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WSTEP

MOTYWY WYBORU PROBLEMATYKI

oda jest jedng z najwazniejszych i najbardziej
wptywowych gatezi kultury i sztuki. Jej rozwoj, tworzgce
sie nowe tendencje i zmiany obserwuje znaczna czesc¢
spoteczenstwa. Cho¢ najintensywniej trendom oraz wptywom ulega
mtodziez, w niedawno przeprowadzonym przez serwis Allegro
ogolnopolskim badaniu az 68% Polakéw zadeklarowato, Ze interesuje sie
modg. Coraz czesciej jest ona odbierana przez nas jako przyjemnosc, a nie

tylko koniecznos¢ wynikajgca z przymusu ubierania sie.

Wraz z umacniajgcg sie popularnoscig social mediow, dostep do
informacji o modzie i wglad w najnowsze trendy stat sie zdecydowanie
tatwiejszy i mniej elitarny niz dotychczas. Przez ostatnie 5-7 lat dokonata sie
prawdziwa rewolucja w medialnych srodkach przekazu. Powstate po 2005
roku media spotecznos$ciowe (blogi, Facebook, Instagram, YouTube,
Snapchat, Pinterest, Tumblr itd.) konsekwentnie dorébwnujg zasiegami
mediom przemystowym (telewizja, radio, magazyny, ksigzki, czasopisma)
oraz sg obecnie najszybciej rozwijajgcg sie masowg formg medialng,
wykorzystywang réwniez w dziataniach public relations. Portale
spotecznosciowe odgrywajg ogromng role w budowaniu wspotczesnych
trendéw i wzorcéw. Wazna stata sie tatwoSC komunikacji miedzy
uzytkownikami (rowniez miedzy markg a odbiorcg), poczucie relacji,
przynaleznosci. Schemat tej sieciowej interakcji stat sie idealnym
narzedziem do wywierania wplywow w znacznie prostszy i bardziej
bezposredni sposéb niz w przypadku nieinternetowych mass mediéw.
Obecnie media spotecznosciowe ksztattujg i formujg opinie i postawy, oraz
definiujg co jest ,normalne” i akceptowalne, a my bedgc aktywnymi
uzytkownikami podgzamy za prezentowanym modelem zycia

W dzisiejszych czasach media internetowe przejety funkcje
przemystowych — dajg znacznie wiekszg skutecznos¢ i mnogosé
mozliwosci jako narzedzie marketingowe, réwniez dla artystow. Wszystko
co zostaje opublikowane ma znaczenie, a to jak ksztattujemy wizerunek

swojej marki decyduje o tym, czy pozwolimy dac sie zauwazyc¢ - zarobwno
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Komunikat z badan
Wiarygodnosé mediow,
ISSN 2353-5822 Nr
70/2019, Centrum
Badania Opinii
Spotecznej, www.CBOS pl.

2.

W. Gogotek, Komunikacja
sieciowa. Uwarunkowania,
kategorie, paradoksy,

Warszawa 2010, s. 160- 1901
(http://gogolek.pl/).

partnerom biznesowym jak i klientom. Zmian zachodzgcych w systemie
mediow nikt nie powstrzyma. Nowe media, zwlaszcza te spotecznosciowe
nie sg juz alternatywa ani niszg stuzgca tylko celom rozrywkowym — stajg sie
gtébwnym kierunkiem rozwoju wszystkich mediow i wptywajg na wiekszosc
branz. Dawny model funkcjonowania medidéw juz nie powréci. Badania
CBOS pokazuja, ze zaufanie do mass mediow (prasy, radia i telewizji) spada
z roku na rok i to Internet staje sie najwazniejszym medium dla duzej czesci
spoteczenstwa, zwtaszcza tej mtodszej. W Polsce ponad 60% os6b w wieku
18-24 lata i 47% w w wieku 25-34 lata wskazuje, ze czerpie informacje o
wydarzeniach w kraju i na Swiecie wtasnie z Internetu, jako najbardziej
wiarygodnego dla nich zrodta. (1)

Mamy obecnie do czynienia z okresem usieciowienia spoteczenstwa
i personalizacji mediéw, ktdéra pozwala na wykorzystanie ich w sposéb, w
jaki nigdy wczesniej nie byto to mozliwe - zarbwno w sferze prywatnej,
zawodowej i artystycznej. Jak trafnie opisuje prof. Gogotek: "niemal dwie
dekady obecnosci mediow w wirtualnym Swiecie skrystalizowaty inng wazng
ceche tej formy dystrybucji informacji — interaktywnos¢, zastepujaca
linearnos¢, czyli przekazywanie informaciji nie tylko w jednym kierunku, ale
prowadzenie dialogu miedzy komputerem (strong WWW) a korzystajgcym z
niego cztowiekiem. Nastepuje efekt globalizacji Sieci, ktéry zostat
uruchomiony na przetomie XX i XXI| wieku przez nieprzewidywalny
wczesniej proces reakcji fancuchowej rozwoju mozliwosci zastosowan
Internetu. Konsolidacja mediéw w wirtualnym Swiecie stanowi ucielesnienie
przewidywan McLuhana, ktory twierdzit, iz wzbogacanie mediéw o potencjat
technologii informacyjnych wyzwoli potezne moce podobne tym, jakie
uzyskuje sie w wypadku rozszczepienia jgdra atomu lub syntezy
jadrowej."(2)

Wierze, ze w kontekscie tak szybko i dynamicznie zmieniajgcego sie
Swiata, social media zdominujg wszelkie inne media i stang sie glownym
sposobem komunikacji. Juz od ponad kilku lat kontakty miedzyludzkie
ulegaja modyfikacji. Rozluzniamy relacje personalne na rzecz
porozumiewania sie w internecie. Dotyczy to réwniez relacji klient - marka
(modowa). Wedtug badan, konsumenci masowo odchodzg od kupowania
stacjonarnie na rzecz internetu. W zwigzku z tymi tak gwattownie

postepujgcymi zmianami, ktore dotykajg réwniez branzy artystycznej,
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projektant mody powinien wykorzystywa¢ wszelkie umiejetnosci i
mozliwosci, aby za nimi nadgzy¢, a najlepiej — nauczyc¢ sie je przewidywac.
W tym celu media spotecznosciowe mogg okazaé sie niezastgpionym

narzedziem.

Przez sze$¢ lat od momentu zatozenia wtasnej marki (do teraz)
zaprojektowatam 10 kolekgciji, ktére zaprezentowatam w trzynastu krajach,
na trzech kontynentach. Praktycznie bez wlasnego wkfadu finansowego,
wykorzystujgc jedynie mozliwosci jakie dajg social media. Wtedy
zauwazytam jak media internetowe sg ogromnie wazne dla mtodego
projektanta mody, jak bardzo wizerunek, ktéry kreujemy w internecie ma
wplyw na rozwoj naszej kariery zawodowej. Jednak jako projektantka,
dostrzegam w social mediach dodatkowy potencjat, ktory moge wykorzystac
W Swojej pracy - obecnie i w przysztosci. Uwazam, ze pozwalajg one lepiej
zrozumie¢ klienta i przede wszystkim wejs¢ z nim w bezposredni kontakt
(bez ograniczen terytorialnych), dajgc mozliwo$¢ konsultacji pomystéw,
natychmiastowej reakcji. To zagadnienie zdaje sie by¢ idealne do potaczenia
dwoch dziedzin, w ktorych mam najwieksze dosSwiadczenie zawodowe. W
ramach pracy doktorskiej chciatabym zbadaé ten temat, tworzac
eksperymentalng kolekcje ubioru wspdlnie ze swojg grupag odbiorcza,
wykorzystujgc media spoteczno$ciowe jako gtdbwne narzedzie w procesie

projektowania ubioru.

Wedle klasycznego schematu projektowania mody polegajgcego na
tworzeniu kolekcji z wyprzedzeniem rocznym juz teraz bardzo ciezko jest
precyzyjne okresli¢ preferencje odbiorcy, kiedy on sam przyttoczony jest
bodzZzcami i jego upodobania stale zmieniajg sie pod wptywem fali mikro-
trendéw. Zwtaszcza niezwykle trudne wydaje sie to w kontek$cie zmian
potrzeb odbiorcdw, wynikajacych réwniez z sytuacji jaka obecnie ma

miejsce na swiecie.

Pandemia koronawirusa (Covid-19) zatrzymata normalne zycie
wiekszosci krajow na Swiecie. W miare jak rzady i systemy opieki zdrowotnej
wprowadzajg surowe $rodki dotyczgce przemieszczania sie i kontaktéw

miedzyludzkich, aby spowolni¢ tempo infekcji i zminimalizowac liczbe ofiar
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https://www.wesn.com/fa

shion/article/86569.https:

www.wesn.com/fashion

article/8, data dostepu

19.02.2021.

Smiertelnych, wkraczamy w okres znacznej niepewnosci konsumentow.
Analizujgc prognozy rynkowe, nawet ztagodzenie pandemii Covid-19 nie
daje wielkich szans na szybki powr6t do normalnego funkcjonowania. W
kontekscie obecnej sytuacji i rosngcych wydatkdw na cele czesto
niezwigzane z przyjemnosciami i typowg dotychczasowg konsumpcjg, duza
cze$¢ spoteczenstwa ponownie rozwazy system swoich wartosci i decyz;ji
zakupowych. Caty ten proces odbywac bedzie sie wraz z przyspieszeniem
cyfryzacji, bedgcej nastepstwem lockdownu i ograniczania bezposrednich
kontaktow. Oczekiwania konsumentow ulegajg transformacji, na co
ogromny wpltyw majg niepewne nastroje spoteczne. W okresie trudnigj
sytuacji na Swiecie, konsumenci szuka¢ bedg u oferentoéw transparentnoscii
wiarygodnoéci. Raporty prowadzone przez WGSN (Worth Global Style
Network - najwiekszg na Swiecie platforme zajmujgcy sie przewidywaniem
trendéw) przedstawiajg, ze najwiekszym wyzwaniem dla firm i projektantow
mody bedzie przestawienie sie na cyfrowg komunikacje w celach pokazania
odbiorcom autentycznosci i tworzenia produktow, ktérych podstawowymi
cechami sg wartosc, jakos¢ i dtugowiecznos¢, stanowigcymi kwintesencje
luksusu w przystepnej cenie. Obecnie technologia i media spoteczno$ciowe
umozliwig zarbwno konsumentom jak i markom dokonywanie bardziej
dogtebnych analiz rynkowych i co za tym idzie - madrzejszych wybordw.
Badania pokazujg, ze wsrdd klientow rosnie zainteresowanie niszowymi
markami ,slow-fashion”, ktére wpisujg w swoje DNA przejrzystos¢, etyke i
zrownowazony rozwoj. Wptywa to na decyzje zakupowe - konsumenci sg w
stanie np. zaptaci¢ wyzszg cene za produkt, ktory zostat zaprojektowany z
myslg o ich potrzebach. Potwierdza to tylko zatozenie, ze modyfikacja
utartych schematdéw w procesie projektowania i otwarcie sie na odbiorce jest
koniecznoscig. (3)

CEL ARTYSTYCZNY

Pojawia sie wiec potrzeba zmian w obszarze projektowania produktu,
aby sprostaC biezgcym oczekiwaniom i wymaganiom klienta. Dlatego
chciatabym poswieci¢ mojg prace doktorskg na badania i sprawdzenie
nowego modelu projektowania, ktéry byé moze w przysziosci zastgpi

klasyczny, dobrze znany proces tworzenia ubran. W zwigzku z tym, moim
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celem jest odejscie od przyjetej do tej pory postawy projektanta mody -
dyktatora i stworzenie kolekcji ubiorow wspolnie ze swojg grupg odbiorcza,
wykorzystujgc media spotecznosciowe jako gtbwne narzedzie w procesie
projektowania ubioru. Kolekcji idgcej za wspotczesnymi, ciaggle
zmieniajgcymi sie potrzebami klientéw - projekty majg stanowic
bezposrednig odpowiedz na ich preferencje i potrzeby pojawiajgce sie na
biezgco. Tego typu forma projektowania bedzie dla mnie catkowicie nowym

doswiadczeniem.

METODY | PLAN DZIALAN

Podstawowym wedtug mnie narzedziem w tworzeniu kolekcji mody
stang sie media spotecznosciowe. Przewidzenie ostatecznej formy i ksztattu
kolekcji, bez wczeéniejszego wstepnego kontaktu z odbiorcg jest
praktycznie niemozliwe. Wszystko bedzie tworzyC sie ,na gorgco”, na
podstawie badan preferencji grupy odbiorczej (ktéra jest jasno, precyzyjnie
okre$lona danymi statystycznymi). Stanowig jg moi dotychczasowi klienci,
osoby $ledzgce profil mojej marki, a wiec nie przypadkowi uzytkownicy.
Podstawowg formg badan naukowych bedg ankiety — o charakterystyce
symetrycznej, z dwustopniowg skalg wymuszonego wyboru. Ich wyniki
pozwolg na opracowanie szczego6towych zatozen kolekcji na podstawie
preferencji ankietowanych. Kolekcja bedzie stanowi¢ wizualizacje badan
(potrzeb grupy odbiorczej), z uzupetnieniem o moje autorskie dziatania i
decyzje projektowe. Wyniki ankiet bedg wiec dla mnie sprecyzowang
sugestig, w ktérg strone mam sie kierowaé, na co zwraca¢ uwage, aby
produkt, ktory tworze, spetniat oczekiwania klienta. Sam proces tworzenia
stanie sie niemal rwnowaznie znaczgcy co docelowe dzieto artystyczne —
kolekcja. Bedzie formg eksperymentu i sprawdzeniem, jak nowe narzedzie
technologiczne, w postaci mediéw spotecznosciowych, moze wptyngc¢ na

alternatywny, w stosunku do ogélnie przyjetego, model projektowania mody

Moje dziatania przebiega¢ bedg wedle okreslonych punktéw planu
realizacji pracy:

1. Okreslenie tematu pracy i hipotez badawczych
2. Stworzenie zatozen badawczych

11
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3. Zebranie potrzebnych informacji na temat grupy odbiorczej (analiza
statystyk)

4. Przygotowanie pytan ankietowych

5. Przeprowadzenie ankiety

6. Analiza wynikow

7. Okreslenie zatozen kolekcji w oparciu o podsumowanie wcze$niejszych
badan

8. Analiza inspiracji, stworzenie moodboardu, przygotowanie szkicow
poszczegollnych sylwetek, zebranie materiatdw, przeprowadzenie prob
materiatowych, opracowanie wzorow na tkaniny

9. Zrealizowanie kolekcji ubiorbw bedacej wizualizacjg badan,

z uwzglednieniem artystycznej wizji, autorskich krojéw, materiatéw i
rozwigzan technologicznych

10. Podsumowanie, opis i dokumentacja kolekcji

11. Prezentacja kolekcji

12
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4.

Jedna z gtodniejszych
spraw, w ktérych na
jaw wyszto niszczenie
nowych,
niesprzedanych
ubran byt przypadek
marki H&M z 2017 i
2018r. Okazato sie, ze
topowa sieciéwka w
samej Danii
zutylizowata w tym
czasie ponad 400 ton
odziezy, a praktyke
palenia towaru zleca
w wiekszosci krajow,
w ktorych sprzedaje,
w tym w Polsce.
Zrédto:
https://www.newswe
ek.pl/trendy/co-
handm-robi-z-
ubraniami-ktorych-
nie-sprzedal-na-
promocjach-pali-je-
sprawa-
budzi/nnlne31

byt pochopnym bytoby stwierdzenie, Zze w kontekscie kryzysu
gospodarczego, konsumpcjonizm, bedacy do tej pory
znakiem naszych czaséw ulega recesiji. Niewatpliwie jednak
przyzwyczajenia i preferencje konsumenckie zmieniajg sie diametralnie.
Wraz z nimi zmienia sie system wartosci, nastroje i nastawienie

spoteczenstwa do otoczenia.

Rok 2020 - wybuch $wiatowej pandemiii co za tym idzie przymusowej
kwarantanny byt punktem zapalnym gwattownej przemiany Swiatopogladu.
Jednakze nie jest jej jedynym powodem - od kilku lat, w polityce, kulturze,
popkulturze, sztuce, tradycji wyczuwalne byto napiecie, rosngcy opor i brak
zaufania do narzucanych nam, okre$lonych tendencji. Przejawem préby
odpowiedzi (Swiadomej czy mniej Swiadomej) na te chwiejne nastroje byta
chociazby zmiana w obszarze rodzenia sie trendow mody. Od ponad 15 lat,
zamiast kilku gtbwnych, dominujgcych, w danym sezonie - czy wrecz
dekadzie, pojawiato sie multum mikro-trenddw, dajgc odbiorcom mozliwosc¢
lub ztudzenie wyboru, przyttaczajgc przy tym mnogoscig bodzcow i
rozwigzah. Tak naprawde, wedtug mnie, byt to przejaw swoistego
zachwiania kierunku rozwoju mody, braku checi dostosowania do
uzytkownika, ktéry rowniez nie potrafit jasno sprecyzowaé swoich
preferencji.

W kontekscie nieustannie rosngcego konsumpcjonizmu pojawiato sie
rbwnoczesnie wiele sprzecznych zjawisk i prgdéw - z jednej strony
napedzajgce: bezgraniczny zakupoholizm, ped za nowosciami, branzowa
nadprodukcja (konczaca sie utylizacjg niesprzedanych produktéw - np.
niechlubnie ostawione palenie ubran przez znane sklepy sieciowe (4); z
drugiej strony — kontrastujgce z nimi: slow fashion, less is more, eko, zwrot
do tego co lokalne, ponowne docenienie rekodzieta, sieganie po produkty
limitowane, oryginalne, lepszej jakosci. Mimo, ze przez dtuzszy czas
pierwsza grupa zjawisk byta dominujgca, to w ostatnich 5 latach druga
stawata sie co raz silniejsza, dajac przez chwile optymistyczng wizje
przysztosci rozwoju mody.

Jakze trafne w odniesieniu do sytuacji ostatnich lat i dajgce do
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U. Eco, Dzieto otwarte.
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nieokreslonosé w
poetykach
wspotczesnych,
Wydawnictwo W.A.B,
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185.
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myslenia stajg sie spostrzezenia Umberto Eco: "Jedng z przyczyn kryzysu,
jaki przezywa spoteczenstwo burzuazyjne, jest to, ze cztowiek przecietny
nie potrafi obroni¢ sie przed systemem form przyjetych, dostarczanych mu z
zewnatrz, niebedacych wynikiem jego indywidualnej eksploracji
rzeczywistosci. Choroby spoteczne tego typu, jak konformizm czy
poddawanie sie cudzemu kierownictwu, instynkt stadny i uleganie masie,
stanowig owoc biernego odbioru standardowych mysli i sgdéw, ktére
identyfikuje sie z "dobrg formg" zarobwno w moralnosci, jak i w polityce, tak w
dietetyce, jak i w modzie, w sferze gustow estetycznych i w dziedzinie zasad
pedagogiki. Przerézne dziatajgce na podswiadomosé sugestie i podniety,
czy to w sferze polityki, czy reklamy, prowadzg do biernego przejmowania
"dobrych form", ktérych redundancja pozwala przecietnemu cztowiekowi
unikng¢ wszelkiego wysitku". (5) Tymi stowami, mimo, ze zostaty napisane w
1962 roku, w zaskakujgco aktualny sposdéb mozna by opisa¢ kondycje
Swiata, obecng dojeszcze nie tak dawna.

We wspoétczesnych niepewnych czasach i towarzyszgcym im
negatywnym nastrojom spotegowanych wybuchem pandemii Covid-19, jak
nigdy dotad, jako spoteczenstwo, nie chcemy w swoim otoczeniu obcowaé
ze sztucznosciag, opresyjng dyktaturg medialng i jej agresywnymi
marketingowo reklamami. Draznig nas influencerzy i celebryci, majgcy
dotychczas petni¢ funkcje wzorcow spotecznych i promowa¢ model
bogatego idealnego zycia, do ktérego czuliSmy presje aby dgzyc¢. To czego
obecnie chcemy i potrzebujemy to wiarygodno$¢, i przejrzystos¢. Chcemy
mie¢ wptyw na forme produktow, ktoére sg dla nas tworzone i z ktdrych
korzystamy, chcemy wiedzie¢ jak powstajg, kto za nimi stoi. W tej
perspektywie, ,stary” autorytarny system projektowania wydaje sie by¢
zupetnie nieaktualnym. Projektant mody jako dyrektor trendow, tworzgcy w
pojedynke wytgcznie wedle wiasnej wizji, pragngcy narzuci¢ swojg wizje
biernym klientom staje sie przedawnionym wzorcem w kontekscie

dzisiejszych czaséw.

W dobie kryzysu znanych nam dotychczas rozwigzan, niewatpliwie
narasta potrzeba dostosowania sztuk projektowych i modelu procesu

tworczego do realiow, a w perspektywie utrudnionych bezposrednich
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kontaktow miedzyludzkich media spotecznosciowe wydajg sie jedynym
umozliwiajgcym to narzedziem. Dzieki nim szansa na wspodtprace tworcy i
odbiorcy staje sie realna (dzieki posredniczeniu wejscia w natychmiastowg
interakcje), w rezultacie mogac zaskutkowac trafniejszym, lepiej
dopasowanym do wspdtczesnych potrzeb uzytkownika produktem.
| mimo, ze z jednej strony media spotecznosciowe przyczyniajg sie do
szerzenia "przebodzcowania" spoteczenstwa, z drugiej jednak sg jednym
noé$nikiem dajgcym szanse na wprowadzenie zmian na lepsze, na bardziej
autonomiczne, w obszarze (nie tylko) designu. Uwazam, ze social media
stanowig idealne narzedzie do wykorzystania przez projektanta w procesie
projektowania kolekcji, co zamierzam udowodni¢ w mojej pracy.
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Z.Bauman, Ptynne zycie,
ttum. Tomasz Kunz,
Wydawnictwo Literackie,

Krakow 2007, 5.94.

oraz wieksza ilos¢ ludzi jest zawiedziona i przyttoczona

Swiatem wspotczesnego, wszechobecnego i

niepohamowanego konsumpcjonizmu i tym, jaki wptyw
wywiera on na spotfeczenstwo. Wiekszo$¢ konsumentéw, poza samym
rozczarowaniem nie wykazuje jednak checi wprowadzenia jakichkolwiek
zmian w swoje zycie i zwyczaje zakupowe, wykazujgc sie tym samym
bierng postawa, co przyczynia sie do rosngcych frustracji. Co raz czesciej
pojawiajg sie jednak opozycyjne ruchy spoteczne, napedzane buntem,
oporem, probg bojkotu i checig ukazania zalet dekonsumpciji, wykazujgce
sie stanowiskiem przeciwstawnym konsumpcjonizmowi i "fast fashion"
(czyli szybkiej, taniej modzie sieciowkowej). Podejscie to przejawia sie nie
tylko w sferze ideowej i poglgdach etycznych, ale takze w praktyce - na

ptaszczyznie m.in. codziennych wyboréw zakupowych.

Bedgc cztonkiem spoteczenstwa konsumpcyjnego niemal
niemozliwym jest petne, catkowite odciecie sie od ulegania zalewowi
towarami i presji nieustajgcej wymiany produktu na co raz to nowszy,
dlatego tak wazna i wartoSciowa jest szerzgca sie wsrod konsumentéw

Swiadomos¢ istniejgcego problemu.

Koncepcja i mechanizmy charakteryzujgce spoteczenhstwo
konsumpcyjne szeroko opisuje Zygmunt Bauman w wydanej w 1988 roku
ksigzce ,Wolnos¢ 2" i w zdecydowanej wigkszosci jego pdzniejszych
publikacji.

Jednym z najsilniej akcentowanych przez Baumana zjawiskiem
znamiennym dla wspotczesnego $wiata, ktérego przejawy sg
niepodwazalnie widoczne rowniez w Srodowisku mody jest wszechobecna
pochwata przemijalnosci i pogarda wobec trwania. Krotkotrwatos$¢
przedmiotéw jest niezwykle optacalna, poniewaz prowadzi do ich szybszej
wymiany na nowe, a wiec tym samym zwigkszenia obrotu rynkowego i
napedzania konsumpcji. ,Rynek konsumpcyjny zaleca szybkg cyrkulacje
towarow, skracanie dystansu miedzy uzytkowaniem a pozbywaniem sie

przedmiotow i btyskawiczng wymiennosc¢ rzeczy” — wskazuje Bauman. (6)
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Odciska to pietno nie tylko na systemie kultury, ktérej wszelkie
przejawy - miedzy innymi moda i trendy ulegajg skréceniu, ale i na
psychologii konsumentéw - popychanych do statego podagzania za
zmianami, obserwowania i dostosowywania sie do nich. Wspédtczesna
technologia i media spotecznoéciowe, ktére "bombardujg" uzytkownikéw
nowosciami staty sie idealnym narzedziem do napedzania i utrzymywania
tego porzadku rynkowego. Dla producentow proces zalewania rynku
nowymi produktami musi nieprzerywanie trwac, ich wymiana i cyrkulacja nie
moze ustac: ,jesli zaraz po przebudzeniu potgczysz sie ze swoim serwerem
— przypomni ci o tej prostej prawdzie pierwsza wiadomosg, jaka wyswietli
sie na twoim ekranie: Wstydzisz sie swojej komorki? Twoj telefon jest tak
stary, ze czujesz sie skrepowany, gdy z niego korzystasz? Spraw sobie
nowoczesny aparat, z ktérego bedziesz dumny”. Owo zalecenie pocigga za
sobg zakaz ,pokazywania sie z aparatem, ktory sprawite$ sobie poprzednim

razem”. (7)

Wedtug tych zatozen, najbardziej wartoSciowym dla rynku
konsumentem jest jednostka do granic podatna na nowe bodzce i nowosci,
za razem szybko tracgca zainteresowanie tym, co jeszcze niedawno byto
dla niej obiektem pragnien - bedgca w ciggtym procesie zakupowym. Celem
nie ma by¢ kupowanie przedmiotéw w celu gromadzenia, a niepohamowana
potrzeba pozbywania sie ich i zastepowania nowymi. Jak wskazuje
Bauman, czionkéw spoteczenstwa konsumpcyjnego cechuje niestabilnosé
pragnien (co prowadzi do wiecznego niezaspokojenia) i skionnos¢ do
natychmiastowej konsumpcji i natychmiastowego pozbywania sie jej
przedmiotéw. Jako idealny model i wzér do nasladowania stawiany jest
social medialny influencer czy celebryta, bedgcy ucielesnieniem bogatego
zycia w splendorze, posréd mnogosci przedmiotdéw, ktdre przedstawia i

promuje na swoich kanatach spotecznosciowych.

Kazda marka modowa czy wiekszoS¢ projektantdw w zakresie
dziatan marketingowych nawigzuje liczne wspébiprace z osobami
rozpoznawalnymi w Internecie, w celach promocyjnych, co w zatozeniu
bezposrednio wptyng¢ ma na sprzedaz kolekcji. Kooperacje te regulowane

sg szczegobtowg umowa, a przybiera¢ mogg rézne formy. Pierwszg jest
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"endorsement"”, ktéry polega na poparciu i uzyczeniu przez influencera
swojego wizerunku i nazwiska w celach reklamowych i innych materiatach
marketingowych (sesje zdjeciowe, kampanie, reklamy), udostepnianych na
kanatach firmy. Drugg, najbardziej pozgdang dla marek jest testimonial, czyli
forma referencji wydanej przez znang osobe na podstawie potwierdzenia
wysokiej wartosci produktu, ukazujgc swoje rzekome zaufanie do firmy.
Odbywa sie to na kanatach influencera, wiec dociera bezposrednio do jego
grona odbiorcow, pozwalajgc poszerzy¢é rozpoznawalnos¢ danej marki
wsréd nowej publicznosci. Niezaleznie od rodzaju kontraktu, dziatania te
majg na celu napedzenie sprzedazy jak najwiekszej ilosci produktow
konsumentowi.

Coraz wieksza czesS¢ spoteczenstwa zaczyna jednak sceptycznie
podchodzi¢ do modelu hiperkonsumpcyjnego zycia i biernej postawy
bezmys$lnego zatracania sie w kupowaniu. Wptywa na to szerzgca sie
Swiadomos¢é zagrozeh jakie niesie za sobg taki system rynkowy,
konsekwencji codziennych wyboréw konsumentéw oraz ich negatywnego
wptywu na funkcjonowanie $rodowiska naturalnego, ale takze na
uczestnikow (pracownikdéw) procesu produkcji ubran i degradacje wiezow
spotecznych.

Biernej postawie przeciwstawiana jest postawa aktywna,
wymagajgca od konsumenta czynnosci majgcych na celu poprawe sytuacji.
W tym celu wspétczesne srodowiska obywatelskie opracowaty narzedzia
partycypacyjne, za pomocg ktorych prébujg wywiera¢ wptyw na kondycje
rynku, korporacje i przedsiebiorstwa odpowiedzialne za ogromng produkcje.
Sg nimi przede wszystkim dziatania majgce na celu tworzenie kampanii
informacyjnych poszerzajgcych swiadomos¢ konsumenckg, np. krytyka (a
nawet bojkot) firm stosujgcych nieetyczne zachowania rynkowe i spoteczne,
tworzenie tre$ci majgce trafi¢ bezposrednio do inwestoréw czy
zaangazowanie w akcje spoteczne, np. protesty, blokady, pikiety.

Dzieki szerzeniu sie informacji poprzez liczne publikacje
antykonsumpcyjne, wykrywaniu licznych nieprawidtowoéci, do ktérych
dochodzito w procesach produkcji odziezy na catym Swiecie, a tym samym
wzroscie $wiadomosci etycznej i ekologicznej wsrdéd konsumentow, co raz
wiecej firm zaczeto wstuchiwac sie w glos spoteczenstwa i opieraé swoje
strategie budowania wizerunku wedle zasad zrownowazonego rozwoju i fair
trade, aby wcigz utrzymac sprzedaz na odpowiednim poziomie.
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Wszystko to przetozyto sie na rozwdj mody etycznej stanowigcej
zwrot w kierunku konsumenta, bedacej alternatywng dla bezgraniczne;j
dyktatury rynkowej i niepohamowanego konsumpcjonizmu, gardzgcego
realnymi potrzebami odbiorcéw, a skupiajgcego sie jedynie na pozornych,
chwilowych zachciankach. Skupia sie na podejsciu do projektowania ubioru,
zaopatrzeniu w surowce i produkcje w sposob, ktéry maksymalizuje korzysci
dla spoteczenstwa (walka z ubd6stwem, "tanig sitg roboczg",
wykorzystywaniem ludzi i ztymi warunkami pracy i niesprawiedliwymi
prawami pracy), a rbwnoczesnie minimalizuje negatywny wptyw na
Srodowisko naturalne (ograniczenie stosowania szkodliwych chemikaliéw w
produkcji, wprowadzanie bardziej ekologicznych materiatéw i
komponentéw, minimalizacja zuzycia zasobow wody i energii, segregacja
odpaddw, recykling, zwrocenie uwagi na prawg zwierzat i ograniczenie

wykorzystywania produktow odzwierzecych w kolekcjach).

Propagowanie etycznego wymiaru mody wptywa nie tylko na
poprawe systemu produkcji odziezy, ale i przede wszystkim przyczynia sie
do zmiany postaw konsumentéw, ktérzy podczas wyboru i zakupéw ubran
zaczynajg co raz bardziej zwraca¢ uwage nie tylko na jakos¢ czy cene, ale i

na sposob, w jaki wytwarzany jest dany produkt.

Swiadomos$é etyczna i ekologiczna, zaréwno poséréd firm jak i
klientow w Polsce powoli zyskuje na popularnoéci, gtbwnie dzigki dziataniom
wielu organizacji pozarzagdowych, podejmowanym miedzy innymi za
posrednictwem mediow spotecznosciowych, ktére w obecnych czasach
majg najlepszg mozliwos¢ dotarcia do jak najszerszego grona odbiorcéw.
Organizacje te zjednoczone sg w ramach koalicji Clean Clothes Polska,
zajmujgcej sie m.in. tworzeniem warsztatow, konferencji, wyktadow,
kampanii i apeli, prowadzeniem stron internetowych i profili social media,
promujgcych zréwnowazong, odpowiedzialng mode, w celu aktywizaciji

konsumentow. (8)

Przyktadem takiej kampanii informacyjnej, przeprowadzonej w
mediach spotecznosciowych, ktéra odbita sie niezwykle szerokim echem
zaréwno posréd odbiorcow mody, ale i wywierajgcej wptyw na proces

projektowania ubioru wséréd wielkich korporacji, byta akcja z hastem
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przewodnim "Who Made My Clothes (wystepujgca pod hashtagiem
#whomademyclothes, ktérego na samym Instagramie uzyto pod zdjeciami
ponad 714 tysiecy razy, aliczba ta ciggle rosnie).

Globalny ruch Fashion Revolution, podczas Fashion Revolution
Week, ktory odbywat sie od 18.04-24.04 2017, tworzac kampanie
#whomademyclothes, miat na celu zwrbécenie uwagi na kwestie
transparentnosci produkcji odziezy, ktéra najczesciej jest pomijana, a wrecz
kamuflowana przez duze marki. Wptywa na to fakt, ze proces wytwarzania
ubran na szerokg skale przez korporacje bardzo czesto tamie prawa pracy i
cztowieka oraz powoduje szereg negatywnych skutkow dla Srodowiska.
Wedle statystyk, w wiekszosci azjatyckich fabryk pracuje srednio ok. 1250
pracownikéw przez 12 godzin dziennie, szyjgc tysigce sztuk markowych
ubran przez 7 dni w tygodniu, zarabiajgc w przeliczeniu ok. 200 zt
miesiecznie (co jest kwotg nizszg niz prog ubdstwa wyznaczony przez
ONZ). Szacujgc wszystkie koszty utrzymania pracownikow oraz naktady
produkcyjne poszczegolnych linii, przecietna rzeczywista cena jednej
gotowej sztuki odziezy, nie wynosi wiecej niz 5 -7 zt. To wskazuje na to, jak
gigantyczng marze naktadajg na produkt firmy odziezowe korzystajgce z
produkcji w Chinach oraz ile wyzysku pracownikow sg w stanie poswiecic¢
dla wlasnego zysku.

Ujawnianie tego typu informacji i szerzenie ich w mediach
spotecznosciowych ma na celu wskazanie na tendencje w zachowaniach
konsumenckich i wywarcie wptywu na projektantow oraz zatozycieli marek
do spotecznej transparentnosci - na apel pod hastem "who made my
clothes" odpowiedziato ponad 1000 marek i sprzedawcow detalicznych
oraz ok. 300 najwiekszych firm modowych takich jak Fat Face, Boden,
American Apparel, Marimekko, Massimo Dutti, Warehouse czy Zara,
publikujgc w social mediach posty majgce na celu "ujawnienie" procesu
produkcji. Jednak, jak wskazuje Maciej Skinderowicz z Fundacji Kupuj
Odpowiedzialnie w wywiadzie dla platformy Noizz "hasta majg znaczenie,
jesli oprécz nagtosnienia problemu przedstawiajg jego rozwigzanie i
alternatywy. (...) Wiekszy wptyw majg inicjatywy, ktore zobowigzujg - apele,
pod ktérymi mozna imiennie sie podpisac. Jesli w tym przypadku zostanie
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9. osiggnieta masa krytyczna w ilosci podpiséw i do inicjatywy dotgczg inne
https://noizz.pl/lifestyle/ja
k-powstaja-ubrania-
akcja-who-made-my- deklaracja trafi w odpowiednie rece, moze przyniesé rzeczywiste

clothes/61h7v32, data . . . .
dostepu 01.11.2020 rozwigzania oraz rezultaty". (9) Sam przekaz informacyjny wptywa na

organizacje pozarzadowe, chociazby w zasiegu Unii Europejskiej, to gdy

zmiane postrzegania produktu wsréd konsumentow, lecz istnieje
prawdopodobienstwo, ze odpowiedz korporacji na tego typu kampanie

bedzie miat wymiar jedynie bardziej wizerunkowy i marketingowy i nie

bedzie miata przetozenia na sam standard produkcji.

.1
Kampania ,Who made my
clothes?”
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10.
https://noizz.pl/lifestyle/ia
k-powstaja-ubrania-akcia-

who-made-my-
clothes/61h7v32, data
dostepu 01.11.2020

Konsekwencjg nieodpowiedzialnych dziatan producentéw odziezy
byta jedna z najwiekszych i najgtosniejszych katastrof przemystowych -
zawalenie sie w 2013 r. budynku Rana Plaza w Bangladeszu, ktéry miescit
pie¢ fabryk odziezowych, produkujgcych m.in dla polskiej firmy LPP (a
doktadniej dla ich marki Cropp). Zgineto tam ponad 1100 pracownikow, a
niemal drugie tyle trafito do szpitala czy zagineto pod gruzami. Fabryki
miescity sie w budynku przeznaczonym do uzytku jako centrum handlowe,
jednak nielegalnie dobudowano dwa pietra, w celach zwigekszenia obrotow
produkcyjnych. W samych zaktadach panowaty bardzo zte warunki: Scisk,
praca po kilkanascie godzin na dobe, bez ptatnych nadgodzin. Konstrukcja
nie wytrzymata ciezaru i runeta. W odpowiedzi na to zdarzenie, organizacja
Clean Clothes Polska przeprowadzita kampanie nagtasniajgcg problem
nieetycznych zachowan rynkowych i wystosowata petycje skierowang do
zarzadu LPP. Dzieki temu, pod naciskiem konsumentéw, po pét roku firma
przystgpita do dziatan na rzecz poprawy bezpieczenstwa i ochrony w
wynajmowanych przez nich fabrykach oraz zobowigzata sie do wyptacenia

odszkodowan dla rodzin ofiar tragedii.

Social medialne akcje typu #whomademyclothes $wietnie
przyktuwajg uwage odbiorcow na ogolny problem transparentnosci w
modzie, poniewaz docierajg do szerokiego grona uzytkownikow poprzez
multiplikacje hashtagu, ale mogg by¢ budowane na ktamstwie i
wykorzystane wytgcznie do celow promocyjnych firm odziezowych.
Skinderowicz wskazuje, ze "mimo duzego zasiegu konsumenci nie muszg
by¢ do konca zainteresowani inicjatywa, poniewaz klikniecie ,lubie to” nie
przektada sie na wybory zakupowe. W przypadku inicjatywy, ktorej
narzedziem jest zdjecie, ciezko jest jednoznacznie stwierdzi¢ czy zasieg jest
proporcjonalny do zmiany, poniewaz szum medialny nie zawsze zwiastuje
oczekiwany sukces, a czasami wrecz odwrotnie. To co sie pojawia w on - life
nie jest w stanie weryfikowac rzeczywistych dziatarh marki. Zmiana wartosci

wymaga bezposredniego zaangazowania." (10)

Dla mnie, jako projektantki mody, bardzo wazny jest aspekt
bezposredniego zaangazowania i transparentnosci, a media

spotecznosciowe stanowig idealny nosnik komunikacji miedzy odbiorcami,
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a markg. Stajg sie platforma, za pomoca ktérej nie tylko jako designerzy
mozemy zaprezentowacC i sprzeda¢ swoje projekty, ale i rowniez
przedstawi¢ klientom kto stoi za danym przedmiotem, kto jest
odpowiedzialny za proces jego powstania, jak wyglgda produkcja oraz jakie
sg wartosci wyznawane przez marke. W social mediach stajemy sie otwarci
dla odbiorcéw. Ogromng zaletg tego faktu, jest to iz mozemy wejs¢ w
bezposredni kontakt z klientem, zapraszajgc go do udziatu (mniejszego
badz wiekszego) w procesie tworzenia, majgc jednak Swiadomos¢ tego, ze

musimy liczy¢ sie z oceng i konsekwencjami tego co ujawniamy jako marka.

Biorgc pod uwage skale krajowg i wszystkich polskich konsumentow,
Swiadomos¢ istnienia w Polsce zjawiska mody etycznej i ruchu slow fashion
wedle statystyk jest bardzo niska, jednak bez watpienia, co raz czesciej
mamy do czynienia z pojawianiem sie Swiadomych postaw etycznych i

ekologicznych, zwtaszcza wsrod aktywnych uzytkownikow sieci.

W ramach prowadzonych przeze mnie za posrednictwem mediow
spotecznosciowych badan, 61% ankietowanych oséb zadeklarowato, ze
stara sie kupowac ubrania odpowiedzialnie, tzn. myslgc przy tym o ekologii i

etyce fairtrade.

Zdecydowang wigekszos¢ sposrdd nich stanowig osoby w wieku od
25 do 40 roku zycia. Pokrywa sie to z wynikami zewnetrznych badan
konsumenckich, ktore podobnie wskazujg, ze grupa trzydziestolatek, czyli
pokolenia dorastajgcego na przetomie narodzin wszechobecnhego
otoczenia technologicznego, jest zdecydowanie najbardziej swiadoma i
aktywna, jesli chodzi o dziatania odnoszgce sie do mody etycznej. W tej
grupie wiekowej wptyw na to majg nie tylko wyrobione, zdecydowane
poglady ideowe, ale i Swiadome decyzje zakupowe podejmowane podczas
wyboru produktow. Generalnie, osoby bedgce aktywnymi uzytkownikami
Internetu stajg sie co raz bardziej dociekliwe i wrazliwe na strategie oraz
wszelkie nieczyste zachowania projektantéw i firm odziezowych, czego
przejawy tatwo odnalez¢ w mediach spotecznosciowych. Inicjatywa do
zmian na rzecz mody etycznej powinna pojawia¢ sie jednak nie tylko ze

strony konsumentow, ale przede wszystkim ze strony marek odziezowych.
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Pomimo, ze coraz czesciej na rynku odnalez¢ mozna kolekcje typu bio, eco,
slow oraz tego, ze w wiekszych firmach powstajg cate dziaty odpowiedzialne
za wizerunek spoteczny, to wcigz wydaje sie, ze dziatania te majg na celu

bardziej ocieplenie wizerunku firm czy, niz wptyniecie na realny przetom.

Tylko w 2020r., za posrednictwem social mediéw, wyszio na jaw
szereg nieetycznych poczynan wsréd polskich projektantdéw i influenceréw
zajmujgcych sie projektowaniem ubioru, chcgcych uchodzi¢ za
profesjonalnych designerow. | co zaskakujgce, za ujawnieniem nieczystych
dziatan nie staty organizacje pozarzgdowe, czy ekologiczne koalicje, a
wtasnie uzytkownicy medidw spotecznosciowych, czyli zwykli konsumenci,
$ledzgcy uwaznie profile marek odziezowych w Internecie - oczekujgcy od

projektanta jedynie wiarygodnosci i prawdy w przekazie ptyngcym z profilu.

Pierwszg z gtosniejszych spraw tego typu, byta tzw. "afera metkowa"
(maj 2020) dotyczgca t-shirtbw marki Veclaim, zatozonej przez influencerke
Jessike Mercedes Kirschner, nominowanej w kategorii Marka Roku w
plebiscycie Elle Style Awards, pojawiajgcej sie wielokrotnie w sesjach
zdjeciowych w Vogue i innych polskich magazynach. Akcentowanym silnie
przez firme trzonem ideologii marki byto wpisanie sie w trend zwigzany z
lokalng produkcjg i wspieraniem lokalnych przedsiebiorstw, a sama
zatozycielka zapewniata, ze wszystkie projekty od poczatku do konca
powstajg w Polsce, wtgcznie z szyciem ich w polskich szwalniach - co jak sie
okazato, byto zwyktym oszustwem. Veclaim jasno deklarowato sie jako
marka transparentna, otwarcie komunikujgca, ze jej ubrania sg w petni
polskie. Ttumaczaca wysokie ceny ubran Mercedes, w wywiadzie dla
portalu Kozaczek, méwita pod koniec 2019 roku: "Zzeby zrobi¢ co$ tanszego,
musiatabym szy¢ w Chinach z tanszych materiatéw i by¢ na poziomie
sieciowkowym, a tez nie o to chodzi. Dlatego stawiamy na naturalne tkaniny,

szyjemy w Polsce (...) chciatabym, zeby to byto tansze, ale nie da sie." (11)

Ujawnienie oszustwa miato miejsce 22 maja, kiedy to na
Instagramowym stories stylistki Karoliny Domaradzkiej pojawity sie
materiaty przestane przez jedng z klientek marki Veclaim, z ktorych

wynikato, ze t-shirty "zaprojektowane" przez design team Mercedes to tak

30



II. 2
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naprawde odszyte koszulki amerykanskiej marki Fruit of The Loom,
produkujgcej prosta, basic’'owg odziez reklamowg, bedacg bazg do
dalszego przetwarzania np. nadrukowanialogo przezinne firmy. Nafilmach i
zdjeciach widac¢ byto nieusuniety blgd w produkcie Veclaim - podwojng
metke z logo marki. Na egzemplarzu otrzymanym przez klientke widniata
zaréwno metka Veclaim, jak i pod nig (niewypruta) metka Fruit of The Loom.
Okazato sie, ze Veclaim kupito i sprowadzito z zagranicy gotowe produkty i
jedynie poddato je modyfikacji (nadruk i postarzanie), wprowadzajgc

klientéw w bfad.

W odpowiedzi na natychmiastowg reakcje internautéw i setki
wiadomosci od odbiorcéw proszgcych firme o ustosunkowanie sie do
sprawy, Veclaim zablokowato mozliwos¢ dodawania komentarzy pod
postami na swoim instagramowym profilu, a na stronie internetowej z sekcji
"0 nas" znikngt slogan "wszystkie nasze produkty sg uszyte w Polsce". Ze

wzgledu na to, ze etap postarzania i nadruku na koszulkach zrealizowano
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lokalnie, zgodnie z prawem Veclaim mogto reklamowaé ubrania jako
wyprodukowane w kraju. W mediach spotecznosciowych jednak zawrzato.
Oburzeni i oszukani poczuli sie nie tylko klienci, ale rowniez dziennikarze,
ktérzy wczesniej polecali i reklamowali Veclaim na swoich profilach jak i na
tamach magazynow: "To po co tyle byto o transparentnosci i szyciu w
Polsce? Gdzie wiarygodno$¢ marki? | gdzie wiarygodno$¢ nas,
dziennikarzy? Apelowali$my do ludzi, by wspierali polskg mode, tymczasem
Veclaim Jessiki Mercedes okazato sie raczej punktem farbiarskim a nie
autorskg markg projektowa. (...) Nie wiem, jak mogta zrobi¢ to tysigcom
wpatrzonych w nig dziewczyn, oszczedzajgcych kieszonkowe czy
odktadajgcych z wtasnych pierwszych pensji, by mie¢ co$ sygnowane
nazwg Veclaim. Poczuly sie zdradzone. Drugi raz szybko nie zaufajg
polskim mtodym markom, obiecujgc sobie, ze nie dadzg sie juz nabra¢. Co
uderzy w wielu uczciwych projektantéw" (12) napisat na swoim blogu Michat
Zaczynski, dziennikarz publikujgcy m.in w ,Polityce”, ,Vogue”,
.Newsweeku”.

Marta Karwacka, zatozycielka firmy Sensa, ktéra doradza biznesowi
w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i autorka bloga
Howtowearfair.com o etyce w branzy modowej zauwaza: "ta awantura
pokazuje, ze w Polsce ro$nie segment czujnych konsumentéw i temat
odpowiedzialnosci nie jest im obojetny, cho¢ tu nie wnikam w motywacje
sgczgcej sie krytyki. Jestem w stanie sobie wyobrazi¢, ze wsrdd tysiecy
komentujgcych dzis klientbw sg tacy, dla ktérych rzeczywiscie jakoscC i
odpowiedzialno$¢ marki ma znaczenie i tu czujg duzy zawdd, ale tez tacy,
ktérzy czujg sie oszukani przez swojg idolke. Statystycznie rzecz ujmujac,
niewielki odsetek konsumentéw $wiadomie - w sensie odpowiedzialnosci
spotecznej i srodowiskowej - podejmuje decyzje zakupowe, a jednak na
marke wylata sie fala krytyki, Zzeby nie powiedzie¢ hejtu. To dowod na to, ze
nie wolno szafowa¢ odpowiedzialnoscig, a to niestety czesto sie

zdarza".(13)

Po czasie manager marki Veclaim na tamach mediow
spotecznosciowych opublikowat oswiadczenie majgce wyjasni¢ catg

sytuacje, jednak argumenty nie byly w stanie zatagodzi¢ nastrojow
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Pandemia dotyczy nas wszystkich, przewartosciowata i zmienita nasze zycie, ale
warto tez o innych wydarzeniach ktére stanowily punkt zwrotny. W branzy
odziezowe] jest takim - a przynamniej robimy wszystko by nim byta - katastrofa
Rana Plaza w Bangladeszu. Zgineto ponad tysigc sto osdb szyjacych nam tanie
ubrania. Dzi$ kolejna rocznica wydarzenia | znéw wspdlnie pytamy z @fash_rev
#whomademyclothes ? So dear @allsaints @cosstores @boss @hermes
@sandroparis (co do plaszcza (@patriziaaryton oddanego na tej imprezie do
szatni to wiem, bo osobiscie poznatem panie krawcowe i konstruktorki) - who
made mine?

#remeberranaplaza @fash_revpoland #csr #ecofashion #ranaplaza
#sustainablefashion #stopsweatshops #panredaktor #photography by @est_by_s

zobacz wszystkie komentarze

Dodaj komentarz

1. 3

Wypowiedzi dziennikarzy
na temat ,afery metkowej”
marki Veclaim,
pochodzace z ich
instagramowych profili
@michalzaczynski oraz
@harelblog
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Niedawno podatam marke @veclaim jako pozytywny przykiad, przy okazji
tygodnia @fash_rev. A wczoraj dostatam hurtowe prosby o odniesienie sie do
tematu korzystania przez nich z gotowych koszulek Fruit of the Loom. Napisatam
do marki z prosbg o ustosunkowanie sie do informacji, ale do tej pory nie
uzyskatam zadnej odpowiedzi.

Uwazam, ze jesli marka komunikuje sie jako produkujgca w Polsce, powinna bra¢
odpowiedzialnos¢ za te stowa, a elementy produkowane gdzie indziej po prostu
oznaczac. Jesli tego nie robi, predzej czy péZniej przyjdzie moment, w ktérym to
wyjdzie. A wtedy moze by¢ ciezko, bo klient najpewniej poczuje sie oszukany.
Zresztg widze, ze to juz sie dzieje i idzie lawina oskarzen i mocnych slow. Nie ma
znaczenia, czy komentarze zostang zablokowane, czy nie, wiesci w internecie nie
da sig zatrzymac.

W tym momencie przestaje miec znaczenie, Ze inne elementy sg projektowane i
szyte od zera w Polsce. Wiarygodnosé marki spada do zera.

Oto przyktad, jak istotna jest transparentnosé i co sie dzieje, gdy jej zabraknie.
Korzystanie z gotowych elementow jest czestg praktyka i nic w tym ziego. Brak
jasnego oznaczenia pochodzenia danej rzeczy to juz inny kaliber.

Dobrze wiecie, Zze nikomu Zle nie zycze. Tu chodzi o podstawowe prawo do
informacji o produkcie, Bez wzgledu na to, o jakiej marce méwimy.

Sytuacja ta uderza rykoszetem w inne marki, stawiajgc pod znakiem zapytania ich
polska produkcje, a takze w osoby, ktére marke @veclaim w dobrej wierze
wspieraly | polecaly.

Krytyka jest tu nieunikniona, ale o co chciatabym prosic, to powstrzymanie sig od
hejtu. Réznica jest wyrazna, ale granica latwa do przekroczenia.

wszystkie komentarze (43
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rozczarowanych internautéw. Do sprawy odniosta sie rowniez
zatozycielka, zapewniajgc, ze "Nie zamierzatam i nie zamierzam nikogo
wprowadzaé w btgd. Przepraszam wszystkich, ktoérzy poczuli sie z tg
sytuacjg zle". (14) W prébie uratowania wizerunku obiecata rowniez, ze w
nastepnych krokach pokaze kulisy pracy nad odziezg marki Veclaim, m.in
szwalnie, proces produkcji ubran i wszystko, co sktada sie na finalny
produkt.

Pomimo licznych préb wyttumaczenia sytuacji, wiarygodnos¢ marki
Veclaim zostata utracona, a sam wizerunek juz nigdy nie bedzie taki sam.
Jednak "afera metkowa" moze by¢ postrzegana pod katem szansy, by
rozpoczgc¢ bardziej Swiadomg kampanie informacyjng na temat produkcji
ubran w Polsce oraz naduzywania deklaracji wpisywania sie w trend
lokalny i swoistej fetyszyzacji hasta "polskie szwalnie" w opisach ideologii
firm odziezowych, coraz czesciej pojawiajgcych sie na stronach kolejnych
marek. Komunikat "made in Poland" zaczat urasta¢ do rangi symbolu
jakoéci, zrbwnowazonego modelu produkcji, a réwniez oznaki wsparcia
polskich przedsiebiorstw - zwtaszcza w kontek$cie kryzysu
gospodarczego spowodowanego pandemig Covid-19. Wystarczy jednak
przeanalizowaé raporty Clean Clothes Polska, by zorientowaé sie, ze
wcale tak wspaniale z lokalng produkcjg nie jest oraz ze nie zawsze
gwarantuje ona jakoSc¢ i etyczne warunki pracy. W tym ciezkim okresie, nie
tylko dla gospodarki, ale i psychiki spoteczenstwa to wiarygodnosc jest
czyms czego szukamy i czego oczekujemy w swoim otoczeniu. Zwtaszcza
kiedy dysponujemy (zarébwno jako konsumenci jak i projektanci) takimi
narzedziami komunikacji jak media spotecznosciowe, ktére dajg nam
mozliwosci weryfikacji kazdego watpliwego komunikatu niemal w trybie

natychmiastowym.

Jessica Mercedes wielokrotnie podkreslata, ze "afera metkowa"
data jej mocno do myslenia i stata sie dobrg naukg nie tylko komunikacji, jak
i procesu projektowego. Jak okazato sie kilka miesiecy pdzniej, jednak nie
tak mocno jak zapewniata, gdyz na jaw wyszito kolejne oszustwo marki
Veclaim, réowniez "wysSledzone" przez uzytkownikéw medidow
spotecznosciowych. W listopadzie 2020 stylistka Monika Tomczak
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zwrocita uwage na swoim profilu na Instagramie, ze niektére ubrania
Veclaim do ztudzenia przypominajg kolekcje amerykanskiej marki Collina
Strada z roku 2019. O sprawie poinformowata tez na InstaStories Karolina
Domaradzka. W tym przypadku Mercedes nie opublikowata jednak zadnych

wyjasnien, ignorujgc zarzuty. (15)

Kolejnym przyktadem nieetycznej polityki projektowej jest
dziatalno$¢ polskiej marki MISBHV. | tu nie jest to kwestia jednorazowej
"wpadki" wychwyconej przez internautéw, lecz systematycznego,
powtarzajgcego sie dziatania opartego na plagiatowaniu i kradziezy i
wartosci intelektualnej innych tworcow, bedgcego niemal podstawg w
modelu tworzenia projektéw ubioru MISBHV. | pomimo tego, ze wszelkie
nielegalne procedery zapisywane i dokumentowane sg przez liczne strony
internetowe i profile w mediach spotecznos$ciowych (np. fanpage na
Facebooku @Memebhv, ktory w petni poswiecony jest pokazywaniu
plagiatéw), to MISBHV nadal jest jedng z popularniejszych polskich marek
streeetwear, odnoszgcych miedzynarodowy sukces, ktérej ubrania noszg
czotowe gwiazdy muzyki i celebryci - miedzy innymi Rihanna, Dua Lipa,
siostry Kardashian i Jenner, 50 Cent czy ASAP Rocky. W portfolio majg tez
wspotprace z Comme des Gargons i Reebokiem, a w swoich kampaniach

czesto wspierajg ruch feministyczny czy mniejszosci narodowe, wpisujgc
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sie tym samym w prospoteczng ideologie. Media zagraniczne i polskie
wspierajg MISBHYV, piszac o ich miedzynarodowych sukcesach, publikujgc
z dumg wszelkie projekty. Zaskakujgce jest to, dlaczego nie wspominajg o
ich dziataniach opartych na kradziezy wtasnosci intelektualnej, o tym jak
wykorzystujg prace mniej rozpoznawalnych artystow - przez co spora czesc
odbiorcow i klientbw marki pozostaje nieSwiadoma nieetycznego
zachowania MISBHYV, a sami projektanci Natalia Maczek i Tomek Wirski,
pomimo wielu lat famania prawa autorskiego utrzymujg swojg pozycje na
rynku mody. Od czasu do czasu pojawiajg sie artykuty nagtasniajgce
dziatania marki, zwtaszcza w mediach spotecznosciowych czy na portalach
internetowych, jednak nigdy w mediach tradycyjnych. Podczas ostatniej fali
ujawniania afer, o ostatniej gtosnej kradziezy MISBHV napisali miedzy
innymi Fashion Biznes, Michat Zaczynski, Elle, Pudelek czy Fashion PR
Talks. (16)

W tym przypadku chodzito o ujawnienie kradziezy zdje¢ fotografa
pochodzgcego z Szanghaju, publikujgcego swoje prace na Instagramie pod
nickiem @Hqeivy. MISBHV bez zgody artysty przywiaszczyta jego prace i
nadrukowata je w postaci grafik na t-shirtach, koszulach, bluzach oraz
sukienkach w najnowszej kolekcji. Fotograf na swoim profilu opublikowat
oSwiadczenie o catej sprawie, dotgczajgc réwniez maila otrzymanego od
Tomasza Wirskiego — dyrektora kreatywnego MISBHYV, stanowigcego
odniesienie i probe wyjasnienia sytuacji z perspektywy polskiej marki.
Wirski zarzucit "niedopatrzenie" bytemu projektantowi, ktory rzekomo nie
pracuje juz w MISBHV, a to jego zadaniem byto ustalenie warunkéw i
wykupienie praw autorskich do prac szanghajskiego fotografa. Jako
zadoSc¢uczynienie Wirski zaproponowat @Hqgeivy bonu na zakupy w
MISBHYV o wartosci dwoch tysiecy euro. Fotograf stusznie zwrécit uwage ze
kwota vouchera stanowi réwnowartos¢ jednej kurtki marki i to na tyle
MISBHV wycenita jego straty wartosci intelektualnej. (17)

Powyzszy przypadek to nie jedyna sytuacja, w ktorej na jaw wyszio
zawtaszczenie przez MISBHV wtasnosci intelektualnej innych twércéw. W
mediach spotecznosciowych dostepnych jest szereg innych przyktadow

nieetycznego zachowania marki.
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1. Oktadka ptyty Nico +thefaction 3. Oktadka ptyty amerykanskiego
zespotu SLEEP CHAMBER - Submit to
Desire

SLEIP CHAMBER sienst

Zrodto: Facebook/@Memebhv

2. Oktadka ksigzki Lenteric Vol avec
effraction douce

Zrodfo: Facebook/@Memebhv

4. Ulotka reklamujaca londynski klub

LENTERIC CLUB MFI z 1988 roku

To niezia nowa kolekcja

Mad for it: classi
SMILE

CLUB-HF

Zrodfo: Facebook/@Memebhv

Zrodfo: Facebook/@Memebhv
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MISBHV do prac innych
artystow
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Kolejna gtosna w mediach spoteczno$ciowych afera dotyczyta
Joanny Przetakiewicz i jej marki La Mania. Przetakiewicz, z wyksztatcenia
prawniczka, opinii publicznej znana jest gtéwnie ze zwigzku z Janem
Kulczykiem, trwajgcym od 2005 roku - od tego tez czasu zaczety
interesowac sie nig media, a w konsekwencji zaczeta sie jej "kariera"
celebrytki. Przetakiewicz podkreslata, ze od zawsze interesowata sie moda,
a jej hobby po czasie przetozyta na stworzenie marki La Mania (w 2010
roku). Zarzuty w sprawie nieetycznego dziatania rozpoczat 8 czerwca 2020
wpis na Facebookowym profilu dziennikarza Bartka Fetysza, ktory
opublikowat informacje przestane mu przez jego obserwatorke, bedacg
réwnoczesnie klientkg La Manii. Za posrednictwem zatgczonego zdjecia
przedstawita czapke owej marki, na ktorej metce widniat napis "made in
Bangladesh". Obok nakrycia gtowy pokazana byta karta informacyjna La
Manii, zapewniajgca o tym, ze 100 procent produkcji zarowno tej konkretnej
kolekcji i catosci dostepnego u nich towaru szyta jest w Polsce. Dziennikarz
w swoim poscie dodat réwniez odpowiedz bezposrednio od marki, bedgcy
komentarzem wyjasniajgcym niespéjnosé¢ informaciji - firma przyznata, ze
akcesoria (w tym czapki) sg wyjgtkiem od reguty szycia w polskich
szwalniach i nie sg produkowane lokalnie. (18)

Na czapkach jednak sie nie konczy, poniewaz w kolejnym poscie
opublikowanym w social mediach przez Bartka Fetysza wyszto na jaw, ze
La Mania Home (dziat domowy marki) sprzedaje zestaw kieliszkow za 320
zt, produkcji huty Julia jako swoje projekty - oraz ze doktadnie te same
kieliszki dostepne sg na stronie huty po cenie dwa razy nizszej. Kolejne
zarzuty wysunagt marce 9 czerwca bloger i konsultant z zakresy mody
meskiej Michat Kedziora, znany jako Mr. Vintage, ktory odnalaztidentyczne
Swieczniki jakie oferuje La Mania Home na chifskim portalu Aliexpress i
Alibaba, tyle ze kilka razy w nizszych cenach. W reakcji na te sytuacje firma
11 czerwca, pod wptywem publikacji, zmienita swoj opis informacyjny na
stronie internetowej. Wyrazenie "tworzyliSmy produkty La Mania Home"
zostato podmienione na "szukali§my produktéw do Concept Store La Mania
Home". Natomiast Zadne stowa wyjasnienia tej dezinformac;ji lub przeprosin
w kierunku odbiorcow nie padty. (19)
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¢ e lamaniafashion (W @

Szanowna Pani,

Bardzo przepraszamy za
zaistnialg sytuacje i
wprowadzenie Pani w blad.
Potwierdzamy iz wszystkie nasze
produkty sg szyte na terenie
polskii w polskich szwalniach.
Wyijatkiem sg akcesoria. Ze
wzgledu na to ze zalezy nam na
jak najlepszej jakosci czasami
posilkujemy sie produkcjg
dodatkow u producentow
zagranicznych m.in. zimowe
czapki produkuje nam Wloska
firma, skdérzane paski rowniez.
Jezeli chodzi o czapke z sezonu
SS20 zostata ona
wyprodukowana w Bangladeszu,
nie jest to spowodowane niskim
kosztem produkcyjnym, ale
jakoscig. Zawsze testujemy
polskich producentéw i prosze
nam uwierzy¢, iz nie sprostali oni
naszym oczekiwaniom co do
jakosci.

1.8

Od lewej: Joanna
Przetakiewicz - wtascicielka
La Manii, metka
wewnetrzna czapki bedacej
projektem marki La Mania,
screenshot z instagrama
przedstawiajacy
stanowisko markiw
odpowiedzi na zarzuty,
ulotka dodawana przez La
Manie do zakupow wraz z
metka czapki, czapka marki
La Mania oraz jej wnetrze.
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90,2% Farytywne apinle

anodNn
02 aNo4dNN

X 10102

Nawet zdjecie to samo, a logotyp nalozony w
programie graficznym :(
Swiecznik sie "wygina', ma refleksy od
$wiatla, a napis plaski | wyrazny :)

> Q704NN
> AN04NN

To juz mato $mieszne. Zobaczcie
Jaki tadny swiecznik znalaziem na
AliExpress i taki sam... no nie
zgadniecie gdzie...

LOLO:

X 1010z

Jako Tungamenty La Mania Home wymieniacie:
dbatos$¢ o detale, klasyke designu oraz “made with
love”. Dwie pierwsze wartosci sa klarowne, jednak
chetnie dowiemy sig¢ czego$ wiecej na temat tej
ostatniej.

a704NN
02 ao04NN

X 10102

Joanna Przetakiewicz: Fundamentem naszych obu
marek jest wi c S z
T 00 mody, a La Mania Home - z mitosci do do
Zaprojektowatam takie rzeczy, ktore sama chciatabym

miec¢. Wierze, ze wyposazaiaes Nhetrs

otaczamy

Realizujac te filozofie przyciggania
dobrej energii, w pierwszej kolekcji
La Mania Home znalazty sie
wytgcznie produkty, ktore dajg
wilasnie MILOSC.

a7o04NN
a704NN

X 10102
X 10102

1.9

Screenshot z instastory Michata Kedziora
@michalkedziora przedstawiajacy porownanie
projektow La Mania Home oraz produktow
dostepnych na chinskich platformach
sprzedazowych
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Influencerzy oraz ich
marki, zdjecia z kampanii
internetowych w mediach
spotecznosciowych,
materiaty prasowe

MODA ETYCZNA

W dobie powrzechnosci medidw spotecznosciowych i rosngcej
popularnosci influencerow, doszto do tego, ze wigkszosS¢ internetowych
celebrytow, kompletnie nie zwigzanych zawodowo czy z wyksztatcenia z
modg - zaktada swoje marki odziezowe. Bazujgc na swojej
rozpoznawalnosci, szerokiej grupie odbiorczej i rzeszy obserwatorow
postanawiajg wcieli¢ sie w role projektanta - najczesciej czysto w celach
finansowych, wychodzac z zatozenia (niestety zazwyczaj trafnego), ze
znane nazwisko wystarczy zeby sprzedaé kolekcje swoim fanom. Na
polskim rynku mody funkcjonuje bardzo wiele takich marek zatozonych
przezinfluenceréw:

Maffashion - Eppram Julia Wieniawa - Lemiss

Kasia Tusk - MLE Collection
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Sara Boruc Mannei - The Mannei Natasza Urbariska - Muses

) the_mennei H : muses,_official

) veclaim 1 moless_swim 3 bt

Veclaim

1111

Influencerzy oraz ich
marki, zdjecia z kampanii
internetowych w mediach
spotecznosciowych,
materiaty prasowe

W tym konteks$cie nasuwa sie watpliwa kwestia - na ile osoba bedaca
jedynie influencerem, nie majgcg zadnego wyksztatcenia kierunkowego czy
doswiadczenia w projektowaniu mody moze wiarygodnie poprowadzié¢
marke odziezowg i tworzy¢ wartoSciowe projekty (nawet przy pomocy
specjalistow). O ile na starcie, wykorzystujgc mozliwos¢ przykucia uwagi
swojej szerokiej grupy odbiorczej (przyktad Jessici Mercedes i jej Veclaim)
zyskuje bardzo duze zainteresowanie, to z czasem braki w doSwiadczeniu

projektowym wychodzg na etapie twdrczym, skutkujgc utratg wiarygodnosci
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wizerunku marki. Niestety afery typu "metkowa" czy plagiatowa odbijajg sie
negatywnie nie tylko na pojedynczych markach, ale na catej branzy polskiej
mody - zrazajgc i utwierdzajgc odbiorcdw w tym, ze nalezy by¢ nieufnym i
podejrzliwym w stosunku do krajowych projektantéw. Jednak w tym
kontekscie wptyw dziatalnosci "pseudo projektantow" mozna odbierac i
wykorzysta¢ pod katem szansy dla wykwalifikowanych, wyksztatconych
projektantdéw - szansy na odroznienie sie i skontrastowanie do influenceréw-
designerow, na podkreslenie swojego dosSwiadczenia i wiedzy. Uwazam, ze
idealnym narzedziem do realizacji tego sg media spotecznoSciowe, dajgce
mozliwos¢ zaprezentowania odbiorcom wartosciowego, wiarygodnego
projektowania ubioru.

Dodatkowo, dzieki udostepnianiu ogromnej ilosci niezwykle
przydatnych narzedzi, social media pozwalajg na sprawng komunikacje z
grupg odbiorczg, na wymiane opinii, poglgdow i pomystow, a tym samym na
poznanie klienta, jego potrzeb i preferencji. To z kolei dostarcza
projektantowi zasobdéw wiedzy o odbiorcy, ktéra moze (a nawet powinna)

zosta¢ wykorzystana w procesie projektowym, do stworzenia lepiej

dostosowanego produktu. W

.12

Screenshot z instastory z
instagrama Jessiki
Mercedes @jemerced,
wiascicielki marki Veclaim,
przedstawiajacy jej
stanowisko po ,aferze
metkowe]”.

marki odziezowej i sie d
tego nie nadaje. Nie mam
tym doswiadczenia.
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20.

U. Eco, Dzieto otwarte.
Forma i nieokre$lonosé w
poetykach wspétczesnych,
Wydawnictwo W.A.B,
Warszawa 2008, s. 10-25.

21.

U. Eco, Dzieto otwarte.
Forma i nieokreslono$¢ w
poetykach wspotczesnych,
Wydawnictwo W.A.B,
Warszawa 2008, s.70.

odel tworzenia zaktadajgcy pewien okreslony udziat
odbiorcy w ksztattowaniu sie ostatecznej formy dzieta ma
swoje korzenie w kilku teoriach sztukii designu. Opiera sie
na stworzeniu i podtrzymaniu relacji miedzy twércg i odbiorcg, pozwalajgcej
na zajscie swoistej wspotpracy. W interesujgcym mnie systemie relaciji
projektant - kolekcja — odbiorca, na ktérym tworze swojg prace, znajduje sie

wiele odniesien do koncepcji z "Dzieta otwartego" Umberto Eco.

Eco opisuje dzieto sztuki jako "przedmiot z jednej strony tak
skomponowany przez autora, aby kazdy odbiorca mdgt (poprzez reakcje
wiasnej wrazliwosci i inteligencji na konfiguracje ptyngcych od tego
przedmiotu bodzcow) odtworzy¢ sobie oryginalny jego ksztatt, stworzony w

wyobrazni tworcy." (20)

Eco podkresla, ze twbrca z zatozenia ma na celu stworzenie dzieta o
charakterze zamknietym, pragngc by byto ono tak odczytywane i rozumiane,
jak zamierzyt to podczas procesu tworzenia. Jednakze taki jednoznaczny
wyraz nie jest to do konca mozliwy, gdyz odbiorca patrzy na dzieto z wiasnej,
indywidualnej perspektywy, uwarunkowanej jego wrazliwoscig, kultura,
gustem, doswiadczeniem, uprzedzeniami i systemem skojarzen - co jasno
wskazuje, ze ilu odbiorcow tyle interpretacji. Autor twierdzi jednak, ze
"wartoS¢ dzieta jest tym wieksza, im bogatsze sg mozliwosci jego
interpretacji, im roéznorodniejsze budzi on reakcje, im wiecej aspektow
ukazuje odbiorcy, nie tracgc zarazem wiasnej tozsamosci. [...] W tym sensie
kazde dzieto sztuki, ukonczone i zamkniete niby doskonale zbudowany
organizm, jest rownoczesnie dzietem otwartym, poddajgcym sie stu réznym
interpretacjom, zresztg nienaruszajgcym w niczym jego niepowtarzalnej
istoty. Kazda percepcja dzieta jest wiec zarazem interpretacjg i wykonaniem,
gdyz w trakcie kazdej z nich dzieto odzywa na nowo w oryginalnej
perspektywie". (21) Tym samym, kazda swobodna reakcja na dzieto,
poprzez dodanie czynnika subiektywizmu, jest aktem swoistej wspotpracy z
autorem, dopetnieniem pierwotnej formy sztuki, jej ponownym

kwazistworzeniem.

Cechg wplywajgcg na otwarcie dzieta moze byé jego funkcja
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"sugerowania" (unikania narzucania jednoznacznego odbioru), co sprawia,
ze intencjonalnie staje sie mozliwe do swobodnej interpretacji. Powoduije to,
ze przy kazdej kontemplacji dzieto tworzy sie na nowo, wzbogacone o
intelektualny i emocjonalny wktad odbiorcy. Narzedziem "sugerowania"
czesto staje sie symbol - przekazujgc to, co wieloznaczne i niewyczerpane
oraz wywotujgc coraz to nowe reakcje. Oprécz w sposob oczywisty
kojarzacych sie dziet plastycznych z nurtu symbolizmu, odniesienie do
powyzszej idei odnalez¢ mozna réwniez we wspoétczesnych dzietach
projektowych, np. w kolekcjach ubioru. Przyktadem moze by¢ kolekcja
Versace "Tribute Collection" na sezon wiosna/lato 2018. Donatella Versace,
nastepczyni swojego brata Gianniego, od lat wiernie kontynuuje jego dzieto
(stojgc na czele domu mody Versace), pielegnujgc wypracowang przez
niego estetyke oraz tworzgcg w mysl jego zasad. W tej wyjgtkowej kolekcji,
bedgcej hotdem dla Gianniego (premiera miata miejsce w 20. rocznice
brutalnego morderstwa brata) odnalez¢ mozna wiele symboli, osadzonych
na roznych ptaszczyznach. Projektantka siega do archiwéw domu mody, do
tworczosci brata sprzed lat, z okresu triumfu jego kariery - jej celem byto
dotarcie do kwintesencji domu mody Versace. Dlatego tez w kolekcji
wystepuje tak wiele bezposrednich nawigzan do konkretnych projektéw z lat
dziewiecdziesigtych. Widoczne jest to nie tylko w samych wzorach
drukowanych na tkaninach, ale i na ich przetozeniu do samej formy ubioru.
Donatella symbolicznie wciela sie w swojego brata, projektujgc przez
pryzmat jego stylu, robigc to dokfadnie tak, jak gdyby zrobit to sam Gianni.
Pomijajgc czynniki osobiste i biograficzne, symbolika wystepuje w kolekc;ji
rébwniez na innej ptaszczyznie - w zakresie samych ubiorow, a doktadniej -
we wzorach na tkaninach. Donatella podczas procesu projektowego
zaczerpneta nadruki z kolekcji Versace z lat dziewigecdziesigtych, z okresu
Swietnosci ,panowania” jej brata. Gianni miat wyjatkowg umiejetnosé
reinterpretacji i adaptacji klasycznej ikonografii do nowoczesnych form i
zestawien. ,Tresor de la Mer” wiosna / lato 1992 nawigzuje do miejsca
pochodzenia Gianniego i Donatelli — potudniowego wybrzeza Morza
Srodziemnego. W drukach pojawia sie motyw muszli, peret i koralowcow,
morskich bogactw naturalnych rodzinnego miasta Gianniego w Kalabrii.
Kolekcja jest przejawem fascynacji mitologig greckg i prébg reinterpretacii

sztuki renesansowej poprzez mode. Motyw muszli symbolizuje sfere
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zenska, jej symbolika obraca sie wséréd takich znaczen jak ptodnosc,
dziewictwo. Jest réwniez symbolem chrzescijanskim — dla pielgrzyméw
udajgcych sie do Santiago de Compostela. W mitologii symbol tgczony z
postaciami trytonow, istot dmgcych w wielkie muszle. Perta symbolizuje
wiare, wzniostosc¢, czystos¢, bogactwo, niesmiertelnos¢. W mitologii tgczona
jest z Afrodytg — podczas jej urodzin z piany morskiej, rozpryskujgce sie
krople wody staty sie wtasnie pertami. Natomiast w nawigzaniu do motywu
motyli z kolekcji wiosna / lato 1995 — Gianni opisywat motyla jako ,symbol
prawdziwego ducha Versace”. Motyw ten uznawany jest roéwniez
jako symbol duszy, szcze$cia, natchnienia, lekkosci, piekna, przemiany
zewnetrznej i $wiadomosci. Oznacza os$wiecenie, glebsze wejrzenie w

nature Swiata oraz przebudzenie sie w mitosci do Swiata.

Kolekcja Donatelli jest dzietem na wskro$ wieloznacznym,
wykorzystuje symbol jako narzedzie sugestii - pokazujac odwotania do
szeroko rozumianej, wieloptaszczyznowej inspiracji, ktéra jednakze moze

by¢ interpretowana przez odbiorce wielorako.

.13

Kolekcja Versace ,Tribute”
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U. Eco, Dzieto otwarte.
Forma i nieokreslonos¢ w
poetykach wspdtczesnych,
Wydawnictwo W.A.B,
Warszawa 2008, s. 10-48.

.14
Mobile Bruno Munariego

Koncepcja "otwarcia" dzieta wieloznacznego zazwyczaj opiera sie na
teoretycznej, intelektualnej wspotpracy odbiorcy, analizujgcym forme
dokonczong i zorganizowang (nawet jezeli pozwala ona na nieskohczone
mozliwosci interpretacyjne). Istnieje jednak réwniez kategoria dziet
otwartych materialnie niedokonczonych bagdz przeksztatcajgcych sie
swobodnie, ktorych forme odbiorca ma mozliwo$¢ samodzielnie
przeorganizowac - tym samym o krok dalej stawiajgc wspotprace z autorem
- wspotuczestniczac w tworzeniu. Z racji, ze utwory takie mogg state
przybieraé nieprzewidywalne struktury, gdyz posiadajg ceche wewnetrznej

mobilnoéci, okresla sie je jako "dzieta w ruchu". (22)

Przyktadem mogg by¢ realizacje z zakresu sztuki kinetycznej - np.
mobile Bruno Munariego czy Alexandra Caldera, czy budynek Wydziatu
Architektury Uniwersytetu w Caracas, opisywany jako "uczelnia codziennie
od nowa komponowana", ktérej aule zbudowane sg z ruchomych ptyt.
Dzieki temu wyktadowcy i studenci mogg w ramach pola mozliwosci
nieustannie wptywaé¢ na strukture i kompozycje wnetrza budynku.
Niekonczaca sie iloS¢ przyktadow "dziet w ruchu” odnalez¢ mozna rowniez
we wzornictwie przemystowym - posrod sprzetdbw codziennego uzytku, np.
rozktadanych foteli, mebli ztozonych z segmentéw, ruchomych lamp itd. -
dzieki czemu odbiorca - uzytkownik wptywa na forme i wyglad rzeczy ktére

uzywa, wedle wtasnych potrzeb i preferencji.

=
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Uwazam, ze te ceche mobilnosci posiada kazda spdjna kolekcja
ubiorow. Fakt, iz sktada sie z elementéw (poszczegdlnych asortymentow
odziezy), powigzanych ze sobg stylistycznie - daje odbiorcy mozliwosé
tgczenia jej dowolnie w zestawy (sylwetki), wedle wiasnego gustu,
upodoban i potrzeb. Mimo, ze jest dzietem skohczonym, nadal pozostaje
szeroko "otwartym", gotowym do modyfikacji wedle preferencji, do zmiany
jego kompozyciji. Jest tworzona, wykonywana "na nowo", za kazdym razem

kiedy powstajg nowe potgczenia.

ZaobserwowacC mozna w tym kontekScie tendencje, ktdrg opisuje
Eco: "wykonanie dzieta nie oznacza jego ostatecznego zdefiniowania.
Kazde wykonanie spetnia dane dzieto, nie wyczerpujgc jego mozliwosci,
kazda realizacja nadaje dzietu ksztalt, uzupetniajgc szereg realizacji
dotychczasowych, kazde odczytanie wyraza dzieto w sposob kompletny i
zadowalajgcy, ale zarazem niekompletny i niepetny, gdyz nie daje nam

symultanicznego obrazu wszystkich mozliwych jego interpretacji”. (23)
Ecowyszczegdlnia trzy aspekty "otwarcia" dzieta:

1. Dzieta "otwarte" - tzw. dzieta w ruchu, ktére charakteryzujg sie

zaproszeniem odbiorcy do tworzenia dzieta wspolnie z autorem

2. Dzieta bedace rodzajem wobec "dziet w ruchu" - charakteryzujgce sie
tym, ze sg fizycznie ukonczone, jednakze pozostajg "otwartymi" - poniewaz
posiadajg zdolnosc ciggtego tworzenia wewnetrznych relaciji, ktére odbiorca
ma odkry¢ oraz dokonaé¢ wyboru sposréd sumy wrazeh towarzyszgcych

aktowi percepcji

3. W zatozeniu kazde dzieto jest otwarte (niezaleznie czy Swiadomie czy
nieSwiadomie przez tworce) na nieskonczong mozliwos¢ interpretacii.
Kazda z nich ozywa dzieto na nowo, wedle indywidualnej perspektywy
odbiorcy

Przy tworzeniu pracy doktorskiej, najbardziej inspiruje mnie ostatni
rodzaj otwarcia, ktéry wigze sie z nieskonczonoscia dzieta skonczonego, a

przede wszystkim procesem jego tworzenia. Podstawowym zatozeniem
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projektowanej przeze mnie kolekcji jest jej szeroko otwarty charakter. Samo
"otwarcie" nie przebiega na jednej ptaszczyznie i nie jest tatwe do
sklasyfikowania wedle podziatdw nakreslonych przez Eco. Pewne kwestie
sg jednak niewatpliwe: kolekcja ma zosta¢ dzietem skonczonym (gdzie
wszystkie asortymenty ubioru sg zaprojektowane i uszyte, potgczone w
gotowe sylwetki - jako tworca "sugeruje" jedno z mozliwych rozwigzan
skompletowania), jednakze nieskohczonym pod tym wzgledem, ze
odbiorca moze modyfikowac jego elementy w sposéb dowolny - tworzgc
zestawy wedle swojej wizji, upodoban i potrzeb, w praktycznie
nieograniczony sposo6b. Uktad dzieta pozostaje wiec ruchomy (wrecz

dynamiczny) i otwarty, dajgcy dowolnie sie miksowac.

Kolekcja posiada¢ ma rowniez charakterystyczne cechy "dzieta w
ruchu" - ta ptaszczyzna ma jednak charakter czasowy i wystepuje jedynie w
trakcie tworzenia gtownych, najwazniejszych zatozen projektowych,
podczas kiedy komunikuje sie z odbiorcami poprzez media
spotecznoSciowe, zapraszajgc do wspottworzenia koncepcji kolekcji. Ten
etap jest inwitacjg do interwenc;ji kontrolowanej, wejScia w méj Swiat - jednak
udostepniam go w okreslonym polu mozliwosci. Na tym etapie odbiorca
jeszcze nie interpretuje, lecz ukierunkowuje tor budowy dzieta, poprzez
przekazywanie mi swoich preferencji, potrzeb. To ja jako tworca, analizuje i
interpretuje te sygnaty, na ich podstawie tworzgc ostateczne projekty.
Wielos¢ indywidualnych interwencji odbiorcow, mimo ich
nieprzewidzianego, nieskrepowanego charakteru nie wprowadza chaosu,
gdyz to twérca dzieta panuje nad jego strukturg, a owe interwencje stanowig

regute pozwalajgca na jego organizacje.

Nastepuje wiec swoista wspétpraca, o jakiej pisat Eco. Podsumowujgc,

otwarcie mojej kolekcji przebiega na dwdch gtdbwnych ptaszczyznach:

® w pierwszym etapie - czas projektowania: jako twdrca komunikuje
sie z odbiorcg za pomocag medidw spotecznosciowych, zapraszajgc
go do wspottworzenia zatozen projektowych kolekcji, na podstawie
jego preferencji i potrzeb (ktére mi sygnalizuje). Forma pracy w tym

czasie zdecydowanie posiada charakter "dzieta w ruchu". Ten etap
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jest dla mnie bez watpienia najwazniejszy, poniewaz dotad
nieobecny w standardowo przyjetych relacjach miedzy projektantami
ubioru, a potencjalnymi klientami, w ktérych to designer mody petnit
funkcje znacznie bardziej dyktatorskg (narzucajgc trendy), niz
otwartg na wspotprace.

® \Vdrugim etapie - po zakonczeniu przeze mnie dzieta: odbiorca moze
dowolnie interpretowa¢ gotowg kolekcje - w sferze intelektualne;,
wizualnej oraz praktycznej - zestawiajgc, modyfikujac, miksujgc ze
sobg asortymenty odziezy, tworzgc kompozycje odpowiadajgce jego
potrzebom i gustowi. Odbiorca wchodzi w interakcje z przedmiotem
artystycznym, nie z podmiotem twoérczym (jak miato to miejsce w
poprzednim etapie), ma prawo do odbierania znaczen niezaleznie od
mojej autorskiej intenciji.

Uwazam, ze ten nowy typ relacji miedzy twoércg a odbiorcg jest
wynikiem potrzeb zmieniajgcego sie $wiata, nowym etapem Kkultury;
sposobem w jakim sztuka, moda i proces jej projektowania musi
przystosowac sie do obecnych czasow. Charakterystyka dzieta otwartego
oraz "dzieta w ruchu" buduje nowy rodzaj stosunkdéw projektanta-artysty i
klienta-publicznoéci, nowg zaleznos¢ miedzy kontemplacjg a korzystaniem
z dziefta. Znakiem naszych czasow (zwtaszcza w trakcie kryzysu roku 2020 i
poczatku 2021) jest narastajgcy brak zaufania do narzucanych norm, w tym
do dyktatury trendéw i wzorcow w modzie. Dlatego tak wazne staje sie
wstuchanie w odbiorce i umozliwienie mu wptywania na produkt, ktory jest
dla niego projektowany. Kwestia $wiadomego "otwierania" dzieta jeszcze
nigdy nie byta tak potrzebna.
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ewne aspekty moich badan tgczg sie z kolejng koncepcjg

teorii sztuki i designu, bazujgcej na relacji miedzy twoércg i

odbiorcg i zachodzgcg w oparciu o swoistg wspodtprace przy
tworzeniu dzieta — koncepcja sztuki partycypacyjne;.

Mimo, ze nie identyfikuje sie w petni z wszystkimi zatozeniami i
pogladami tego nurtu, to doceniam niektore jej mechanizmy. Jednakze nie
moge stwierdzi¢, ze moim celem albo checig jest zakwalifikowanie
wykonywanego przeze mnie dzieta artystycznego stricte do kregu sztuki
partycypacyjnej, jego zakres jest zdecydowanie bardziej ztozony, choé w
pewnym zakresie bazuje na podobnych, wybranych schematach.

Clair Bishop definiujgc sztuke partycypacyjna, opisuje, ze jest to
"sztuka zaangazowana spotecznie, rodzaj strategii, poprzez ktérg ludzie
stajg sie tworzywem dzieta artystycznego. Artysta aranzuje sytuacje i
zacheca jej uczestnikow do zachowania sie w okreslony sposdb we
wskazanym miejscu. Artysta jest wspotpracownikiem i wytworcg sytuacii
spoteczno-artystycznych a publiczno$¢ staje sie wspottworcg lub
uczestnikiem. Efemeryczne dziatania oparte sg na spotkaniu ludzi, majg na
celu wywotanie emocji, poruszenia, stworzenie tymczasowej spotecznosci,
pobudzenie energii. Geneza sztuki partycypacyjnej wywodzi sie z dziatan
wtoskich futurystow — wieczornych przyje¢ (serate) — spotkan z
publiczno$cig oraz futurystycznych akcji prowokacji, ktére zapowiadaty
pdzniejsze dziatania sztuki performance i happeningu.” (24)

Najbardziej znamiennym jest, ze znaczenie partycypaciji jest zawsze
zalezne od kontekstu wystepujgcych w danym spoteczenstwie praktyk
spotecznych i sytuacji politycznej. Jej potrzeba jest natomiast wyrazem checi
wyprowadzenia szerszej zmiany i pogtebienia demokracji. Tak wiec kazda
praktyka artystyczna sztuki partycypacyjnej wymusza koniecznos¢
odbierania jej w ramach jej jednostkowego kontekstu historycznego i

politycznego czaséw, w ktorych powstata.
Jak zauwaza Bishop: "korzenie partycypacji siegajg poczatkdw

wielkiej awangardy. Ale ta awangarda nie oznacza wytgcznie
konstruktywizmu, dadaizmu i surrealizmu. Trzeba pamietac, ze awangarda
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to rowniez faszyzm i bolszewizm - partycypacja jako artystyczna strategia

moze by¢ wykorzystana przez kazdy polityczny system.,, (25)

W Polsce projekty partycypacyjne majg wiasng tradycje.
Zakorzenione sg w sztuce krytycznej lat dziewiecdziesigtych, a wpltyw
ideowy miata na nie teoria Formy Otwartej Oskara Hansena od lat
piecdziesigtych dwudziestego wieku, ktéra postuluje: "w mysl teorii formy
otwartej, artysta przez artefakt artystyczny, nie tworzy zamknietego dzieta
sztuki, lecz buduje mozliwos¢ kontekstu i interpretacji. Dzieto o formie
otwartej jest zawsze gotowe, aby znalez¢ sie w nowych okolicznosciach, w
nowym czasie, w nowej relacji ze zmienng rzeczywistoscig. Od odbiorcy,
ktéry jest jednoczesnie widzem i aktorem biorgcym czynny udziat, zgda
indywidualnej interpretacji i obliguje go do budowania kontekstu. Dzigki
temu dzieto zawsze zyje, nie traci aktualnosci i tym samym nie marnotrawi
Srodkdw. Artysta postuluje bezklasowos¢, egalitaryzm, bezhierarchicznosc,
demokracje, niedogmatycznosc¢, decentralizacje, asymetrie." (26)

Ujmujgc w skrocie, gtdownymi cechami dziet z zakresu sztuki

partycypacyjnej sa:

- naprawa relacji spotecznych i aktywizacja widza jako cel (sztuka ma by¢

czescig ludzkiego zycia)
-inkluzywno$¢é

- krytyka jednostki, indywidualizmu i odrzucenie autorstwa na rzecz

kreatywnosci innych (wspottworzenie z publicznoscig)
- afirmacja zbiorowosci

- silny kontekst polityczny

-wrogos$¢ do kapitalizmu i witasnosci prywatnej

-zwrot etyczny

- nacisk na proces kosztem produktu (sztuka bez produktu, to ludzie sg
tworzywem)
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- najczesciej charakter performance’u lub happeningu

Wiele z tych cech, ze wzgledu na swoj skrajny wymiar, wzbudzacé
moze watpliwosci i problemy. Jedng z gtdwnych idei sztuki partycypacyjnej
jest krytyka jednostki i indywidualizmu, ktory traktowany jest z
podejrzliwoscig. taczony jest bowiem z kapitalizmem i neoliberalizmem,
prywatyzacjg i wolnym rynkiem, ktére sg utozsamiane z najgorszym ztem.
Model spotecznej wspodtpracy zbiorowosci stanowi antykomercyjny
kontrmodel, bedacy zaprzeczeniem "dochodowych" figur indywidualnych
artystow. Projekty partycypacyjne postugujg sie dwoma podstawowymi
postulatami - sprzeciwem i ulepszaniem. Plan realizacji zadan naprawy
sytuacji spotecznych utozsamiany jest z artystycznym gestem oporu. Te
zatozenia sztuki partycypacyjnej mogg przyczyni¢ sie do kwestii jej
upolitycznienia, niekoniecznie w dziataniach artystow. Przyktadem moze
by¢ sytuacja z Wielkiej Brytanii, gdzie Partia Pracy (1997-2010) postugiwata
sie retorykg niemal identyczng, jak przedstawiciele sztuki spotecznie
zaangazowanej. Pytanie "Co sztuka moze uczyni¢ dla spoteczenstwa?"
postuzyto partii w ich propagandzie politycznej. Jako odpowiedz
wskazywata nowe miejsca pracy, ograniczanie przestepczosci i wspieranie
spotecznych aspiracji, pomijajgc te wartosci, ktére w sztuce sg
najwazniejsze, czyli artystyczne eksperymenty i funkcje badawcze - co
prowadzi tylko do zredukowania praktyk artystycznych do kwestii finansowej
i uzytecznosci dla panstwa. Podstawowg kwestig poruszang przez Partie
Pracy byto wykluczenie spoteczne - jako zagrozenie dla spoteczenstwa
wskazywali ludzi, ktérzy stojg poza systemem edukaciji i rynku pracy, a wiec
sg ciezarem dla Panstwa, stanowigc wykluczong mniejszos¢. Partia
skfaniata sztuke do dziatan spotecznie inkluzywnych - mobilizujgc ktopotliwe
jednostki do dostosowania sie do normy petnego zatrudnienia i bycia
niezaleznym od opieki spotecznej. Dzieki partycypacji spotecznej Panstwo
zyskiwato postusznych obywateli, respektujgcych prawo. W tym kontekscie
inkluzja stata sie bardziej programem przystosowujgcym obywateli do
podporzgdkowania, niz srodkiem naprawy wiezi spotecznych i pomocy
jednostkom wykluczonym (na tle rasowym, ptciowym, klasowym itd.) i
uci$nietym. Partycypacja spoteczenstwa moze by¢ szczegdlnie przydatna
do rozwigzywania zadan inkluzji, jednak niesie to za sobg pejoratywne
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w skutkach zatozenie, ze jej uczestnicy znajdujg sie w sytuacji bezradnosci,
jedynie umacniajgc tg sytuacje. Przyktad z Wielkiej Brytanii jest jednym ze
skrajnych sytuacji upolitycznienia sztuki partycypacyjnej, jednak
niewatpliwie nakresla mozliwos¢é wystepowania probleméw na tym polu.
Dlatego tak wazne jest to, zeby sztuka zachowata autonomie, po to, zeby sity
polityczne i ekonomiczne nie byty w stanie uczyni¢ z niej swojego narzedzia,
by nie stawata sie czescig falszywego spotecznego konsensusu. Opiera sie
to na pewnym paradoksie sztuki, ktora jest "sztukg w tej mierze, w jakiej jest
czyms innym niz sztuka: sferg jednocze$nie oddzielong od polityki i zawsze
polityczng w swej naturze, poniewaz zawiera ona obietnice lepszego
Swiata". (27)

Sztuka partycypacyjna wywotuje réwniez sporo napie¢, np. pomiedzy
pojeciem jakosci a rownouprawnienia. Paradoks opiera sie na tym,ze im
bardziej zdekoncentrowane autorstwo danego dzieta, im wieksza ilos¢ ludzi
jest zaangazowana w proces jego tworzenia, tym gorszy posiada status jako
element kultury. Innym przyktadem jest relacja miedzy autorstwem
indywidualnym a kolektywnym. Nawet jeSli w pewnym momencie
historycznym jakie$ dzieta powstajg w procesie grupowym, to z czasem sg
przypisywane jako obiekt pracy jednostek.

Odbior sztuki partycypacyjnej jest réwniez zalezny od rodzajéw
publicznosci - tego jak postrzegana jest przez "aktywnych" uczestnikow
wspottworzgcych dane dzieto oraz tego, jak postrzega jg "bierna"
publicznosé, oglgdajgca np. dany happening na zywo, badz za
posrednictwem medium dokumentujgcego je.

Uwazam, ze kwestia autorstwa dzieta, nawet jesli nalezy ono stricte
do sztuki partycypacyjnej, jest niepodwazalna. Artysta, jako osoba
aranzujgca sytuacje i zachecajgca uczestnikow do wziecia udzialu we
wspoitworzeniu jest odpowiedzialna za forme i wydzwiek przekazu. To jego
autorska decyzja i pomyst, nawet jesli do jego realizacji "wykorzystuje"
publicznosc.

W przypadku mojej koncepcji doktorskiej proces wspotpracy z
odbiorcg i jego mobilizacja jest rowniez bardzo wazna, ale zdecydowanie nie
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bardziej niz samo dzieto - bedgce z jednej strony efektem tej wspodtpracy,
wizualizacjg badan (czyli relacji z grupg), lecz z drugiej - rezultatem przede
wszystkim mojej pracy, moich indywidualnych rozwigzan projektowych.
Sama wspétpraca zdecydowanie nie ma charakteru odrzucenia autorstwa
(tak jak ma to miejsce bardzo czesto w dzietach sztuki partycypacyjnej), a
jedynie "dopuszczenie do gtosu" grupy docelowej, danie jej mozliwosci
wypowiedzi i ukierunkowania toru rozwoju dzieta (co dzieje sie w pierwszym
etapie tworzenia kolekcji), ktore to w ostatecznosci projektuje i wykonuje

sama jako autor, bazujgc na wynikach badan (drugi etap).

Proponujgc ten model wspétpracy i bazujgcy na niej sposéb
przygotowywania zatozen kolekcji razem z odbiorcg, nie pietnuje i nie
potepiam tradycyjnego procesu projektowego. Przedstawiam jedynie
alternatywne rozwigzanie, ktore wedtug mnie jest bardziej dostosowane do
wspoétczesnych realibw - ery internetu, medidéw spotecznosciowych.
Zaktadam, Zze wspodtistnienie tych dwéch modeli projektowania moze

wzajemnie je dopetniaci koegzystowac w Swiecie dzisiejszego designu.
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