwiadczenie”. Storytelling w pewnym sensie pozwala
odbiorcy zapoznac sie z ideg marki, poznac jej geneze, zrozumiec¢, a nastepnie
zapragng¢ produktow, ktore oferuje. To wiasnie historie wplywaja na emocje
konsumenta (Kaszuba 2016b). Doskonalym przykladem realizujgcym te stra-
tegie jest marka Bienkovska.

Bienkovska, wykorzystujac w duzej mierze do komunikacji z odbiorcg me-
dia spolecznosciowe, opiera swojg historie na nostalgii, melancholii. Jej opo-
wiesc jest snuta konsekwentnie w lekko onirycznej formie. Mozna powiedziec,
ze storytelling to drugie imie Bienkovskiej. U niej wszystko jest opowiescia,
kazda kolekcja tej marki opowiada okreslong historie, na przyktad historia
kolekcji Fala (Bienkowska, Fala) czy tez kolekcji Red (Bienkowska, Red).
Inne przyklady historii opowiadanych przez marke to chocby: mit zalozyciel-
ski (Bienkowska, Kim jestem?), historia paryska (Bienkowska, #Bienkowska
in Paris), historia o polgczeniu tradycyjnego dziewiarstwa z nowoczesnym stylem
ulicy (Bienkowska, Bienkowska X Styleon). Odpowiednia narracja opowiesci
potrafi wplynac na wyobrazenia i emocje konsumenta. To wiasnie one w duzej
mierze decydujg o naszym nastawieniu do produktu, ktory chcemy kupié badz nie.
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Pozgdamy emocjami, ,[...] niezaleznie od tego, czy dotyczy to proszku do prania,
czy stumetrowego jachtu” (Galazkiewicz 2017: 167).

CzeScig strategii rozwoju marki sg takze punkty moéwigce o taczeniu mody
ze sztuka, co przejawia sie miedzy innymi w wybieraniu miejsc, w ktorych
marka jest dostepna (Simply Life Concept, Centrum Spotkania Kultur w Lu-
blinie, TFH Koncept, seeyou Gdynia, MYSIA 3). Wernisaze, licytacje, muzea,
hotele, galerie stanowig odpowiednig przestrzen do promowania firmy. Sagdzimy,
ze Swiat mody bedzie coraz czesciej ulegat czarowi marek, ktorych korzenie sg
osadzone w sztuce. Mariaz tych dwoch dziedzin wydaje sie bardzo obiecujacy,
na co zwraca uwage Galgzkiewicz w aspekcie mody $wiatowej: ,,Coraz rzadziej
sklepy zaczynajg przypominac handlowe przestrzenie, wigcej w nich z teatralnej
scenografii, wyrafinowanej artystycznej galerii czy obliczonych na wywotanie
wrazen gabinetow osobliwosci [...]” (Gatazkiewicz 2017: 19).

Milena Bienkowska konsekwentnie buduje spotecznos¢ kobiet zaanga-
zowanych w zycie marki, miedzy innymi poprzez utworzenie na Facebooku
zamknietej grupy (Bienkowska, Bienkowska X Styleon). Kobiety zyskaly prze-
strzen do opowiadania wlasnych historii, dzielenia si¢ osobistymi problemami,
poszukiwania porad. To przyklad dobrego insightu, bo umozliwia poznanie
i zrozumienie potrzeb oraz motywacji klientow, ktore marka moze bezposrednio
zaczg¢ realizowac.

Podsumowanie

W $wiecie mody i luksusowych marek nic nie jest jednowymiarowe, co sta-
ralySmy sie pokazac na wybranych przykladach dzialan podejmowanych przez
agencje BlackBalloon w zakresie budowania tozsamosci obstugiwanych marek.
Kontekst, w ktorym zaistnieje oferta danej firmy, jest niezwykle istotny dla
konsument6w, zmienia on bardzo wiele w jej odbiorze. A kazda marka chce by¢
wyjatkowa, niepowtarzalna, charakterystyczna. Wizerunek marek modowych
zaprezentowany w szerokim kulturowym kontekscie, z podkresleniem mariazu
Swiata realnego i wirtualnego, jest jednym z priorytetow, ktore BlackBalloon
przyjmuje. Doskonale rozumie — jak pisal Galgzkiewicz — ,[...] ze luksus juz
dawno przestal by¢ wysadzany zlotem, nostalgia i kunszt tgczg sie z zaawan-
sowang technologia, a swiat wirtualny i rzeczywisty graja w jednym zespole
na zmystach publicznosci” (Galgzkiewicz 2017: 7). Gloryfikacja przeszlosci,
modny i eksploatowany obecnie trend vintage, personalizacja obecna w narra-
¢ji firm, strategia storytelling — te zabiegi sg wykorzystywane przez agencje
w budowaniu kapitalu wizerunkowego marek.

Dziatania BlackBalloon w sektorze mody wykazujg glebokie zrozumienie
dla ztozonosci i wielowymiarowego charakteru wspoétczesnosci. Wrazliwosé
i zmyst estetyczny oraz rozlegla, multidyscyplinarna wiedza pozwalajg agencji
prosperowaé w Swiecie marek luksusowych i niszowych, nastawionych na odbiorce
wymagajgcego, poszukujgcego rzeczy unikatowych, a jednoczesnie niejedno-
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znacznego przekazu, bo tylko taki komunikat moze zapewni¢ marce prestiz,
a odbiorcy poczucie wyjatkowosci. Jak zauwazyt Baudrillard, traktujgcy mode
jako namietno$¢ poszukiwania doskonatosci: ,Moda staje sie dla kazdego z nas
osrodkiem intensywnych doznan, zwierciadtem pragnienia ujrzenia wlasnego
odbicia. W przeciwienstwie do jezyka »nastawionego« na komunikacje, moda
»gra« w komunikowanie, czynigc z niego bezwartosciowa stawke znaczenia,
pozbawionego jakiejkolwiek tresci. Stad ta szczegdlna przyjemnosc¢ estetyczna
[...]” (Baudrillard 2007: 121).
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Streszczenie

Artykul wpisuje sie w nurt badan o charakterze interdyscyplinarnym dotyczacych
dyskursu modowego w Polsce. Autorki zwracajg uwage na ztozonosé problematyki
mody rozumianej z jednej strony jako dziedzina sztuki oraz filozofii, a z drugiej jako
element komunikacji spotecznej. Casus agencji BlackBalloon postuzyt do wskazania
i omowienia wyrozniajgcych sie wspotczesnie trendow oraz praktyk komunikacyjnych
podejmowanych przez wybrane marki modowe w celu nawigzania relacji z otoczeniem.
Redefinicja pojecia luksusu, gloryfikowanie przesztosci (trend vintage), personalizacja
produktow czy tez strategia storytelling to zabiegi wykorzystywane przez agencje do
budowania wizerunku i tozsamosci danych marek modowych.
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On Selected Strategies for the Development
of Fashion Brands in the BlackBalloon Agency’s PR

Summary

This article is part of the interdisciplinary research trend concerning fashion discourse
in Poland. It draws attention to the complexity of fashion issues understood as the field
of art and philosophy, on the one hand, and as an element of social communication on
the other. The BlackBalloon agency was used to describe and discuss contemporary
trends that stand out and communication practices undertaken by selected fashion
brands with consumers. Redefining the concept of luxury, glorifying the past (vintage
trend), personalizing products, or a storytelling strategy are applied by the agency
to build both the image and identity of given fashion brands.



