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Abstract

Patriotic Marketing and Design in Poland. An Example
of Prachnik and Red Is Bad Clothing Brands

The article is an anthropological analysis of ideas of patriotism created by two companies — Proch-
nik (which sells mostly formal and smart casual clothing) and Red Is Bad (which offers predomi-
nantly street fashion). The both firms’ clients are probably middle-class men, what is more the both
firms continuously refer to Polish history and national imaginarium. However, the companies create
different worldviews and shapes of patriotism. Prochnik creates narrative of military and sport suc-
cesses achieved by the Poles in the West and in the homeland. Red Is Bad exploit themes connected
with Polish expansion in the East and the nation’s martyrology. One may be astonished by constant
efforts made by the both companies, in order to educate the customers and to make them proud
of their identity. Such grandiloquent style of marketing and design seems to be an answer to many
Poles’ needs.

Keywords: patriotism, identity, marketing, design, men’s clothing, men’s fashion, Poland.

W ostatnich latach mozna zaobserwowac rosngcg popularnos¢ towardw i tresci
marketingowych nawigzujacych w sposob eksplicytny do polskiej tozsamosci
narodowej. Szczegdlnym zainteresowaniem cieszy sie tzw. odziez patriotyczna,
ktorej poswigcono liczne artykuly publikowane w wiodacych tytulach prasowych
(Cieéla 2016; Watach 2016; Witkowski 2016; Zbikowska 2015). Kilka najbardziej
dochodowych firm (jak Red Is Bad i Surge Polonia) zajmujacych sie sprzedaza
odziezy tego typu w krotkim czasie zbudowalo rozpoznawalng marke i zapewnito
sobie szybki rozwdj. Przedsi¢biorstwa te sprawnie reagowaty na popyt, umiejetnie
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go stymulujac. W efekcie rozwinal si¢ w Polsce rynek odziezy patriotycznej (obej-
mujacy przede wszystkim T-shirty i bluzy z nadrukami), ktéry na poczatku XXI
wieku nie mial wiekszego znaczenia ekonomicznego, obecnie za$ jego warto$¢
bywa szacowana nawet na kilkanascie milionéw zlotych (Gurgul, Wantuch 2016).
Tendencja do wykorzystywania narodowych symboli (zaréwno w reklamach, jak
i w designie oferowanych produktéw) jest zauwazalna takze w innych segmentach
rynku odziezowego.

Licznych przykltadéw tego zjawiska dostarczaja w ostatnich sezonach marki
oferujace ubrania formalne dla me¢zczyzn. W 2016 roku Vistula przygotowala ko-
lekcje dla reprezentacji Polski w pilce noznej, a w sklepach dostepne byly produk-
ty sygnowane nazwiskiem kapitana druzyny Roberta Lewandowskiego'. Intere-
sujace dzialania podje¢la marka Bytom - na jej dodatkach z 2016 roku pojawia sig
wizerunek wilka, nawigzujacy do wspotpracy z WWF Polska - czes¢ dochodow
ze sprzedazy zostala przeznaczona na ochrone wilka w Polsce?. Odwolywanie si¢
do réznych elementéw narodowego i lokalnego dziedzictwa to od dawna jeden
z podstawowych chwytéw marketingowych stosowany przez firmy z tego seg-
mentu. Zjawisko wydaje sie jednak przybiera¢ na sile i dlatego warto przebadac
patriotyczne tresci kreowane przez firmy odziezowe.

Prezentowane rozwazania opierajg si¢ na antropologicznej analizie réznorod-
nych komunikatéw publikowanych w Internecie przez dwie marki: Prochnik i Red
Is Bad. Badania koncentruja si¢ na materiatach reklamowych i designie produk-
tow. Podstawowym celem jest rekonstrukcja i synteza kreowanego przez kazda
z firm wizerunku, wraz z jego kontekstem ideowym. Analizy dajg tez asumpt do
wnioskowania o tym, na czyje zapotrzebowanie probuja odpowiada¢ omawiane
marki i jaki model patriotyzmu propaguja.

Badania wykonano miedzy styczniem 2016 a styczniem 2017 roku. W tym
czasie analizom podlegaty produkty z kolejnych kolekcji i komunikaty medial-
ne obu firm. Uwzgledniono takze archiwalne materialy, co pozwolilo na rewizje¢
i ugruntowanie gléwnych tez. Waznym punktem odniesienia dla prezentowanych
interpretacji s3 rowniez zamieszczane w sieci komentarze uzytkownikéw portali
spotecznosciowych. Wypowiedzi tego rodzaju to jednak temat na osobny, poten-
cjalnie cenny poznawczo artykul.

Klucz interpretacyjny stanowig kategorie patriotyzmu i dumy narodowej. Roz-
wazanie tych zjawisk przez pryzmat praktyk zwigzanych z ubiorem oraz kontak-
tow na linii marka-klient wydaje si¢ kierunkiem nie do$¢ eksploatowanym, cho¢

' Zob. Formalny stroj reprezentacji Polski w pitce noznej w limitowanej sprzedazy, http://

www.przegladsportowy.pl/pilka-nozna/euro-2016,formalny-stroj-reprezentacji-polski-w-pilce-no-
znej-w-limitowanej-sprzedazy,artykul,675529,1,13297.html (dostep: 1.01.2017).

2 Wydaje si¢, ze wilk funkcjonuje tu jako jeden z symboli polskiego dziedzictwa przyrodni-
czego, a jednoczeénie znak kojarzony w szczegélny sposob z podziemiem antykomunistycznym.
Zob. Mazowsze i Podlasie w ogniu 1944—1956, http://wilczetropy.ipn.gov.pl/ (dostep: 1.01.2017);
Odpowiedzialna moda dla wilkow, http://www.wwf.pl/219880/Odpowiedzialna-moda-dla-wilkow
(dostep: 1.01.2017).
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wartym wysitku. W ten sposéb rozpatruje sie bowiem stosunek do wspdlnoty
narodowej na poziomie codziennych interakcji spotecznych, co moze przynosi¢
interesujace rezultaty.

W kwestii metodologii podstawowym punktem odniesienia jest analiza se-
miologiczna proponowana przez Rolanda Barthesa (1985; 2008), uwzgledniaja-
ca mozliwie wiele aspektow komunikatu (warstwa wizualna i werbalna, kontekst
medium i sytuacji), ktére oswietlaja sie nawzajem, pozwalajac na wiarygodna re-
konstrukcje sensu. Ma to stuzy¢ odslonieciu wtornego systemu znaczen, czyli -
wedlug terminologii francuskiego mysliciela — warstwy mitycznej®. W tym samym
celu wykorzystane zostaly rowniez propozycje szkoty krytycznej analizy dyskursu
(Howarth 2008; Meyer, Wodak 2009)* oraz koncepcja banalnego nacjonalizmu
Michaela Billiga (2008; Jaskulowski 2009). Na koncepcji Umberto Eco (1987) ba-
zujg uwagi na temat modelowego odbiorcy omawianych tresci (idealnego klien-
ta). Przedstawianie w artykule podstawowych danych ilosciowych ma na celu
dookreslenie niektérych kontekstow (jak zamozno$¢ odbiorcéw, ich przyblizona
liczba), w jakich funkcjonuja omawiane komunikaty. Ta decyzja wynika z uznania
wagi postulatow formulowanych m.in. przez badaczy zajmujacych sie antropolo-
gicznymi aspektami ekonomii® oraz folklorem internetowyms®.

> Na potrzeby tej pracy nie nasladuje sie raczej terminologii Barthesa ani nie powtarza sie
strukturalnych modeli, ktére byly charakterystyczne dla jego tekstow naukowych z lat 50. i 60. Ce-
lem byto uczynienie artykulu mozliwie przystepnym dla odbiorcow reprezentujacych rézne dziedzi-
ny i orientacje badawcze. Dlatego przyjeta zostala metoda podobna jak w esejach z Mitologii, gdzie
spostrzezenia prezentowano bez uzycia semiologicznego Zargonu, a za pomoca poje¢ powszech-
nie zrozumialych. Omawiane w niniejszej pracy zjawiska takie jak wizerunek marki, imaginarium
narodowe, model patriotyzmu itd. mozna chyba bez wigkszych kontrowersji zaliczy¢ do mitéw
wspolczesnych, wigc réwniez w tym sensie Barthes jest punktem odniesienia dla prezentowanych
rozwazan.

* Charakterystyczne dla szkoly krytycznej analizy dyskursu wydaje si¢ podporzadkowanie
interdyscyplinarnych narzedzi (filologicznych, antropologicznych, socjologicznych, psychologicz-
nych) nadrzednemu celowi, jakim jest poznanie i wyjasnienie empirycznie udokumentowanych,
istotnych zjawisk spotecznych. Pod tym wzgledem prezentowane tu analizy, prowadzone z wyko-
rzystaniem m.in. klasycznych kategorii retoryki, ale tez w oparciu o wiedz¢ kulturoznawcza, wzoro-
wane s3 na dokonaniach Michaela Meyera i Ruth Wodak.

> Stephen Gudeman, ktdry stworzyl jedna z najbardziej wplywowych propozycji uprawiania
antropologii ekonomicznej, odnosit si¢ w swoich badaniach zaréwno do tego, co mierzalne, jak i do
sfery wartosci i praktyk kulturowych. Zob. Gudeman 2001.

¢ Piotr Grochowski wypunktowal, na co powinni zwraca¢ szczegdlng uwage etnografowie ba-
dajacy folklor internetowy: ,,1) popularno$¢ danego tekstu; 2) jego powiazania z innymi tekstami
w internecie; 3) intencje, poglady i zachowania jego nadawcéw i odbiorcéw, ujawniajace si¢ w toku
komunikacji elektronicznej; 4) cechy platformy czy kanatu, w obrebie ktorych owa komunikacja
zachodzi”. Zalecenia te wydaja sie trafne w stosunku do przedmiotu niniejszej pracy, niezaleznie od
faktu, ze okreslanie badanych tu komunikatéw mianem folkloru internetowego byloby kontrower-
syjne. Zob. Grochowski 2013: 60.
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Ogodlna charakterystyka marek Prochnik i Red Is Bad

Stalym elementem tresci generowanych przez marki Préchnik i Red Is Bad sa
rozmaite manifestacje dumy narodowej. Co wiecej w dziataniach obu firm mozna
zaobserwowac probe edukacji odbiorcow, z ktdra wigze sie prawdopodobnie idea
rozwoju cztonkéw wspdlnoty. Te zbieznosci moga zaskakiwaé, poniewaz asor-
tyment Prochnika i Red Is Bad znaczaco sie rozni, kazda z marek reprezentuje
odmienny segment rynku odziezowego. Techniki budowania wizerunku nie sg
tozsame.

Historia spo6lki akcyjnej Prochnik sigga 1948 roku — wtedy w Lodzi utworzono
Zaklady Przemystu Odziezowego imienia Adama Feliksa Préchnika. W latach 60.
przedsiebiorstwo nalezalo do najwazniejszych w branzy’. Na poczatku XXI wie-
ku Préchnik zajmowat sie gtéwnie szyciem na zlecenie innych firm, ale w 2004
roku zdecydowano o ,wznowieniu produkcji pod wlasng marka™®. Kontynuacje
tej linii stanowi plan rozwoju spotki z 2013 roku. Zatozeniem jest ,,dostosowanie
produktéw do aktualnych trendéw panujacych w $§wiecie mody” oraz stworzenie
»unikatowej koncepcji wizerunkowej marki™.

Odswiezona marka Préchnik specjalizuje si¢ w odziezy meskiej, stopniowo
rozbudowujac oferte dla kobiet'. Styl proponowanych ubioréw mozna okresli¢
jako formalny i smart casual. Wéréd produktéw meskich znajduja sie garnitury,
plaszcze, koszule i akcesoria — od szali przez spinki do mankietéw po perfumy.
Podczas zimowej wyprzedazy w 2017 roku koszule formalne Préchnika byty do-
stepne w cenach od 69,99 zt do 249,99 zI'\. Ta polityka wpisuje si¢ w deklaro-
wang strategie rozwoju, ktéra zaklada oferowanie przede wszystkim ubran z tzw.
sredniej potki'2. Obok nich pojawiaja si¢ znacznie tansze, jak rowniez drozsze -
pierwsze po to, by przyciagna¢ licznych klientéw, drugie, by budowa¢ wizerunek
marki opartej na wysokiej jakosci i ,,kunszcie” wykonania®.

Okreslenie cech demograficznych dominujacych wéréd klientéw Prochnika
wymagaloby oczywiscie danych empirycznych. Przedstawione powyzej infor-
macje pozwalaja jednak wnioskowac¢, ze modelowy klient firmy to przedstawiciel
nizszej klasy sredniej, ktory jest gotow czasami wydac $rodki na produkt zblizony
do klasy premium, ale szuka tez bardzo tanich okazji. W wielu wypadkach te roz-

7 Historia spétki, http://prochnik.pl/relacje-inwestorskie/spolka/historia-spolki/ (dostep:
20.02.2016).

8 Tamze.

° Tamze.

1 Tamze.

' Dane za strong http://sklep.prochnik.pl/ (dostep: 1.01.2017).

2 Pod wzgledem cenowym Prochnik, zgodnie z deklaracjami, konkuruje gléwnie z Vistula,
Woélczanka, Lancerto i Bytomiem. Zob. Strategia rozwoju, http://prochnik.pl/relacje-inwestorskie/
spolka/strategia-rozwoju/ (dostep: 20.02.2016).

B Tamze.
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pietos¢ miedzy aspiracjami a ograniczona pula srodkéw unaocznia sklad surow-
cowy ubran, w ktorym luksusowa welna merynosowa uzupetniana jest duzg ilos-
cig syntetycznego akrylu, kaszmir za$ taczy si¢ z poliestrem. Ze wzgledu na sznyt
biznesowy oferowanych ubioréw mozna domniemywac, ze gléwna grupa odbior-
cOw sg pracownicy firm wymagajacych formalnego dress code’u. Jednakze wedtug
strategii spotki jej styl ma odpowiadac ,,zaréwno maturzystom, jak i emerytom”™*.
Rzeczywiscie Prochnik konsekwentnie sygnalizuje, ze jego kolekcje sg skierowa-
ne do réznych grup wiekowych. W ostatnich latach ubrania tej marki prezentuja
modele w wieku, ktéry na podstawie wygladu mozna ocenia¢ na okolo 35,451 55
lat. Taki wybor to ewenement wsrod polskich firm odziezowych, korzystajacych
przewaznie z ustug mtodszych modeli.

Odmienng droge rozwoju przebywa marka Red Is Bad, zalozona w 2012 roku
przez dwoch wspdlnikow. Poczatkowo firma bazowala tylko na sklepie interneto-
wym. Préchnik na te platforme handlu wkroczyl dopiero w 2014 roku, przedtem
sprzedajac wylacznie w sklepach stacjonarnych (obecnie jest ich 28). Red Is Bad
posiada tylko trzy salony firmowe. R6znice pomigdzy omawianymi tu markami
znajduja odzwierciedlenie w mediach spotecznosciowych. Oficjalny fanpage Red
Is Bad na portalu Facebook subskrybuje ponad 240 tysiecy oséb, a w przypadku
Préchnika ta liczba wynosi ponad 28 tysiecy'.

Nietatwo dookresli¢ segment rynku, w ktérym sytuuje si¢ Red Is Bad. Z jednej
strony oferta firmy obejmuje ubiory typowe dla tzw. mody ulicznej - koszulki,
bluzy, czapki, a takze topy i tuniki (kolekcje meska uzupelnia damska). Z drugiej
strony istotna czes¢ oferty stanowia ubrania sportowe, jak legginsy treningowe
czy bielizna termoaktywna. Kolejny dzial produktow to akcesoria takie jak plaka-
ty, kubki i naklejki nawigzujgce do historii Polski.

Ceny T-shirtéw meskich Red Is Bad wahaja sie od 49 zt do 120 zl, a koszulek
termoaktywnych z dtugim rekawem - od 139 zt do 250 zI'°. Produkty Red Is Bad
nalezg do najdrozszych w segmencie ubioréw patriotycznych. T-shirty meskie
tej marki sg tez zauwazalnie drozsze niz w najpopularniejszych sieciach odziezo-
wych, jak Reserved, gdzie ceny wahaja si¢ od 14,99 zt do 59,99 zt". Jeszcze wigk-
sz roznice wida¢ pomiedzy Red Is Bad a budzetowa marka sportowa Decathlon,
ktorej koszulki termoaktywne kosztuja od 24,99 zt do 139,99 zI'8. Wedtug dzien-
nikarza ,,Forbesa” wlasciciele sklepéw z odzieza patriotyczng zdecydowali o ta-
kiej polityce cenowej w przekonaniu (opartym na badaniach rynku), ze krajowy
odbiorca potrafi zaplaci¢ za towar wytwarzany w Polsce zauwazalnie wigcej niz
za zagraniczny (Bednarz 2016). Jesli tak jest, oznaczaltoby to, ze konsumenci dys-

" Tamze.

' Adam Feliks Prochnik, https://www.facebook.com/AdamFeliksProchnik/?fref=ts (dostep:
1.01.2017); Red Is Bad, https://www.facebook.com/redisbad/?fref=ts (dostep: 1.01.2017).

1" Dane za strong https://www.redisbad.pl/ (dostep: 1.01.2017).

7" Dane za strong http://www.reserved.com/pl/pl/ (dostep: 1.01.2017).

'8 Dane za strong http://www.decathlon.pl/ (dostep: 1.01.2017).
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ponujacy nawet skromnymi $rodkami réwniez sigegaja po produkty Red Is Bad®.
Niemniej, skoro na rynku dostepne sg podobne towary w znaczgco nizszych ce-
nach, to modelowym klientem firmy wydaje si¢ osoba z klasy $redniej, podobnie
jak w przypadku Préchnika.

Wiele wskazuje jednak na to, Ze istnieja znaczace réznice pomiedzy klienta-
mi obu analizowanych firm. Podstawowa grupa docelowa, do ktérej Red Is Bad
kieruje swoje komunikaty, wydaje si¢ mlodziez w wieku szkolnym i studenckim.
Swiadczy o tym wybér modeli prezentujacych kolekcje (dwoje ludzi w wieku oko-
to 20 lat), a takze sygnaly takie jak hasto: ,,Obnizamy ceny na ferie do 50%”*. Juz
sam sposob sprzedazy pozwala sadzi¢, ze Red Is Bad dociera raczej do ludzi mto-
dych, poniewaz to oni najczgsciej robig zakupy za posrednictwem sieci (Feliksiak
2015: 2, 8).

W przypadku damskiej odziezy Red Is Bad widoczna jest duza dbalos¢ o wy-
eksponowanie produktu, podczas gdy promocja ubran dla me¢zczyzn wydaje sie
mniej staranna. Moze to wynika¢ z przeswiadczenia, ze ta grupa juz sie do
marki przekonata, skoro to jej przedstawiciele dominujg wsréd komentatorow
fanpage’'u na Facebooku i stanowia wigkszos¢ odbiorcow odziezy patriotycznej
(Repij 2016). Kolekcja damska opiera si¢ przede wszystkim na koszulkach i blu-
zach z nadrukami. Produkty Red Is Bad ksztaltuja wizerunek kobiety ubranej
wygodnie i z ksztaltami subtelnie podkreslonymi przez dopasowane kroje i ela-
styczne dzianiny. Marka réznicuje fason produktéw ze wzgledu na ple¢, jednak
estetyczng dominantg wiekszo$ci wzoréw z kolekeji damskiej i meskiej s3 te same
grafiki. Wérdéd tych motywoéw bardzo rzadko pojawiaja si¢ reprezentacje kobiet.
Wydaje sig, ze Red Is Bad dowartosciowuje zmaskulinizowany model kobieco-
$ci. Tymczasem w damskiej kolekcji Prochnika, obok minimalistycznych spod-
ni i marynarek biznesowych, nie brak propozycji zdecydowanie podkreslajacych
kobiecos¢, jak plisowane sukienki z gtebokim dekoltem, zakiety w jaskrawych ko-
lorach czy ubrania w §miale wzory. Wida¢ bardziej wyraziste zréznicowanie plci.
Modelowa klientka Prochnika poprzez ubiér afirmuje swoja kobiecos¢ i ujawnia
swoj seksapil. Z drugiej strony jednak jest sklonna do budowania profesjonalnego
wizerunku za pomocg fasondw nawigzujacych do meskiej mody biznesowe;j.

Préochnik i Red Is Bad staraja si¢ o cze$ciowo tozsama grupe klientow. W wiek-
szym stopniu zbiezno$¢ dotyczy zamoznosci i plci, w mniejszym za$ wieku i pre-
ferowanego stylu. Zachodza jednak powazniejsze roznice w zakresie wizerunku
obu firm, $wiatopogladu i wizji cztowieka, jaka proponuja.

1 Polska produkcja, http://www.redisbad.pl/informacja/64/polska-produkcja (dostep: 20.02.
2016).
2 Wyprzedaze, http://www.redisbad.pl/kategoria/wyprzedaze (dostep: 20.02.2016).
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Autonarracje marek patriotycznych

Na to, jak dana firma jest postrzegana, ogromny wplyw ma rodzaj asortymentu,
zakres cen i dominujgca grupa docelowa. Ale kluczowe s3 rowniez takie pola au-
tokreacji jak: nazwa, logotyp, struktura strony internetowej i tresci niezwigzane
bezposrednio z oferty. Prochnik i Red Is Bad wyrdézniaja si¢ na tle konkurencji
bogactwem komunikatow tego typu.

Pierwsze z omawianych przedsiebiorstw bierze nazwe od Adama Feliksa
Préchnika, dzialacza PPS, historyka, posta na Sejm II RP?'. Na stronie przedsta-
wiono biografie patrona, akcentujac jego udzial w I wojnie $wiatowej, sprawowa-
ne funkcje panstwowe i konspiracje niepodleglosciowa po 1939 roku®. Tekst nosi
tytul Historia, co moze sugerowac¢, ze jest to narracja o poczatkach firmy, cho¢
zmarly w 1942 roku Adam Feliks Prochnik nie byt jej zatozycielem. To tylko je-
den z wielu przykladéw tego, w jaki sposob firma nawigzuje do dziedzictwa II RP
i okresu wojny, pomijajac epoke Polski Ludowej, kiedy odnosita sukcesy.

W logotypie firmy, obok pelnego nazwiska patrona, eksponuje si¢ ztotobrazo-
wy Krzyz Walecznych. Ten patriotyczny, a zarazem religijny motyw nadaje zna-
kowi towarowemu niezwykle powazny charakter, ktéry wyréznia marke na tle
konkurencji. Na stronach Préchnika znalez¢ mozna tekst o Krzyzu Walecznych,
zakonczony stowami:

Niepozorny kawalek brazu gosci na honorowym miejscu w wielu domach polskich weteranéw.
Whioskowany przez dowddcow polowych, dokumentuje szczegdlne mestwo i ofiarg czasu woj-
ny. Cho¢ w precedencji polskich orderéw nie lokuje si¢ na najwyzszej pozycji, wszedzie i zawsze
oznacza jedno: dowdd odwagi®.

W artykule brak czytelnej informacji o przyczynie, dla ktérej Krzyz Walecz-
nych znalazl si¢ w logotypie firmy. Adam Feliks Prochnik nie nalezal do jego ka-
waleréw. Jasne jest jednak, Ze cel marketingowy to powigzanie wizerunku marki
z odwaga i dumg. Nabywcy towaréw oferowanych przez Prochnika sa niejako
udekorowani Krzyzem Walecznych, wyttaczanym na guzikach niektérych plasz-
czy i marynarek.

Informacje zwigzane z militarnymi dziejami kraju to tylko jeden z przykla-
dow dbatosci Prochnika o rozszerzanie horyzontéw swoich odbiorcéw. Firma
udostepnia na swojej witrynie réwniez teksty eksperckie z réznych dziedzin. Do
autoréw nalezy Lukasz Kielban (tworca bloga Czas Gentlemandéw), ktory na stro-
nach Préchnika publikowal takie artykuty jak Czym byt honor przed wojng. Porad
z dziedziny klasycznej elegancji udzielal Roman Zaczkiewicz (wladciciel studia

2! Zob. Préchnik Adam Feliks, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/Prochnik-Adam-Feliks;3963009.
html (dostep: 1.01.2017).

2 Historia, http://prochnik.pl/historia/ (dostep: 20.02.2016).

B Krzyz Walecznych, http://prochnik.pl/historia/krzyz-walecznych/ (dostep: 20.02.2016).
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krawieckiego i autor bloga Szarmant). Biznesowy savoir-vivre popularyzowaly
Malgorzata Krdl i Aleksandra Makles prowadzace firme szkoleniowa. Kolejny
z autoréw to popularny dziennikarz sportowy Mateusz Borek. Ponadto, poprzez
teksty i zdjecia publikowane na fanpage’'u Prochnika na portalu Facebook, de-
monstruje si¢ odbiorcom globalne trendy w modzie meskiej (uwage zwracaja
bogate relacje z florenckich targéw Pitti Uomo). Marka jawi si¢ zatem jako dba-
jaca o kompleksowy rozwdj swoich odbiorcéw. Kazda z wymienionych wyzej
plaszczyzn dziatalnosci funkcjonuje pod nawigzujacym do narodowej tradycji
logotypem Préchnika i w towarzystwie kolekeji przedstawianych jako ideowo za-
korzenione w rodzimej historii. Wobec tego uprawnione jest rozumienie cato$ci
publikowanych przez marke tresci jako podporzadkowanych nowoczesnemu pa-
triotyzmowi. Jest to model wolny od agresji wobec innych narodéw, nastawiony
na rozwdj gospodarczy, estetyczny, intelektualny, jak réwniez cielesny odbiorcy.

Z innym zestawem warto$ci utozsamia si¢ marka Red Is Bad, o czym infor-
muje opublikowany na jej stronie Manifest. W tekscie opisuje si¢ geneze firmy
i $wiatopoglad jej tworcow:

Wszystko zaczelo sie od prowadzonej po godzinach strony na Facebooku, ktéra byla wyrazem
naszego rozczarowania 6wczesnym kierunkiem, w jakim dryfowalo polskie panstwo i polska
polityka. Publikowane na fanpejdzu autorskie grafiki, komentujace aktualne wydarzenia i przy-
pominajace pigkne, ale czesto tez bolesne karty z naszej historii, spotkaly si¢ z niesamowicie
pozytywnym odbiorem®.

Wynika z tego, ze marka zostala zbudowana na fundamencie krytycznej pub-
licystyki, w odpowiedzi na oczekiwania zaangazowanych odbiorcéw. Biznesplan
jawi si¢ jako wtérny wobec wartosci oraz wigzi z wyznajacymi je osobami. Dzia-
talnos¢ gospodarcza w takim ujeciu jest metoda rozwijania relacji z tg spolecz-
noscig i stanowi okazje do naglosnienia okreslonych przekonan w debacie pub-
licznej. Okres rzadéw PO i PSL opisuje sie jako dryf - o ile w ogéle sterowany, to
przez Unie Europejska, negatywnie oceniang przez twércow Red Is Bad, o czym
wspomniano w innych partiach tekstu. Temu bezwladowi przeciwstawiono prace
wykonang z mentalnym wsparciem spolecznosci zgromadzonej wokoét fanpage’u:

Naszym kapitatem byla zyczliwos¢ ludzi i ogromne zaangazowanie fanéw na Facebooku. Dzigki
nim oraz dzieki cigzkiej pracy od $witu do nocy, w przeciagu zaledwie dwdch lat udato si¢ nam
zbudowa¢ preznie dzialajaca firme odziezowa®.

Opis genezy firmy - wyraziscie neoliberalny i nawigzujacy do narracji o self-
-made-men (Howarth 2008: 149) - jest przeplatany uwagami zdradzajacymi inte-
resujaca wizje dziejow. W pierwszym zdaniu stwierdza sie¢, Ze marka Red Is Bad
kieruje swoja oferte do ,,ludzi cenigcych wolno$¢ i dumnych z polskiej historii™.

* Manifest, http://www.redisbad.pl/informacja/24/manifest (dostep: 20.02.2016).
* Tamze.
% Tamze.
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»Przypominamy zapomnianych bohateréw oraz niepodleglosciowe zrywy na-
szych przodkow” - deklaruje firma, podkreslajgc znaczenie miedzypokoleniowe-
go przekazu oraz sprawstwo heroicznej jednostki”. Polska historia jest w teks-
cie traktowana raczej jako historia Polakéw etnicznych niz obywateli Polski czy
mieszkancow polskich ziem. Wskazuje na to np. uwaga o przodkach, ktoéra, cho¢
mozna jg interpretowac jako przenosnie, na poziomie dostownym akcentuje bio-
logiczng wiez. Wedlug narracji Red Is Bad kluczowe miejsce wsrdd wyznawanych
przez nardd warto$ci zajmuje wolnos¢, a jako dowody niezwyklego do niej przy-
wigzania podane zostalty wydarzenia z historii militarne;j:

To Polacy powstrzymali czerwong fale w 1920 r., ratujac Europe przed zalewem bolszewizmu.
To w Polsce podczas II wojny $wiatowej powstal najwickszy i najlepiej zorganizowany ruch
oporu w 6wczesnej Europie. To Polacy nigdy nie pogodzili si¢ z panowaniem ZSRR. To tutaj
bohaterowie podziemia zbrojnie walczyli z komunistami az do 1963 r. i to tutaj rozpoczal sie
rozpad imperium zfa stworzonego przez Stalina. Pamigc o tych dokonaniach pozwala nam dzis
z optymizmem patrze¢ w przyszto$é®.

W tej wykladni dziejéow zasadnicza jest rola walki zbrojnej. Wéréd wrogéw
nie wymienia si¢ wprost Niemcow czy tez Trzeciej Rzeszy, natomiast wskazano
wyraznie: bolszewizm, ZSRR, komunistéw, imperium zla, Stalina. Polakéw w tym
rozumieniu okresla zatem nie akces znaczacej czgsci z nich do powojennego sy-
stemu, ale walka nielicznych z tymze. Sensem dziejéw narodu obok kultywowania
wolnosci jest opdr wobec roznych wcielen skrajnie lewicowych ideologii. Kore-
sponduje to z nazwa firmy odwolujacg si¢ do czerwieni — symbolu ruchéw komu-
nistycznych i socjalistycznych.

Red Is Bad zwraca na siebie uwage chwytliwym (cho¢ niedokladnym) rymem
w nazwie i klarownym, pozbawionym niuanséw wskazaniem wroga. Paradoksem
jest, ze marka podkreslajaca swoja polsko$¢ nosi nazwe anglojezyczng. Taki wybor
moze by¢ obliczony na wywolanie skojarzen z kulturg popularng Stanéw Zjedno-
czonych. Stylistyka produktéw Red Is Bad nawigzuje bowiem do grafiki komik-
sowej, a takze do motywow charakterystycznych dla narracji z gatunkéw fantasy
i science-fiction (Repij 2016). Koresponduje to ze strategia marki wprowadzajacej
tresci historyczne do codziennosci za posrednictwem kultury masowej — Red Is
Bad optuje przeciez za modelem praktykowania patriotyzmu, ktdry czesto nazy-
wa sie w Polsce amerykanskim, definiowanym m.in. przez praktyke wykorzysty-
wania symboli panstwowych w modzie ulicznej (Prostak 2015). Ponadto wiele
tresci udostgpnianych przez firme wyraza afirmacje liberalnego kapitalizmu, za
ktérego wzor uchodza Stany Zjednoczone. Do takiej interpretacji sktania réwniez
cytowany wyzej zwrot ,imperium zta’, stosowany czesto przez Ronalda Reagana
w stosunku do Bloku Wschodniego. Wszystko to sugeruje, ze wzorem dla Red Is
Bad jest amerykanski model polityczno-gospodarczy.

27 Tamze.
2 Tamze.
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Tworcy Red Is Bad nie wyrazaja wprost poparcia dla proamerykanskiego nur-
tu w polskiej polityce, ale na pewno nie opowiadajg si¢ za zacie$nianiem zwigz-
kéw z Unig Europejska. Wielokrotnie bowiem podkreslali, ze ich firma powstata
bez pomocy z Brukseli, zalozyli ponadto ruch Projekt nie jest finansowany ze srod-
kow Unii Europejskiej. Hasto to znalazlo si¢ na odziezy oferowanej przez Red Is
Bad, powstata takze strona internetowa, gdzie przedsiebiorcy moga ogtosi¢, ze ich
firmy obywaja si¢ bez dotacji.

Do sprzeciwu wobec Unii Europejskiej zacheca si¢ przede wszystkim za po-
moca dwdch argumentéw: ,,zréb co$ na przekor” i ,pochwal sig, ze nie potrze-
bujesz unijnej jalmuzny* / *ktéra oczywiscie jalmuzng nie jest, bo najpierw Unia
musiala Ci zabra¢, zeby mdc Ci co$ da¢”. Abstrahujac od faktu, ze Rzeczpospo-
lita Polska do 2020 roku pozostaje beneficjentem netto budzetu tej wspolnoty,
nalezy zwroci¢ uwage na ideowe implikacje wypowiedzi Red Is Bad (Adekoya
2014). Wynika z nich, Ze dla zamanifestowania pogladéw warto zdobywac si¢ na
ruchy irracjonalne lub przynajmniej niepragmatyczne w bliskiej perspektywie.
Koresponduje to z wyrazanym poprzez nadruki na odziezy kultem powstancow
styczniowych i warszawskich czy Zotnierzy wykletych, walczacych czgsto bez na-
dziei na militarny i polityczny sukces. Druga implikacja jest nonkonformistyczny
sprzeciw wobec redystrybucji dobr i pogardliwy stosunek do pomocy finansowej,
ktorej przyjecie godzitoby w dume zaradnego przedsiebiorcy. System polityczno-
-gospodarczy Unii Europejskiej jawi sie jako podporzadkowany skrajnej lewicy,
skoro na koszulkach marki eksponowane s3 takie kompozycje jak przekreslo-
ny sierp i miot, ktéremu towarzyszy hasto ,,Keep calm and f**k Eurosocialism’,
a inny wzér zdominowany zostat przez napis: ,,Blue is red / Red is bad™.

Tej niecheci do Unii Europejskiej przeciwstawia si¢ jednak w pierwszym rze-
dzie afirmacje nie amerykanskiej, ale polskiej gospodarki. Red Is Bad to jeden
z niewielu producentéw ubran, ktéry zapewnia odbiorcéw, ze nie tylko szyje
w kraju, ale tez korzysta jedynie z rodzimych materiatéw (nie wylaczajac np. skory
do aplikacji czy farb do nadrukéw)?!. Firma wyrdznia si¢ niezwykle szczegétowo
podawanymi informacjami o oferowanej odziezy, przescigajac pod tym wzgledem
wiele marek z segmentu premium. Wsrdd danych ujawnia si¢ nie tylko sklad su-
rowcowy (do czego zobowiazuje prawo), ale tez grubos¢ materiatu (np. ,podwyz-
szona gramatura 210 g/m?”), jego typ (,,bawelna czesana”), metode szycia (,,dekolt
wzmocniony podwéjnym szwem”), wreszcie technike naniesienia grafiki (,,nie-
$cieralny nadruk wykonany nowatorska metoda sublimacji”’)*. Ta enumeracja nie

¥ Pisownia oryginalna za: Projekt nie jest finansowany ze srodkéw UE..., http://www.redisbad.
pl/informacja/65/projekt-nie-jest-finansowany-ze-srodkow-ue- (dostep: 20.02.2016).

% Blue is red. Red is bad. Koszulka antyunijna, http://www.redisbad.pl/produkt/blue-is-red-
-red-is-bad-koszulka-antyunijna (dostep: 20.02.2016).

' Polska produkcja..., dz. cyt.

2 Westerplatte 1939 — nadruk sublimacyjny, http://www.redisbad.pl/produkt/westerplatte-1939-
-nadruk-sublimacyjny (dostep: 20.02.2016).
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odnosi si¢ tylko do trwalosci produktu - wyraza dume z umiejetnosci Polakow
i afirmacje wlasnej tozsamosci, korespondujac z jedng z deklaracji umieszczonych
na stronie firmy:

To co ciggle powtarzamy, ze w Polsce da si¢ produkowa¢ produkty najwyzszej mozliwej jakosci,
to nie jest tylko haslo, to jest rzeczywistos¢, z ktéra mamy do czynienia kazdego dnia, jezdzac po
szwalniach, dziewiarniach, krojowniach, sitodrukach, naprawde da si¢!*

Podobny optymizm emanuje z dostepnego na stronie Red Is Bad dziatu Nasze
akcje. Marka angazuje sie w liczne dziatania stuzace promowaniu wiedzy histo-
rycznej i aktywnosci obywatelskiej. Czasem wkiad Red Is Bad polegal na udzie-
nagréd dla uczestnikéw konkurséw szkolnych czy zawodéw sportowych. Wspdl-
nym mianownikiem wigkszosci wymienionych imprez jest upamiegtnienie zot-
nierzy wykletych, ktérzy od poczatku dziatalnosci firmy znajduja si¢ w centrum
jej zainteresowan. Réwniez Prochnik informuje o swojej wspolpracy z Fundacja
im. Cichociemnych Spadochroniarzy Armii Krajowej i Fundacja Sprzymierzeni
z GROM. O ile dzialalno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa (stuzgca m.in. pozyski-
waniu $rodkéw dla kombatantéw) ma charakter prestizowy, o tyle gléwna czes¢
analogicznej aktywnosci Red Is Bad odbywa si¢ w przestrzeni prowincjonalnej,
w tym w takich placéwkach jak osrodki kuratorskie czy szkoly specjalne. Dziata-
nia te raczej nie majg na celu zdobycia rozglosu, niemniej sa szeroko opisywane
na stronie firmy, co $wiadczy o powaznym traktowaniu tej aktywnosci.

Po przeanalizowaniu podstawowych tresci skladajacych sie na autokreacje
dwdch marek tatwo dostrzec réznice pomigdzy grupami odbiorcéw, do ktérych
staraja si¢ dotrze¢. Prochnik stawia na przekaz niemal wylacznie afirmatywny,
dowarto$ciowuje takie cechy jak subtelny gust czy che¢ zdobywania obycia i za-
wodowego sukcesu. Red Is Bad zdradza negatywne definiowanie tozsamosci mar-
ki. Celem jest kultywowanie tego, co swoje, i bunt wobec narzucanych wzorcow.
W przypadku obu firm komunikaty odwotujace si¢ do polskiej tozsamosci domi-
nuja wsrod tresci promujacych kolekcje i stanowig cze$¢ designu.

Oferta wpisana w narodowe imaginarium

Dzialalno$¢ obu przedsiebiorstw w znacznej mierze koresponduje z podstawo-
wymi elementami narracji o dziejach narodu propagowanej przez ideologiczny
aparat panstwa, jak podreczniki szkolne czy media publiczne (Althusser 2006)*.

3 Polska produkcja..., dz. cyt.

* Qczywiécie promowana przez instytucje panstwa opowies¢ o dziejach Polakéw podlega ewo-
lucji. Sa jednak takie elementy tej narracji, ktére okazuja si¢ trwale i w znacznej mierze niezalez-
ne do przemian gospodarczych czy politycznych ostatnich lat. Mozna tu wyrdzni¢ mit bohaterski
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Nalezy jednak zauwazy¢, ze dwie marki w rézny sposéb rozkladajg akcenty, a tak-
ze, jak sie wydaje, w odmiennych celach uruchamiajg patriotyczne skojarzenia.

W przypadku Prochnika historyczne konotacje w zakresie estetyki produk-
tow s3 dyskretne, w wielu przypadkach niezauwazalne. Ich patriotyczny wymiar
pozostaje w znacznej mierze pomiedzy producentem a nabywca, przejawiajac sie
gléwnie w widocznym na stronie internetowej nazewnictwie, jak plaszcze Orlicz
(od generata Gustawa Orlicz-Dreszera), Westland i Lysander (od samolotéow typu
Westland Lysander, na ktérych na poczatku lat 40. szkolono polskich pilotow
w Wielkiej Brytanii) czy garnitur Anders. Fasony Westland i Lysander nie nawig-
zuja do krojow noszonych przez polskich lotnikéw podczas II wojny $wiatowej,
trudno je nawet okresli¢ militarnymi w stylu. To samo dotyczy krotkiego plaszcza,
ktory niewiele ma wspélnego z obszernymi okryciami wojskowymi, jakie nosit
Orlicz-Dreszer, widoczny na kilku zdjeciach publikowanych przez Prochnika na
portalu Facebook™. Fakt, ze garnitur Anders zostal wykonany w kolorze khaki, to
chyba jedyne, co taczy ten produkt z utrwalonym w zbiorowej wyobrazni wize-
runkiem generata. Na facebookowym profilu Préchnika trudno znalez¢ komenta-
rze, ktdre §wiadczytyby o tym, ze nazwy proponowane przez marke sa traktowane
jako uzurpatorskie czy po prostu nieciekawe. Przeciwnie, powtarzaja si¢ entuzja-
styczne wypowiedzi:

Tomasz Pilkiewicz: Koncept Dumnej Polsko$ci wy$mienity! Tak trzymad!®
Ewa Szymanska: super pomyst to inspirowanie si¢ prawdziwymi postaciami w nazywaniu pro-
jektow modowych!*

Okazuje sie zatem, ze odbiorcy bynajmniej nie ignoruja stosowanego przez
marke nazewnictwa, ale stanowi ono dla nich wazny czynnik zwiekszajacy atrak-
cyjno$¢ produktow. Przy tej okazji podkresli¢ nalezy innowacyjnos¢ strategii
firmy, ktéra w mediach internetowych laczy promocj¢ konkretnych towarow
z dzialalnoscig edukacyjng i bez mala artystyczng. Poszczegolnym kolekcjom
towarzysza wysokiej klasy sesje fotograficzne i krétkie filmy, w obrebie ktérych
w zasadzie nie stosuje si¢ standardowej perswazji marketingowej (brak sloganow
czy informacji o cenach).

Te kampanie skfadajg si¢ na specyficzng opowies¢ o polskiej historii. Pierwsza
z kolekcji wprowadzonych po rebrandingu w 2013 roku zainspirowana zostata ge-
neralem Mieczystawem Stowikowskim ,,Rygorem”. Jak wyjasniono w opisie filmu,
stanowigcego gléwny punkt kampanii, ,ten polski konspirator byt szefem ekspo-

zwigzany przede wszystkim z XIX-wiecznymi powstaniami i okresem II wojny $wiatowej — jest to
wspdlny punkt odniesienia dla Prochnika i Red Is Bad.

* VERBUM NOBILE: Plaszcz ORLICZ, https://www.facebook.com/media/set/?set=a.65148
9474869124.1073741844.561108397240566&type=3 (dostep: 20.02.2016).

% Tamze.

¥ VERBUM NOBILE plaszcz WIENIAWA, https://www.facebook.com/media/set/?set=a.665
281996823205.1073741847.561108397240566&type=3 (dostep: 20.02.2016).
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zytury polskiego wywiadu w Afryce Péinocnej™ . Archiwalne fotografie z okresu
IT wojny $wiatowej zestawiono z ujeciami modela przechadzajacego si¢ po plazy.
Kolekgji Verbum nobile towarzyszyla sesja wykonana na tle neogotyckiego patacu
oraz w jego wnetrzach, majaca zaprosi¢ odbiorce ,w podrdz do czaséw gentlema-
now i arystokracji”*. W 2014 roku szerokim echem odbila si¢ seria odziezy opa-
trzona hastem Sprawa honoru. To nawigzanie do ksiazki Stanleya Clouda i Lynne
Olson dotyczacej Dywizjonu 303. Wedlug deklaracji firmy inspiracja dla tej ko-
lekcji staly sie ,,bitwa o Anglie i bohaterstwo polskich pilotow™. W 2015 roku
Prochnik zaproponowat odziez nasladujaca wzorce charakterystyczne dla mody
wloskiej, nazywajac seri¢ Monte Cassino. Kolekcja ma by¢ ,,inspirowana sylwetka-
mi dzielnych dow6dcow?, a jej celem jest ,upamigtnienie” zwycigstwa II Korpusu
Polskiego*!. Najszerzej komentowany byt jednak film przedstawiajacy efektowna
akcje odbicia kobiety z rak terrorystéw przez zolnierzy GROM (Pawtowska 2015).
Wspolnym mianownikiem wiekszosci kampanii reklamowych Préchnika sg tresci
o militarnym charakterze, ale w 2016 roku pojawita si¢ réwniez sportowa kolekcja
»pamieci Jerzego Kukuczki” oraz seria ubran Pit Lane bedaca ,,holdem zlozonym
polskim rajdowcom i kierowcom wyscigowym 2. Réwniez wtedy, gdy Préchnik
nawigzuje do sportu, w tresciach promocyjnych nie brak patosu i emocji narodo-
wych, co stanowi ewenement na tle konkurencji. Generalnie proponowana przez
marke opowies¢ o dziejach kraju koncentruje si¢ na heroicznych postaciach,
zwlaszcza z okresu II wojny $wiatowej. Znaczaca role odgrywa w tym imagina-
rium nowoczesna jednostka GROM, jednak i ona jest przedstawiana jako ta, ktéra
»dziedziczy tradycje Cichociemnych Spadochroniarzy Armii Krajowej”*. Wydaje
sie zatem, ze szczegdlnie ceniong przez Prochnika wartoscig jest ciagtos¢ kultu-
rowa, laczno$¢ wspotczesnych Polakéw z zastugujacym na podziw dziedzictwem.
Red Is Bad nie operuje w swoich kampaniach tak wieloma mediami, natomiast
proponowany przez marke dyskurs o historii Polski jest bogatszy. Szczegdtowe
nadruki na koszulkach i bardzo szeroka oferta tworzg rozbudowang opowies¢.
Jednym z najwazniejszych jej nosnikow jest orzel. Pojawia si¢ w rozmaitych
postaciach: piastowski albo Zygmunta Starego, godlo Dwojga Narodow z okresu

¥ Rygor — Kolekcja Prochnika na wiosne/lato 2013, https://www.youtube.com/watch?v=
Q70LtoBWT30 (dostep: 20.02.2016).

¥ VERBUM NOBILE — Kolekcja Préchnika na jesien/zime 2013, https://www.youtube.com/
watch?v=gys3g7HU5G4 (dostep: 20.02.2016).

Y Sprawa honoru — Kolekcja marki Préchnik na jesien / zime 2014, https://www.youtube.com/
watch?v=kmx481hFXfg (dostep: 20.02.2016).

4 Monte Cassino” — kolekcja marki Prochnik na wiosng/lato 2015, https://www.youtube.
com/watch?v=ijkhf2H722Q (dostep: 20.02.2016).

2 Kolekcja Pamieci Jerzego Kukuczki — rozmowa z Wojciechem Kukuczkg, https://www.you-
-tube.com/watch?v=dB3Zw]Jr0ZDo (dostep: 1.01.2017); ,, Pit Lane” — kolekcja marki Préchnik na
wiosne/lato 2016, https://www.youtube.com/watch?v=s8Q47;jBfKrE (dostep: 1.01.2017).

¥ Kolekcjamarki Prochnik najesien/zime 2015, https://[www.youtube.com/watch?v=IWhyyHP-
-obs (dostep: 20.02.2016).
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powstania listopadowego i godlo Trojga Narodow z okresu powstania stycznio-
wego, godlo II RP z lat 1919-1927, emblematy Armii Krajowej i Narodowych Sit
Zbrojnych, wreszcie godlo ustanowione przez Rzad RP na Uchodzstwie w 1956
roku. Réznorodnos¢ form unaocznia bogactwo narodowej tradycji, od poczat-
kéw panstwa az do minionego stulecia. Zwraca natomiast uwage brak orta III RP
- najczesciej eksponowany jest ten z 1956 roku, z korong zwienczona krzyzem.
W ten sposéb nawigzano do konserwatywnego porzadku $wiata, zgodnie z ktd-
rym silna wladza panstwowa usankcjonowana jest prawem Bozym, kontestujac
tad ustanowiony w 1989 roku i pdzniej (Sidorski 2013). Na witrynie sklepu znaj-
duje si¢ egzegeza tego znaku: ,,zfote szpony oraz skrzydta w gérze symbolizuja site
i waleczno$¢ Polski, a korona zamknieta oznacza niezaleznos¢ panstwa’™*. Red Is
Bad daje zainteresowanym klientom klucz do interpretacji narodowego symbolu.
Natomiast na ubraniach marki polski orzel, podobnie jak biato-czerwone barwy
eksponowane s3 czesto bez zadnego hasta, daty czy opisu. Nieustanne demon-
strowanie przywigzania do nich, réwniez za pomoca mody, wydaje si¢ w ujeciu
marki wartoscig autoteliczng. ,Codziennie mijamy na ulicach mnéstwo osob
w koszulkach z flagami USA, Wielkiej Brytanii, Wloch... Dlaczego nie nosimy
na koszulkach polskiej flagi?” - mozna przeczyta¢ w opisie jednego z produktow
w biato-czerwonych barwach®. Uzasadnienie uznaje si¢ wig¢c za niepotrzebne,
sprawa jest oczywista.

Kluczowe znaczenie w narracji proponowanej przez marke maja reprezentacje
walki. Pod wzgledem kompozycji (wiele planéw, dynamizm obrazowania) nawig-
zujg czesto do tradycji malarstwa batalistycznego. Do najczesciej wykorzystywa-
nych tematéw nalezy husaria, uosabiajaca wyjatkowos$¢ polskiej kultury, skutecz-
no$¢ militarng i zarazem potege panstwa. Seria ubran nawigzujaca do tej formacji
tworzy opowies¢ o rozkwicie i schyltku Rzeczypospolitej. ,,Husarze nalezeli do
elity armii, byli nieustraszeni, zawsze walczyli do konca, zwycigzali w bitwach,
gdzie wrog mial nawet kilkunastokrotng przewage liczebng” — mozna przeczytaé
w opisie jednej z koszulek*. Ten kult nieustepliwosci, wybrzmiewajacy na rézne
sposoby w tresciach publikowanych przez Red Is Bad, jest wartoscia porzadkujaca
wizje historii Polski. Wsrdd jej kart eksponowanych przez marke szczegolne miej-
sce zajmuje m.in. malo znana jednostka z okresu powstania styczniowego:

Zuawi [$mierci - L.L.] to jedna najbardziej niesamowitych formacji w historii polskiego oreza —
zgodnie z dewizg sktadanej przysiegi mowigcej, ze nigdy si¢ nie poddadza - rzeczywiscie nigdy
sie nie cofali, nie bali si¢ $mierci, atakowali nawet gdy wrog mial kilkukrotng przewage liczebna,
zadajac mu ciezkie straty. Znany jest stynny przypadek, gdy dwoch zuawdéw, mimo ze kazdy

4 Polski orzet - kolekcja dyskretna - jeans, http://www.redisbad.pl/produkt/polski-orzel-jean-
-kolekcja-dyskretna (dostep: 20.02.2016).

* Polska flaga pionowa - szary melanz, http://www.redisbad.pl/produkt/polska-flaga-pionowa-
-szary-melanz (dostep: 20.02.2016).

 Husaria - najgrozniejsza kawaleria Swiata - kolekcja unikalna, http://www.redisbad.pl/pro-
dukt/husaria-najgrozniejsza-kawaleria-swiata (dostep: 20.02.2016).
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z nich stracit jedng reke w bitwie pod Grochowiskami, wrécilo do boju. Hastem Zuawa byto
»Zwyciezaj albo gin”!*”

Ten archaiczny etos walki, zaczerpniety ze starozytnej Sparty, $wiadczy o przy-
znaniu nieustepliwosci prymatu nad pragmatyka (Ossowska 2000). W tym kon-
tekscie XX-wieczne tematy eksponowane na ubraniach Red Is Bad tworzg catos¢
korespondujaca ze zjawiskiem zwanym w polskiej tradycji zauroczeniem kleska
(Lubienski 1997). Historig IT wojny $wiatowej i lat kolejnych reprezentuja bowiem
przede wszystkim przedstawienia powstania warszawskiego i zolnierzy nazywa-
nych wykletymi. Tematy zwigzane np. ze zwycigstwami Polskich Sit Zbrojnych
na Zachodzie pojawiaja si¢ w ofercie Red Is Bad rzadko, nawigzan do sukcesow
militarnych 1 Armii Wojska Polskiego nie ma wcale. Centralne miejsca w two-
rzonym przez marke imaginarium zajmuja boje przegrane. ,,Powstaniec niosacy
umierajacg dziewczyne zostal otoczony przez Niemcow, ukazanych w konwencji
bezdusznych cyborgdéw” - to symptomatyczny opis towaru z nadrukiem nawia-
zujacym do warszawskiego zrywu*. W komentarzu do koszulki z komiksowymi
reprezentacjami zolnierzy zwanych nieztomnymi zaakcentowano, ze ,,nie dali si¢
omami¢” komunizmowi i ,,podjeli walke na §mier¢ i zycie z czerwong zarazg’, za
co zaplacili ,najwyzsza cen¢”®. Red Is Bad, jakby na przekdr krytykom roman-
tycznego paradygmatu, oddaje ,,cze$¢ i chwale bohaterom” zwyci¢zonym, para-
doksalnie zestawiajgc ich wizerunki z ,literg V (Victoria)™.

Trzeba przyzna¢, ze obok klesk Red Is Bad przypomina o zwycigstwach pol-
skich wojsk, jak bitwa pod Grunwaldem, zdobycie Moskwy, odsiecz wiedenska
czy wojna polsko-bolszewicka. Proponowana przez marke wizja historii nie jest
jednowymiarowa. W jakims sensie wszystkie elementy kreowanego imaginarium
unaoczniajg triumfy Polakow - jesli nie wojskowe, to moralne. Nie brak jednak
w tej opowiesci momentow zwatpienia i grozy.

Powyzsze analizy unaoczniaja kilka podstawowych réznic pomiedzy narracja-
mi PréchnikaiRed Is Bad. Ta pierwsza marka opowiada historie przede wszystkim
pozytywna, koncentrujac si¢ na wojskowych i sportowych osiagnieciach, a przy
tym zakorzeniong we wspolczesnosci (przyktad GROM i rajdowcéw). Prochnik
chetnie nawigzuje do biografii 0sdb, ktore zrobily blyskotliwe kariery i cieszyly
sie miedzynarodowg slawg (wspomniani generatowie i piloci, ale tez Ignacy Jan
Paderewski czy Jerzy Kukuczka). Niewatpliwie wydzwiek formutowanych przez
firme¢ komunikatow jest prozachodnioeuropejski — eksponuje si¢ histori¢ oddzia-

Y7 Krzyz zuawi $mierci, http://www.redisbad.pl/produkt/krzyz-zuawa-smierci (dostep: 20.02.
2016).

8 Powstanie Warszawskie - Na ratunek. Nadruk sublimacyjny, http://www.redisbad.pl/pro-
dukt/powstanie-warszawskie-na-ratunek-nadruk-sublimacyjny (dostep: 20.02.2016).

© Jastrzgb i Zelazny - Zolnierze wykleci, http://www.redisbad.pl/produkt/jastrzab-i-zelazny-
-zolnierze-wykleci (dostep: 20.02.2016).

0 Zolnierze wykleci Victoria - biata - koszulka patriotyczna, http://www.redisbad.pl/produkt/
zolnierze-wykleci-victoria (dostep: 20.02.2016).
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tow wspotpracujacych z aliantami zachodnimi, przybliza si¢ wloska i brytyjska
tradycje ubioru, przyucza si¢ klientéw (poprzez design produktow i wskazowki
dotyczace savoir-vivre'u) do miedzynarodowej kultury biznesu, wywodzacej si¢
z Europy Zachodniej. Z kolei marka Red Is Bad wyraza swdj sceptycyzm wobec
zachodniej Europy i wrogos¢ do imperialnej Rosji oraz Zwigzku Sowieckiego. Fir-
ma szczegdlnie czesto eksploruje tematy, ktére mozna uzna¢ za najbardziej swo-
iste dla polskiej tradycji (kultura szlachecka i kult powstann). W komunikatach
Red Is Bad czesto przypomina sie o ekspansji na Wschod, a mniejsze znaczenie
maja zwiazki Polski z Zachodem. Ze szczegdlng konsekwencja dowartosciowuje
sie tych, ktorzy mimo przeciwnosci nie zaprzestali zbrojnej walki o niepodlegtosc¢.
Punktem odniesienia jest przede wszystkim historia widziana z krajowej perspek-
tywy, niekoniecznie umieszczona w szerokim kontekscie dziejow powszechnych.

Dwie wizje polskiego patriotyzmu

Komunikaty generowane przez marki Prochnik i Red Is Bad nie daja si¢ sprowa-
dzi¢ do prostego chwytu marketingowego. Obie firmy konsekwentnie udostep-
niaja liczne tresci, ktdre maja stuzy¢ rozwojowi cztonkéw wspdlnoty narodowej.
W przypadku Préchnika realizacja strategii ,brandingu kulturowego” polega
przede wszystkim na atrakcyjnym przedstawianiu polskiej historii i europejskiej
kultury ubioru®'. Z kolei Red Is Bad koncentruje si¢ na pobudzaniu silnych emocji
narodowych, w szczegdlny sposdb promujac niezlomno$¢ w walce jako centralng
warto$¢. Jednoczesnie firma zacheca odbiorcéw do przemienienia polskiej prze-
strzeni i ,codziennego flagowania ojczyzny” (Billig 2008, 175-232). Paradoksal-
nie znaczna czg$¢ tych tresci wspiera aparat ideologiczny panstwa, cho¢ Red Is
Bad nie stroni od estetyki radykalnego buntu. Modelowanie odbiorcy w przypad-
ku obu firm jest zatem oryginalne — omawiane przyklady odslaniajg zasadnicze
réznice pogladéw i upodoban estetycznych pomiedzy poszczegélnymi grupami
w obrebie klasy $redniej. W §wietle przeprowadzonych analiz mozna dookresli¢
idealnego klienta obu marek.

Modelowy klient Préchnika to mezczyzna pozytywnie wartosciujacy aktyw-
nos¢ fizyczng (czesto reprezentowang w materialach promocyjnych), refleksyjny
w stosunku do swojej kariery zawodowej, pragnacy zrozumie¢ niuanse wspot-
czesnej mody i jej genealogie. Nade wszystko jest to cztowiek odczuwajacy wiez
z narodowym dziedzictwem, ktdry jednak szuka indywidualnych drég prakty-
kowania miloéci do ojczyzny i czuje si¢ czescig $wiata Zachodu. W tym ujeciu
dazenia polskich patriotéw zmierzajg do migdzynarodowego sukcesu.

Modelowy klient Red Is Bad réwniez jest mezczyzng — cechuje go patriotyzm
tradycjonalistyczny, oparty by¢ moze na koncepcji wiezow krwi, z pewnoscig zas

1O spolce, http://prochnik.pl/relacje-inwestorskie/spolka/o-spolce/ (dostep: 20.02.2016).
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na resentymencie wobec wrogow. Charakterystyczne dla tej figury jest myslenie
kategoriami narodowych powinnosci, do ktérych nalezy nie tylko gotowo$¢ do
obrony ojczyzny, ale tez aktywne zdobywanie wiedzy o polskiej historii i wspo6l-
czesnej polityce. Przede wszystkim za$ idealny klient Red Is Bad nonkonformi-
stycznie demonstruje swoje poglady. Przekladaja sie one na dbalos¢ o krajowa
gospodarke oraz na neoliberalng koncepcje jej rozwoju, jednak o nieco autarkicz-
nym rysie, nastawiong na wewnetrzny obieg srodkéw. Modelowy klient Red Is Bad
zaradno$¢ finansowg uznaje za wazny powod do dumy, jest ponadto $wiadomym
konsumentem. Cechuje go kult meskiej sity i walki zbrojnej. W jeszcze wigkszym
stopniu niz w przypadku Prochnika ktadzie si¢ nacisk na fizyczna tezyzne.

Kontrowersyjne wydaje si¢ stosowanie przez Red Is Bad emblematéw histo-
rycznych jednostek. Zapewne uzasadnione byloby takze krytykowanie Préochnika
za powierzchowne uzywanie kategorii honoru (wystepujacej czesto w tresciach
promocyjnych) czy tez powotywanie sie na bohateréw II wojny $wiatowej w celu
sprzedazy ubran. W parze z marketingiem ida jednak rozbudowane dzialania
edukacyjne, co uwiarygadnia wizerunek obu marek. Tym bardziej nie nalezy lek-
cewazy¢ pobudzanych przez firmy patriotycznych emocji. Dziatalno$¢ Red Is Bad
okazuje si¢ atrakcyjna dla wielu mtodych Polakéw, manifestujacych swoj patrio-
tyzm na co dzien, zardwno w przestrzeni publicznej, jak i prywatnej. Réwniez
niepozorny akt nadania produktowi okreslonej nazwy przez Prochnika moze
przektada¢ si¢ na intensyfikacje codziennego do$wiadczenia narodowej przyna-
lezno$ci u klienta. Plaszcz, garnitur czy koszula sg wszak bliskie ciatu.
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