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W marcu 2008 roku w przestrzeni miejskiej i w mediach pojawita sie kam-
pania reklamowa, ktéra spowodowata, ze do Rady Radiofonii i Telewizji wpty-
neto najwiecej skarg od poczatku istnienia tej instytucji. To zdanie w zasadzie
mogtoby zosta¢ potraktowane jako parafraza fragmentow z niezwykle licznych
komentarzy prasowych poswieconych kampanii Virginity, gdyz wtasnie ten
fakt byt przez dziennikarzy oraz redaktorow najczesciej i najchetniej przywo-
tywanyl. Pisano, ze pojawity sie reklamy, ktore oburzajg polskie spoteczenstwo
mochiej niz kampanie Benettona czy Croppa. MdAwiono, ze oburzaja na tyle, iz
osoby prywatne zadajg sobie trud, by wypetni¢ i wysta¢ odpowiedni wniosek
do Komisji Etyki Reklamy. Mimo ze takie reakcje polskiego spoteczenstwa
zmusity firme Artman do wycofania materiatow reklamowych oraz publicznej
ekspiacji, celjaki sobie zatozyta zostat osiggniety.

W przypadku kampanii Virginity bynajmniej nie sprawdza sie teza Wie-
stawa Godzica jakoby: ,,Polakéw reklama zaczyna nuzy¢ [...], przestata takze
petni¢ funkcje niegrzecznego, ale petnego odkrywczych pomystéw miodzierica.
Co wiecej: doszliSmy do momentu, w ktorym przekaz reklamowy bazuje naj-
czesciej na stereotypach, gdyz dzieki nim mozna komunikowac sie najtatwiej
i bez obawy o dwuznacznos$¢2.

Kampania House’a bazowata na dwuznacznos$ci i wzbudzata emocje. Spo-
wodowata aktywizacje internautéw i osob, ktore ujrzaty reklamy w przestrzeni

1Wzmianki o nim mozna znalez¢é w numerach archiwalnych ,,Gazety Wyborczej”, ,,Faktu”,
,»Dziennika Polskiego”, jak réwniez na licznych portalach informacyjnych (jak Onet czy Inte-
ria), poswieconych modzie czy kobietom, np.

Seks i cnota - kontrowersyjna reklama Housea, [online], <http://e-biznes.pl/kampania-
virginity-house-kontrowersyjnie-o-dziewictwie8230/>, dostep: 12.01.2014 oraz A Szczepan-
ska, Orzeczenie w sprawie dziewictwa, [online], <http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/re-
klama-reklama,orzeczenie-w-sprawie-dziewictwa,27054,2,1,1.html>, dostep: 12.01.2014.

2W. Godzic, Reklama (lokalna) i kultura (globalna), w: Ze $wiata reklamy, red. A Bar-
czak, A Pitrus, Krakéw 1999, s. 50.
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miejskiej, burzac zarowno komfort codziennos$ci odbiorcéw, jak i konwencjonal-
ny sposéb funkcjonowania komunikatéw reklamowych. Dzi$, po kilku latach,
warto z dystansem przyjrze¢ sie tej jednej z najbardziej prowokacyjnych rekla-
mowych kampanii w Polsce (prawdopodobne, ze wcigz zajmowalaby pierwsze
miejsce w rankingu takich kampanii) i zastanowi¢ sie, co sprawito, ze zyskata
taki status.

Marka House. Cechy wspodlne kampanii reklamowych

House w 2008 roku nie byt nowg marka na rynku odziezowym. Pierwsza
kolekcja Gangsta in da House pojawita sie na przetomie 2003 i 2004 roku,
wykorzystujac raperskg muzyke gangsta, ktorej poczatek datuje sie na koniec
lat osiemdziesiatych w Ameryce3, oraz promujgc swoisty styl zycia miodziezy
identyfikujacej sie z kulturg gangsta. Od samego poczatku dziatalnosci House
miat kojarzy¢ sie nie tyle z konkretna kolekcjg ubran i dodatkéw, co witasnie
z okre$lonym stylem zycia, jak réwniez - co wazne - z pewnym obszarem kul-
turowym: z muzyka, nowoczesnoscig (istnieniem w sieci), przyjetag konwencja
estetyczng. Kolekcje prezentowaly fotografie stylizowane na twérczo$é arty-
styczng, strona internetowa zostata zaprojektowana adekwatnie do specyfiki
ubran oraz wyznacznikéw przynaleznosci do stylu gangsta. Nawet podkiad
dzwiekowy, ktory towarzyszyt odwiedzajgcym strone www, to rap.

Jak wida¢, juz podczas pierwszej kampanii House kreowat sie na marke
odwazng, wyzwolong spod witadzy obowigzujgcych norm kulturowych (skie-
rowanie sie w strone kultury alternatywnej czy $rodowisk subkulturowych),
przeznaczong dla miodziezy w wieku 15-25 lat, tj. grupy buntowniczej, konte-
stujgcej, pragnacej wyroznié¢ sie w ttumie4. Ujawniata sie w tych dziataniach
jedna z gtéwnych tendencji wspéiczesnej reklamy (w duchu afektywnosci) - po-
kazywac i sprzedawaé nie tyle sam materialny produkt, ile kontekst, w kto6-
rym on funkcjonuje5, symboliczne i kulturowe asocjacje z nim zwigzane6 oraz
- przede wszystkim - wywolywaé zaangazowanie emocjonalne?.

Te podstawowe cele wyznaczone przez firme Artman beda realizowane
wiasciwie we wszystkich nastepnych kampaniach promujacych kolejne ko-
lekcje. Wbrew pozorom, House nie stat sie ,,marka odziezowgq dla raperéw”, co
wzmacniatoby przyjety wizerunek (warto doda¢, ze House jest okreslany przez
samych producentéw jako marka tworzaca kolekcje ,,wizerunkowe” - ta mysl

3Zob. E. Quinn, Black British Cultural Studies and the Rap on Gangsta, “Black Music
Research Journal 2000, nr 2, s. 195.

4 Por. zatozenia samego Housa: [online] <www.house.opcom.pl>, dostep 12.01.2014.

5Zob. W. Godzic, Ogladanie i inne przyjemnosci kultury popularnej, Krakéw 1996, s. 179
oraz A Pomiecinski, Reklama w kulturze wspdtczesnej, Poznan 2005, s. 16-17.

6 Zob. A Pomiecinski, dz. cyt., s. 72-73.

7Zob. Ch. M. Derbaix, The Impact of Affective Reactions on Attitudes toward the Adver-
tisement and the Brand: A Step toward Ecological Validity, ‘Journal of Marketing Research”
1995, nr 4, s. 470-471.
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bedzie sie wielokrotnie pojawia¢ w moich rozwazaniach), gdyz z kazdg kolekcjag
starat sie wylansowaé styl House’a jako taki, ktéry nie bytby wsobny wobec
nadrzednego obszaru kulturowego, lecz stanowit autonomiczna jakos¢.

Kolejna kolekcja odwotywata sie do innego zakorzenionego w kulturze stylu.
Jej tworcy zaznaczali, ze ,,sercem” kampanii reklamowej Latino bandito bedzie
serwis internetowy8. Z tego tez wzgledu najwiekszy wysitek wiozono w stwo-
rzenie strony www, ktéra zawiera niezwykle ciekawy materiat analityczny ze
wzgledu na ogromng ilo$¢ kodéw wspéiczesnej kultury. Przede wszystkim jej
szata graficzna jest stylizowana na historie komiksowag z lat trzydziestych.
Stylizacja w ogdle nalezy do najwazniejszych strategii reklamowych House’a,
za pomoca ktorej firma prébuje dopasowa¢ sie do aktualnych trendéw w mo-
dzie i w kulturze, stajac sie zjednej strony cytatem z tejze kultury, a z drugiej
marka narzucajgcg pewne trendy, a wiec poniekad majacg wptyw na ksztatt
codziennych praktyk odbiorczych9. Ta strategia ujawni sie¢ w petni w kampanii
Virginity, w tym miejscu ograniczytam sie wiec jedynie dojej przywotania.

Podobnie jest z prébg zaangazowania odbiorcow (zatem nie tylko poten-
cjalnych klientéw, ale takze os6b, ktore poprzez swoje zainteresowanie sama
kampanig wptyng na promocje kolekcji) w kreowanie wizerunku marki oraz
konkretnej kolekcji. Wydaje sie, ze pieczotowita stylizacja na czasy prohibicji
w Stanach Zjednoczonych miata wzbudzi¢ zainteresowanie co najmniej na dwa
sposoby. Po pierwsze - co bedzie podstawowag strategia w kampanii Virginity
- przywotany zostal przez tworcow reklamy pewien potocznie zakorzeniony
w kulturze mit: mit kontestatoréw bedacych na bakier z prawem, z legendar-
nym Alem Capone na czele. Co prawda, pewnego rodzaju mityczny wizerunek
gangstera tworzacego i wykonujgcego gangsta rap zostat wykorzystany juz
w poprzedniej kampanii, jednakze lata trzydzieste w Ameryce wydajg sie swo-
istg kulturowa legenda - bardziej spdjng i zwigzang z ksztatltem déwczesnej
rzeczywistosci, bardziej czytelng dla szerszego grona odbiorcéw, jak réwniez
przetworzong wiele razy przez twoérczo$¢ komiksowga oraz medium filmowe, co
zwieksza jej popularnosc.

Po drugie - wielowymiarowos¢ i spojnosé (estetyczna, ideologiczna) legendy
lat trzydziestych w Ameryce sprawia, ze tatwiejsze i naturalniejsze wydaje
sie wnikniecie odbiorcéw w wirtualng rzeczywisto$¢ (majacag oczywiscie prze-
tozenie na realnie istniejace produkty) proponowang przez House’a. Strona
»Latino bandito”, stworzona przez agencje Opcom, funkcjonowata na zasadzie
hipertekstu (nie tylko tradycyjnych hipertaczy), gdyz poszczegdlne budynki,
przedmioty odnoszgce do kolejnych podstron byty elementami konstytuujgcymi
rzeczywisto$¢, a nie tylko czyms$ sztucznie ,,przyklejonym”. Kazde wnetrze two-
rzyto element historii, a uzytkownik poprzez wyboér odpowiedniego hipertgcza
stwarzal pewien rodzaj witasnej narracji, osobistego uczestnictwa w wirtual-
nej rzeczywistosci. Co wiecej, mozna bylo pobra¢ ze strony tapety, dzwonki

8 Zab. [online] <www.house.opcom.pl>, dostep 10.01.2014.
90 ,,sprzezeniu zwrotnym”, jakie zachodzi miedzy przekazem reklamowym a kultura,
zob. np.: A Lubecka, Jak reklama tworzy i odzwierciedla kulture?, w. Ze Swiata reklamy, s. 61.
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na komorke i inne gadzety zawierajgce logo House’a. Ta strategia wydaje sie
ekwiwalentem jednego z najczesciej wykorzystywanych przez twércéw reklam
nawigzan - do $wiata mitu i basni.

tukasz A. Plesnar przywotuje wiele przyktadéw reklam produktéw codzien-
nego uzytku (najczesciej rozmaitych detergentéw), ktére przedstawia sie jak
przedmioty przynalezne do $wiata basni. Autor konkluduje swoje rozwazania,
stwierdzajac, ze: ,,Elementy basniowe pojawiaja si¢ w reklamach nie tylko na
poziomie strukturalnym (fabularnym), lecz réwniez ikonograficznym (sceno-
graficznym)”10. | cho¢ temu stwierdzeniu trudno zaprzeczy¢, warto zauwazyg,
ze przynajmniej w przypadku reklamy House’a tym, co tgczyto czasoprzestrzen
mityczng, basniowa i reklamowa, byt przede wszystkim proponowany eska-
pizm, albo inaczej jeszcze moéwiac - pewien rodzaj immersyjnosci. Odbiorca
wkraczajgcy do tej rzeczywisto$ci miat zosta¢ przez nig zawtadniety, miat przy-
ja¢ jej wartosci, estetyke, albo méwiac dosadniej - zgodnie z licznymi tezami
traktujacymi o ideologicznym nacechowaniu mediéw - ideologie, ktéra zapew-
nia wiadze i kontrole. Taka strategia wydaje sie spdjna ze stwierdzeniem Joh-
na Fiske’a, iz we wspotczesnej kulturze media petnig funkcje analogiczng do
tej, ktorag petnit mit w kulturach plemiennych1l. Wykorzystanie mitu i ,,atmo-
sfery basniowosci” (mysle bowiem, ze w kampaniach House’a istotniejsze byto
stworzenie klimatu niezwyktosci i odrealnienia niz odwotanie do konkretnych
rozwigzanh fabularnych i scenograficznych opowiesci basniowych), obecne po
dzi$ dzien, petni wiec w kampaniach House’a r6zne cele, mimo ze za nadrzedny
(obok typowo marketingowych jak sprzedaz) bede uznawa¢ prébe stworzenia
alternatywnej rzeczywistos$ci majgcej wytwarzaé poczucie jednosci i solidarno-
$ci wsrad potencjalnych klientow marki.

W przypadku kampanii Gangsta jej twércy mieli utatwione zadanie, byta
ona bowiem dedykowana dla grupy osoéb juz zjednoczonej wokét czynnika bo-
dajze najsilniej spajajacego - muzyki. W kolejnych kampaniach czynnikiem
tym miata by¢ sie¢. To witasnie na wiek XXI przypada wszak nieprawdopo-
dobny wzrost zainteresowania internetowymi serwisami spotecznos$ciowymi,
ktére wykorzystujg Web 2.0. Wydaje sie, ze House, zapraszajagc uzytkownikow
strony do darmowego korzystania z gadzetéw marki oraz tworzenia wiasnych
quasi-narracji, od samego poczatku istnienia na rynku prébowat stworzy¢
ekwiwalent takiego portalu. Te strategie z kazdg niemal kampania byty pogte-
biane, w czym oczywiscie z czasem znacznie pomogt Facebook, ktéry wéwczas
w Polsce w zasadzie nie byt jeszcze uzywany jako narzedzie marketingowe.
Tworcy kampanii zapewniali, ze sg pierwszg firma odziezowg, ktdéra umiesci-
ta na swojej stronie wirtualng przymierzalnie, umozliwiajgcg uzytkownikom
sprawdzenie swojego nowego wizerunku. Jako trzecia marka (za Batg i Man-
go) House umozliwit zakup ubran przez Internet, uruchamiajgc tzw. e-sklep12.

10t. A Plesnar, Basniowy $wiat reklamy, w. Ze Swiata reklamy, s. 17.

). Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, ttum. A Gierczyk, Wroctaw
1998, s. 158.

127ob. M Sufkiewicz, House otwiera e-sklep, [online] <www.cogdziezaile.pl/index.
php?n=497>, dostep 13.01.2014.
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W kampanii Virginity aktywizacja potencjalnych klientéw bedzie jeszcze in-
tensywniejsza. Nie sg to oczywiscie zabiegi przypadkowe. Majg one na celu
podkreslenie, ze House nie jest jedynie marka odziezowa. By oceni¢ wielos¢
i intensywnos$¢ zabiegéw interaktywnych, warto poréwnac je z wirtualng pre-
zentacjg innych firm odziezowych dla mtodziezy z tamtego czasu (ale réwniez
i wspoiczesnych), ktore nawet jesli lansowaly wraz ze swoimi kolekcjami
pewien styl (jak Orsay, Troll, Promod, Reserved), nie tworzyty spojnej alter-
natywnej, wirtualnej rzeczywistosci, z ktérag mozna wej$¢ w interakcje. House
zdawat sie wykorzystywac fakt, ze powszechny dostep do nowych mediéw (czy
tez inaczej méwigc: demokratyzacja Internetu) zmienia funkcjonowanie spote-
czenstwa, a zwitaszcza mtodziezy najczesciej z nich korzystajgcej. Terri Hardin
twierdzi wrecz, ze: ,,Komunikowanie sie przez spoteczne media to nie jaka$
chwilowa pokoleniowa moda, to miedzypokoleniowe, tatwo rozprzestrzeniajgce
sie zjawisko, ktére zmienia sposéb, w jaki myslimy. | w jaki spotykamy sie.
I wjaki handlujemy”13. Dzi$ te zmiany sg juz ewidentne, w czasie kampanii
Virginity dopiero raczkowaty.

Osoby odwiedzajagce wéwczas regularnie strone House’a, Sledzace wszel-
kie zmiany i wreszcie mogace uczestniczy¢ w rozmaitych konkursach inter-
netowych, tworzyly pewnga wirtualng spoteczno$¢ uzytkownikéw (networked
publics14), moglibySmy powiedzie¢, ze wrecz quasi-graczy, ktérzy walczg
o0 zwyciestwo w danej konkurencji, akceptujgc ustalone reguty. Produkty,
ktore sg w ten sposob reklamowane, a w zatozeniu takze kupowane, nawetjesli
odbywa sie to przez e-sklep, pozostajgjednak jak najbardziej realne, sprzedaje
sie je za prawdziwe pienigdze, nawet jeSli przekazywane sg one przelewem
internetowym. Przypomina to w pewien sposéb specyfike gier 2.0., ktorych
podstawg funkcjonowania jest kreatywnos$¢ uczestnikédw oraz zmniejszanie
dystansu, jaki dzieli Swiat realny od rzeczywisto$ci wirtualnejl5. Zapewnienie
dobrej zabawy, ztagczenie wiekszej grupy ludzi wokét danej rzeczywistosci czy
mitu to zatozenia analogiczne dla gier i stron reklamowych. Wielokrotnie ana-
litycy przekazéw reklamowych podkreslali i podkreslajg fakt, ze wspotczesna
reklama coraz bardziej dazy do tego, by przynaleze¢ do sfery entertainmentu,
kojarzy¢ sie z hedonistyczng, wynikajacg z szeroko pojetego konsumeryzmu
przyjemnosciglé. Odwotywanie sie do strategii gry (co bedzie jeszcze bardziej
widoczne w kampanii Virginity) miato takze na celu wytworzenie silniejszej
wiezi miedzy uzytkownikami strony (czyli w zalozeniu - mitoSnikami marki
House), ktora bedzie sie opierata na akceptowaniu tych samych regut wspét-
uczestnictwa, oraz wzbudzaniu wiekszego zainteresowania percepcyjnego po-
przez petniejsze zaangazowanie odbiorcéw w kreacje strony.

13T. Hardin, The Social Revolution, ,,Successful Meetings” 2007, nr 10(56), s. 28.

147ob. M. Ito, Wprowadzenie, w. Networked Publics, ed. K. Varneliz, Massachusetts
2008, s. 1.

15Por. A Klimczuk, Games 2.0. jako proba konstrukcji spoteczno-kulturowego perpetuum
mobile, ,,Homo Communicativus” 2008, nr 3(5), s. 178-179.

16 Zob. A Pomiecinski, dz. cyt., s. 80-81.



50 Ewelina Twardoch

Ciekawym pomystem promujacym marke, ktory tworcy nazwali wiasnie
»0ra z Internautami” byty akcje: ,,Housener obala konstytucje” i ,,Afera House-
nera”. Zabawa polegata na zacheceniu Internautéw do tworzenia absurdalnych
zalozen konstytucji Housenera (powstato np. hasto: ,,Nie pozadaj ubioru bliz-
niego swego, zatéz co$ lepszego”) oraz fikcyjnych postaci, ktérych imiona za-
wieratyby przedrostek ,,House” (powstata Housedonna, Mickey House, House
Kloss)17. Analiza sposobu, w jaki uczestnicy osobliwej szarady potraktowalijej
zatlozenia, przynosi ciekawe wnioski. Po pierwsze: przytoczone tu hasta i zlepki
wyrazowe sg parodiami pewnych wzoréw powszechnie funkcjonujacych w kul-
turze. Oznacza to, ze odbiorcy reklamy House’a - Swiadomie lub nie - przyjeli
i przetworzyli dla siebie gtéwna strategie reklamowa firmy, opierajacg sie na
przywotaniu i transpozycji utrwalonych w kulturze mitéw. Oczywiscie mozna
stwierdzi¢, ze my - jako permanentni odbiorcy reklamy - przyzwyczailiSmy
sie do tego, ze przekaz reklamowy bazuje na konwencjach, schematach, na-
wigzaniach zadomowionych w kulturze i stad wynika taki a nie inny ksztatt
naszej aktywnosci. Nie zmienia to jednak faktu, ze takiego zaanektowania
kultury przez reklame oczekujemy, wobec takich przekazéw czujemy sie pewni
i dlatego tez podejmujemy gre. Konkurs przeprowadzony przez House’a wigzat
sie tez z pewnego rodzaju interpretacjg marki czy tez wigczaniem jej w bliski
uczestnikom dyskurs. Badania McQuarriego oraz Micka pokazujg, ze interpre-
tacja reklamy, tworzenie wariacji na jej temat sprawia odbiorcom przyjemnos¢,
a to powoduje, ze przykuwaja oni uwage do danej marki, a takze aktywizujg
sie w okreSlonym dyskursiel8. Dzisiaj konkursy spetniajace funkcje reklamy
sg standardem, woéwczas stanowity wyrazny krok naprzod, jesli chodzi o na-
wigzanie kontaktu z potencjalnym klientem.

Firma promujgca marke House juz w tamtym czasie wykorzystywata
w trafny sposéb zjawisko konwergencji, dbajac o jej istnienie w r6znych me-
diach, nie tylko w Internecie. Interesujacy jest fakt, ze juz kilka lat temu Hou-
se stworzyt wiasny program telewizyjny Ubieraj sig, ktory cyklicznie emito-
wany bytw 4Fun TV, a nawet w chwili obecnej wiekszo$¢ marek odziezowych
sie 0 to nie pokusita. Jego schemat zaktadat przede wszystkim maksymalng
aktywizacje potencjalnych odbiorcow marki. W kazdym odcinku osoba, ktéra
przedstawita najbardziej zaskakujgce, oryginalne i ,,zfreekowane” (tego stowa
uzyli twércy programu - nawigzuje ono do trwajgcej wowczas kampanii Freek
your mind, a zatem takze jest jej promocjg) zgtoszenie, brata udziat w meta-
morfozie. Zgodnie z zapewnieniami tworcow przemiana miata by¢ efektowna
i drastyczna, tak by w szafie wybranca znalazty sie wytacznie ubrania marki
Housel9. W spocie reklamowym programu pojawiat sie Aniot, ktéry ochra-
niatjednostke przed nudnym zyciem bez pasji. Metamorfoza miata natomiast

17 Wszystkie dane pochodzg ze strony: <www.house.opcom.pl>, dostep 13.01.2014.

18 Zob. A Pitrus, Retoryka we wspdtczesnej krytycznej i operacyjnej teorii reklamy, w. Ze
$wiata reklamy, s. 39.

19 Zob. Marka HOUSE ubiera w 4FUN TV, [online] <www.marketing-news.pl/message.
php?art=2825>, dostep 13.01.2014.
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»wyciggna¢ z bohateréw odcinkéw to, co w nich najlepsze”0. Programy wyko-
rzystujgce konwencje reality show, proponujgce widzom obserwacje przemiany
wizerunkowej uczestnika programu (jak Chce by¢ piekna, Jak wyglada¢ dobrze
nago etc.) przez pewien czas (dzi$ réwniez, ale w mniejszym stopniu) zajmowa-
ty duzo miejsca takze i w polskiej ramoéwce, cieszac sie sporg popularnoscia.
Bez watpienia program Ubieraj sie w pewnym stopniu realizowat ten schemat.
Warto doda¢, ze dzi$ mamy do czynienia z bardzo popularna, cho¢ w stosunku
do eksperymentu House’a uproszczong formga promocji w postaci vlogéw. Mimo
iz w Internecie majg one znacznie wigksze grono odbiorcéw, nie zmienia to
faktu, ze House doskonale wykorzystat potencjat medium, ktére cieszyto sie
najwiekszg popularnoscig kilka lat temu, a program ten, je$li chodzi o pomyst,
W pewnym sensie antycypowat dzisiejsze strategie promocyjne.

Przedstawienie catosci kampanii reklamowych House’a nie jest tematem
niniejszej pracy, trudno bytoby jednak pokaza¢ specyfike Virginity bez nakre-
Slenia tta, ktorym jest sposob ksztattowania marki przez firme w 6wczesnym
czasie. W moim przekonaniu kampania bedgca zasadniczym przedmiotem
niniejszej analizy byta powoli, ale systematycznie przygotowywana przez fir-
me. W sposéb bezposredni zdawata sie ja zapowiada¢ akcja promocyjna Follow
the instinct, w ktorej firma witasciwie wprost zaznaczata, ze nie chce sprzeda-
wac ubran (albo nie tylko ubrania), ze sg one jedynie pretekstem, gdyz ,leit-
motivem kampanii sg pierwotne instynkty” 21, wyzwalane rzecz jasna przez ko-
lekcje House’a. Ubrania promowaly ,,styl miejskiego zwierzecia”, a lansowanie
miejskiego stylu klubowego jest jednym z celéw firmy (wyraznie wskazywata
na to takze wczesniejsza kampania Urban jungle i prawie wszystkie, ktore
nastapity po Virginity), ktéra stara sie trafia¢ do coraz szerszych rzesz odbior-
cow, uniwersalizujac swoéj przekaz, nie dedykujac go juz dla konkretnej sub-
czy kontrkultury. Co wazne, jak stwierdzali twércy kampanii: ,,W layoutach
prasowych zobaczymy: Mito$¢, Pozadanie, Zazdro$¢, Nienawis¢, Rados¢ przed-
stawione jako manifestacje instynktownych zachowan - modowy behawior
»ucztowieczonych« zwierzakéw™22. Gdy w kontekscie tych stéw promujacych
wyzwolony styl wspéiczesnych mieszkancow miast uprawiajgcych clubbing
(i nie tylko...) ujrzymy marke House promujaca dziewictwo, to 6w cel kampanii
Virginity wydaje sie co najmniej podejrzany.

Nietrudno zauwazyé, ze takze zdjecia przedstawiajgce kolekcje House’a
najczesciej stylizowane sa na fotografie artystyczne. Takie dziatania wydaja
sie oczywistym ukilonem twdrcow kampanii House’a w strone estetyki rekla-
my, w ktorej, zdaniem wielu badaczy, tkwi gtéwna sita akcji naktaniajacych do
szeroko rozumianej konsumpcji23. ,,Reklama pretenduje wiec do bycia sednem
estetycznego doswiadczenia codziennosci”24, co zdaniem Mike’a Featherstone’a

20 Zob. tamze.

21 Zob. M. Sutkiewicz, dz. cyt.

22 Zob. tamze.

23 Zob. A Pomiecinski, dz. cyt., s. 24.
24 Tamze, s. 25.
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jest spuscizng po awangardowych manifestach z poczatku XX wieku25.
Te strategie, cho¢ uzupetniong o nowy odcien znaczeniowy, wykorzystat House
takze w kampanii Virginity.

Kampania a rebour na rzecz promowania dziewictwa

Ambiwalentny status prowokacyjnej kampanii House’a i poczatkowg kon-
fuzje odbiorcéw najlepiej oddajg przejawy jej zaistnienia w dyskursie drugo-
i trzeciorzedowym. Niektorzy teoretycy reklamy twierdzg wrecz, inspirujac sie
zapewne funkcjonujacymi od kilkudziesieciu lat ustaleniami literaturoznaw-
cow oraz kulturoznawcéw, ze bez odbiorcy reklama po prostu nie istnieje26.
Beata Goczal w swoim komentarzu dotyczacym Virginity pisze: ,,Na czesci
billboardéw pokazany jest mtody chtopiec lub dziewczynka, a plakat opatrzony
jest hastem »Strzez mnie ojcze«. Przed czym? W pierwszej chwili, gdy zobaczy-
tam te reklamy na billboardach Warszawy, pomys$latam, ze moze nawiazujg
do wielkopostnych rekolekcji. Przeciez Wielkanoc zaledwie za kilkanascie dni.
| dalej tkwitabym w tym przekonaniu, gdyby nie maty znaczek »House« gdzie$
w rogu plakatu27.

Te kilka zdan doskonale obrazuje sedno wielu strategii reklamowych, ktére
tworcy kampanii zawarli w ulicznych billboardach - podstawowych elemen-
tach dziatan outdoorowych firmy. Sprébujmy je wychwycié kolejno. Pierwsze,
co sie rzuca w oczy w cytowanej wypowiedzi, to fakt, ze autorka nie byta do
konca w stanie ustali¢, jaki rodzaj kampanii widzi. Billboardy pojawily sie
przed Wielkanoca, w czasie, ktéry wiekszosci spoteczenistwa polskiego kojarzy
sie z rekolekcjami. Wiemy tez, ze srodowiska koscielne faktycznie projektujg
plakaty i ulotki zachecajgce do udziatu w tych nabozenistwach; przyzwyczaili-
$my sie do tego typu dziatan, wiec automatycznie powstajgce w naszych umy-
stach skojarzenia byty wtasnie takie. Do mylnego odbioru reklam sktaniat tez
fakt, ze na billboardach, poza logo firmy, nic nie wskazywato na to, ze mamy
przed sobg kampanie odziezowg. Co ciekawe, House wcale nie starat sie wy-
prowadzi¢ nas z btedu. Na stronie zaprojektowanej specjalnie dla kampanii
nie byto ubran pochodzacych z promowanej kolekcji! Nie widniaty one zreszta
na zadnych materiatach reklamowych House’a: ani tych przeznaczonych do
zaistnienia w przestrzeni miejskiej, ani zawartych w przekazach medialnych.

Oczywiscie, préba promowania wespét z kolekcja ubran pewnego stylu zy-
cia nie byta juz wtedy niczym nowym w kampaniach House’a, jak tez wielu in-
nych przeprowadzanych przez firmy odziezowe28. Jes$li nie znato sie wizerunku

25M. Featherstone, Postmodernizm i estetyzacja zycia codziennego, w. Postmodernizm.
Antologia przektadow, red. R. Nycz, ttum. P. Czaplinski, J. Lang, Krakow 1998, s. 304-308.

26 Zob. M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Krakow
2004, s. 64-66.

27B. Goczat, Niesmaczna kampania House, [online] <www.blog.media.com.pl/index.
php/2008/03/07/niesmaczna-kampania-house/>, dostep 13.01.2014.

28 Zob. na ten temat np. A Lubecka, dz. cyt., s. 60.
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marki House, trudno byto jednak stwierdzi¢, ze Virginity miata na celu jedynie
promowanie stylu zycia. Czy dziewictwo mozna uznac za styl? Mglisty status
samej kampanii (do znaczenia wykorzystanego sloganu powrdce w innym miej-
scu) zdaje sie nawiazywac do stynnych kampanii Benettona, ktére ,,podejmujg
rudymentarne problemy nurtujace wspdéiczesne spoteczenstwo’29, stajac sie
poniekagd kampaniami spotecznymi o ukrytym celu komercyjnym. Charakter
tego nawigzania jednakze wecale nie jest oczywisty. Oliviero Toscani wszak
niemal od poczatku swojej wspo6ipracy z Benettonem porusza naglace proble-
my moralne, bedace tematem licznych debat, ktérym czesto towarzyszg dra-
piezne manifestacje i artykuty prasowe. Tymczasem promowanie dziewictwa
(taki cel kampanii podkreslany byt konsekwentnie przez przedstawicieli marki
House30) skalg problemu przypomina raczej akcje antynikotynowe czy promu-
jace picie mleka. Co prawda, od pewnego czasu w Wielkiej Brytanii wzrasta-
jaca liczba nastoletnich matek stanowi palgcy problem spoteczny, ale trudno
go poréownywac do alarmujgcej zachorowalnosci na AIDS. Bez wzgledu jednak
na range problemu, dziatania promocyjne House’a zostaty tak zaprojektowane,
by pozorowa¢ kampanie spoteczng, a przeciez ,,celem kampanii spotecznych
jest modyfikowanie rzeczywistosci spotecznej przez wyjasnianie niektorych
zjawisk, poszerzanie wiedzy, uwrazliwianie na pewne tematy, angazowanie
w sprawy spoteczne, ktére dotyczg wszystkich cztonkéw spoteczenstw. [...] Re-
klamy spoteczne wymagajg aktywnego odbiorcy, ktéry czynnie bierze udziat
w procesach zmiany spotecznej”31.

Promowanie zycia w czystosci przez marke odziezowa faktycznie jawi sie
jako dziatanie, ktéore mogtoby obala¢ pewne stereotypy dotyczace ,,dziewic
i prawiczkéw” (akcja byta bowiem skierowana do obu ptci), uwrazliwia¢ na
pewien problem i tak dalej. Poz6r takiej akcji zostat tez przez House’a poparty
szeregiem sfingowanych (?) dziatan innego rodzaju. Strona internetowa kam-
panii zachecata do podpisania ustawy z dnia 14 lutego 2008 roku O promocji
dziewictwa i mitosci czystej na 69 sposobdéw. Virginity, w ktérej: ,,My obywatele
i obywatelki Rzeczpospolitej wzywamy Marszatka Sejmu RP do wprowadzenia
przepis6w wspierajgcych dziewice i cnotliwcow w ich tworczym dziewictwie”32.
Owo wspieranie - jak mozemy przeczyta¢ dalej - ma polega¢ na wyptacaniu
przez Rzad RP stypendiow w wysokosci 1000 zt osobom, ktére zdecydujg zy¢
w czystosci od 17 do 18 roku zycia. Pomyst brzmiat tak absurdalnie, ze wyda-
wal sie zartem. Nie udato mi sie zweryfikowaé, czy ustawa ta trafita do Sejmu,
ale rzecznik prasowy firmy Artman Rafat Sajewicz zapewnial, ze tak wtasnie
sie stato33. Na stronie mozna bylo takze znalez¢ zapis ankiet ulicznych, jakie
przeprowadzono przez pracownikow firmy na temat dziewictwa. Zatrzymywani
na ulicach miodzi ludzie byli pytani o ,,swdj pierwszy raz”, o to, co sgdzg na temat

29 A Pomiecinski, dz. cyt., s. 29.

30 Zob. [online] <wwwv.dev.house.pl> (strona najuz nie istnigje).

31 M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 129-130.

32 Zob. [online] <www.house.opcom.pl>, dostep 14.01.2014.

BE. K Czakowska, J. Strézyk, Promujg odziez czy szydzg z dziewictwa, [onling] <wawv.
rp.pl/artykul/103210.html>, dostep 14.01.2014.
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dziewictwa; wreszcie proszono ich o wymysélanie aforyzméw promujacych dzie-
wictwo. Akcje te nie do konca sie powiodty, prawdopodobnie dlatego, ze ludzie
niezbyt chetnie chcg zwierzaé sie ze swoich intymnych przezyé przed kame-
rami. Zupeinie inaczej wygladata jednak aktywizacja mtodych ludzi w sieci.
Do internetowego istnienia kampanii jeszcze powroéce, tu zaznaczajac jedynie,
ze przejawy ,tworczosci whasnej” uzytkownikow byty tam niezwykle liczne.

Kampania Virginity zapewne wzbudzitaby pewne kontrowersje, gdyby
faktycznie promowala dziewictwo, ale jestem pewna, ze nie spowodowataby
takiej fali sprzeciwéw. Na podstawie cytowanego fragmentu artykutu mozna
whnioskowa¢, ze gdyby promocja dziewictwa wigzata sie z rekolekcjami wiel-
kopostnymi i gdyby zostaty wykorzystane jedynie wizerunki ,,rozmodlonych”
chtopaka i dziewczyny, a w prawym rogu nie widniato logo House’a, to naj-
prawdopodobniej spotkataby sie ona z uznaniem, ewentualnie z drwigcym
usmiechem os6b stronigcych od kosciota. Mit dziewictwa, czystosci cielesnej
jest wszak catkiem mocno zakorzeniony w obyczajowosci starszych pokolen,
a wséréd ludzi mtodych manifestowany bywa choéby przez dziatalno$¢ Ruchu
Czystych Serc, wzorowanym na amerykanskim True Love Waits. W zwigzku
z tym mozna uzna¢, ze House kolejny raz odwotywat sie do pewnego kultu-
rowego mitu, eksploatujac go w kampanii reklamowej. Czy jednak mozliwe
bytoby promowanie dziewictwa (fizjologicznego - co tez jest w kampanii istot-
ne) przez marke, ktora tworzyta parodie (gtéwnie stowne) Radia Maryja i tzw.
moherowych beretdw, a w poprzednich kampaniach zachecata do wyzwolenia
pierwotnych instynktéw oraz adaptacji do kultury miejskiej? Przekora? Zmia-
na wizerunku? Element zaskoczenia?

Wiele o podejsciu twdrcéw kampanii do poruszanego tematu moéwig ele-
menty reklamowe przeznaczone dla przestrzeni miejskiej. W autobusach na
uchwytach zamontowanych dla bezpieczenstwa pasazerow pojawito sie hasto:
»Dziewice, rece do gory”! Ustyszatam kiedy$ wypowiedZ pewnej dziewczyny,
ktéra opowiadata kolezance, ze za kazdym razem, gdy jechata autobusem, lu-
dzie przewracali sie na siebie, ale nikt nie siegnat do uchwytu, gdyz nie chciat
zosta¢ posgadzony o bycie ,,cnotliwcem”. Na drzwiach w akademikach studen-
ckich zostawiano z kolei zawieszki z napisem: ,,Pokoj dziewic, puka¢ tylko pal-
cem”. Parodystyczny charakter tych sloganéw wydaje sie oczywisty, jednakze
jesli przyjrzymy sie doktadniej billboardom i innym projektom reklamowym
kampanii Virginity, bedziemy musieli przyznac¢, ze nie byta onajednoznaczna,
niczego nie moéwita expressis verbis, nie proponowata tzw. komunikatéw hard
sell, bazujac na wieloznacznosci przekazu.

Przyjrzyjmy sie zatem retoryce stowno-wizualnej gtdwnego projektu, ktéry
znalazt sie na billboardach. Przede wszystkim warto wskaza¢ na jego dualizm.
Na projekt sktadaty sie bowiem w sumie dwa odmienne wizerunki dziewczyny
i dwa plakaty przedstawiajgce chtopaka. Na pierwszych, o ktérych juz wspo-
minatam, widniejg postaci nastolatkéw (aczkolwiek nie sg to chtopiec i dziew-
czynka!) z rozmodlonym wyrazem twarzy, wzrokiem skierowanym w gore,
z koralami (czy tez - jak chcg przeciwnicy kampanii - z ré6zancami) w dtoniach
na pastelowym tle ich uroczych sypialni. Pozostate dwa projekty przedstawiaty
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te same postacie na tym samym tle, tyle Zze patrzgce pewnie i zalotnie (czy tez
- jak kto woli - lubieznie) prosto przed siebie (w odbiorce), uktadajgc dwa pal-
ce w litere ,,V”i przekiadajac przez nie jezyk. Ten dostowny opis zostat przeze
mnie zastosowany celowo, by zda¢ sprawe z elementéw, ktére faktycznie skia-
daly sie na plakat, a nie powtarzaé¢ utrwalonej ich interpretaciji.

Dychotomiczny podziat projektu wykorzystywat bardzo popularng strategie
reklamowa binarnych opozycji (biate przeciwstawione czarnemu, dobre ztemu
itd.), o ktérej basniowej proweniencji pozwole sobie jedynie wspomnie¢. Wydaje
sie, ze takie zestawienie opozycyjnych wizerunkéw prébowato zmusi¢ odbior-
ce do zidentyfikowania sie z jednym z nich i zréznicowania z drugim, jakby
odnoszac sie do twierdzen wspdtczesnych badaczy - jak Featherstone i Pierre
Bourdieu - wedle ktérych podstawowym etapem konstytuowania witasnej toz-
samosci jest odroznienie jej od innych osobowosci, odrzucenie ich34. Przed-
stawienie dwéch ,,obrazkéw” jest chwytem psychologicznym, wobec ktérego
trudno pozosta¢ obojetnym. Na podobnej zasadzie tworzone sg wszak kampa-
nie przeciwko paleniu papieroséw czy braniu narkotykéw skierowane do mto-
dych odbiorcow, w ktérych zestawia sie zdrowe pluca ze zniszczonymi przez
nikotyne, albo konfrontuje pieknych zdrowych ludzi z zato$nie wygladajagcymi
alkoholikami czy narkomanami. Takie dziatanie ma wzbudzi¢ emocjonalne
zaangazowanie odbiorcéw po ktdrejs ze stron. Tak zaplanowany projekt Virgi-
nity wprowadzat rowniez element zaskoczenia. Zastanawiajace bylo przeciez,
co wptyneto na zmiane wizerunku nastolatkéw.

Slogany reklamowe uzyte w projekcie nie dawaty odpowiedzi na to pytanie.
Na pierwszych widniatjedynie napis ,,Strzez mnie Ojcze”, wersja druga zostata
wzbogacona o hasto: ,,Jest 69 sposobéw na zachowanie dziewictwa”. Projekt
Virginity zostal tak pomyslany, ze wiasciwie nie do korica mamy podstawy, by
interpretowa¢ go jako zachete do rozwigztego zycia, jak odczytato przestanie
wielu odbiorcow (wystarczy zajrze¢ na ktérekolwiek forum poswiecone kam-
panii, by znalez¢ mnéstwo takich komentarzy). Oczywiscie jezyk i liczba 69
budzg skojarzenia z seksem oralnym, jednakze dzieje sie tak dlatego, ze w ten
spos6b chcemy je postrzegaé. Projekty nie eksponujg wszak ani nagosci, ani
przedmiotow, ktdére - dla przykiadu - mozna kupi¢ w sexshopie; trudno zatem
wiaczyé je w obreb pornoship. Nie sg tez jawnym nasmiewaniem sie z symboli
religijnych, o co oskarzyta kampanie Komisja Etyki Reklamy, zapewne na
skutek otrzymania licznych wnioskéw z zarzutem dyskryminacji religijnej.
Nasze przyzwyczajenie okazato sie natomiast Swietnym chwytem marketingo-
wym dla samej kampanii, jak sagdze - precyzyjnie zaplanowanym. Komunikat
podany wprost (przyktadowo: ,,Ciesz sie seksem z Housem!”) nie wzbudzatby
w odbiorcach takiego zainteresowania, gdyz nie zawieratby elementu niejedno-
znacznosci, zaskoczenia, zagadki. Jak juz wczes$niej wspominatam, mozliwosé
interpretowania przekazu reklamowego daje odbiorcom przyjemnos¢ (aktywi-
zuje ich, wytwarza pewnego rodzaju atmosfere gry z odbiorcg, daje poczucie, ze
tworcy reklamy traktuja gojak osobe kreatywna i inteligentng).

34 Zaob. M. Featherstone, dz. cyt., s. 332 oraz A Pomiecinski, dz. cyt., s. 40.
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Co wiecej, patrzac na ,,drugag wersje” plakatu mamy wrazenie dysonansu
miedzy przedstawionym obrazem i sloganem reklamowym. ,,Jest 69 sposob na
zachowanie dziewictwa” przypomina zwyczajne zdanie statystyczne, ktére te-
oretycznie mogtoby sie pojawié w jakim$ raporcie czy komentarzu do ankiety.
To warstwa wizualna przekazu (,,lubiezna gestykulacja”), a raczej stereoty-
powy jej odbiér sprawia, ze zdanie to odczytujemy jako Austinowska wypo-
wiedz perlokucyjna. Andrzej Pitrus takie zderzenie tancuchéw semantycznych
w komunikacie reklamowym nazywa rezonansem, jedng ze strategii retorycz-
nych reklamy. Autor przedstawia tez wyniki badan przeprowadzonych przez
wspomnianych juz McQuarriego i Micka, z ktérych wynika, ze wywotanie
w odbiorcach rezonansu wzmachia pozytywne nastawienie do reklamy, powo-
duje lepsze utrwalenie w pamieci znaku firmowego, a takze - poprzez zaburze-
nie jednoznacznosci reklamowego komunikatu - upodabnia go do wypowiedzi
artystycznej35. Nie sadze, biorgc pod uwage liczbe skarg wysytanych do Ko-
misji Etyki Reklamy, by ten dysonans wzbudzit pozytywne emocje u wiek-
szos$ci odbiorcow (uwzgledniajac wypowiedzi internautéw, u grupy docelowe;j
rowniez niekoniecznie36), na pewno jednak wywotal ogromne zainteresowanie
kampanig ze strony os6b prywatnych, a takze przedstawicieli portali i gazet
informacyjnych oraz rozrywkowych.

Kampanie promocyjne House’a wykorzystujg w petni potencjat reklamowy
wielu mediéw, jednak mimo to ich ,sercem”, takze w przypadku Virginity,
pozostaje Sie¢. Strony poswiecone kampaniom wielokrotnie zdobywaty nagro-
dy za najlepszy design. Obserwujac kolejne projekty stron, mozna zauwazy¢
(poza kazdorazowo ciekawg szatg graficzng i fotografiami pretendujacymi do
bycia wytworem artystycznym) coraz wyrazniejszy zwrot w strone odbiorcy.
Wspominatam juz o tej tendencji House’a przy okazji analizy innych kampanii.
Motywacje do takiego projektowania stron internetowych mozna oczywiscie
widzie¢ w eksplozywnos$ci Web 2.0. oraz petnieniu coraz wiekszej roli w ksztat-
towaniu kultury i rynku produkcyjnego ,,Generacji C”, a wiec ludzi korzysta-
jacych na co dzien z nowych mediéw37; to oni wszak staja sie dla producentow
podstawowym targetem.

Kilka lat temu, poza statymi ustugami typu e-sklep, mozliwos¢ $ciggania
dzwonkéw, tapet do telefonéw etc., uzytkownikom strony proponowany byt
rowniez udziat w jej tworzeniu. W prawym gornym rogu znajdowaly sie wir-
tualne otéwek i gumka, za pomoca ktorych mogli rysowaé, co tylko chcieli,

3B A Pitrus, dz. cyt., s. 42-43.

36 Mysle, ze w tym miegjscu warto zacytowaé kilka wypowiedzi na temat ww. kampanii
zamieszczonych na jednym z foréw internetowych (pisownia oryginalna): ,,Jak dla mnie ptyt-
ki pomyst, mato $mieszny, opierajacy sie na podstawowych ostatnio zasadach przyciagania
thumow, czyli seksie dla ubogich. Mnie nie rusza, do sklepu nie wejde, ale co$ czuje, ze wéréd
nastolatkbw majg duze wziecie™; ,,Kolekcji roniez nie widzialam, i nie zobacze, bo nigdy do
tego sklepu nie zagladam. Chociaz jedna dziewczyna wklejala tutaj zdjecie SZPILEK ! housa
i daja rade. Natomiast co do kampanii reklamowej, zwraca uwage, choc jest prymitywna. Na-
pisy na raczkach w autobusach sa smieszne;-)”, [online] <http://stylio.pl/g/256/nowa-kampa-
nia-house>, dostep: 15.01.2014.

37 Zob. A Klimczuk, dz. cyt., s. 182.
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dowolnie ,,znieksztatci¢ billboardowa pare”, a nawet catkowicie zamazywaé
elementy graficzne. Taka propozycja przypomina niektdre wytwory sztuki
interaktywnej, dla ktérej fundamentalna jest wtasnie interakcja z odbiorca.
Umozliwienie wiasnej kreatywnos$ci wizualnej dawato wrazenie obcowania
z interfejsem, a takze mozliwosé tworczej ,,zabawy” z reklamowym designem.
Ponadto okazato sie, ze owe 69 sposobow na zachowanie dziewictwa, o ktérych
mowa na plakatach, majg wymysli¢ sami uzytkownicy. Pomysty, co w zasa-
dzie jest proste do przewidzenia, bazowaly gtéwnie na ironizowaniu na temat
»bycia cnotliwym™.

Kolejna inicjatywa House’a odbywata sie pod hastem: House of art38
i miata za zadanie promowac i nagradza¢ tworczos¢ internautdw w czterech
kategoriach: nowej sztuki (instalacje, performance etc.), layoutéw reklamo-
wych odrzuconych przez zamawiajgcych albo uznanych za zbyt kontrowersyjne
(sic!), designu przestrzeni oraz grafiki 3d. Powstaty ciekawe projekty (gtdéwnie
autotematyczne wobec mediéw), jednak to nie one sg przedmiotem niniejszej
analizy. Warto natomiast podkresli¢ coraz intensywniejszg i zakrojong na
wieksza skale probe utozsamienia marki House z twdrczo$cia nowomedialng
i wytwadrczoscig artystyczng w ogéle. House po dzi$ dzien patronuje wielu im-
prezom muzycznym i nie tylko, a wobec mtodych ludzi stara sie petni¢ funkcje
swoistego mecenasa, zapewnia¢ wirtualng przestrzen potrzebng do prezentacji
projektéw i nagradzaé¢ najlepsze. Ta swoista ,,utopia tworczych dziatan” przy-
pomina oczywiscie - cho¢ w wersji nieco strawestowanej - niegdysiejszg teze
Josepha Beuysa o wolnosci, ktorg zapewnia jedynie tworzenie sztuki. Tworcg
dziet artystycznych - zgodnie z nig - moze by¢ kazdy, kto tylko zechce39.

Idea wzbudzenia atmosfery wspolnotowosci miedzy uzytkownikami strony
House’a oraz potencjalnymi posiadaczami ubran z nowej kolekcji przeprowa-
dzana jest wiec przez firme dwutorowo. Z jednej strony proponuje sie pewien
styl bycia i ubierania (a wiec ksztalttowania wizerunku) ,,houseowcéw” (jakby
na wzor ,frugowcéw” zjednoczonych wokét idei proponowanych przez Frugo
- sic!40), budowany konsekwentnie odkad marka weszta na rynek, a ktory
kampania Virginity czyni wyrazistszym, a z drugiej prébuje sie jednoczy¢
»Generacje C” wokot dziatan artystycznych wykorzystujagcych nowe media.
Przedsiewzigcie to wydaje sie korzystng strategia marketingowga, gdyz posze-
rza zakres oddziatywania marki na osoby odzegnujace sie ideologicznie od kul-
tury konsumpcyjnej i dziatalnosci komercyjnej. Ponadto patronowanie takiemu
rodzajowi tworczos$ci zapewnia marce pogtebiong konwergencje. Dzieta sygno-
wane Housem wykorzystujg bowiem najnowsze technologie animacji, graficzne
etc.,, a marka dzieki nim zapewnia sobie niemalze darmowa (wytgczajagc na-
grody dla zwyciezcéw konkurséw) reklame. Trudno bytoby wiec nie dostrzec,
ze - a odpowiadam w tym miejscu wprost na postawione w tytule artykutu

38 Zob. [online] <www.houseofart.pl> (strona juz nie istnieje).

39J. Beuys, Kazdy artysta, w. Antropologia kultury. Zagadnienia i wybor tekstow, cz. |,
red. A Mencwel, thum. K. Krzemien, Warszawa 2001, s. 546.

40 Zob. A Lubecka, dz. cyt., s. 60.


http://www.houseofart.pl

58 Ewelina Twardoch

pytanie - House'owi udato sie przynajmniej na pewien czas wytworzy¢ wokot
swojej marki catkiem spdjna i aktywnie dziatajaca spotecznos¢ sieciowa.

Kampania Virginity rézni sie zaréwno od wczes$niejszych, jak i pézniejszych
dziatan reklamowych House’a, mimo ze wykorzystuje charakterystyczne dla
nich elementy. Kreujac sie na kampanie o wymiarze spotecznym, witasciwie
poddawata ja zabiegowi parodii; restrukturyzujgc pewien mit (jak w kilku
wczeséniejszych dziataniach reklamowych) czynita go mitem a rebour, zdajac
sprawe z jego uwiktania w polityczng poprawnos$¢ i sprowadzenia do czysto
fizjologicznego znaczenia (co dobrze odzwierciedla jeden z 69 sposobdw na za-
chowanie dziewictwa podany przez internaute: ,,R6b wszystko, byle nie stracic¢
btony”). Dbajac o kontrowersyjno$¢ przekazu (kampania uderza w dwa najbar-
dziej dla Polakéw - i nie tylko ich - drazliwe tematy: religie i seks) w stopniu,
w jakim nie zdarzyto sie to w zadnej z poprzednich i p6zniejszych kampanii,
marka zyskata rozgtos, takze ten bezptatny, w peini wykorzystujac zalety mar-
ketingu szeptanego. Nawet wiec jesSli - wbrew sprzecznym i nieoczywistym
sygnatom, na ktore wskazywatam w tekscie - House najpewniej nigdy nie
zamierzatl wskrzesza¢ mitu dziewictwa, doskonale wykorzystat sposéb, w jaki
mit oddziatuje na odbiorcéw na obszarze kultury popularnej.

Nie udato mi sie niestety znalez¢ danych moéwiacych o tym, jak wygladata
sprzedaz produktéw House’a po kampanii Virginity; pozwolityby one wszak
z perspektywy ekonomicznej oceni¢ skutecznos$¢ takiej dziatalnosci reklamo-
wej. Zastanawiajacy jest natomiast fakt, ze nowe kolekcje firmy i nowe kam-
panie je promujgce (wtasciwie od juz od pierwszej, ktéra nastgpita po Virgini-
ty) wydaja sie by¢ rezygnacjg z wczesniejszych strategii promujacych marke.
Na ulicach miast nie widaé billboardéw House’a, a projekt strony internetowej
nie zacheca do interakcji, nie r6znigc sie od cyfrowych prezentacji innych ma-
rek odziezowych. Konkurs House of art zostat zawieszony, na stronie nie ma
miejsca na zamieszczanie tworczosci witasnej internautéw. Czy stato sie tak
na skutek préby wyciszenia burzy rozpetanej po Virginity i tak juz zostato?
Czy House bedzie jeszcze w stanie zaskoczy¢ odbiorcow znuzonych przekazami
reklamowymi?
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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza jednej z najbardziej kontrowersyjnych kampanii re-
klamowych w Polsce, stworzonej w 2008 roku dla marki House, ktora stata sie symp-
tomatyczna dla po6zniejszych strategii marketingowych. Autorka analizuje kampanie
Virginity z perspektywy medialnej, zwracajac uwage na kilka kwestii, ktére odrozniaty
ja odinnych (takze wielu obecnych). Najwazniejsze z nich to: nowy sposéb komunikacji
z osobami, do ktorych byta adresowana (Swiadomie i precyzyjnie zaplanowana inter-
akcyjnos$é) oraz konwergencyjnos¢ przekazu reklamowego. Zasadniczg czes¢ artykutu
stanowi szczeg6towa analiza réznych strategii marketingowych oraz materiatéw pro-
mocyjnych wykorzystanych w kampanii. Nie zabrakto tez odwotan do tez teoretykéw
wspotczesnych medidéw. W artykule starano sie tez pokazaé, dlaczego wiele dziatan
House’a z 2008 roku mozna uzna¢ za antycypacje wspotczesnych dziatan reklamowych

oraz wjaki sposéb ulegty one przeobrazeniom (np. z programu telewizyjnego we viog).

Summary

The resurrection of the myth of virginity or an attempt to create
acommunity network? About the Virginity campaign
in the context of advertising strategies of the House brand

The aim ofthis article is to analyse one ofthe most (if not the most) controversial
advertising campaign in Poland, which became symptomatic for subsequent marketing
strategies. This campaign was known as Virginity and was created in 2008 for the
House brand. The author analysed the campaign from the perspective of using various
media, paying attention to a few issues that stood out from another campaign created
at that time (as well as many ofthe current campaigns). The most important of these
are: a new way of communicating with people who were the target of the campaign
(consciously and carefully planned interactivity) and convergence of the advertising
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message. In the article, the author also tried to show why many of House’s actions
from 2008 can be considered as anticipations of contemporary advertising strategies
and how they are transformed (e.g. a television programme into the vlog). The article
refers to the thesis of selected contemporary media theorists, but an essential part
of the article is a detailed analysis of different marketing strategies and promotional
materials used in the campaign.



