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Wstep

Podrozowanie w dobie globalizacji ma ogromne znaczenie w rozpowszechnianiu
trendéw oraz ksztattowaniu sie rynku mody. Prowadzi to do poznania innej kultury oraz
przejmowania poszczegolnych brzegowych elementéw, np. ubior. Powyzsze zjawisko
przyczynia sie do kreowania gustu o podtozu globalnym. W branzy mody obowigzuje
obserwacja zmian zachodzgcych w spoteczenstwie, aby dobrze przewidzie¢ przyszie
trendy. Nowe technologie przyczynity sie do sukcesu branzy mody. Telewizja, reklamy,
lokowanie produktu w programach i filmach, znane osobistosci jako ambasadorzy, czy
obszar social media, wzmacniajg pozycje marki. Na potrzeby rynku moda lokalna ulega
przeksztatceniu i zinterpretowaniu w odbiegajgcy od pierwotnego sposob. Ekspansja
kulturowa doprowadzita do zdominowania tradycyjnej kultury lokalnej krajow stabiej roz-
winietych przez silniejsze ekonomicznie panstwa (przede wszystkim USA). Rynek mody
kreowany jest natomiast przez Europe Zachodnig.

Obecnie gospodarka swiatowa podlega ogromnym koncernom. Gtéwnymi problemami
branzy mody jest notoryczne wykorzystywanie pracownikéw z krajéw Trzeciego Swia-
ta, promowanie rozmiaru zero czy nieetyczne traktowanie zwierzat. To rowniez gtéwne
przyczyny otwarcia rynkow i zmniejszenia barier handlu, ktére sg nieodtgcznym skutkiem
globalizacji. Zabieg ten miat poméc krajom rozwijajgcym sie, w rzeczywistosci jednak
prowadzi do ciggtego wzbogacania sie krajow najbogatszych i poszerzenia nierownosci
spotecznych. W gruncie rzeczy, globalizacja ma na celu stworzenie globalnej Swiadomosci
spotecznej, dzieki kitorej kazdy mieszkaniec globu bedzie uswiadomiony o istniejgcych
problemach swiatowych i bedzie sie starat podejmowa¢ odpowiedzialne decyzje konsu-
menckie. Jednak dzisiejszy konsumpcjonizm wigze sie z gromadzeniem niepotrzebnych
rzeczy i wymiang towaréw na coraz to nowsze modele. Konsumpcjonizm jest wynikiem



94 Sylwia Januszewicz, Monika Sosnowska

zbiorowego myslenia i postepowania, w ktorym jednostka przedstawiajgca swoje idee jest
w stanie oddziatywaé na zbiorowos¢. W spoteczenstwie coraz rzadziej pojawia sie potrzeba
indywidualizmu, wyj$cia przed szereg. Bezpieczniej jest podgzac za masg i wptywac na
tworzenie sie globalnego gustu, wynikajgcego z dziatania jednostek. Roznice kulturowe
i spoteczne uniemozliwiajg w znacznym stopniu stworzenie uniwersalnego gustu. Mimo
podrézowania i dyfuzji kulturowej wcigz istniejg tradycyjne wzorce kulturowe, z ktérych
nie warto rezygnowac, poniewaz to one ksztattujg naszg tozsamosc.

Podrozowanie, a skutkiem tego poznawanie swiata, od dawien dawna byto czynnikiem
majgcym wplyw na formowanie sie kultur lokalnych. Nawet niewielkie elementy egzo-
tycznego pochodzenia, wcielone do innej kultury, w wiekszym bgdz mniejszym stopniu
odciskajg na niej swoje pietno. Wraz z rozwojem komunikacji i powstaniem przetomo-
wych wynalazkéw przemieszczanie sie ludzi w przestrzeni zostato znacznie utatwione.
Z biegiem czasu rozwdj infrastruktury oraz pojawienie sie nowych technologii sprawit, ze
masowe migracje staty sie powszechnoscig. Dostep do mass mediéw, w tym Internetu
spowodowat sytuacje, w ktérej mamy do czynienia ze zjawiskiem globalizacji, bedgcym
przyczyng stopniowej uniformizacji zycia na catym globie. Efekty globalizacji zauwazal-
ne sg na kazdej ptaszczyznie ludzkiej egzystencji i warunkujg ksztattowanie sie rynkow
Swiatowych. Przyglgdajgc sie poszczegolnym branzom, nie sposéb pomingc¢ rynku mody,
ktorego uwarunkowania i dziatalnos¢ jest Scisle zwigzana z kulturg.

Dzieje ,,fenomenu spotecznego”

Chcac pozna¢ zasady funkcjonowania i uwarunkowania rynku mody, nalezy najpierw
przyjrze¢ sie samemu zjawisku mody i przeanalizowac¢ je. Georg Simmel stusznie zauwa-
zyt, ze o0 modzie nigdy nie mozna powiedzieé, ze jest, poniewaz moda zawsze sie staje’.
Zygmunt Bauman w swojej ksigzce Kultura w ptynnej nowoczesnosci, odwotujgc sie do
powyzszych stéw, dodat:

W jaskrawym przeciwienstwie do procesow fizycznych, a w bliskim powinowactwie
z koncepcja perpetuum mobile ewentualno$¢ trwania w nieustajgcym ruchu (czyli nie-
skonczonego wykonywania pracy) nie jest w przypadku mody nie do pomyslenia. Co
jest tu natomiast nie do pomyslenia, to przerwanie juz rozpoczetego tanicucha zmian?.

Jak napisano w kolejnym fragmencie:

Stawanie sie mody nie tylko nie traci energii rozpedu, ale nabiera coraz wiekszego
impetu i przySpieszenia w miare tego, jak rosnie zasieg jej oddziatywania i mnozg
sie materialne, namacalne dowody jej wptywow?.

' Z. Bauman, Kultura w ptynnej nowoczesnosci, PWN, Warszawa 2011, s. 35.
2 |bidem.
3 Ibidem.
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Analizujgc okreslony przez Baumana ,fenomen spoteczny™, jakim jest moda, nalezy od-
wotac sie do jej historii. To, ze moda wraz ze zmieniajgcym sie Swiatem ewoluuje, nie ulega
watpliwosci, natomiast zawitg kwestg jest to, w jaki sposob na przestrzeni wiekow zachodza
te zmiany, w jakim kierunku zmierzajg i jak oddziatujg na siebie tradycjonalne lokalne kultury.

W zamierzchtych czasach ubiér petnit funkcje ochronne. Byt dostosowany do klimatu,
terenu, ktéry dana ludno$¢ zamieszkiwata. Pomimo faktu, iz poszczegdlne zbiorowosci nie
miaty ze sobg kontaktu, a ich ubior roznit sie od siebie, we wszystkich kulturach mozna sie
dopatrze¢ podobienstwa jego funkcji. Stroj sygnalizowat wiek osoby, sprawowang przez
nig funkcje, zajmowang pozycje. W momencie kontaktu miedzykulturowego dochodzito
do obustronnego przedostawania sie poszczegdinych elementow strojow z jednej spo-
tecznoéci do drugiej. Wielkie wyprawy, podczas ktérych przywozono do kraju zdobycze
egzotycznego pochodzenia oraz informacje dotyczace obcych kultur, przyczynity sie do
zaistnienia w danej spotecznosci zupetnie nowych trendéw. Przyktadem takim moga by¢
Z pewnoscig pasy kontuszowe przywozone ze wschodu (Turcja, Persja) i noszone w XVII
i XVIII w. przez polska szlachte. Na przestrzeni wiekéw moda w krajach Europy przeni-
kata sie wzajemnie. Ze wzgledu na stabo rozwinietg komunikacje informacje o panujacej
modzie przedostawaty sie do innych krajow z kilkunastoletnim nawet opéznieniem. Moda
natomiast byta wéwczas domeng ludzi majetnych. Od czaséw baroku gtéwnym osrodkiem
rozwoju kultury i sztuki (w tym przede wszystkim mody) byta Francja. Zwtaszcza za czaséw
panowania Ludwika XIV. Paryz zostat ochrzczony stolicg Swiatowej mody, a czerpane od
Francuzow inspiracje ksztattowaty mode w Europie. Warto jednak zauwazyc, ze reakcje
na ,dyktowanie mody” nie zawsze byly entuzjastycznie przyjmowane przez obywateli
innych panstw. Wielka Brytania, bedaca w nieustajacym konflikcie z Francjg i wcigz z nig
rywalizujgca, kreowata wiasng mode, nie przyjmujgc wzorcow od narodu romanskiego.
Pomimo faktu, iz niektére narody staraty sie zachowac¢ odrebno$¢ swojego ubioru, nieunik-
nionym byto stopniowe wcielanie do swojej kultury twordw z zagranicy. Pojawienie sie ,na
salonach” osoby artysty projektanta sprawito, ze kreowane przez niego trendy byly szybko
i entuzjastycznie podchwytywane przez elity, ktére wéwczas stanowity wyznacznik stylu.
Projektanci tacy jak Coco Chanel czy Dior znaczaco przyczynili sie do utrwalenia pozycji
Francji jako swoistego autorytetu w Swiecie mody. Nie bytoby to jednak mozliwe, gdyby nie
coraz fatwiejszy dostep do informac;ji i coraz bardziej sprzyjajgce warunki podrézowania.
Dzieki nieustannemu rozwojowi transportu i pojawianiu sie coraz to nowszych wynalazkow
rozpropagowanie trendéw na swiatowg skale zostato znacznie utatwione.

Migracje cziowieka w swiecie globalnych powigzan kulturowych

Wspoiczesnie szybkie rozprzestrzenianie sie wiadomosci ze $wiata zawdzigczamy
nowym technologiom oraz mozliwosci dynamicznego i utatwionego przemieszczania
sie w przestrzeni. Dostep do mass mediow, w tym Internetu, a przede wszystkim mozli-

4 Ibidem.
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wos$¢ bezposredniego obcowania z odmienng, egzotyczng z punktu widzenia podréznika
kulturg skutkujg dyfuzjg kulturowa, czyli przeptywem elementéw lub catych konfiguracji
kulturowych miedzy odmiennymi kulturami. Poddajgc analizie cate zjawisko, jakim jest
dyfuzja kulturowa, zacznijmy od jednego z najwczesniejszych czynnikbw mu sprzyjaja-
cych, a mianowicie migracji. Anthony Giddens w swoich rozwazaniach na temat ruchéw
migracyjnych zauwazyt: ,Migracja nie jest zjawiskiem nowym, ale zdaje sie nasila¢ w miare
wzrostu globalnej integracji”®. Bauman natomiast rozwingt powyzszg mys$l i, odwotujac
sie do historii, stwierdzit:

Masowa migracja, czyli wedréwka ludzi (cho¢ nie ludéw jak w czasach wczesnego
$redniowiecza) towarzyszyta nowoczesnosci i modernizacji, jej sposobowi bycia
nieodtgcznie i od samego poczatku®.

Wspomniany autor wyréznit trzy odrebne fazy nowoczesnej migracji. Pierwszg z nich
byta ,misja biatego cztowieka”, polegajgca na zasiedlaniu przez Europejczykow ,pustych
ziem”®, czyli tak zwana kolonizacja.

Druga faza to odwrdécenie kierunku migracji, towarzyszgce rozpadowi kolonialnych
imperiéw. Wéwczas za powracajgcymi do Europy kolonistami zaczeta podgzaé ludnosc
tubylcza. Zostata ona wpasowana w $wiatopogladowo-strategiczny model ,asymilacji”.
Powyzsze zjawisko odwrocenia kierunku migracji jeszcze sie nie zakonczyto.

Cechg, ktéra charakteryzuje i odroznia trzecig fale od dwoéch poprzednich, jest jej
niesprecyzowanie, czyli brak konkretnego wskazania jedynego tylko szlaku wedréwek
ludoéw. Fala ta nabiera rozpedu i wprowadza w nowy wiek, w ktérym petno rozmieszczo-
nych i rozproszonych po krajach diaspor. Przemieszczanie sie mniejszosci etnicznych,
religijnych, kulturowych jest umotywowane obecnie ,logikg globalnej redystrybucji zaso-
béw zyciowych i szans przezycia wlasciwg obecnemu stadium globalizacji”®. W obec-
nych czasach podroze dla wielu stajg sie codziennoscig. Préba odnalezienia wiasnego
miejsca na swiecie, czy tez poszukiwanie mozliwosci godnego zycia w nowym otoczeniu
doprowadzajg do sytuaciji, w ktdrej widoczne granice panstw sie zacierajg. Jako przyktad
dostownej interpretacji powyzszej tezy mozna przywotaé chociazby wprowadzenie w Unii
Europejskiej uktadu z Schengen, na mocy ktorego zniesiona zostata kontrola graniczna
obywateli panstw cztonkowskich uktadu. Odnoszac sie do juz przywotanego przyktadu Unii
Europejskiej, warto wspomnie¢ o otworzeniu rynku pracy dla krajow cztonkowskich. Jak
nie trudno sie domysli¢, taka sytuacja znaczaco wptyneta na masowa migracje (wedtug
GUS w Europie przebywato ponad 1 min 750 tys. emigrantéw z Polski; w 2010 r. — okoto
1 min 685 tys.).

5 A. Giddens, Socjologia, PWN, Warszawa 2007, s. 282.
6 Z.Bauman, Kultura..., op. cit., s. 52.

7 Ibidem, s. 53.

& Ibidem.

® Ibidem, s. 54.
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Rozpropagowanie trendéw lokalnych

Omowilismy juz zjawisko migracji, ktére swoje najbardziej szczytowe formy przybiera
wiasnie w dobie globalizacji. Przejdzmy wigec do gléwnego obszaru naszych zainteresowan
i rozwazmy zalezno$ci miedzy migracjg a kulturg, ktérej nieodzowng czescig jest moda.

W odniesieniu do wczesniej wspomnianych stow podrozowanie w dobie globalizacji
ma ogromne znaczenie w rozpowszechnianiu trendéw oraz ksztattowaniu sie rynku mody.
W poprzednim rozdziale dotyczgcym historii oméwiona zostata kwestia przemieszczania
sie, odgrywajgca ogromnie wazng role w rozpropagowaniu mody. Obecnie za sprawg
globalizacji mamy do czynienia z podrézowaniem na szerokg skale. Podrozujg cate
kategorie zawodowe, do ktérych mozna zaliczy¢ biznesmendw, politykéw, artystéw, czy
tez obstuge naziemng (w tym m.in. pilotéw, stewardesy). Takie osoby, aby sprostaé
wymaganiom swojej pracy, bardzo czesto przed wyjazdem zapoznajg sie z obyczajami
i zwyczajami panujgcymi w kraju, ktory stanowi cel ich podrozy. R6znego rodzaju dele-
gacje, trwajgce kilka dni, utatwiajg kontakt z inng kulturg. Przyjezdni przebywajgcy w od-
miennym Srodowisku majg bezposrednig stycznosc¢ z egzotycznym z ich punktu widzenia
otoczeniem i poznajgc historie danego miejsca, sg w stanie wykreowac jego wizerunek,
bedacy blizszy prawdzie, anizeli bytoby to mozliwe bez rzeczywistej konfrontacji. Osoby
emigrujgce w celach zarobkowych czy uchodzcy z krajéw totalitarnych albo ogarnietych
wojng domowg zazwyczaj zmuszeni sg odnalez¢ w nowym kraju swoj drugi dom. Ich zycie
staje sie nierozerwalnie zwigzane z nowym miejscem, a co za tym idzie, wiedza na jego
temat nie powinna ograniczac sie tylko do wybiorczych elementow. W tym przypadku
potrzeba wiecej informaciji, np. dotyczgcych prawa i polityki spotecznej. Popularniejszy,
zwtaszcza u miodych ludzi, staje sie backpaking, czyli model indywidualnej turystyki wy-
jazdowej. Polega na odbywaniu podrozy zagranicznych, zazwyczaj do krajow z wtasnej
perspektywy egzotycznych. Backpaking prowadzi do zaspokojenia potrzeby poznawczej
i pozwala na zetkniecie sie z inng kulturg, zobaczenie miejsc, na ktérych masowa tury-
styka nie odcisneta swojego pietna. Wspdélnym mianownikiem dla wszystkich powyzszych
styléw podrézowania jest nieuchronnos$¢ obcowania z inng kultura. Sytuacja taka wptywa
na bezposrednie zapoznanie si¢ ze zwyczajami panujgcymi w danym miejscu, umozliwia
dostrzezenie roznic kulturowych, a co za tym idzie poszerza horyzonty, sprawia, ze czto-
wiek staje sie bardziej $wiadomy, otwarty na ,odmiennos¢” i ciekawy swiata. Egzystujgc
w przestrzeni miedzykulturowej, przejmuje od niej poszczegdlne brzegowe elementy, np.
ubior. Czlowiek, zyjgc na terytorium obcego kraju, zaspokaja potrzeby materialne, w tym
chec¢ ubrania sie, a lokalne butiki, kierujgce sie kryterium gustu lokalnego, oferujg specy-
ficzng mode, ktéra dopasowuje sie do stylu i upodobania przybysza. Powrét do ojczyzny
bardzo czesto skutkuje nie tylko przywiezieniem z obczyzny cennych doswiadczen czy
spostrzezen, ale takze niekiedy sprawia, ze zaczerpniete z obcej kultury elementy zostajg
wcielone w zycie we wtasnym kraju, a co za tym idzie odgrywajg istotng role w kreowaniu
gustu o charakterze globalnym. Powielanie przez coraz wiekszg liczbe oséb konkretnego
sposobu ubierania sie, ktory po czasie zaczyna sie stawac tzw. hitem sezonu, dominujg-
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cym w danym okresie, nazywamy trendem. Trendy kreowane sg zazwyczaj przez ludzi
pracujgcych w branzy modowej. Dyktujg oni kierunek rozwoju mody, style oraz wptywajg
na to, co bedzie obowigzywato w danym sezonie, trafi na poétki sklepowe, a w ostatecz-
nosci pojawi sie w naszych szafach. Jednak nawet oni nie moga pozosta¢ obojetni na
gust oraz nowe fascynacje ludzi. W branzy mody wyznaczajgcej trendy obowigzuje Scista
i skrupulatna obserwacja zjawisk obecnych w spoteczenstwie, ich tendenciji i pojawiania
sie nowosci. Dzieki takiemu postepowaniu sg oni w stanie z wyprzedzeniem przewidziec,
na co bedzie zapotrzebowanie w kolejnych sezonach oraz co przypadnie do gustu ich
klientom. Skutkiem tego jest powstanie i kreowanie trendéw, uwzgledniajgc przy tym
powielane przez wigkszos¢ elementy uchodzace za kulturowg nowosc¢.

Nowe technologie sprzymierzencem rynku mody

Najwczesniejszymi srodkami masowego przekazu byty zrodta pisane. Pierwszym
z nich byta ksigzka, natomiast bardziej biezgcym zrodtem informacji stata sie wywodzaca
z XVIll-wiecznych pism ulotnych gazeta. Pierwsze dzienniki, z jakimi mamy obecnie do
czynienia, powstaty w XIX w. i zyskaty miliony odbiorcow. Gazeta dostarczata wiadomosci
zarowno na tematy biezgce, informacje handlowe, jak i czysto rozrywkowe. Do najbardziej
prestizowych dziennikow przetomu XIX i XX w. mozna zaliczy¢ ,New York Times” czy ,, The
Times”. Narodziny telewizji, kina i radia sprawity, ze dzienniki, bedgce gtéwnym i najpopu-
larniejszym srodkiem masowego przekazu, zostaty zdetronizowane przez nowo powstate
wynalazki. Od pétwiecza telewizja stanowi jeden z najwazniejszych srodkéw przekazu.
Dzieki telewizji satelitarnej i kablowej ludzie majg dostep do coraz wiekszej ilosci kanatow
telewizyjnych, ktérych w dalszym ciggu przybywa. Liberalizacja przepisow dotyczgca
transmisji zagranicznych, a co sie z tym wigze wkroczenie na lokalne rynki $wiatowych firm
medialnych, jak rowniez rozwoj telewizji kablowej i satelitarnej umozliwiajgcy nadawcom
przekraczanie granic panstw przyczynity sie do powstania telewizji globalnej. Natomiast
najbardziej rewolucyjne zmiany w obiegu informacji wprowadzit powstaty u schytku XX
w. Internet. Powotujgc sie na stowa Anthony’ego Giddensa:

Internet zmienia charakter zycia codziennego — zaciera granice migedzy globalnym
a lokalnym wymiarem rzeczywistosci, otwiera nowe kanaty komunikacji i interakcji,
i w coraz wigkszym zakresie umozliwi wykonywanie réznych operacji za posrednic-
twem taczy elektronicznych'®.

Internet stat sie swoistym drugim swiatem, miejscem, w ktérym zyje spotecznos¢ ca-
tego globu. Zniwelowat granice i sprawia, ze poczucie odrebnosci i solidarnosci lokalnej
zostato w znaczgcym stopniu ostabione. Wiezi miedzyludzkie zaciesniajg sie, przybierajgc
wymiar ponadnarodowy. Kontakty miedzykulturowe wzbudzajg poczucie globalnej jednosci,
przyczyniajg sie do rownego traktowania odmiennosci dzigki zyskanej Swiadomosci na

°A. Giddens, op. cit., s. 495.
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temat swiata. Nie da sie ukry¢, iz przekaz informacji, za sprawg mowy lub nowoczesnych
Srodkéw masowego przekazu, petni jedng z najbardziej istotnych funkcji w spoteczen-
stwie. Wedtug Harolda Innisa ,$rodki przekazu w znacznym stopniu ksztattujg charakter
spoteczenstwa’"'. Zgtebiajgc powyzszg teorie, warto odnies$¢ sie do stow Herberta Mar-
shalla McLuhana, zdaniem ktérego ,$rodek przekazu jest przekazem”'2. W szerszym
rozumieniu tego zdania, zawarta jest w nim informacja, iz charakter srodkéw przekazu
znacznie bardziej wptywa na strukture danego spoteczenstwa, niz przekazywane za ich
posrednictwem tresci. Zwrdcmy chociazby uwage, w jaki sposéb réznig sie miedzy sobg
spoteczenstwa, w ktérych informacja dostarczana jest za pomocg prasy drukowanej, od
rozwinietych technologicznie spoteczenstw, gdzie ta sama wiadomos¢ trafia do ludzi po-
przez zrodfa elektroniczne. Za sprawg mediow elektronicznych ludzie z catego swiata sg
jednoczesnie swiadkami i uczestnikami waznych wydarzen. W ostatecznosci skutkuje to
wg McLuhana powstaniem globalnej wioski. Jeden z najbardziej znanych wspdtczesnych
teoretykow srodkow przekazu Jean Baudrillard stwierdzit, ze ,nowoczesne srodki maso-
wego przekazu wywierajg zupetnie odmienny, a przy tym znacznie potezniejszy wptyw na
rzeczywisto$¢ niz jakiekolwiek inne rozwigzania techniczne”'®. Media nie podajg suchych
faktéw, one okreslajg, co tym faktem jest. Nie bez przyczyny mass media sg uznawane za
najpotezniejsze narzedzie stuzgce manipulacji ludzkg swiadomoscig. Media majg moz-
liwo$¢ wptywania na odbiorce oraz kreowania sposobu, w jaki dana informacja zostanie
przez niego odczytana. Zawezmy pole naszych rozwazan nad globalizacjg w dobie nowych
technologii do jednego tylko obszaru, jakim jest rynek mody. Jak w czasach ,globalnej
wioski” funkcjonuje rynek mody? Z pewnoscig rozwoj nowych technologii i powstawanie
réznorodnych przekaznikéw informaciji, jak réwniez nowych technik komunikowania w du-
zej mierze przyczynity sie do sukcesu branzy mody. Dawniej, aby pozyskac¢ jakiekolwiek
informacje dotyczace trenddw, trzeba byto dotrze¢ do prestizowych, drukowanych wéwczas
magazynéw modowych typu ,Vogue” czy ,Harper’s Bazaar”. Obecnie za sprawa techniki
mamy dostep do wersji elektronicznej nie tylko tych znamienitych, poczytnych czasopism,
ale takze ogromnej ilosci nowo powstatych gazet o tematyce zwigzanej z modg. Internet
daje mozliwo$¢ wyszukania w bardzo krétkim czasie informacji dotyczgcych najnowszych
trenddw, kolekcji, firm, projektantéw. Portale spotecznosciowe (np. Facebook), w tym pu-
blikowane na nich zdjecia, powoduja, iz dostajemy informacje na temat styléw ubierania
sie czy obowigzujgcych trendéw z odlegtych zakgtkow swiata. Jeszcze kilka, kilkanascie
lat temu mode dyktowaty osobowosci ze $wiata rozrywki. Tak zwane gwiazdy, pokazujgce
sie w kreacjach danych projektantéw czy marek, byty swiethym narzedziem promocyj-
nym oraz reklamg firm odziezowych. Obecnie mamy do czynienia z zupetnie nowym
zjawiskiem. Dostep do Internetu i mozliwo$¢ publikowania wtasnych zdje¢ oraz zwykte
prezentowanie wtasnej osoby stato sie drogg do sukcesu dla wielu mtodych dziewczat.
Pojawity sie blogerki modowe. Pokazujgc swoje propozycje na stylizacje, nie zawsze pre-

" Ibidem, s. 485.
2 |bidem.
3 |bidem, s. 486.
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zentowaty drogie, markowe ubrania. Dla wiekszo$ci mtodych dziewczat staty sie wzorem
do nasladowania. Ich styl byt powielany na ulicach miast na catym swiecie. Jednoczesnie
obudzono w ludziach (zwtaszcza miodych) postawe otwartosci i pomystowosé. Co na
to swiatowi dyktatorzy mody? Ich ugruntowana pozycja nie ulegta zmianie. Mozna by
nawet powiedzie¢, ze zostata umocniona. Specjalisci od PR-u, marketingowcy i ludzie
odpowiedzialni za kreowanie wizerunku marki w dobie nowoczesnych technologii majg
duze pole do popisu z wykorzystaniem Srodkow masowego przekazu, jak m.in. telewizja,
w ktorej nie tylko mozna promowac dany produkt za pomocg reklamy, ale takze uciec
sie do technik mniej bezposrednich, jak lokowanie produktu w programach czy filmach.
Znane osobistosci sg takze drogg do wzmocnienia pozycji marki, jesli tylko pokaza sie
w odpowiednim dla niej stroju na transmitowanej w telewizji gali czy uroczystosci.

Dzieki powstaniu wczesniej juz wspomnianych portali spotecznosciowych pojawit sie
nowy sposob promowania wiasnej marki, czyli obszar social media, ktéry obecnie wiedzie
prym w komunikowaniu miedzy firma a klientem. Jednoczes$nie wiasciciele znanych marek
modowych nie pozostajg obojetni w stosunku do nowo powstatych zmian. Obracajac na
swojg korzysc pojawienie sie i zaistnienie blogerek, zapraszajg je do udziatu w kampa-
niach reklamowych czy pokazach mody. Przyktadem moze by¢ wioska blogerka Chiara
Ferragni, prowadzgca strone The Blonde Salad. Wystapita w kampaniach reklamowych
(np. Kenzo), na wybiegach (m.in. Alberta Ferretti), wspoétpracowata z wieloma firmami
(od Louis Vuitton po Mango). Sam blog The Blonde Salad stat sie marka. Pracuje nad
nim sztab PR-owcow, ludzi od marketingu internetowego oraz fotograféw. Dlaczego In-
ternet jest tak optacalnym sposobem promocji dla przedsigbiorstw? Przede wszystkim we
wspotczesnym swiecie jest on najbardziej obleganym i popularnym medium ze wszystkich
znanych nam do tej pory. Koszt reklamy i rozpropagowania marki poprzez social media
jest stosunkowo niewielki, a jako jedno z nielicznych zrédet dociera do najwiekszej ilosé
0s6b na catym $wiecie. Internet zdetronizowat telewizje, radio czy prase. Zycie przenio-
sto sie do sieci. Dla ludzi pracujgcych Internet stat sie codzienno$cig. Korzystajg z niego
podczas pracy, a takze w czasie wolnym. Mtodzi ludzie, uczniowie czy studenci, swoje
zycie towarzyskie prowadzg wtasnie na portalach spotecznosciowych, forach czy czacie.
Nie dziwi wiec fakt, ze obecnie Internet stat sie priorytetowym narzedziem do promoc;ji
i PR-u w rekach marketingowcéw. Co w takim razie dzieje sie z moda lokalng? Przeciez
w krajach stabo rozwinietych dostep do nowych technologii jest ograniczony. Wazna role
odgrywajg tutaj wczesniej juz wspomniani podréznicy. Poprzez wtasny ubiér manifestujg
styl charakterystyczny dla kultury zachodniej, a jednoczesnie poprzez nowe technologie
udostepniajg zdjecia i informacje o strojach odlegtej i egzotycznej z ich punktu widzenia
kultury, w ktorej sie znalezli. Czesto opublikowane fotorelacje z dalekich krajéow stanowig
wazne zrodto inspiracji dla projektantow czy wtascicieli marek modowych. Taka sytuacja
przyczynia sie do wzbogacenia i urozmaicenia mody zachodniej, ktéra stanowi autorytet
w tej branzy, dyktujgc i ustanawiajgc obowigzujgce trendy na swiecie.

Moda lokalna nigdy jednak nie pozostaje niezmienna. Zaczerpniete przez trendsetterow
elementy kultury lokalnej sg jedynie niewielkg czgstka ztozonej historii strojow. Symbolika,
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charakter i znaczenie zostajg pominiete, natomiast wzieta jest pod uwage jedynie ptasz-
czyzna czysto estetyczna. Ubior rozpatruje sie niekiedy tylko poprzez pryzmat kompozyciji
wizualnej. Ten fakt moze doprowadzi¢ do sytuacji, gdzie cata tradycja kulturowa, ktérej
istotnym elementem jest stroj, zostanie zapomniana, przemieniona bgdz dostosowana
do wymogow srodowiska mody. Na potrzeby rynku moda lokalna zostaje przeksztatco-
na i zinterpretowana w inny sposob, czasem zupetnie odbiegajgcy od pierwotnego. Za
przejaw takiego zjawiska mozna uznac¢ noszenie przez Europejki turbanéw czy krzyzy
chrzescijanskich przez ludnos¢ azjatycka.

Markowy swiat w globalnej sieci

Ekspansja kulturowa, bedgca jednym ze skutkdw globalizacji, doprowadzita do sytuaciji,
w ktorej silniejsze ekonomicznie panstwa zdominowaty tradycyjng kulture lokalng krajow
stabiej rozwinietych. Nie da sie ukry¢, Ze kulturg, ktéra wiedzie prym w narzucaniu wia-
snych wzorcdw, jest kultura amerykanska. Jednak, jak stusznie zauwazyt Pierre Rainero,
bedgcy szefem artystycznym firmy Cartier International: ,Podczas gdy w przemysle fil-
mowym globalizacja oznacza amerykanizacje, w wypadku produktéw luksusowych wigze
sie z europeizacjg. Bo to wiasnie Europa dyktuje trendy w tej dziedzinie™*. Czy w takim
razie mozna sie pokusi¢ o stwierdzenie, iz mamy do czynienia z gustem globalnym, do
ktérego powstania w duzej mierze przyczynita sie moda zachodnioeuropejska? Czy gust
lokalny zdominowat gusta narodowe? Rainero uwaza, ze zdecydowanie tak. Zdaniem
szefa artystycznego Cartier International ,wigze sie to z koniecznoscig ujednolicania
projektow, wprowadzania na rézne rynki identycznych zegarkéw czy pierécionkow. Teraz
coraz czesciej wytwarzamy produkt globalny”s.

Cartier International jest przyktadem firmy o zasiegu miedzynarodowym, wytwarza-
jacym dobra luksusowe w postaci bizuterii. Obserwujgc globalny rynek mody, nie spo-
s6b poming¢ innych wielkich korporacji, ktére kryjg sie pod rozpoznawalnymi na catym
Swiecie markami. Obecnie rynek swiatowy zdominowany zostat przez niewielka ilo$¢
ogromnych koncerndéw.

Zgtebiajgc tematyke globalnego rynku mody, na ktérego czele stojg potezne firmy, do-
chodzimy do wniosku, iz pierwsze wrazenie bywa mylne, a wykreowany przez media $wiat
pieknego przemystu odziezowego w rzeczywistosci jest tylko z pozoru tak zachwycajacy.
Najbardziej bulwersujgcg sprawg jest notoryczne wykorzystywanie pracownikéw z krajow
Trzeciego Swiata. Jednym z takich panstw jest Bangladesz, bedacy drugim po Chinach
producentem odziezy. W znajdujgcych sie tam fabrykach, ktorych jest 5000, pracuje ok.
3 min os6b. Ich 12—16-godzinna praca wynagradzana jest kwotg 37 dolaréw miesiecznie.
Ze wzgledu na wady konstrukcyjne nielegalnie wznoszonych budynkéw, brak zabezpie-
czen przeciwpozarowych, zakratowanie okien i zablokowanie drzwi dochodzi do czestych
katastrof budowlanych i pozaréw. Miaty one miejsce w fabrykach produkujacych dla takich

4 M. Jarco, Globalizacja gustu, ,\Wprost” 2000, nr 37, http://www.wprost.pl/ar/7647/Globalizacja-gustu/ [16.09.2013].
5 Ibidem.
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firm, jak: H&M, Inditex (Zara, Bershka, Stradivarius), Mango, C&A czy polski LPP (Cropp,
Reeserved) oraz wielu innych. Sweatshopy to zaktady odziezowe zatrudniajgce osoby do
pracy w warunkach niezgodnych ze standardami okreslonymi przez ONZ. Na szczescie
informacje o tak tragicznych zdarzeniach coraz czesciej trafiajg do odbiorcow, zwtaszcza
w panstwach rozwinietych. Sytuacja taka skutkuje wiekszg $wiadomoscia, a co za tym
idzie przejawia sie rowniez w dziataniach. Powstaje coraz wiecej organizacji zwalczajgcych
wyzysk pracownikéw z Azji czy Afryki. Nalezy do nich min. Clean Clothes Compaign. Strach
przed utratg klientow przyczynit sie do podpisania przez 31 swiatowych marek odziezo-
wych porozumienia dotyczgcego ochrony pozarowej i bezpieczenstwa. Branza modowa
ma jednak na swoim koncie nie tylko takie przewinienie. Niezwykle istotnym problemem
jest promowanie rozmiaru zero. Propagowanie anoreksji wsrdd kobiet wzbudzito liczne
protesty i dezaprobate publiczng. Reakcjg na problem odzywiania wsréd modelek byto
podpisanie przez 19 redaktoréw naczelnych miedzynarodowych edycji Vogue postano-
wienia o promowaniu zdrowego wizerunku, ktérego tworczyniami byty modelki Equity.

Nastepng istotng kwestig jest nieetyczne traktowanie zwierzgt. Jedng z organiza-
cji, ktéra zajmuje sie tg problematyka, jest organizacja PETA. Promuje ona noszenie
sztucznych futer czy skoér oraz sprzeciwia sie nichumanitarnemu zabijaniu zwierzat przy
produkcji odziezy.

Dzieki nagtosnieniu omowionych w rozdziale spraw do ludzi na catym Swiecie docierajg
informacje, poprzez ktére wzrasta ich sSwiadomos¢ konsumencka. Poczucie solidarnosci
wzbudza sprzeciw wobec wyzej wymienionym praktyk. Coraz czesciej globalne marki
muszg ugigc sie pod naciskiem ttumu. W odpowiedzi na pojawienie sie nowych wymogow
utworzony zostat w firmach oddzielny dziat noszgcy nazwe Corporate Social Responsibility,
inaczej CSR. Do jego obowigzkéw nalezy budowanie strategii, uwzgledniajgc przy tym
korzysci spoteczne, ochrone srodowiska oraz relacje z roznymi grupami interesariuszy,
bez wzgledu na wigzacy sie z tym koszt. Jednoczesnie powstaje coraz liczniejsza grupa,
ktora buntuje sie przeciwko monopolizacji rynkéw. Zostata ona najlepiej scharakteryzo-
wana przez Naomi Klein:

Antykorporacyjni aktywisci mogg wiec zarzuci¢ wtasng pajeczg siec, by za jej po-
mocg wychwytywacé i wymienia¢ informacje na temat warunkéw pracy, wyciekow
chemicznych, okrucienstwa wobec zwierzat i nieetycznych praktyk marketingowych
na catym swiecie'®.

Ujete w tym rozdziale zagadnienia motywujg nas do przemyslen, nie tylko stricte nad
rynkiem mody, ale réwniez nad catg maching swiata wielkich korporacji. Gdzie w tym
konsumpcyjnym, zmonopolizowanym swiecie jest miejsce dla jednostki, poszanowanie
dla zycia? Jak odnalez¢ sie w sytuacji, gdy jest sie tylko pionkiem w grze globalnych
koncernéw?

6 N. Klein, No Logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004, s. 16.
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Nie tracgc nadziei, mozna utozsamiac sie ze stowami autorki No Logo:

Z czasem nabratam przekonania, iz wtasnie dzigki tej globalnej sieci potgczen zdotamy
w koncu znalez¢ mozliwe do przyjecia rozwigzania dla naszej sprzedanej planety!’.

Gustowne zycie zatopione w tradycji

Sentencja facinska gtosi: De gustibus non est disputandum — ,O gustach sie nie dys-
kutuje”. Jednak w przypadku rozwazan nad kreowaniem globalnego gustu ten temat warto
poruszy¢. Oczywiscie nie chodzi tu o prozaiczne wybory zaczerpniete z zycia codziennego,
o ktérych nie warto dywagowac, poniewaz nie zmienimy ot tak preferencji cztowieka. Gdy
wezmiemy pod uwage gust wiekszej liczby oséb albo bardzo duzej grupy, mozemy zrobi¢
statystyki, wysnu¢ wnioski. Najtrudniej jest w przypadku, gdy w swoich rozwazaniach
chcemy ujgc spoteczenstwo w skali globalnej. Jest to najwieksza grupa ludzi, podzielona
politycznie, kulturowo, religijnie. Pomimo tego w dobie globalizacji wrecz narzuca sie
zauwazenie i podjecie tego tematu, poniewaz pojecie ,globalnego gustu” dotyczy nas
wszystkich i oddziatuje na nas, volens nolens chociazby za posrednictwem nowych mediow.
Nie da sie zatrzymac procesu globalizacji, trzeba wykorzysta¢ go w madry i racjonalny
sposob. Skupi¢ sie na pozytywach, jakie za sobg niesie, i redukowacé negatywne skutki,
aby przyszte pokolenia mogty cieszy¢ sie z owocow tego procesu.

Globalny gust indywidualnego konsumenta

W XXI w. przy populacji liczacej ponad 7 mld ludzi pojawia sie w jednostkach potrzeba
indywidualnosci. Jak to trafnie okreslit Bauman:

Indywidualnos¢ (niepowtarzalna jednostkowos¢) jest zadaniem, ktére stawia przed
swoimi cztonkami spoteczenstwo ztozone z jednostek — jest to zadanie dla jednostki,
ktére musi ona wykona¢ samodzielnie, postugujac sie wytgcznie wlasnymi Srodkami.
Zadanie to jest jednak wewnetrznie sprzeczne i samobojcze: w istocie niewykonalne'®.

Dlaczego niewykonalne? Poniewaz wszystkie srodki ku temu sg wspodlne, kazdy
korzysta z tych samych, co wigze sie z trwatym poczuciem niespetnienia, niemoznoscig
osiggniecia petnej indywidualnosci. Niekoniecznie musimy traktowaé te sytuacje jako
problem. Jest to swego rodzaju mozliwo$¢ kreowania siebie, swojej osobowosci, pogla-
déw, stylu bycia. Zyjemy w czasach, ktére dajg nam wolno$é, czyli podstawowy czynnik
pozwalajgcy na rozkwit unikatowosci. Niezmuszani do dziatan, sami podejmujemy decyzje,
co chcemy sobg reprezentowac, jak ma wyglgdac nasze zycie. Czesto jako przeszkode
do bycia niepowtarzalnym uznaje sie pienigdze. Naszym zdaniem to tylko umystowe
ograniczenia powodujg, ze wszyscy jestesmy tacy sami. Nie moge zaprzeczy¢, ze towar

7 Ibidem.
8 Z. Bauman, Ptynne zycie, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2007, s. 32.
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luksusowy nie daje poczucia indywidualnoéci. Nie kazdy moze sobie pozwoli¢ na zakup
samochodu ,z najwyzszej potki” i posiadanie kilku zapasowych modeli w innych kolorach,
ktore mozemy zmienia¢ wraz z nastrojem. Jednakowoz nie chodzi o to, zeby wydawac
swoj majatek na zbedne rzeczy uznane za wytyczne wyjgtkowosci. Nietuzinkowos$c¢ polega
na nieustannych poszukiwaniach przedmiotow, niekoniecznie drogich, lecz takich, ktore
podkreslg naszg osobowo$¢, dadzg wyraz naszym poglgdom, udekorujg mieszkanie
w taki sposéb, ze bedziemy czuli sie komfortowo i niepowtarzalnie. Drugg wazng kwestig
jest samo poczucie indywidualnosci. Bez tego nawet z najmniejszym stopniu nie uda
nam sie otrzec¢ sie o wyjgtkowos¢. Zmieniajgc myslenie o sobie samym, zmieniamy swoj
obraz w lustrze. Niemniej jednak, jaki bytby cztowiek w petni niepowtarzalny? Samotny.
Nie znalaztby wspélnych mianownikéw z innymi cztonkami spoteczenstwa. Swoista per-
sona non grata, ktéra nie pasuje do zadnej roli. Stgd wniosek, ze nie nalezy przesadzaé
z indywidualno$cig, poniewaz owa droga moze by¢ zgubna. Szkodliwe moze sie okazac
réwniez podgzanie za falg globalnego gustu. Jak rozumie¢ pojecie ,globalny gust”? Jest
to uniwersalny gust kreowany przez najwigksze Swiatowe marki, upodabniajgcych sie do
siebie konsumentoéw, rozprzestrzeniany gtéwnie za pomocg mass mediéw. Internet stat
sie instrumentalnym narzedziem cztowieka XXI w. Dzigki niemu mozna codziennie Sledzic¢
najnowsze trendy, by¢ na czasie z nowinkami technicznymi czy robi¢ zakupy w butiku
znajdujgcym sie za oceanem. Istotnym elementem globalnego gustu sg rowniez kontakty
zawierane z osobami z innych kultur, krajéw. Wymiana pogladéw dotyczacych osobistych
upodoban skutkuje poszerzaniem horyzontoéw obu stron, czestym dochodzeniem do
konsensusow odnosnie do uniwersalnych, ogélnodostepnych rzeczy, sprawdzajgcych sie
w odmiennych regionach $wiata. Biorgc pod uwage skale globalng zjawiska, nietrudno
dostrzec nieréwnosci spoteczne.

Opublikowany w 1999 roku przez ONZ Human Development Report ujawnit, ze $redni
dochdd jednej piatej ludnosci $wiata zamieszkujgcej najbogatsze kraje jest 74 razy
wyzszy od $redniego dochodu jednej pigtej zyjacych w krajach najbiedniejszych. Pod
koniec lat dziewigédziesiatych na 20% Swiatowej populacji przypadato 86% catkowitej
Swiatowej konsumpciji, 82% rynkoéw eksportowych i 74% linii telefonicznych®.

Statystyki mowig same za siebie. Przed ludzkoscig dtuga, kreta droga do stworzenia
panstwa globalnego, w ktérym podziaty i roznice nie bedg tak olbrzymie. Kraje stabo roz-
winiete ewidentnie potrzebujg pomocy tych ze stabilng gospodarka. Pomoc moze kiedys
nadejdzie, lecz mamy wrazenie, ze dzisiaj szybciej zaobserwujemy sytuacje odwrotng
— wykorzystywanie tamtejszej ludnosci do produkcji débr, ktére nie sg tylko potrzebne
do zaspokojenia minimum egzystenciji, lecz takze stanowig swego rodzaju kaprysy osob
zamieszkujgcych tereny rozwiniete. Mamy do czynienia z rozwijajgcym sie i bagatelizu-
jacym spotecznos$¢ konsumpcjonizmem.

9 A. Giddens, op. cit., 91-92.
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Orbita konsumenckich pragnien

Orbita pragnien konsumentéw charakteryzuje sie niemoznoscig jej opuszczenia i nie-
checig przejscia na inng orbite. Wszystko za sprawg konsumpcjonizmu, czyli taknienia
posiadania dobr i nieustannego spetniania wtasnych zachcianek.

To wtasnie niemoznos$¢ zaspokojenia pragnien oraz mocne i trwate przekonanie, ze
kazdy akt zaspokojenia pozostawia wcigz jeszcze wiele do zyczenia i zastuguje na
korekte, stanowig kota zamachowe prokonsumenckiej gospodarki.

Jest to gospodarka, w ktérej ludzmi rzgdzg marki i produkty, wcigz nowe, ulepszane,
pojawiajgce sie znienacka, bombardujgce swoim blaskiem uzytecznosci i wyjgtkowosci na
kazdym rogu ulicy, krzyczace z bilbordéw i szklanych ekranow: ,Wiem, ze mnie pragniesz!
Nie wahaj sie ani chwili! Kup mnie!”. Konsument, zagubiony wsréd ogromne;j ilosci pro-
duktow, jest wcigz nachalnie popychany do zakupu. Tym razem przez narzucajgcych sie
sprzedawcow, handlarzy, znajgcych techniki manipulacyjne, wpada on w putapke, z ktorej
niemozliwoscig jest wyplatac sie i podjg¢ decyzje uwarunkowang wytgcznie wtasnymi
spostrzezeniami. Powyzsza sytuacja dotyczy kazdego cywilizowanego cztowieka, ktéremu
udziela sie ,syndrom konsumpcyjny”. Jego istotg jest ,predkos¢, brak umiaru i marnotraw-
stwo™?'. Nie kupujemy juz rzeczy, zeby zaspokoi¢ podstawowe potrzeby, ale by posiadaé
coraz wiecej, wrecz skupowac dobra, ktérych czesto nigdy nie uzyjemy, chcgc tym samym
zaimponowac innym ludziom. Warto zwréci¢ uwage na sam moment zakupu. Dostarcza
on rados¢, satysfakcje, zwieksza poczucie wlasnej wartosci, dziata jak narkotyk. Jesli raz
doznasz owego szczescia, bedziesz wcigz go potrzebowat i dgzyt do ponownego uniesie-
nia. Oczywiscie jest to zgubne i prowadzi do rozpadu matzenstw, uczenia ztych nawykow
dzieci, braku rozradowania stresu spedzaniem chwil z bliskimi, np. na tonie natury, z dala
od aglomeracji miejskich. W szerszej, globalnej perspektywie prowadzi to do wyzysku
ludzi zyjacych w krajach Trzeciego Swiata, do ciezkiej pracy przy produkcji débr oraz do
magazynowania odpadéw konsumpcji, np. nieprzydatnych urzgdzen elektronicznych,
wiasnie na terenach afrykanskich i azjatyckich. Im bardziej brniemy w konsumpcjonizm
i ulegamy mu, tym wieksze szkody wyrzgdzamy innym ludziom, ktérzy nie znajg tego poje-
cia. Nigdy sie z nim nie zetkneli, poniewaz ich rynek nie rozwija sie tak radykalnie i szybko.
Ich zakorzeniong wartoscig jest zaspokajanie podstawowych pragnien, niekiedy walka
o byt. W Indiach zamiast wyrzucaé niedziatajgcy sprzet, naprawia sie go az do skutku.
W krajach rozwinietych zas odchodzi sie od naprawy. Producenci wpajajg konsumentom,
ze nieuzyteczny sprzet nalezy wyrzuci¢, a w jego miejsce kupi¢ nowy, ulepszony model.
Oto kolejna putapka konsumenckich zawitosci. Dlaczego w dobie globalizacji, ciggtego
postepu technologicznego, produkty tak szybko sie psujg? Wszystko za sprawg postarzania
produktu, czyli tworzenia rzeczy jakosciowo gorszych i posiadajgcych krétkg przydatnosé

20 Z. Bauman, Plynne Zycie, op. cit., s. 126.
21 Ibidem, s. 132.
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uzytkowania. Celowy zabieg sprawdzit sie przy wzroscie gospodarczym obserwowanym
od lat 50 i trwa do dzi$. Niezmiennie towarzyszy mu zmieniajgcy sie gust konsumentdéw,
oddzielajgcy produkty ,na czasie” od tych ,niemodnych”. Przy tych zaleznosciach nasuwa
sie wniosek, ze spoteczenstwo samo nastraja producentéw do ciggtego wprowadzania na
rynek nowych, ,modniejszych” produktéw, spetniajgcych ich oczekiwania. Dodajmy, ze liczy
sie predkosc. Prézny konsument nie bedzie dtugo czekat, ale nie zaspokoi sie byle czym.
Co wiecej, konkurencja nie $pi, wyscig trwa, a wygra go najsprawniejszy i najsprytniejszy
producent, podbijajgc oschte i zimne serca konsumentéw. Czy nie do tego dazymy, tworzac
globalny gust? Nie chcemy rywalizacji? Nie chcemy kilku marek, ktére w kohcu zawojujg
globalny $wiat i stworzg monopole? Czy wyobrazamy sobie spoteczenstwo, w ktérym
kazdy jego cztonek bedzie zaktadat codziennie rano Levisy, w drodze do pracy pit kawe
ze Starbucksa, pracowat na MacBooku, dzwonit przez iPhone’a, jadat w McDonaldzie,
a wieczorem pit Coca-Cole i zapalat papierosa Malboro zapalniczkg Zippo? Naomi Klein
w swojej ksigzce swietnie ujeta powyzszy problem stowami:

Markowa globalizacja, mimo przyswojenia sobie wieloetnicznej metaforyki, wcale nie
chce réznorodnosci; wrecz przeciwnie. Jej wrogiem sg obyczaje narodowe, lokalne
marki i regionalne upodobania. Nigdy dotad tak waska grupa interesu nie kontrolowata
tak znacznej czesci otaczajgcego nas pejzazu®.

Nie pozwdlmy dyktowaé gigantom, jak ma wygladac¢ nasze zycie. Wspolnie tworzmy
globalny gust przyjazny dla wszystkich. Codzienne wybory wptywajg na to, jak bedzie
wygladat przyszty rynek. Lokalne marki i regionalne upodobania moga by¢ swietng inspi-
racjg. Czerpigc z kultury i tradycji, pozwalamy jej istnie¢ oraz dajemy szanse przekazania
kolejnym pokoleniom.

Kumulacja kulturalnego dorobku

Istotnym elementem wychowania dzieci jest przekazanie im wartosci, bez ktorej nie
bytby mozliwy ich dalszy rozwdj. Owg wartoscig jest kultura, czyli

wzglednie zintegrowana cato$¢ obejmujgca zachowania ludzi przebiegajgce wedtug
wspolnych dla zbiorowosci spotecznej wzoréw wyksztatconych i przyswajanych w toku
interakcji oraz zawierajgca wytwory takich zachowan?.

Antonina Kloskowska w swojej ksigzce dodaje, ze powyzsza definicja kultury ma
uniwersalistyczny charakter, tzn. nie jest tozsama ze stanowiskiem wartosciujgcym,
lecz zawiera ogét spotecznego dorobku ludzi, nieograniczajgcego sie do lokalnosci. Jak
wiadomo, to wtasnie w lokalnych kregach rodzi sie kultura i oparta jest ona na tradycji,

2 N. Klein, op. cit., s. 147.
2 A. Ktoskowska, Kultura masowa, PWN, Warszawa 2005, s. 40.
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wyszczegolnionych elementach, zakorzenionych w przesztosci, majgcych istotny wptyw
na terazniejszos¢. Jak wyglada nasza terazniejszo$¢? Jest to globalizujgcy sie $wiat. Czy
zatem réwniez kultura zostanie poddana procesowi globalizacji, co bedzie skutkowato
zanikiem tradycjonalizmu? Tradycjonalizm nie zniknie, lecz moze zosta¢ stopniowo ujed-
nolicony, co jest naturalnym skutkiem globalizacji. Kazda cze$¢ zycia moze przeksztatcic
sie w wariant uniwersalny, co jest oczywiscie dtugim i zmudnym procesem, ktérego
kohca nie zobaczg zyjgcy dzisiaj ludzie. Podrézowanie i rozwdj techniki komunikacji
tamiag ,hermetyczne przegrody etnicznych i regionalnych kultur’?*, co daje poczatek
amalgamacji — swoistego mieszania sie elementow kulturowych pochodzgcych z r6znych
kregdéw. Wspdtczesny migrujacy cztowiek w pewnych momentach swojego zycia musi
by¢ zdolny do odstgpienia od ugruntowanych w swiadomosci wartosci, ktére w obrebie
regionu, w ktorym sie aktualnie znajduje, mogg by¢ niezrozumiate dla otoczenia. Niekiedy
moze wynikngc¢ z tego sytuacja bardziej komplikujgca sprawy lub wystawiajgca emigranta
na smiesznosc¢. Trudnosci da sie przezwyciezy¢. Nalezy umiejetnie obserwowac¢ dang
zbiorowos¢ i by¢ elastycznym w swoich poglgdach i postepowaniu. Dzieki dialogowi obu
stron dochodzi czesto do wzbogacenia kultury, rozwoju kreatywnosci i mozliwosci ludzi.
Odwrotnym skutkiem jest deformacja kulturowa, czyli zubozenie lub degradacja kultury
danego regionu, prowadzgca do zanikniecia kultury na skutek wypierania jej przez inng
kulture. Ktory proces bedzie korzystniejszy w dobie globalizacji, w trakcie tworzenia
kultury globalnej? Dominacja jednej kultury, ktérg mieliby przyjg¢ wszyscy ludzie jako
swojg, wywotataby sprzeciw konserwatywnie nastawionych jednostek. Natomiast czer-
panie roznych elementéw z odmiennych kultur mogtoby doprowadzi¢ do zaprzeczenia
ich wartosci. Na jakiej podstawie ustali¢, co z jakiej kultury zaczerpngé? Wydaje nam
sie, ze nie da sie na dzisiaj zunifikowa¢ kultury, tak by byta chociaz w matym stopniu
zadowalajgca dla catej spotecznosci. Pomimo tego proces ujednolicania rozpoczat sie
i nie wiadomo, w ktérym kierunku zmierza. Jaki bedzie jego skutek, jaki wptyw wywrze
na ludzkosé, czy przyniesie pojednanie czy niechec i brak akceptacji? Jednym z etapow
procesu globalizacji kultury jest powstanie kultury masowej. Wyrdznia sie ona szerokim
zasiegiem, dociera do wielkich mas odbiorcéw. Tradycyjna kultura przekazywana jest
za pomocg bezposredniego kontaktu, natomiast w przypadku dojscia do wiekszej liczby
0s0b, ten system nie ma racji bytu. Trzeba zastosowac srodki masowego komunikowania,
jakimi sg radio, prasa, telewizja, internet, by skala zasiegu byta znaczgca. Ten wtasnie
czynnik wyroznia kulture masowg na tle innych. Zasieg sam w sobie nie jest kluczem do
sukcesu, waznym elementem sg réwniez reakcje spoteczenstwa na przekaz. W lokalnej
perspektywie jest on natychmiastowy i niekiedy emocjonalny. Mass media uniemozliwiajg
taki kontakt, sg jak gdyby blokada, przez ktérg heterogeniczna informacja powraca do
nadawcy niepetna w wydtuzonym, nieokreslonym czasie. Taka kolej rzeczy wptywa na
wyzszo$¢ nadawcy nad odbiorcami, niekiedy nawet manipulacji wysytang trescig. W tym
momencie od razu nasuwa sie termin ,kulturowa hybryda”, czyli jednostka, ktérej cha-

2 |bidem, s. 54.
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rakterystyczng cechg jest ,brak przynaleznos$ci: swoboda ignorowania i lekcewazenia
granic, ktére krepujg ruchy i wybory przecietnych $miertelnikow”?. Wydaje sie jej, ze
moze wiecej, zajeta jest komponowaniem wtasnej tozsamosci i mieszaniem porzgdkdw.
Porusza sie w sieci cyberpotgczen z ogromng fatwoscig, staje sie wyizolowana. Jest
czescig ,globalnej eksterytorialnej elity”?®. To wiasnie ta elita ma ogromny wptyw na
tworzenie globalnego swiata, stanowi wzor dla innych, zongluje wartosciami kulturowymi
i ma wptyw na spoteczenstwo. Wydaje nam sie, ze za ,kulturowymi hybrydami” moze sta¢
préznosé, protekcjonalnosé i partykularyzacja. Dopuszczenie ich do mieszania roznych
elementoéw kultur i rozprzestrzenianie tego moze mie¢ pejoratywne skutki i prowadzié¢
do degradacji tworzgcej sie kultury globalnej.

Przytoczytysmy kilka scenariuszy losow kultury. Ktory z nich jest najwlasciwszy w per-
spektywie globalnego gustu? Jak utrzymac tradycjonalizm kultur lokalnych i sukcesywnie
wigczac go do kultury globalnej? Sgdzimy, ze najrozsgdniejszym wyjsciem jest utrzymanie
powolnego procesu amalgamacji kultur, naturalnego stanu rzeczy, ktéry zachodzi za skutek
przemieszczania sie ludnosci. Proces ten tworzy kazdy cztonek spoteczenstwa i warto
zdawac sobie z tego sprawe. Obserwowac elementy obcych kultur, starac sie je pojac
i zaakceptowac. Nie zmienia¢ na site, nie toczy¢ bojow o wyzszos¢ jednych tresci nad
drugimi. Zaleznie od naszego podejscia do dyfuzji, tworzy¢ bedziemy kulture globalng.
Bazg beda te fragmenty tradycjonalizmu poszczegdlnych kultur, ktére zostang uznane za
uniwersalne i dajgce sie przyswoi¢ catemu spoteczenstwu.

Wydawatoby sie, ze kreowany globalny gust ma na celu catkowite wyparcie tradycjo-
nalizmu, poniewaz tworzgc rzecz globalng, musimy stworzy¢ cos nowego. Niekoniecznie
tak jest. Istniejg egzemplifikacje zaprzeczajgce powyzszej tezie. Dobrym przyktadem jest
projektant Jean Paul Gaultier, ktory poprzez swojg $wiatowg popularnosé bierze udziat
w tworzeniu globalnej mody. Z jego tworczosci czerpig inspiracje inni kreatorzy oraz korpo-
racyjne sieciowki. Do kolekcji wiosna—lato 2013 wykorzystat elementy japonskiego kimona
i hinduskiego sari, podobnie jak projektanci: Diane von Furstenberg czy Etro. Z podobnymi
historiami mamy do czynienia co sezon. Tradycje poszczegdlnych kultur mozna pokazacé
w nowy, odswiezony sposob, tak by spodobata sie globalnemu konsumentowi. Dobrym
sposobem jest mieszanie nowoczesnych, bezpretensjonalnych elementéw z bogatymi,
kuriozalnymi, wywodzacymi sie z tradycji. Wiasnie takie rozwigzanie daje nam globalny,
urozmaicony gust.

Podsumowujgc: podroze, te realnie i te wirtualne, niezaprzeczalnie wptywaja na glo-
balizowanie sie rynku mody, ktory ciggle rozprzestrzenia sie i oddziatuje na nasze zycie.
Konsumenci coraz czesciej wydajg pienigdze na ubrania, by moc codziennie zmieniac
styl i wyraza¢ swoj indywidualizm. Wazne jest, by nie zatracili siebie miedzy potkami
hipermarketéw. Liczy sie czujnos¢ w podejmowaniu codziennych decyzji, kierowanie sie
witasnym przeczuciem i niezapominanie o kulturze i tradycji. Wpajane od dziecinstwa

25 Z.Bauman , Ptynne zycie, op. cit., s. 49.
% |bidem, s. 48.
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wartosci dajg nam poczucie wlasnej tozsamosci, wiele o nas méwig. Dzielenie sie nimi
z cztonkami innych kultur skutkuje powigekszaniem wiedzy o Swiecie i sprzyja tworzeniu
globalnego gustu. Dzieki podrézowaniu cztowiek zgtebia tajniki Swiata, a poprzez mass
media utrwala je i przekazuje dalej. Tworzy sie tancuch korelacji, a nastepnie globalna
sie¢ zaleznosci. Wszyscy w niej tkwimy i wptywamy wzajemnie na siebie. Ludzkos$¢ coraz
czesciej postrzegana jest jako jedno ciato, jeden globalny organ. Procesowi globalizacji
poddawana jest kazda dziedzina zycia. Obserwujemy, jak réznice powoli sg zacierane.
Nadchodzi pomoc dla ubogich krajéw, zwieksza sie $wiadomos$¢ ich problemow. Kazdy
cztowiek powinien podejmowac odpowiedzialne wybory i pamieta¢, ze wptywajg one na
innych, nie dawa¢ sie manipulowac¢ wielkim korporacjom, uczy¢ sie na wtasnych kon-
sumenckich btedach i przeciwdziata¢ zanikaniu tradycjonalizmu poprzez propagowanie
wiasnej kultury.

Bibliografia

Bauman Z., Kultura w ptynnej nowoczesnosci, PWN, Warszawa 2011.

Bauman Z., Plynne zycie, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2007.

Bauman Z., Szanse etyki w zglobalizowanym $wiecie, Znak, Krakow 2007.

Giddens A., Socjologia, PWN, Warszawa 2007.

Klein N., No Logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004.

Ktoskowska A., Kultura masowa, PWN, Warszawa 2005.

Simmel G., Z psychologii mody. Studium socjologiczne, [w:] Most i drzwi. Wybér esejéw, Oficyna
Naukowa, Warszawa 2006.

8. Sztompka P., Socjologia, Krakéw 2002.

No ok o=

Strony internetowe

1. Jarco M., Globalizacja gustu, ,Wprost” 2000, nr 37, http://www.wprost.pl/ar/7647/Globaliza-
cja-gustu/ [16.09.2013].

Streszczenie

Silny wptyw tradycjonalizmu kultury lokalnej na nieustannie warunkujacy sie rynek mody sprawit,
ze jego elementy zostaty wcielone w zycie i majg na celu sprostanie wymaganiom klientow. Zostaty
one rozpowszechnione przez cztowieka znajdujgcego sie w ciggtej podrozy — realnej, rzeczy-
wistej i wirtualnej, nierzeczywistej. Poprzez owg kolej rzeczy tworzy sie globalna kultura, ktéra
zapoczatkowuje powstanie globalnego gustu. Celem procesu jest ujednolicenie mody i kultury
do stanu uniwersalnego dla wiekszosci obywateli. Czy jednak sytuacja ta bedzie wtasciwa? Co
stanie sie z indywidualizmem cztowieka? Czy kultura lokalna catkowicie zaniknie? Oto pytania,
na ktére staraty sie odpowiedzie¢ autorki artykutu.

Stowa kluczowe: kultura globalna, podréze, moda



110 Sylwia Januszewicz, Monika Sosnowska

Abstract

Strong influence of local culture’s traditionalism continually conditioning the fashion market means
that its elements have been put into life and the aim is to cope the demands of customers. They
have been distributed by a human located in a continuous journey — real and virtual — unreal.
Through this way creates a global culture, which initiates the formation of the global taste. The
purpose of the process is the unification of fashion and culture to the state universal for most
citizens. Would this situation be proper? What happens to human individuality? Is the local culture
completely disappear? Here’s the questions that answer give the article authors.
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