Alicja Raciniewska - adiunkt
w Instytucie Socjologii UAM
(w Zaktadzie Badan Kultury
Materialnej i Wizualnej),
interesuje sie socjologia mody
i socjologia innowadji.

WARSZAWA
2012

138

KW_NR3.indb 138

ALICJA RACINIEWSKA

MODA ETYCZNA

Paradoksy nowego trendu

Niespetnione obietnice hiperkonsumpcji
i redefinicje szczescia

W spoteczenstwach kapitalistycznych
nastroje spoteczne silnie uzaleznione
sa od sytuacji ekonomicznej (zwtaszcza
jej stabilnosci), a stan posiadania i ofer-
ta rynkowa staty sie miernikiem pozycji
spotecznej i prestizu, regulatorem emocji
i sposobéw postrzegania siebie. Ufun-
dowane zostaty one na idei, ze lepsze
spoteczenstwo to takie, w ktérym jed-
nostki czuja sie szczesliwsze. Kluczem
do szczescia stato sie poszerzanie praw
i posiadanych débr osobistych, pozwala-
jace kazdej jednostce na samorealizacje.
Obywatele zostali przeksztatceni w konsu-
mentow zaspokajajacych swoje potrzeby
i poczucie wtasnej wartosci za pomoca
doébr materialnych, a ich coraz bardziej
niepohamowane apetyty staty sie wrecz
cnota, zgodnie z mysla ,ciesz sie, Ze jestes
chciwy, gospodarka narodowa zatamie
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sie, jesli nie bedziesz”". Rzeczywiscie, ludzkie dziatania przynosity korzysci gtéw-
nie rzadom i korporacjom, a konsumpcjonizm stat sie sposobem na utrzymanie
porzadku w spoteczenstwach Europy Zachodniej i Stanéw Zjednoczonych - oso-
biste i emocjonalne zaangazowanie w podnoszenie komfortu zycia powodowato
bowiem, ze cztowiek stawat sie mniej chetny do sprzeciwu, budowania barykad,
atakowania bankéw czy obalania rzadu.

Utrzymanie kapitalistycznej ,machiny szczescia” wymagato jednak umasowienia
sprzedazy detalicznej oraz stworzenia catej kultury konsumpcyjnej promujacej
zakupy i wydawanie pieniedzy jako nie tylko cnotliwe, ale przede wszystkim
ekscytujace i porywajace przedsiewziecie. Hiperkonsumpcja korica XX wieku nie
byta nieuniknionym zrzadzeniem losu; zostata stworzona i wprowadzona w zycie
za pomoca réznorodnych czynnikéw spotecznych i ekonomicznych. Po pierwsze,
przeksztatcono praktyczny proces nabywania produktéw i ustug w spektakl, roz-
rywke, magiczne i przyjemne doznanie?. Po drugie, za pomoca narzedzi i strategii
marketingowych zacierajacych granice miedzy koniecznoscia a pragnieniem mo-
delowano swiadomosc i emocje konsumentéw, sktaniajac ich do nabywania rze-
czy, ktérych de facto nie potrzebuja, a ktére odpowiadaty bardziej ich potrzebom
emocjonalnym i nieuswiadomionym impulsom. Po trzecie, reklama i mass media
w niebywale efektywny sposob przyczynity sie do rozprzestrzeniania produktow
i ksztattowania postaw konsumenckich, zaciesniajac tym samym wiezi miedzy marke-
tingiem, kultura popularna i biznesem. Po czwarte, powojenny boom gospodarczy,
wzrost zamoznosci, nowe technologie pracy (wzrost ptac, skrécenie czasu pracy
i powstanie czasu wolnego) oraz wprowadzenie tatwych kredytow konsumpcyjnych
dla spoteczenstwa pozwolity zakwitna¢ na dobre masowej konsumpcji. Narzedzia
te zmienity sposéb, w jaki ludzie definiowali, na co ich stac oraz na co zastuguja (by
posiadad). Machina ruszyta, oflagowana hastami: ,Veni, vivi, visa”; ,Wiecej znaczy
wiecej”; ,Jestes tego wart/a”.

Gdy w latach siedemdziesiatych wzrosty niepokoje spoteczne i pogorszyta sie sytu-
acja ekonomiczna, zaczeto wprowadzac nowe rozwiazania, ktére miaty podtrzymac
wzrost gospodarczy, takie jak monetaryzm, prywatyzacja i deregulacja uwalniajaca
rynek i nakrecajaca konkurencyjnos¢ i innowacyjnosc oraz ekonomie popytu.
Upadek komunizmu i wprowadzenie w latach dziewiecdziesiatych gospodarki
wolnorynkowej w nowych krajach staty sie dodatkowym czynnikiem wspomaga-
jacym machine hiperkonsumpcji. W zwiazku ze wzrostem konkurencji rozwinieto
wowczas kolejne narzedzia marketingowe, takie jak m.in. strategia marki, zwtaszcza
marki luksusowej. Dodatkowo na wieksza niz dotychczas skale konsument ,zalany”
zostat morzem popularnych obrazéw luksusu, zamoznosci, hedonizmu, nazwami
marek i projektantéw oraz idacymi za tym produktami i ustugami.

W centrum zycia postindustrialnych spotecznosci (zwtaszcza amerykanskiej, brytyj-
skiej i japonskiej) ukryty jest jednak paradoks. Mimo wysitkéw rzadzacych, ekspertow,

1 M. Mclaughlin, The Second Neurotic’s Notebook, Bobbs-Merrill, New York 1966, s. 64.
2 G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpdji, przet. L. Stawowy, Wydawnictwo Muza, Warszawa
2009.

KW_NR3.indb 139 2012-12-11 17:21:40



F— ALICJA RACINIEWSKA

biznesmendw, nauczycieli, mimo wiekszej ilosci jedzenia, ubran, samochodéw,
rozrywek, zagranicznych podrézy, wiekszych doméw, lepszych warunkéw pracy
i zarobkow, poziom szczescia nie wzrasta znaczaco w rozwinietych gospodarkach.
Jak pokazuja badania, cho¢ zachodnie spoteczeristwa staja sie zamozniejsze, lu-
dzie nie czuja sie bardziej szczesliwi niz po drugiej wojnie Swiatowej’. Owszem,
bogaci ludzie czuja sie bardziej szczesliwi niz biedni, jednak w perspektywie czasu,
wraz ze wzrostem zamoznosci, nie wzrasta u ludzi poczucie szczescia. Niektore
wskazniki sugeruja nawet, ze posiadajac wiecej w sensie materialnym, wspotczesny
cztowiek jest bardziej ubogi w sensie psychologicznym. Utrzymuje sie poczucie
niepokoju, uczucie pustki i wyalienowania wsrod obywateli, wzrost wskaznikow
stresu i zachorowan na depresje i powiazany z tym wzrost spozycia antydepresan-
tow. Wiele oséb wpadto w wir uzalezniania od produktéw, brnac w coraz wieksze
zadtuzenie i niezadowolenie. Niezliczona ilos¢ débr na rynkach i rosnace z roku
na rok stosy niepotrzebnych rzeczy wywotuja tez uczucie przyttoczenia, potrzebe
oddechu i odpoczynku.

Z perspektywy wielu dekad widaé, ze ewangelia konsumpcjonizmu zawodzi.
Jak wskazuje George Ritzer ,frustracja jest podstawa konsumeryzmu [...], gdyby
zakupy nas uszczesliwialy, to przeciez w pewnym momencie nie musielibysmy
kupowac niczego nowego! W kulturze konsumpcyjnej petna satysfakcja nie istnie-
je"%. Co najciekawsze jednak, choc¢ pieniadze i dobrobyt trwatego szczescia nie
daja, to podobnie jak w basni Christiana Andersena, trudno ludziom catkowicie
przerwac taniec czerwonych bucikéw i zatrzymac ,péznokapitalistyczna machine
szczescia”. Po czesci jest tak dlatego, ze rzady i korporacje potrzebuja konsumpcji
i w zwiazku z tym nieustannie naktaniaja do niej ludzi. Po czesci natomiast dzieje
sie to za sprawa opisywanego przez Colina Campbella nowoczesnego, ,samo-
oktamujacego sie hedonizmu” - self-illusory hedonism®. Pozadajac réznorodnych
produktéw, nabywamy je z nadzieja, ze w ten sposéb zaspokoimy nasze pragnienia.
| cho¢ szybko odkrywamy, ze tak sie nie dzieje, mamy umiejetnosc¢ oktamywania
sie i wierzymy, ze kolejny zakup przyniesie nam szczescie. Ponadto konsumpcja
stanowi jedna z wiekszych nagréd za wykonywanie nierzadko nielubianej pracy.
Jednak w latach 2007-2009 hiperkonsumpcjonizm doszedt do sciany. Oprécz tego,
Ze przyniost wiele negatywnych emocji, Swiatowy kryzys finansowy paradoksalnie
zadziatat jak katharsis, stajac sie okazja do wielkich porzadkéw zaréwno w sen-
sie moralnym, jak i fizycznym, jak ujat to swego czasu Karl Lagerfeld w jednym
z artykutéw prasowych®. | cho¢ juz wczesniej prowadzono badania i pojawiaty
sie gtosy krytyczne na temat skutecznosci terapii zakupowej, dopiero zmieniona

3 R.Layard, Happiness. Lessons From a New Science, Penguin Books Ltd, London 2006; R. In-
gleheart, R. Foa, Ch. Peterson, Ch. Welzel, Development, Freedom, and Rising Happiness,
,Perspectives on Psychological Science” 2008 vol. 3, nr 4, s. 264-285.

4 T.Gregorczyk, Gorliwi w konsumpgji, skazani na frustracje, wywiad z G. Ritzerem, ,Marketing
przy Kawie” 26. X1.2011, http://marketing-news.pl/theme.php?art=1268 (15 stycznia 2012).

5  C. Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism, Blackwell, Oxford
1987.

6  E.Sciolino, In the Lap of Luxury, Paris Squirms, ,The New York Times” 15 stycznia 2009.
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sytuacja gospodarcza i ekologiczna zaczeta zmuszac jednostki, firmy i rzadzacych
do zatrzymania sie i przemyslenia dotychczasowych filozofii i zasad postepowania.
Doprowadzity tez do przesunie¢ w sferze wartosci, wrazliwosci i postaw konsu-
menckich, owocujacych nowymi trendami, w tym zwtaszcza redefinicja luksusu’
i trendu ,przemyslanej i odpowiedzialnej konsumpgji”, ktére, zdaniem badaczy
zjawiska, utrwala sie i beda obowiazywac réwniez po wyjsciu gospodarek z recesji.
Czasem filozofia Swiadomej konsumpgji prowadzi do totalnej krytyki dotychczaso-
wych instytucji wladzy (rzady i wielkie korporacje promujace globalizacje i konso-
lidacje wtadzy), domagania sie re-regulacji handlu i finanséw oraz taczenia sie we
wspolnych ekologicznych dziataniach wspierajacych lokalne rynki?. Czasem - jak
w przypadku freegan (zwanych tez kontenerowcami)?, wystepujacych przeciwko
marnotrawstwu zasobéw, wspétzawodnictwu, materializmowi, brakowi réwnowagi
i degradacji srodowiska - prowadzi z kolei do wycofania sie z konwencjonalnej
ekonomii i typowego dla spoteczenstw postindustrialnych cyklu ,pracuje-wydaje-
-wyrzucam” na rzecz zajmowania sie wolontariatem, zycia w sktotach i korzystania
ze znalezionych najczesciej na Smietnikach zasoboéw wyrzucanych przez innych
(produktéw spozywczych, ubran, mebli, sprzetu elektronicznego, nawet opusz-
czonych przestrzeni miejskich itp.).

Najczesciej jednak obserwujemy wzrost spotecznego poparcia dla tzw. ,nowego
konsumeryzmu” bez uciekania sie do postaw i dziatan tak radykalnych i kontro-
wersyjnych. Andrew Benett i Ann O’Reilly, bazujac na wynikach badan przeprowa-
dzonych przez Euro RSCG Worldwide w siedmiu krajach kapitalistycznych (Stany
Zjednoczone, Francja, Wielka Brytania, Holandia, Brazylia, Chiny, Japonia), wska-
zuja na cztery najwazniejsze paradygmaty nowego konsumeryzmu: poszukiwanie
substancji, zbalansowany stan posiadania, dojrzatosc oraz poszukiwanie celowych
przyjemnosci'®. W stosunku do lat ubiegtych dzisiejsi nabywcy sa nie tylko lepiej
poinformowani i wymagajacy, ale przede wszystkim bardziej asertywni, Swiadomi

7 M. Tungate, Luxury World. The Past, Present and Future of Luxury Brands, Kogan Page,
London-Philadelphia 2009; F. Morace, The Dynamics of Luxury and Basic-ness in Post-crisis
Fashion, ,Critical Studies in fashion and Beauty” 2012 vol. 1, nr 1, s. 87-112.

8  Opisywana postawe dobrze ilustruje utrzymany w duchu teorii systemu J. Habermasa film
The Economics of Happiness, zrealizowany na poczatku 2011 roku przez Helene Norberg-
-Hodge, Stevena Gorelicka oraz Johna Page’a. Zob. http://www.theeconomicsofhappiness.
org/.

9  Ruch ten powstat w potowie lat dziewiecdziesiatych w Stanach Zjednoczonych, rozwijajac
sie na bazie ruchéw antyglobalistycznych i ekologicznych, dziatari grup jak Food Not Bombs
serwujacych darmowe jedzenie wegetariariskie gtodujacym czy anarchistycznej trupy teatralnej
Diggers z Haight-Ashbury w sasiedztwie San Francisco z lat szes¢dziesiatych, prowadzacej
darmowa dziatalnosci kulturalng i rozdajaca jedzenie i ustugi medyczne, transportowe,
mieszkaniowe. Freeganizm szybko rozprzestrzenit sie w krajach Europy Zachodniej, gtéwnie
w Niemczech, choc jego zwolennikéw spotkac mozna rowniez w innych krajach, takze w Pol-
sce. Por.: S. Kurutz, Not Buying It, ,The New York Times” 21 czerwca 2007; B. Janiszewski,
Zycie za darmo, ,Newsweek Polska” nr 24, 15 czerwca 2008.

10 A.Benett, A. O'Reilly, Consumed. Rethinking Business in the Era of Mindful Spending, Palgrave
Macmillan, New York 2010, s. 51-125.
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i odpowiedzialni'. Zwolennicy nowego trendu nie nawotuja do catkowitej rezygnacji
z konsumpyji. Zle widziana jest jedynie przesadna konsumpdja, traktowana obecnie
jako niepotrzebne i nieodpowiedzialne marnotrawstwo oraz zaburzanie réwnowagi
spotecznej i ekologicznej. Jednym ze sposobow naprawy emodji i wyrugowania
niezdrowych nawykow, do ktérych doprowadzita filozofia ,im wiecej tym lepiej”,
jest uczenie sig, ze szczescie lezy w posiadaniu mniejszej ilosci rzeczy, przemyslenie
wartosci, jaka uzyskuje sie za wydane pieniadze'?, oraz sukcesywne i inteligentne
upraszczanie kolejnych sfer zycia. Wiaze sie z tym idea nowej skromnosci i prefe-
rowanie produktéw trwatych, uzytecznych, godnych zaufania i prostych®.

W swiecie bedacym w coraz wiekszym stopniu sztucznym wytworem, ludzie prag-
na ,prawdziwych wartosci” oraz rzeczy i doswiadczen ,gteboko rzeczywistych”,
posiadajacych gtebsze i osobiste znaczenie, produktéw ,z dusza” i swoista historia,
zwiazanych z ,prawdziwymi wartosciami”, a przy tym prostych i dajacych mozliwo-
sci eksplorowania i budowania z nimi dtugotrwatej relacji**. Poszukuja tez nowych
zrodet dumy i dtugotrwatej satysfakeji ptynacej, z jednej strony, z bardziej znacza-
cych relacji z markami i producentami odzwierciedlajacymi ich wartosci, a nie tylko
dazacymi do generowania wtasnych zyskéw®, z drugiej natomiast - z budowania
osobistych kompetencji, z kreatywnego i samodzielnego tworzenia/przetwarzania
przedmiotéw, dzielenia sie z innymi oraz zaangazowania w cos wiekszego od siebie.
Co réwnie wazne, konsumenci obecnie w wiekszym stopniu ufaja opiniom in-
nych konsumentéw niz radom ekspertéw i producentow’'®, deklaruja takze chec
redukowania negatywnego wptywu wtasnych zakupéw', poszukiwania informagji
o etycznosci dziatar poszczegélnych producentéw i nagradzania tych porzadnych
poprzez wybér ich oferty. Druga strona tej postawy jest cenzurowanie firm nie-
etycznych i unikanie zakupu ich produktéw. Nie jest w modzie by¢ egoistycznym
konsumentem, coraz wyzej ceni sie zaangazowanie w sprawy spoteczne.

11 Wedtug danych badania New Consumer agencji Euro RSCG Worldwide przeprowadzonego
jesienia 2009 roku 72% wszystkich badanych deklaruje, ze ich wybory podczas zakupow
sa bardziej staranne i Swiadome niz dawniej, 63 % respondentéw uwaza sie za duzo bardziej
wymagajacych konsumentow niz wczesniej, 62% aktywnie poszukuje informacji o produktach
i ustugach online, poréwnujac oferty i ceny (A. Benett, A. O'Reilly, Consumed. Rethinking
Business..., s. 175-203 oraz http://www.thenewconsumer.com/study-highlights/).

12 79% badanych przez zakupem produktu doktadnie analizuje opinie o nim w internecie
(tamze).

13 70% o0s6b podziwia tych, ktérzy zyja w prosty sposéb (niewielki stan posiadania, brak dtu-
gow itp.), a tylko 19% podziwia tych prowadzacych luksusowy styl zycia; 68% pragnie, by
nabywane przez nich produkty posiadaty jedynie takie funkcje, ktérych naprawde potrzebuja
(tamze).

14 Por. F. Morace, The dynamics of luxury..., s. 93-112.

15 57% badanych preferuje kupowanie od firm, ktére reprezentuja ich wartosci; 54% uwaza, iz
w przysztosci odnosic sukcesy beda tylko podmioty, ktore praktykuja zrownowazony rozwdj,
a49% respondentéw woli relacje z firmami, ktére maja reputacje podmiotéw zorientowanych
nie tylko na zysk finansowy (tamze).

16  57% bardziej ufa anonimowym rekomendacjom klientéw znalezionym w sieci niz zaleceniom
ekspertéw (tamze).

17 72% respondentéw czuje sie dobrze, redukujac liczbe odpadéw i zniszczen, za ktére odpo-
wiada (tamze).
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W trudnych czasach kryzysu konsumpcjonizm zyskuje wiec pozytywna, niemalze
anielska twarz - nie kojarzy sie juz ze zbytkiem, préznoscia, nieodpowiedzialnoscia
i rozleniwieniem, lecz z refleksja nad uciekajacym czasem, uduchowieniem, ekolo-
gia, walka o prawa cztowieka i sprawiedliwos¢. Kreatywnos¢, prostota, eksploracja
i dzielenie sie to, zdaniem badaczy trendéw Future Concept Lab, cztery najbardziej
wptywowe tematy wspotczesnej kultury konsumpcyjnej'®. Te zmieniajace sie wzory
konsumpgji i komunikacji stawiaja pod znakiem zapytania istniejace i sprawdza-
jace sie dotychczas strategie biznesowe. Szczegdlnie ciekawe jest to w sektorze
mody, ktéry przez dziesieciolecia opierat sie na modelu, w ktérym podstawa jest
uwodzenie poprzez odpowiedni wizerunek, historie i zaawansowane zdolnosci
komunikacyjne. Tymczasem dzisiejsi konsumenci przejrzeli te gre i wazniejsza jest
dla nich prawdziwa jakosc i unikalne doswiadczenia z produktem niz logo na nim
(zwhaszcza gdy w czasach masowego luksusu przestato ono byc¢ dobitnym znakiem
dystynktywnym). Jakie strategie rozwinie przemyst modowy w odpowiedzi na oma-
wiane przemiany, czas pokaze, ale jednym z juz dzis dostrzegalnych trendéw, ktérym
zajme sie w dalszej czesci artykutu, wydaje sie tzw. moda etyczna.

Czy ,etyczna moda” to oksymoron?

Jeszcze kilka lat temu pytano, czy etyczna moda to oksymoron czy obietnica®
- wszak branza nigdy nie grzeszyta nadmierna skromnoscia, wzgarda dla zbytku
czy oddaniem dla idei sprawiedliwosci. Jej dziatania czesto nie sa tez przyjazne
dla srodowiska, zwierzat, a nawet dla ludzi*®, jednak ze wzgledu na dtugie i mato
przejrzyste tancuchy dostaw w tym sektorze gospodarki trudniej niz w przypadku
segmentu zywieniowego wyliczy¢ faktyczne zabezpieczenie etyczne poszcze-
golnych jej elementow, takich jak materiaty, praca, transport, sposéb konserwacji
itd.!. W ciagu ostatnich trzydziestu lat w tym wzgledzie zmienito sie w modzie
wiele: od kilku sezonéw znane jest powiedzenie Green is the New Black (,zielony
to nowy czarny”), co oznacza, ze moda etyczna i ekologiczna stata sie atrakcyjna

18  http://www.futureconceptlab.com/.

19 D.Lipke, Is Green Fashion an Oxymoron?, ,Wommen'’s Wear Daily” 31 marca 2008; H. Clark,
SLOW + FASHION - an Oxymoron - or a Promise for the Future...?, ,Fashion Theory” 2008
vol. 12, nr 4, s. 427-446.

20 ,Branza odziezowa zuzywa najwiecej (po rolnictwie) wody, uwalnia do srodowiska toksyczne
zwiazki chemiczne i jest znaczacym Zrédtem emisji dwutlenku wegla do atmosfery. Sektor
odziezowy obstugiwany jest przez dtugi i skomplikowany taricuch dostaw. Na jednym jego
koricu znajduje sie rynek zbytu zdominowany przez znane marki i sieci odziezowe (kontrolu-
jace ok. 75% rynku), zajmujace sie gtéwnie sprzedaza detaliczna, czyli najbardziej lukratywna
strona przemystu odziezowego. Na drugim koricu faricucha znajduje sie produkcja zlecana
podwykonawcom, gtéwnie z krajow stabiej rozwinietych: przede wszystkim z Azji i Europy
Wschodniej. Relokacja produkeji odziezy do tych krajéw spowodowata mozliwosc obnizenia
ceny zaréwno kosztem spadku jakosci i standardéw srodowiskowych, jak i milionéw pracownic
i pracownikow, ktérych prawa sa ustawicznie tamane”. W kierunku odpowiedzialnej mody.
Podrecznik dla projektantow i marek odziezowych, oprac. M. Huma, Z. Zajczenko, Polska
Zielona Sie¢, Krakéw 2011, s. 1.

21 K. Fletcher, Sustainable Fashion and Textiles: Design Journeys, Earthscan, London-Sterling
2008.
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i na czasie?’, a sam trend z ruchu antykomercyjnego przeksztatcit sie¢ w element

rynkowej rzeczywistosci.

Sama kategoria etycznej mody to pojecie-worek, ktére obejmuje kwestie zwiazane

z etycznym wzornictwem, produkcja, sprzedaza, konsumpcja i magazynowaniem

odziezy, zwtaszcza takie jak:

* transparentnos¢: informowanie konsumentéw i opinii publicznej o stosowanych
praktykach produkgji i dystrybucji produktow;

* uczciwy handel (fair trade): dbatosc o dobre warunki pracy, brak dyskryminacji
ptciowej, godziwe wynagradzanie (wspétpracownikow i niezatrudnianie dzieci
w branzy modowe;j;

+ zréwnowazony rozwdj (sustainability): dotychczasowe praktyki byty bowiem
bardzo niezrownowazone i niebezpieczne dla lokalnych srodowisk;

+ wspieranie lokalnych spotecznosci, umiejetnosci i tradycji;

+ ekologicznosé (eco) i organicznosé (organic): przeciwdziatanie dotychczasowym
praktykom produkgji ubrar (m.in. duzemu zuzyciu wody w procesie produkcji,
tradycyjnym sposobom uprawy bawetny prowadzacym do emisji pestycydow
i chemikaliow niebezpiecznych dla srodowiska i szkodliwych dla producentéw,
jak nikiel, chrom 1V, otéw, aminy arylowe, formaldehydy, ftalany); wprowadzanie
zréwnowazonych technologii, rozwiazan i surowcow naturalnych, np. tkanin
ulegajacych biodegradaciji (tkaniny z babusa, soi, kukurydzy, eko-bawetna);
redukcja emisji dwutlenku wegla;

* ochrona praw zwierzat (animal friendly): niektorzy projektanci (np. Stella McCart-
ney) catkowicie rezygnuja z uzycia futer i skor pochodzenia zwierzecego w swych
kolekcjach;

*  przeciwdziatanie marnotrawstwu zasobow i energii: poprzez m.in. minimalizacje
ilosci srodkéw marnotrawionych przy produkgji ubran, dodatkéw i opakowar;
idee recyklingu i ponownego uzycia ubran; tworzenie bardziej emocjonalnych
i trwatych relacji uzytkownikéw z ich ubraniami. Takze popularnosé mody vintage
i poor chic jest elementem tego aspektu, choc same w sobie mody te nie wiaza
sie bezposrednio z podejsciem etycznym i ekologicznym.

Poczatkéw tego trendu nalezy szukac na przetomie lat szes¢dziesiatych i siedemdzie-

siatych XX wieku, kiedy to dziatalnosc ruchéw kontrkulturowych, feministycznych

i ekologicznych doprowadzita do zakwestionowania czystego i niekontrolowanego

konsumpcjonizmu i zasad dziatania wielu instytucji zachodnich spoteczenstw oraz

wprowadzita nowe wartosci, estetyki, anty-mody. Wéwczas tez uksztattowat sie
stereotypowy obraz mody etycznej, ktéry - choc atrakcyjny niszowo jako anty-

-moda - dtugo nie zyskiwat powszechnej atrakcyjnosci. Gtéwnie za sprawa jakosci

owych ubran, ich anty-modowego znaczenia i skojarzen z ub6stwem w czasach

spotecznego zapotrzebowania na luksus, komfort i towary statusowe (pierwsze
ubrania ekologiczne, jak sznurkowe Iniane sandaty, spodnie z konopi, hipisowskie

22 N.D. Beard, The Branding of Ethical Fashion and the Consumer: A Luxury Niche or Mass-Mar-
ket Reality?, ,Fashion Theory” 2008 vol. 12, nr 4, s. 447-468; Th.M. Winge, “Creen is New
Black”: Celebrity Chic and the “Green” Commodity Fetish, ,Fashion Theory” 2008 vol. 12,
nr4,s.511-524.
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batikowe T-shirty, dzinsy z second handu, dziergane na drutach szale, tania bizu-
teria z naturalnych surowcow itp., byty dosy¢ toporne i nieprzyjemne w kontakcie
zmystowym, czesto amatorsko skrojone i farbowane).

W 1976 roku Anita Rodderick zatozyta The Body Shop, jedno z pierwszych przed-
siewzie¢ biznesowych opartych na strategii polegajacej na sprzedazy osiagalnych
dla kazdego produktéw przyjaznych srodowisku i ludziom. W latach siedemdziesia-
tych, pod wptywem kryzysu energetycznego i ustalen Klubu Rzymskiego, wzrosta
swiadomos¢ wptywu dziatalnosci przemystowej na srodowisko naturalne.

W latach osiemdziesiatych konsumenci, politycy i projektanci modowi zyskali swia-
domos¢ wptywu przemystu modowego na réwnowage srodowiska naturalnego
i eksploatacje zasobéw ludzkich i naturalnych. Miaty tez wéwczas miejsce pierw-
sze kampanie skierowane przeciwko noszeniu futer, eksploatacji zwierzat i testom
na nich. Cho¢ moze nie zmienity one trwale zachowan zwiazanych z noszeniem
futer, z cata pewnoscia przyczynity sie do propagowania idei, ze bycie etycznym
moze tez by¢ modne. W tej samej dekadzie chec zyskow i Swiatowy popyt na mar-
ki i towary luksusowe doprowadzity jednak do wzrostu liczby niechlubnych dla
systemu mody sweatshopow i pogorszenia warunkéw pracowniczych, w jakich
produkowano ubrania i akcesoria. Przeciwko praktykom i technologiom obecnego
systemu mody wystapili pionierzy nowego spojrzenia na mode z Japonii, Miyake,
Yamammoto i Kawakubo, ktérzy zaproponowali ascetyczna rewolucje estetyczna
i technologiczna, akcentujac uzycie organicznych materiatéw, redukcje technologii
zanieczyszczajacych srodowisko, i tworzenie ubran podkreslajacych intymna relacje
miedzy ubraniem a jego nosicielem/ka.

Pod koniec lat osiemdziesiatych swoja organiczna i etyczna mode zaczeta produko-
wac tez Brytyjka Katherine Hamnett, uwazana za jedna z pierwszych projektantek
faczacych aktywizm na rzecz Srodowiska z moda i stylem. Jej obszerne T-shirty
z hastami Make Trade Fair i Clean Up or Die sa Swietnym przyktadem omawianego
trendu?. Z kolei Maria Teresa Leal aktywnie promowata idee recyklingu, zaktadajac
w latach osiemdziesiatych firme Coopa-Roca produkujaca ubrania ze skrawkéw
i odpadow tkanin tradycyjnymi brazylijskimi technikami rekodzielniczymi. Pojawity
sie niszowe firmy produkujace ubrania z organicznych materiatéw, jak len, bawet-
na organiczna, pokrzywa i konopie, ubran tego typu wciaz jednak byto niewiele
na rynku, byty drozsze i cechowa je ,uboga” estetyka.

W ostatniej dekadzie XX wieku w dalszym ciagu walczono o ochrone zwierzat oraz
pracownikéw w branzy odziezowej. Mimo ze wiele fabryk przeniesiono z krajéw
macierzystych do krajow Trzeciego Swiata, co jeszcze pogtebito wyzysk, opinia
publiczna coraz czesciej informowana byta o tego rodzaju procederach. Wzrosta
krytyczna ocena takich dziatan, a naciski mediéw i konsumentéw spowodowaty, ze
w trosce o dobry wizerunek wiele firm zaczeto starac sie poprawiac warunki pracy
oraz wprowadzac bardziej przyjazne srodowisku technologie produkgji i dystrybugiji.

23 M.B. Snell, Fashion Statement: Katherine Hamnett is Making Green the new Black, ,Sierra
Magazine”, January/February 2005; http://www.sierraclub.org/sierra/200 501/ hamnett2.
asp (15 stycznia 2012).
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Weciaz jednak bardzo opornie, a etycznos¢ w modzie nadal interesowata niewielki
odsetek spoteczenstwa.

Wiek XXI, a zwtaszcza lata 2005-2010, to czas, gdy etyczna moda z niszy filantro-
pow stata sie komercyjna rzeczywistoscia, a ruchy Fair Trade i Slow Fashion zyskaty
na popularnosci?*. Obserwujemy réznorodne préby radzenia sobie z wptywem
produkgji ubran na ludzi i srodowisko w branzy modowej. Z jednej strony jest
to wyszukiwanie i rozw6j nowych technologii produkcji odziezy, przyjaznych
ludziom i srodowisku naturalnemu®. Z drugiej zas 1) dowartosciowanie tradycji,
powr6t do rekodzielnictwa, wspieranie lokalnej wytworczosci, 2) trashfashion
i recykling, czyli przetwarzanie odpadow jako tworzywa do ponownego uzycia
przy tworzeniu ubran i akcesoriéw i 3) upcykling, czyli powtérne wykorzystanie
materiatéw i ubran wykluczonych z pierwszego obiegu, popularnos¢ sklepow
»z drugiej reki”, moda vintage oraz techniki wykroju strojow minimalizujace
marnotrawstwo materiatu?®.

Na catym swiecie powstato wiele nowych etycznych firm odziezowych, jak Edun,
People Tree, Katherine E Hamnett, Ciel, Fin, Noir, Rapanui, Patagonia, Pants to Po-
werty, Stella McCartney - by wymienic najbardziej znane. Wielu z nich w sukurs
przyszty rozwijajace sie dynamicznie w tym samym czasie technologie cyfrowe,
a podstawowymi narzedziami marketingowymi staly sie strony i sklepy internetowe,
ktére umozliwity bezposredni kontakt z klientami i staty sie wehikutami promocgiji.
Moda etyczna zyskata tez legitymizacje wewnatrz systemu mody. Od 2004 roku
w réznych czesciach swiata regularnie odbywaja sie etyczne pokazy mody (np. pa-
ryski Ethical Fashion Show, londynska Esthetica czy Eco-chic Fashion Show w San
Francisco). Od kilku sezonéw luksusowe marki modowe i topowi projektanci, jak
chocby Giorgio Armani, Vivienne Westwood, Alexander McQueen, Kenzo, Moschi-
no, Betsey Johnson, Todd Oldman i Oscar de la Renta, proponuja etyczna mode
na wybiegach. Z moda etyczna kojarzeni sa celebryci, jak chocby Natalie Portman,
Cameron Diaz, Julia Roberts, Adrian Grenier czy Salma Hayek. Natomiast magazy-
ny mody proklamowaty ,zieler nowa czernia”?’ i tworza na swych tamach klimat
generujacy popyt na ubrania wykonane z ekologicznych materiatéw i w sposéb
szanujacy srodowisko i spofeczenstwo. | jak sie wydaje, odniosty w tym sukces, gdyz
w samej tylko wielkiej Brytanii w omawianym okresie znaczaco wzrosty wydatki
na ubrania organiczne?®, co swiadczy w moim przekonaniu o udanym przejeciu
trendu przez tradycyjny rynek.

24 Oba ruchy wskazuja na wage lokalnych zasobéw i produktéw wykonywanych recznie przez
lokalne spotecznosci, transparentnosci procesu produkgji oraz dtuzszego zycie produktow
etycznych w poréwnaniu z przecietnymi. Ruch Fair Trade dodatkowo wspiera drobnych wy-
tworcow z krajow ubogich, tymczasem Slow Fashion bojkotuje wartosci i praktyki nastawionej
na masowego konsumenta ,szybkiej mody” i promuje zakupy odziezy ,z drugiej reki”.

25 http://www.irisvanherpen.com/, http://www.biocouture.co.uk/.

26 ,Tradycyjnie” przy produkcji ubran okoto 5% materiatu stanowia odpady.

27 G. Carter, Creen Is the New Black. Editor’s Letter, ,Vanity Fair”, Green Issue, Maj 2006.

28 W 2005 roku wydano 29 min £, 2006-52mln £, 2007-89 min £, 2008-172min £, 2009-
177 min £; dla poréwnania, w 1999 roku wydatki wyniosty 4 min £. Zob. Ethical Consumerism
Report 2006, 2007, 2008, 2009, 2010.
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Paradoksalnie, réwniez popularne ,sieciéwki”, bedace kwintesencja fast fashion,
opartej na tradycyjnej filozofii i praktykach, wprowadzaja zmiany majace ukazac ich
bardziej odpowiedzialne oblicze i informuja o swych etycznych dziataniach na stronach
internetowych®. Wiele tych dziatan wprowadzono gtéwnie pod wptywem zmiany
postaw i potrzeb konsumenckich oraz akcji nowo powstatych organizacji i stowarzy-
szen dbajacych o transparentnos¢, autentycznosc i propagowanie dobrych etycznych
praktyk w branzy modowe;j, takich jak Ethical Trading Initiative i Labour Behind the
Label w Wielkiej Brytanii, Fair Wear w Australii, Fair Labor Association USA, czy Clean
Clothes Campaign dziatajacej w kilku krajach Europy, w tym w Polsce®.

W potowie pierwszej dekady XXI wieku zaczeto takze wiecej méwic i dziatac
w kierunku tzw. slow fashion, na wzér wywodzacego sie z Wtoch ruchu Slow Food.
Angela Murrills, dziennikarka modowa w Georgia Straight nazwata nawet te dziatania
,ruchem [na rzecz - A.R.] wolnych ubrar” - slow clothes movement®'.

Najwazniejsze obecnie portale internetowe jak Eco Fashion World oraz Ecouterre
przekazuja wiadomosci ze swiata etyczno-modowego i sa Zrodtem informac;ji
na temat etycznych stylimodowych, a dziatajaca od 2005 roku europejska spotecz-
nos¢ o nazwie Ethical Fashion Forum zajmuje sie wspieraniem i promocja marek
i organizacji wprowadzajacych spoteczne oraz ekologiczne standardy w przemysle
odziezowym??. Na catym Swiecie odbywaja sie takze konkursy promujace etyczne
rozwiazania w modzie oraz trwaja prace nad wprowadzaniem certyfikatéw potwier-
dzajacych etyczne dziatania i technologie®*. Ponadto konferencje, pokazy filmowe,
wystawy?**, prasa i blogi specjalistyczne, edytoriale oraz dodatki w mainstreamowe;j

29 K. Attwood, M&S Ethical Campaign Dubbed Its Most Successful Ever, ,Business, Western Mail”
23 sierpnia 2007; http://www.labourbehindthelabel.org/campaigns/itemlist/category/243-
-report.

30 Naprzyktad w czasie przygotowywania niniejszego artykutu organizacja Clean Clothes Polska
prowadzita akcje Reserved: Nie rezerwuj informagji tylko dla siebie, nawotujaca polskich
konsumentéw do wystania listu do LPP, wiasciciela marek Reserved, Cropp, House, Mohito
i Promostars, ktéry miatby przekonac firme do wiekszej przejrzystosci i odpowiedzialnosci
spotecznej (http://cleanclothes.pl/). Z kolei akcja Greenpeace pod nazwa Detox Chalenge,
polegajaca na zebraniu pond 20tys. podpiséw konsumentéw pod petycja, aktywnosci
uzytkownikow mediow spotecznych oraz umieszczaniu naklejek z hastami Detox our water,
Detox our future na witrynach sklepow sieci H&M spowodowata, ze firma H&M zobowiazata
sie informowac opinie publiczna od 2012 roku o stosowanych substancjach chemicznych
emitowanych do srodowiska przez swych dostawcow oraz zadeklarowata catkowite usuniecie
szkodliwych chemikaliéw do roku 2020. http://thegreenmarket.blogspot.com/2011/09/nike-
-and-h-bow-to-greenpeaces-detox.html.

31 V. Richmond, In Search of Ethical Gladrags: Is a Locally Manufactured Wardrobe Possible?”,
The Tyee.ca, 17 marca 2006, http://thetyee.ca/Life/2006/03/17/EthicalGladrags/.

32 http://www.ecofashionworld.com, http://www.ecouterre.com/, http://www.ethicalfashion-
forum.com.

33 Przyktadowo od 2005 roku RSPCA wprowadzita wtasna impreze Good Business Awards,
promujaca i nagradzajaca dobre praktyki branzy kosmetycznej i odziezowej w dziedzinie
poprawy losu zwierzat; w Wielkiej Brytanii podczas UK Fashion Exports Awards od 2007 roku
wprowadzono osobna nagrode - Ethical Fashion Award.

34 Wazniejsze wystawy poswiecone modzie etycznej: ,Esthetica” podczas London Fashion
Week, ,Well Fashioned” w 2006 roku, ,E-motive” w ramach wydarzenia Is Green the New
Black?, London College of Fashion 2007.
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prasie modowej i mediach lokalnych*® - wszystkie te srodki funkcjonuja jako miejsca
pokazu marek etycznych, stymulowania debaty oraz zaangazowania profesjonali-
stéw branzy modowej oraz szerszej publicznosci.

Widzimy zatem, iz obecnie nalezatoby raczej méwi¢ o modach etycznych niz
o jednej modzie, bowiem pomystéw na ,bardziej odpowiedzialne, przyjazne lu-
dziom i srodowisku rozwiazania” jest wiele. W obliczu przemian demograficznych
i klimatycznych oraz zuzywania sie niektérych zasobéw poszukiwanie ich wydaje
sie juz nawet biznesowa koniecznoscia. Jednak méwienie o modzie w kontekscie
zréownowazonych i odpowiedzialnych praktyk wciaz stanowi wyzwanie i budzi
kontrowersje.

Paradoksy mody etycznej

Jesli rozwazamy fenomen mody etycznej w odniesieniu do biznesu, strategia
»na eco/ethico”, wydaje sie duza szansa dla rozumiejacych 6w trend biznesme-
néw. Poprzez ucielesnienie koncepcji zrownowazonego rozwoju jest okazja do
pogtebienia znaczenia i wartosci marki, a tym samym budowy jej pozytywnego
wizerunku jako dbajacej nie tylko o wskazniki sprzedazy i zysku. Pozwala stanac
w szeregu zwyciezcow nie tylko ekonomicznych, ale i moralnych. Etycznos¢ jest
rowniez dobra strategia wyrdézniania sie na rynku, obiecujaca zaréwno dla marek
luksusowych (jako odréznienie od ,luksusu masowego”), jak i dla nowo powstaja-
cych (swoista niezaleznosc od istniejacego ,niemoralnego” systemu mody). Zwa-
zywszy na to, ze produkty przyjazne srodowisku wymagaja czesto zastosowania
specjalnych produktéw i technologii, pozwala réwniez uzasadni¢ wyzsza cene
produktow i ustug. Nie powinny nas zatem dziwic kolejne akty dotaczania firm
i marek do etycznego pociagu, cho¢ pamietac nalezy, iz chec przejazdzki nim ma
czesto swoje pozaetyczne pobudki, wciaz bowiem chodzi tu o namawianie do
konsumpgji, a nie do jej ograniczania, a tzw. budowanie spotecznej swiadomosci
ekologicznej staje sie kolejna okazja do zysku.

Trzeba jednak przyznac, ze owo angazowanie konsumentéw i podtrzymywanie
ich pasji w modzie jest trudne samo z siebie, a w odniesieniu do mody etycznej
jeszcze trudniejsze. Jak zaobserwowata Rebecca Earley, projektantka, badaczka
oraz kuratorka wystawy ,Well Fashioned: Eco Style in the U. K.”, ,moda z definicji
nie jest projektowana, by trwac dtugo. Konsumenci czesto nosza ubrania za rzadko,
piora je za czesto i w zbyt wysokiej temperaturze. Wszystko to zte wiadomosci dla
srodowiska. Czy projektanci pomagaja zmienic te sytuacje? Czy ubrania mozna
projektowac tak, by pomagaty nam rozwijac bardziej emocjonalne podejscie do
nich, ktére ma opowiesci i Zrédfa, powodujace, ze chcemy je kochac i dbac o nie?”*®.
W odpowiedzi na takie pytania prébuje sie w ramach slow fashion wprowadzac
na przyktad rozwiazania, ktére buduja bardziej emocjonalna i sensoryczna relacje
miedzy nabywca i ubraniem. Wieksza uwage przywiazuje sie¢ do wartosciowania

35 Wazniejsze tytuty prasowe poswiecone modzie etycznej: ,Organic Life”, ,New Consumer”,
,The Ecologist”.
36 R. Earley, cyt. za H. Clark, SLOW + FASHION..., s. 441.
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i wiedzy na temat przedmiotéw, ktére generuja wiecej znaczacych doswiadczen
niz wizualna rados¢ szybkiej konsumpcji. Wysoka cena wielu etycznych ubran nie
wynika tylko z tego, ze zastosowano tutaj wyszukane i odpowiedzialne technologie
oraz ze sa one wykonane przy pomocy pracy rak a nie maszyn. Dzieki strategii
ceny akcesoria i ubrania te postrzegane sa takze w kategoriach inwestygji, tak eko-
nomicznej, jak i emocjonalnej, i nie sa wyrzucane z nowym sezonem. Cytowana
wyzej Rebecca Earley oraz inna brytyjska projektantka - Amy Twigger Holroyd i jej
marka Keep & Share, stanowia dobre przykfady strategii osmielania konsumentéw
do kupowania w mniejszej ilosci i tworzenia silniejszych wiezi z pojedynczymi
przedmiotami poprzez ich konsumpcje i uzywanie. Hazel Clark dostrzega w takich
praktykach potencjat tworzenia ,nowego piekna” w modzie, niebazujacego tylko
na wizualnej atrakcyjnosci, lecz obejmujacego réwniez sensoryczne aspekty (zapach,
dotyk, smak), ktére potwierdzaja istnienie wielu abstrakcyjnych i emocjonalnych
czynnikow podbudowujacych ludzkie wybory, w co sie ubrac¢”. Podejscie to jednak
ma nie tyle odwodzic konsumentéw od zakupéw w ogdle, ale od zakup6w szybkich
i nieprzemyslanych oraz stanowi przejaw omawianego wczesniej bardziej ogodlne-
go przesuniecia w obrebie konsumeryzmu w kierunku doswiadczenia i osobistej
relacji z przedmiotem.

Moda etyczna, ktéra oficjalnie jest traktowana jako sposéb na przeciwdziatanie
zmianom klimatycznym i jako forma terapii od przesadnej produkgji i konsumpgji
(prowadzacych w konsekwencji do ogromnego marnowania zasob6w i produktow,
zaburzajacego réwnowage w ekosystemie i globalnym tadzie Swiatowym), przyczynia
sie tymczasem nie tyle do przeksztatcania czy wyhamowania rozwoju ,tradycyjnego”
rynku, ale raczej do powstawania dwéch réwnolegtych rynkéw - jednego z pro-
duktami etycznymi i drugiego z tymi nieetycznymi. A zmiana stylu zycia gtoszona
przez przedstawicieli klas wyzszych i Srednich to czesto nie tyle zmiana zwyczajéw
i ograniczanie konsumpgji w imie skadinad szczytnych idei, ile raczej ,kupowanie
sobie” czystego sumienia. Moda etyczna wydaje sie czescia szerszego trendu Easy
Ethics (etyka tatwa w uzyciu)®®, polegajacego na dokonywaniu etycznych wybér
konsumenckich, choc bez rezygnacji z dotychczasowej wygody czy bez zbytniego
przemeczania sie w poszukiwaniu informacji i sprawdzania faktycznej etycznosci
produktéw i marek.

Samo poczucie winy nie jest gtéwnym motorem konsumpgji ani tez nie prowadzi
do wiekszych zmian spotecznych. Co innego pozadanie. Co innego wygoda i luk-
sus. Co innego ched bycia zdobywca, préznosc, potrzeba bycia podziwianym. Co
innego rados¢ z nowego gadzetu, zwtaszcza gdy nie stac na niego sasiada.

Jak wskazuje Jane Shepherdson, konsultant etycznej marki People Tree: ,Jesli chcesz,
by ktos kupit sukienke Fair Trade, upewnij sie, ze wyglada ona absolutnie wspaniale.
Nie mozesz spodziewac sig, ze ludzie beda postepowac altruistycznie, poniewaz
nie beda. To musi by¢ najpierw stylowe, a czesS¢ etyczna powinna by¢ wartoscia

37 Tamze,s. 441 in.
38 http://www.cscout.com/blog/2006/01/03/trend-easy-ethics.html.
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dodana, jak w [stwierdzeniul «Oh, jest takze etyczna - Swietnie»”*. Potrzeba pro-
stoty, autentycznosci i osobistej relacji z produktami idzie tutaj w parze z potrzeba
luksusu, komfortu, atrakcyjnosci i niepowtarzalnosci, jest zatem przyktadem dziatania
szerszego zjawiska nowej wrazliwosci, w ktérym, jak dowidzi Francesco Morace,
réwnolegle zmieniaja sie i paradoksalnie dopetniaja definicje luksusu i skromnosci,
zbytku i koniecznosci*®. Dlatego tez wspotczesna moda etyczna i ekologiczna
faczona jest z takimi pojeciami, jak luksus, styl, design i daleko jej pod wzgledem
estetycznym do zgrzebnych amatorskich eko-ubran z lat szescdziesiatych.

Daleko réwniez i pod wzgledem ideologicznym. Pierwsze ekologiczne i etyczne
stroje hipisow byty anty-moda, wyraznym ideologicznym przestaniem. To, ze dzi-
siejsza odpowiedzialna moda tworzona jest w obrebie Swiatowego systemu mody
(w tym przez korporacje generujace zyski ze sprzedazy ubran produkowanych
i sprzedawanych w ramach filozofii fast fashion) i wedtug jego wartosci, sprawia, iz
pozbawiona jest ona dawnego politycznego pazura i Swiatopogladowej czystosci.
Ubrania te wydaja sie bardziej pozadane nie ze wzgledu na ideologiczne znaczenia,
ale przez swéj design, zamitowanie klientéw do pieknych gadzetow, pragnienie zbli-
Zenia sie do zycia ,gwiazd” oraz komfortu bez wyrzutéw sumienia. Ponadto etyczne
zakupy wydaja sie takze strategia dystynktywna i nowa oznaka statusu spotecznego.
Mniej chodzi tutaj o szersze i gtebsze spojrzenie na wyzwania ekologiczne i kwestie
spoteczne, a bardziej o publiczna demonstracje swego uswiadomienia, moralnej
wyzszosci, zamoznosci i nie kazdemu danej mozliwosci ,gry w zielone”#'. Wtasnie
owa poczatkowa niszowosc tego trendu czyni go dla wielu atrakcyjnym. Pytanie
tylko, czy umasowienie niektérych wcielen mody etycznej i jej standardow moze
stanowi¢ poczatek jej korca?*. Zdaje sie bowiem, iz projekt ten ,sprawdza sie
i bilansuje pod wzgledem ekologicznych kosztéw i ekologicznych zyskow jedynie
wowczas, gdy pozostanie niszowy i ekskluzywny”*.

Z pewnoscia tez obecnych kwestii Srodowiskowych i spotecznych nie da sie zatatwic
samymi etycznymi zakupami.

39 Cyt. za ). Brinton, The Green Dream, ,Style, The Sunday Times” 11 maja 2006, s. 26-29.

40 F. Morace, The dynamics of luxury..., s. 87 in.

41 Trudno nie odnies¢ wrazenia, ze podobnie jak inne przejawy ruchu kontrkulturowego,
etyczna moda to kolejny przejaw ,buntu na sprzedaz”, rodzaj terapii i indywidualistyczna
praktyka komercyjnego nonkonfromizmu, ktdra nie jest krytyka rynku i branzy modowej jako
takiej, lecz krytyka masowej konsumpgiji, i ktora w efekcie nie tyle prowadzi do prawdziwej
rewolucji spotecznej, ile jest ozywczym impulsem dla rynku. Wiecej na temat wzajemnych
wplywéw wspotczesnego kapitalizmu i kontrkultury: J. Heath, A. Potter, Bunt na sprzedaz.
Dlaczego kultury nie da sie zagtuszy¢, przet. H. Jankowska, Wydawnictwo Muza, Warszawa
2010; T. Frank, The Conquest of Cool: Business Culture, Counterculture, and the Rise of Hip
Consumerism, The University of Chicago Press, Chicago 1997.

42 A.Zborowska, Ekomoda, ,2+3D. Grafika plus produkt” 2011 nr 39, II, s. 82-87.

43 R. Drozdowski, Kultura hand-made jako kultura nie-alternatywna, [w:] Hand-made. Praca rak
w postindustrialnej rzeczywistosci, red. M. Krajewski, Halart, Warszawa 2010, s. 224.
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ETHICAL FASHION. ACHIEVING HAPPINESS IN LATE CAPITALISM

Is ethical fashion a solution to one of the fundamental paradoxes of contem-
porary capitalist societies, namely the creation of individual and collective
happiness through increased prosperity and consumption possibilities? The
author briefly describes this trend and reflects upon the factors responsible
for the popularization of reliable and conscious consumption in fashion. What
is more, she interprets its significance and political effectiveness, as well as
analyses its potential in the context of creating a lasting emotional satisfaction
of consumers.
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