MUZEUM HISTORII POLSKI

Paula Milczarczyk

Moda jako zrodio cierpien : etyczny
wymiar produkcji 1 obrazowania

Kultura Popularna nr 2 (52), 56-64

2017

Artykut zostat zdigitalizowany i opracowany do udostepnienia
w internecie przez Muzeum Historii Polski w ramach

prac podejmowanych na rzecz zapewnienia otwartego,
powszechnego i trwatego dostepu do polskiego dorobku
naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony w kolekcji
cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartosc polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.



s6 . KULTURA POPULARNA 20I7 NR 2 (52)

Paula Milczarczyk Moda

Jako
zrédto cierpien
Etyczny wymiar
produrci i obrazo-
wania

DOI: 10.5604/01.3001.0010.7051



PAULA MILCZARCZYK MODA JAKO ZRODEO CIERPIEN

57

Bez wzgledu na to, czy traktujemy zjawisko mody wasko (jako wzornictwo
odziezowe) czy szeroko (jako ogét praktyk kreujacych kontekst wokét wzor-
nictwa), pozostajemy w obrebie dziatalnosci polegajacej na przenoszeniu
mysli (utrwalonych w postaci obrazowej) na materi¢, a wigc w obrebie designu
(Saj, 2005: 69). Zwiazek tych dwéch dziedzin zaciesnia dodatkowo podejscie
eksponujace ten wymiar designu, ktérego metody skupiaja si¢ na estetyzacji
otoczenia cztowieka (Saj, 2005: 69). To prowadzi nas do pytania, czy moda
(zaréwno w waskim, jak i szerokim ujeciu) przynalezy do $wiata sztuki— od-
powiedZ na nie komplikuje dodatkowo fakt, ze wedtug niektérych teoretykéw
wecigz nie posiadamy satysfakcjonujacej definicji sztuki, majacej charakter
esencjonalny, a nie wylgcznie kontekstowy (instytucjonalny). Bez wzgledu
na to, jaka bedzie odpowiedz (por. Kim, 1998; Miller, 2007; Lukoszek, 2012),
warto zauwazyc, ze zaréwno w ujeciu wynoszacym mode do rangi sztuki,
jak i w tym sprowadzajacym ja do poziomu masowej fabrykacji, zjawisko
to pozostanie uwikltane w kontekst moralnosci. Jezeli moda jest rodzajem
sztuki, a sztuka przynalezy do §wiata warto$ci, to — z koniecznosci — twér-
czo$¢ ta bedzie wechodzi¢ w relacje z innymi warto$ciami. Z drugiej strony,
jezeli modzie odméwimy statusu dziedziny artystycznej, sprowadzajac ja tym
samym do poziomu produkeyjnego, kontekst moralny pozostanie aktualny.
Zasadniczo, jak stwierdza Kolarzowa, w zadnej sferze rzeczywistosci nie
moze by¢ miejsca na dzialania pozaetyczne, gdyz ich fundament musialby
opierac¢ si¢ na konstrukcie wewngtrznie sprzecznym — metafizyce (teorii bytu),
ktéra miataby charakter wybidrezy, okrojony (Kolarzowa, 2003: 26). Kontekst
etyczny, ktéry zakresla si¢ woké! zjawiska, jakim jest moda, sprowadza ja
zazwyczaj do wymiaru wytworczego: w takich przypadkach analizy skupione
na negatywnych skutkach produkeji klada nacisk na wyzysk pracownikéw
czy zanieczyszczenie Srodowiska. Ponizszy tekst stanowi probe rozszerzenia
perspektywy etycznej, ktéra obejmowalaby zjawisko mody nie tylko w wymia-
rze produkcyjnym (czg$¢ pierwsza analizy), lecz réwniez jako ujety szeroko
(wraz z calym kontekstem, kt6ry towarzyszy produkcji ubran) element kultury
wizualnej (cze¢s$¢ druga). Wychodzac od zalozenia, ze krzywda (jako z jedne;j
strony konsekwencja ludzkich dziatas, a z drugiej — kryterium etyczne) moze
miec¢ zaréwno wymiar fizyczny (materialny), jak i psychiczny (Pitat, 1996: 29),
za$ cztowiek w perspektywie etycznej musi z koniecznosci stanowi¢ jednosé
psychofizyczng, nieredukowalng wyltacznie do sfery materialnej (Czarnecki,
2008: 14), cheialabym zwréci¢ uwage réwniez na ten drugi, symboliczny wymiar
mody. Okazuje si¢ bowiem, ze konsekwencje, ktére wynikajg z mechanizméw
rzadzacych swiatem mody sprowadzajg si¢ nie tylko do naruszania réwnowagi
ekologicznej czy integralnosci cielesnej ludzi i innych istot (przypadek warun-
kéw pracy w fabrykach czy ubéj zwierzat na skory i futra). Moda ze swoim
potencjatem kulturotwérczym ma o wiele szerszy zasigg oddzialywania — sigga
on réwniez sfery warto$ci symbolicznych. W tym kontekscie przywolane
zostang takie zjawiska jak przektamywanie rzeczywistoéci (osiggajace nie-
kiedy wymiary baudrillardowskiej symulakryzacji), totalna estetyzacja zycia
codziennego (skutkujaca tak zwang anestetyzacja) czy przypadki siggania przez
projektantéw do sfery pamieci historycznej, symboliki religijnej i kulturowe;.

Omawiajgc kwestie etycznego wymiaru wspélczesnej mody nie sposéb pomingé
sfery produkcyjnej i zwigzanych z nig negatywnych konsekwencji odciskajacych
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pietno na warunkach ludzkiej pracy i stanie sSrodowiska naturalnego. Zjawiskiem,
ktére generuje szkody w obu tych sferach, jest przede wszystkim tak zwany
shipping, czyli metoda polegajaca na przenoszeniu lokalnej produkeji do krajéw,
ktére oferuja tak zwang tania sile robocza (Plonka, 2013: 12). W przypadku
branz odziezowych (szczegélnie z dziedziny fast fashion) produkeje przenosi
si¢ do krajéw takich jak Chiny, Wietnam czy Bangladesz, gdzie warunki pracy
wyznaczane s3 nie przez podstawowy komfort pracy, lecz przez maksymalny
zysk globalnych korporacji (Cavusoglu, 2016: 5). Jak donosi w swoim raporcie
z 2011 roku The International Textile, Garment and Leather Workers’ Federation,
w szwalniach (pejoratywnie okreslanych jako sweatshopy) zlokalizowanych na
Sri Lance, Filipinach i w Indonezji czas pracy szwaczek wynosi od dwunastu
do osiemnastu godzin dziennie (Plonka, 2013: 21). Z kolei raport sporzadzony
przez Institute for Global Labour and Human Rights w 2012 roku donosi
na przyktadzie jednej z najwickszych szwalni w Bangladeszu, ze dzienna
placa mlodego malzeristwa wynosi, wlaczajac w to nadgodziny, okoto cztery
dolary amerykanskie (Plonka, 2013: 23). Wysoki stopieni bezrobocia panujacy
w kra)ach stanowigcych miejsca docelowe metody sh1pp1ng0weJ sprawia, ze
pracownicy w obawie przed utrata pracy (a takze agresja stowng i fizyczng)
godzg si¢ na wszelkie warunki, facznie z tymi zagrazajacymi bezposrednio
ich zdrowiu i zyciu. Atmosfere strachu wykorzystuja menadzerowie fabryk,
kt6rzy w celu obnizenia czasu produkeji posuwajg si¢ nawet do takich dziatar,
jak trwale zamykanie drzwi ewakuacyjnych i okien czy wprowadzanie zakazu
korzystania z toalet w czasie pracy (Plonka, 2013: 24). Tego typu praktyki
w obliczu pozaru, powodzi czy katastrof budowlanych (zwiazanych nierzadko
z razacymi zaniedbaniami w konstrukeji hal fabrycznych) staja si¢ zZrédlem
tragedii o ogromnej skali. W najwigkszym pozarze w historii przemyslu
odziezowego, ktéry mial miejsce 11 wrzesnia 2012 roku w Pakistanie, zgi-
nelo trzysta pietnascie oséb, a dwustu piec¢dziesieciu pracownikéw zostato
powaznie rannych — w zakladzie nie bylo gasnic i wyjs¢ ewakuacyjnych,
a okna zostaly zabite kratami (Plonka, 2013: 24). Niestety, dzialania pra-
cownikéw organizujacych protesty i zrzeszajacych si¢ w zwiagzki zawodowe
sa natychmiast neutralizowane przez wlascicieli fabryk i lokalne wladze.

Warto zauwazyé¢, ze zjawisko shippingu, kojarzone gtéwnie z kwestiami
praw czlowieka, generuje réwniez ogromne straty ekologiczne: im wickszy
dystans dzieli miejsca produkeji i dystrybucji, tym dtuzsza droge do pokonania
ma towar, co oczywiscie pociaga za sobg wiele negatywnych skutkéw, ktére
dotykaja srodowisko naturalne: poczgwszy od zwigkszonej proporcjonalnie
emisji dwutlenku wegla po zanieczyszczenie odpadami. Jeden t-shirt pokonuje
nawet piecdziesiat tysiecy kilometréw, aby trafi¢ na sklepowsa pétke (Plon-
ka, 2013: 51) — towarzyszacy tej podrézy negatywny wplyw na $rodowisko
jest n1eodwraca1ny Tak Jak nieodwracalne jest cierpienie szwaczki, ktérej
zabroniono wyj$¢ w czasie pracy do toalety, bo na moment zahamowaloby
to produkcje, a zatem obnizylo zysk.

Z metody shippingowej coraz powszechniej korzysta réwniez branza
futrzarska. Miejscem docelowym stajg si¢ w tym przypadku szczegdlnie
kraje azjatyckie, gdzie prawa zwierzat wciaz stanowig bardzo niski priorytet.
Niekontrolowane hodowle i miejsca uboju, a takze ugruntowane w tradycji
znieczulenie na krzywde zwierzat sprawiaja, ze produkeja futer i skor w krajach
takich jak Chiny jest znacznie bardziej ekonomiczna: zwierzeta przetrzymywane
sa na malych powierzchniach, utrzymywane przy zyciu i zabijane w sposéb
mniej humanitarny, a wigc tariszy. Niestety, wyniki przeprowadzanych
kontroli $wiadczg o tym, ze niewiele lepszy los spotyka zwierzeta hodowane
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w krajach europejskich czy w usa (Regan, 2004: 108—116; Plonka, 2013: 68—70;
Pickett, 2015: 27—29). Metoda shippingu jeszcze bardziej zmniejsza zakres
kontroli miejsc hodowli i uboju zwierzat futerkowych, w wyniku czego na rynku
futrzarskim pojawiajg si¢ skéry i futra zwierzat, ktére w krajach zachodnich
podlegajg ochronie: wedlug organizacji The Humane Society of the United
States nawet do dwéch milionéw pséw i kotéw rocznie jest przeznaczanych na
futra, ktére pod sfalszowanymi metkami trafiaja na rynek zachodni (Plonka,
2013: 83; Regan, 2004: 118). Do tego tragicznego bilansu doklada si¢ takze
myslistwo: okolo jedna piata skalpéw pochodzi od zwierzat wolno zyjacych,
a na kazde schwytane przypada od trzech do dziesi¢ciu przypadkowych, ktére
wpadty we wnyki (wsréd nich sa réwniez zwierzeta domowe) —w przemysle
futrzarskim okresla si¢ je jako trash animals, czyli §mieciowe zwierzeta (Plonka,
2013: 82). W kontekscie produkeji futrzarskiej warto réwniez zwrécié uwage
na hipokryzje spoleczenstw zachodnich, dla ktérych masowy ubéj pséw jest
zjawiskiem nieakceptowalnym, podczas gdy ubéj futerkowy zwierzat takich
jaklisy czy jenoty — notabene nalezacych do gatunku psowatych — nie spotyka
si¢ z takim potepieniem. W przypadku branzy futrzarskiej nie bez znaczenia
pozostaje réwniez skala wplywu na srodowisko naturalne: mowa tu, miedzy
innymi, o ogromnej ilosci $ciekéw 1 odpadéw zwierzecych, ktére trafiaja do
wéd gruntowych, o emisji chemicznych oparéw czy bardzo duzym zuzyciu
wody (Plonka, 2013: 71-74). Mimo licznych protestéw i szeroko zakrojonej
dziatalnosci edukacyjnej prowadzonej przez organizacje walczace o prawa
zwierzat, naturalne futra wciaz sa promowane przez wplywowe magazyny,
takie jak ,Vogue”, czy wiodgce domy mody (mi¢dzy innymi: Valentino, Gueci,
Christian Dior czy Versace). Wedtug danych International Fur Federation
naturalne futra i kozuchy wchodzity w sktad 67 proc. kolekcji na sezon jesiert/
zima 2017, a podczas najwazniejszego, corocznego pokazu mody Milan
Fashion Week odsetek ten wyniést 79 proc. (International Fur Federation,
2017). Z drugiej strony, pewna pocieche przynosi fakt, ze dzigki staraniom
organizacji prozwierzecych §wiadomo$¢ spoteczenstwa w kwestii ochrony
praw zwierzat ciagle wzrasta, takze w krajach azjatyckich (Lu, 2013: 351-352).
Zamykajac t¢ kwestie, warto zaznaczy¢, ze w ostatnim czasie z wykorzysty-
wania naturalnych futer w swoich kolekcjach zrezygnowaly migdzy innymi
marki Giorgio Armani, Hugo Boss czy Calvin Klein (Fur Free Alliance, 2016).
Odpowiedzia na szkodliwe praktyki firm i korporaciji jest tak zwane csr,
czyli Corporate Social Responsibility, ktére oznacza perspektywe strategiczng
firm czy korporacji obejmujaca swoim zasiegiem sfere spolecznej odpowie-
dzialnosci, nawet kosztem redukcji zyskéw (Plonka, 2013: 11). Wedtug Ethical
Fashion Forum ,,modzie etycznej” wykorzystujacej elementy csr przys$wiecaja
dwie naczelne zasady: maksymalizacja pozytku ludzi i spoleczeristw polaczona
z minimalizacja wplywu na $rodowisko naturalne (Ethical Fashion Forum,
2017). Niestety, metody korporacyjnej odpowiedzialnosci spolecznej bywaja
wykorzystywane przez firmy odziezowe w niekoniecznie szczytnych celach,
z czym lgczy si¢ zjawisko greenwashingu, ktéry jako metoda marketingowa
polega na pozorowaniu strategii proekologicznych w celu zwigkszenia zyskéw
ze sprzedazy (Greenpeace, 2017; Plonka, 2013: 116). Korporacje cheace poszerzy¢
grono potencjalnych odbiorcéw o tak zwanych §wiadomych konsumentéw lub
odwréci¢ uwage od negatywnych konsekwencji swojej dziatalnosci (nadpro-
dukeji, wyzysku pracownikéw, negatywnego wplywu na srodowisko) z jednej
strony wprowadzaja metody, ktére w ostatecznym rozrachunku w niewielkim
stopniu oddziatuja pozytywnie na srodowisko (przypadek ekologicznych
toreb dotaczanych do zakup6w), a z drugiej — eksponuja pozytywne wymiary
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swoich dziatan, ktére bywaja zwigzane z odgérnie narzuconymi paristwowymi
restrykcjami (Greenpeace, 2017). Ta ,gra w zielone” (jak czasem okresla si¢
greenwashing) toczy si¢ o wysoka stawke: wedlug badan Ryan Partnership
Chicago/Mambo Sprouts Survey z 2012 roku ponad 6o proc. klientéw wykazuje
troske o ekologiczny wymiar produkcji towaru, podczas gdy w przypadku
branz odziezowych odsetek ten wynosi 69 proc. (Cavusoglu, 2016: 3).

Zamykajac te cze$¢ rozwazan nalezy podkreslié, ze wickszo$é wymienio-
nych wyzej nagannych praktyk dotyczy réwniez innych sektoréw wytwor-
czych zwigzanych z masows fabrykacja. Dziatalno$¢ produkeyjna oparta na
wyzysku pracownikéw czy skutkujaca dewastacja srodowiska naturalnego
stanowi konsekwencj¢ globalnej produkeji masowej, ktérej przyswieca na-
czelna zasada: wytworzy¢ jak najwiecej débr w jak najkrétszym czasie przy
uzyciu mozliwie najnizszych naktadéw finansowych. Przemyst odziezowy,
szczegolnie w wydaniu fasz fashion, stanowi jeden z najwigkszych segmentéw
produkeyjnych funkcjonujacych na tych, generujacych ogrom krzywdy,
zasadach, lecz — niestety — nie jedyny. W drugiej czesci artykulu moda jako
dziedzina kreacji artystycznej zostanie umieszczona w szerszym konteks-
cie —w polu kultury wizualnej. Zdaje si¢, ze z tej perspektywy dziedzina ta
ujawnia wicksze subtelnosci natury moralnej — jak zawsze, gdy w gre wchodzi
delikatna materia warto$ci symbolicznych.

Na poczatek warto przyjrze¢ sic dwém obrazom przedstawiajacym piosenkarke
Madonneg w reklamie promujacej nowg kolekeje na sezon wiosna/lato 2010
marki Dolce & Gabbana (Edwards J. 2010): jeden z obrazéw to autentyczna
fotografia przedstawiajaca Madonng, drugi to efekt pracy grafikéw, ktérzy
metodg obrébki cyfrowej przerobili fotografi¢. Gdyby nie niekontrolowa-
ny wyciek ,,surowych” fotografii, obrazy przedstawiajace piosenkarke po
obrébce funkcjonowalby jako autentyczne przedstawienia. Ta potencjalna
sytuacja, zresztg zaktualizowana w wielu innych reklamach, generuje swego
rodzaju paradoks: reklama ,przedstawiajaca Madonng” nie przedstawia
Madonny, a wynikajacy z tego dysonans poznawczy — oparty na zaburzeniu
relacji migdzy znaczonym (signifié) a znaczacym (signifiant) — moze budzi¢
niepokéj. Wygenerowany przez grafikéw obraz ma niewiele wspdlnego
z realng osobg, do ktdrej sic odnosi: kobieta zostala pozbawiona wszelkich
cielesnych wlasciwosci uznawanych w popkulturze za niedoskonalosci: od
zmarszczek, przez niepozadany odciend skéry, do odznaczajacych si¢ pod
skorg mieéni i zyt'. Osoba z przerobionej graficznie fotografii nie istnieje
i nigdy nie istniala — tak jak wiele innych zjawisk funkcjonujacych w obrebie
branzy modowej: odrealnione edytoriale, reklamy, promowane wzorce wi-
zerunkowe (Cavusoglu, 2016: 6—7). Cho¢ przyktad photoshopowej obrébki
zdje¢ stanowi zjawisko w ramach prostego zafalszowywania rzeczywistosci,
ktére zwigzane jest z baudrillardowska ,druga fazg obrazu” (obrazu, ktéry
sprzestania i wynaturza glebsza rzeczywistose”), to zdaje sig, ze pozostaje

ako masowi odbiorcy nie mamy, oczywiscie, wiedzy na temat tego, kim, w istocie rzeczy,
jest ,prawdziwa” Madonna. Mozemy mie¢ jedynie wyobrazenia na ten temat — kontrolowane
$cisle przez sztab marketingowcéw. Wiemy natomiast, ze za fasada ,Madonny” kryje si¢
konkretna osoba, ktéra jest — chociazby — w okreslonym wieku. Zdaje si¢, ze w oparciu
o t¢ wiedz¢ mozemy zrekonstruowa¢ prawdopodobny wyglad takiej osoby i odnie$¢ ten
obraz do tego, co przedstawia reklama.
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jednak w pewnym zwiazku z ,fazg trzecia” (,,obraz przestaniajacy brak glebsze;
rzeczywistosci”), ktéra w konicu przejsé musi w faze ostatnia — gdy obraz ,nie
ma zwigzku z jakakolwiek rzeczywistoscia: jest swoim wlasnym simulacrum’”
(Baudrillard, 1997: 181). Wspétczesna reklama jako dziedzina Scisle zwiazana
z branza modowg stanowi jedno z gtéwnych zrédet imitacji (Featherstone,
1997: 306) czy, jak to nazywa W. Welsch, niebezpiecznych ,tele-ontologii”
(Welsch, 1997: 527). Obrazy stwarzane na potrzeby marketingowe funkcjonuja
na zasadzie ,ktamstwa w przebraniu prawdy”, generujac jednocze$nie oparta
na rodzaju paradoksu ,,podwéjng swiadomos$¢” konsumenta, ktéry, wiedzac
ze zafalszowane obrazy nie maja Zadnego realnego odniesienia, odsyla je
jednak do konkretnych przedmiotéw lub oséb. Rozmycie granic prawdy
i falszu sprawia, ze fikcja przedostaje si¢ do rzeczywistosci, by — w dalszej
kolejnosci — zaczaé funkcjonowac jako wzorzec, ktéremu prawdziwe zycie nie
jest w stanie sprosta¢. Nastepuje ,awans medialnego §wiata obrazéw do rangi
wiasciwej rzeczywistosci” (Welsch, 1997: 526) — realnos¢ zostaje zastgpiona przez
fikeyjny byt, ktéry t¢ realnoséé ,,symulacyjnie przewyzsza” (Welsch, 1997: 527).

Symuklaryzacja jako proces znajduje ugruntowanie w zjawisku tak zwanej
totalnej estetyzacji rzeczywistosci, ktéra polega na nasycaniu warto$ciami
estetycznymi wszystkich mozliwych sfer zycia (Featherstone, 1997: 305; Welsch,
1997: 524). Ta, zwigzana z nowoczesnym doswiadczeniem wielkiego miasta
polowy x1x wieku oraz ponowoczesng masowa konsumpcja (Featherstone,
1997: 306), kreacja rzeczywistosci staje si¢ przyczynkiem do redukeyjnego
ujecia czlowieka, ktéry zostaje sprowadzony do homo aestheticus. Zjawisko
estetyzacji znajduje szczegdlny wyraz na polu mody: wzorcom nape¢dzanym
przez trendwatcheréw, influenceréw, wielkie domy mody i sieciowki przyswieca
zasada ,wszystkoladniosci” odpowiadajaca etapowi tak zwanej ,estetyzacji
powierzchownej” (Saj, 2005: 73). Przy czym zwiazek symuklaryzacji i estetyzacji
dodatkowo zaciesnia si¢, gdy estetyzacja zyskuje forme ,gleboka”, siegajaca
yzrédlowych doswiadczen naszej egzystencii”, gdy zabieg ten siega samego
rdzenia materii (Saj, 2005: 73) — zdaje si¢, ze ma to miejsce wiasnie wtedy, gdy
wyestetyzowane symulakrum podaje si¢ odbiorcy jako prawde. Stad czerpia
nie tylko mechanizmy zafalszowujace rzeczywistos¢ — surowa dyscyplina
estetyczna i obsesyjne dazenie do upigkszania wszystkich sfer zycia skutkuja
réwniez, paradoksalnie, znieczuleniem na wartosci estetyczne, czyli tak zwang
anestetyzacja (Welsch, 1997: 522). ,Nie ma aisthesis bez anaisthesis” (Welsch,
1997: 537) — anestetyzacja stanowi immanentna czgs¢ estetyzacji. W momencie,
gdy kazda sfera rzeczywisto$ci jest estetycznie walentna, pickno traci swe
ramy i przestaje oddzialywaé, a odbiorcy stajg si¢ estetycznie otepieni. Okazuje
sie, ze fanatyczny kult wszechobecnego pigkna paradoksalnie prowadzi do
neutralizacji wartosci, jakg jest wartos¢ estetyczna — nastepuje swego rodzaju
»inflacja pigkna” (Bodei, 2016: 108).

Innym negatywnym skutkiem wspomnianego procesu — cho¢ warto
zauwazy¢, ze sam Welsch nie warto$ciowal zjawiska anestetyzacji (Welsch,
1997: 523) — jest zamazanie granicy miedzy sfera zycia codziennego a sfera
sztuki, czyli tak zwana ,artyfikacja §wiata” (Saj, 2005: 73). Dzielo sztuki zde-
gradowane do poziomu codziennosci, odarte ze swojej specyficznej aury traci
uprzywilejowane miejsce w §wiecie, skoro wszystko w nim nabiera znamion
sztuki (Featherstone, 1997: 304, 308). Zjawisko estetyzacji w polaczeniu ze
skrajnym utylitaryzmem ponowoczesnego spoleczenistwa, ktérego skutkiem
bylo, migdzy innymi, odrzucenie kantowskiej kategorii bezinteresownosci
(stanowigcej immanentng cz¢$é doswiadezenia sztuki) otworzylo droge do
instrumentalizacji sztuki przez domy mody. Zapoczatkowana przez takich
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projektantéw jak Yves Saint Laurent czy Elsa Schiaparelli metoda twérczej

transpozycji motywoéw z historii sztuki na projekty modowe, wspélczesnie

coraz czg$ciej sprowadza sie do chwytu marketingowego, ktérego naczelnym

celem jest wygenerowanie wok6t marki atmosfery prestizu, a co za tym idzie

wyzszych zyskoéw (por. Bai, 2009). Doskonale ilustruje to przypadek najnow-
szej kolekcji (2017) galanterii marki Louis Vuitton powstalej we wspétpracy
z amerykariskim artystg Jeffem Koonsem. , The Masters collection” to linia

torebek, plecakéw i innych drobnych dodatkéw galanteryjnych pokrytych

reprodukcjami obrazéw takich jak Mona Lisa Leonarda da Vinci, Pole pszenicy

z cyprysami Van Gogha czy Mars, Wenus i Amor Tycjana. W centralnej czgsci

kazdej torebki — tam, gdzie zazwyczaj umieszcza si¢ logo marki — znajduje si¢
nazwisko autora obrazu. Projektowi towarzyszy szeroko zakrojona kampania

reklamowa sugerujaca, ze podstawa ideowa kolekcji opiera si¢ na walorze

edukacyjnym, ze jego zalozeniem byla popularyzacja sztuki — kazda torebka

ma wszytg wewnatrz metke z informacijg na temat obrazu reprodukowanego na

jej powierzchni, w podobny sposéb skonstruowana zostala strona internetowa

poswigcona projektowi (Vuitton, 2017). O dyskusyjnym charakterze naddat-
ku znaczeniowego, ktéry ma przy$wieca¢ komercyjnemu przedsigwzieciu,
$wiadczy nie tylko mocno ograniczony zasi¢g ,akeji edukacyjnej” realizowanej

w formie torebek o cenach przekraczajacych mozliwosci finansowe znacznej

czgscl spoleczenstwa, lecz réwniez dziatania polegajace na sprowadzeniu

sztuki (w tym przypadku obrazéw) do poziomu plytkiego komunikatu wi-
zualnego. Logotypowy fetyszyzm sprowadzajacy tytulowych mistrzéw (,, The

Masters”) do poztacanych liter logo spotyka si¢ z infantylnym podejsciem

do sztuki, ktére opiera si¢ na utozsamieniu komputerowego nadruku na

torebce z autentycznym obrazem, gdyz, jak sugeruje kampania reklamowa,
obcujac z torebkami z kolekgji ,, The Masters...” obcujemy z ,wielka sztukg”
(Vuitton, 2017). Warto przy tym zauwazy¢, ze do projektu wykorzystano

obrazy o statusie arcydziel (masterpieces) — etymologicznie stowo to wywodzi

si¢ z tacinskiego archi, co sugeruje, ze ich zrédlo sigga ,gtebi bytu” (Strézew-
ski, 2002: 309). W tym kontekscie zamyst kolekcji ,,The Masters...” nabiera

dodatkowej dwuznacznosci — zwlaszcza gdy przywolamy okolicznosci zycia
i twérczosci Van Gogha konczacego swéj zywot w skrajnej biedzie, rozpaczy
i, ostatecznie, szalenistwie.

Nawigzujac do kulturotwérczego wymiaru mody i zwiazanego z nim
wymiaru moralnego, nie sposéb pomina¢ przypadkéw siegania przez pro-
jektantéw do symboli religijnych czy pamigci historycznej. Z najnowszej
historii mody wspomnie¢ mozna chociazby takie przyklady jak projekty
Riccarda Tisciego tworzacego pod szyldem domu mody Givenchy, ktéry na
przestrzeni kilku kolekeji (od roku 2010) wykorzystywal motywy ikonografii
chrzescijariskiej, kontrowersyjne naszyjniki-rézarice zaprojektowane przez duet
Dolce & Gabbana czy pokaz marki Comme des Gargons pod tytutem ,Sen’
21995 roku prezentujacy kolekeje meska jesiert/zima, w sktad ktérej wehodzity
modele ubrari wzorowane na pasiastych pizamach meskich — co w kontekscie
tego, ze pokaz premierowy odby! si¢ w piecdziesigciolecie wyzwolenia obozu
w Auschwitz, wywotato wsréd opinii publicznej zgorszenie (Zborowska, 2013:
156—158). Zjawisko siegania przez projektantéw do motywéw zwigzanych
z religia, pamigcig historyczng czy obyczajowoscia zyskuje nierzadko status
gestu artystycznego — jednakze, jak zauwaza Zborowska, w przypadku
mody tego typu zabiegom zawsze towarzyszy¢ bedzie dwuznaczno$é, ktéra
zasadza si¢ na tym, ze do wykorzystania materialéw wizualnych dochodzi
réwniez czysto utylitarny aspekt ubioru (Zborowska, 2013: 159). Szczegélnie
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interesujacy jest przypadek mody masowej, ktérej przyswieca zasada zysku —
marka ma si¢ sprzedac (chocby wizerunkowo, co w konsekwencji przektada
si¢ na sprzedaz bezposrednia). Jest to powdd, z ktérego tak wiele kontrowersji
wzbudzaja spolecznie zaangazowane reklamy sieci odziezowych, takich jak
na przyklad United Colors of Benetton. W takich przypadkach kazdy gest,
réwniez ten zaangazowany spolecznie, z koniecznosci zostaje uwiklany
w marketing, w zwiazku z czym oddzielenie prospolecznych intencji marki od
metod zmierzajacych do powigkszenia zyskéw ze sprzedazy staje sie niemal
niewykonalne. Dodatkowo dochodzi do tego dwuznaczno$¢ semantyczna:
gest wchlaniania obrazéw o ugruntowanym statusie w obce pole jest zawsze
ryzykowny. Symbole sg wtlaczane w obce ramy, obcy kontekst, pozbawia si¢
je nierzadko tego, co dla nich konstytutywne. Jest to szczegdlnie widoczne
w przypadku naszyjnikéw Dolce & Gabbana, ktére mimo transferu funk-
cjonalnego pozostajg rézaricami: z jednej strony wiericzy je krzyz z Jezusem,
az drugiej wisiorek z logo Dolce & Gabbana. Gest oparty na przemieszaniu
sens6w i instrumentalizacji symboli — twérczo nieprzetworzonych, bez zadnej
nadwyzki sensu, zwyczajnie wyjetych z danej stery rzeczywistosci i umiesz-
czonych w innej — prawdopodobnie stanie si¢ zrédlem krzywdy, ktéra, w na-
wigzaniu do pierwszej czedci tekstu, mozna poréwnaé do zakratowanego okna.
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