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Wstep

Tozsamos¢ czlowieka to uklad autodefinicji aktora spotecznego, zintegrowany
zbidr wyobrazen, sagdow i przekonan, ktére konstruuje on wobec samego siebie.
Tres¢ tych konstruktow jest wynikiem identyfikacji z okreslonymi wspdlnotami
i przyswojenia danych norm, wartosci, ideologii, ale zarazem zawiera w sobie po-
czucie odrebnosci, niepowtarzalnoéci wlasnego ja!. Tozsamos¢ daje zaréwno za-
korzenienie, jak i poczucie jednostkowosci. Definiowana jest poprzez to:

— co aktor powinien czyni¢ i czym by¢, lub to, czego si¢ po nim oczekuje, z odwotaniem do wi-

zerunkow jednostki, ktore przekazuja jej inni,

— co jest zwigzane z wlasnym, prywatnym sposobem bycia i dzialania,

— czym jednostka pragnie by¢, lub inaczej: wyobrazeniem tego, czym jest jednostka sama dla

siebie ze wzgledu na swa biografi¢ i wartosci, ktorych broni, a takze ze wzgledu na swa sytuacje
aktualng i projekty?.

Konsumpcja ma w duzej mierze charakter relacyjny®. Biorgc to pod uwage, na-
lezy stwierdzi¢, ze akt zakupu bedzie wigzatludziz tym, co inni mysla i robig. Ludzie,
ktérzy nie urodzili si¢ z wrodzonym zainteresowaniem moda i ze sklonnoscia
do budowania réznic spotecznych, beda musieli funkcjonowa¢ w spoteczenstwie,

! 7. Bokszanski, Indywidualizm a zmiana spoteczna, Warszawa, 2007, s. 12.

2 Ibidem, s. 17.

3P Aspers, J. Beckert, Introduction — value in markets, [w:] The Worth of Goods: Valuation and
Pricing in the Economy, red. ]. Beckert, P. Aspers, New York 2011, s. 3-41.
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w ktérym moda i réznice spoteczne s3 uznawane i cenione?. Zwykle konsumpcja
postrzegana jest jako wzglednie bierny wyraz przypisanej strukturalnie tozsamo-
$ci — jej manifestacja i potwierdzenie (jak cho¢by w przypadku Bourdieu) albo tez
stuzy sprostaniu okreslonym, zakodowanym w kulturze — zwlaszcza przekazywa-
nym przez reklame — wizerunkom, kojarzonym z okreslonymi rolami i statusami
(jak w wypadku dyskursu postmarksistowskiego). Mozna réwniez w inny sposéb
ujac relacje pomiedzy konsumpcja a tozsamoscig: konsumujac, tworze i wyrazam
prawdziwego siebie. W studiach kulturowych dostrzezono, ze poprzez okreslone
formy konsumpcji jednostki realizujg potrzebe identyfikacji, czesto sytuujac sie
w opozycji do dominujgcej kultury. Polemisci Bourdieu argumentuja, Ze wzory
konsumpgji nie sg prostym refleksem usytuowania w strukturze spolecznej; jed-
nostka jest zdolna do ,,urefleksyjnienia habitusu™, co przeklada si¢ na rozluz-
nienie zwigzku miedzy strukturg a tozsamoscig, dla ktérej podstawg moga by¢
poszukiwania w dziedzinie konsumpcji.

1. Ksztattowanie sie tozsamosci poprzez konsumpcje mody

Mozna postawic teze, ze w nowoczesnym spoleczenstwie powszechne jest oce-
nianie jednostki poprzez jej ubiér. Wplywy ze $wiata mody tworza wzér idealnego
przedstawienia swojej tozsamosci. Ten sposéb nie jest jednak tak idealny, jak sie
wydaje. Nalezy bowiem pamigtaé, zZe konstruowanie badania majacego na celu
na przyklad obiektywne i jednoznaczne rozstrzygniecie, czy konsumenci sg dzis
manipulowani, czy wolni, czy konsumpcja narzuca, czy tez pozwala samodziel-
nie odkrywa¢ i budowac¢ tozsamosc¢, jest o tyle problematyczne, ze opierajac si¢
na tym samym materiale empirycznym, a odnoszac go do réznych koncepcji
teoretycznych, fatwo uzasadni¢ kazda z odpowiedzi na powyzej stawiane pyta-
nia. Mozna natomiast zrekonstruowaé dyskursy, ktére doprowadzily do takich
wnioskéw, i zaproponowaé sposoby nazywania, warto$ciowania, konceptuali-
zowania zachowan konsumpcyjnych i traktowania podejmujacych je aktoréwS”
Ubranie nie jest postrzegane jako po prostu odbieranie danych aspektéw jazni,
ale jest wspotkonstytuowaniem aspektdw, takich jak tozsamos¢, seksualnoséc¢ i rola
spoleczna. Nasze ,,ja” jest uzewnetrzniane przez to, co nosimy. Jako artefakt, odziez
okrywa naszg fizyczno$¢. Zatem manifestacja nas samych jest ttumaczona po-
przez jezyk wizualny. Wazne staje si¢ pytanie o role ubioru w ,budowaniu nas
samych’, czy jest to uzupelnienie naszego wyobrazenia o sobie lub przedtuzenie

* P. Aspers, E Godard, Sociology of fashion: Order and change, ,Annual Review of Sociology”
39,2013, s. 183.

5 P. Sweetman, Twenty-first century disease? Habitual reflexivity or the reflexive habitus, ,,Sociolo-
gical Review” 51, 2003, nr 4, s. 528-549; L. Iwasinski, Konsumpcja jako budowanie tozsamosci, ,Studia
Socjologiczne” 2015, nr 4 (219), s. 176.

6 t. Twasinski, op. cit., s. 160.
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tego wyobrazenia?’ Wright zastanawia sie nad znaczeniem ubioru i tego, co ludzie
wykorzystuja, kiedy cos na siebie zakladaja. Czy ludzie prébujg stworzy¢ obraz
swojej wewnetrznej jazni, aby inni mogli to zobaczy¢ lub stworzy¢ co$ innego?

Poprzez nieodlaczne elementy, takie jak smaki i warto$ci, wizerunek ma-
rek produktéw modowych wyraza spoteczny wizerunek, ktory konsument chce
przekaza¢ innym poprzez noszenie, uzywanie konkretnych marek odziezowych
i ktéry pozwala mu na identyfikacje ze szczegdlnym stylem zycia grupy spolecz-
nej, do ktorej nalezy lub chce przynaleze¢®. Da Costa Soares i Guedes twierdza,
ze odziez, ktorg wybrata dana osoba, ma stuzy¢ przekazaniu osobistych upodoban
i wizerunku spotecznego, tak aby nie mozna bylo interpretowac samej tozsamosci
przez patrzenie wylgcznie na ubidér. Wiktorianskie kobiety przez modne ubrania
chcialy pokaza¢ swdj status spoteczny®.

Badania zachowan i zwyczajéw konsumentéw obecnie opieraja si¢ na zalo-
zeniu, ze ludzie czesto kupujg produkty nie dlatego, ze do czegos stuzg, ale dla-
tego, ze co$ symbolizuja (dotyczy to zwlaszcza zakupéw modowych). Nie ozna-
cza to, ze podstawowa funkcja produktu nie jest wazna, tylko ze role, jakie
produkty odgrywaja w naszym zyciu, rozciagaja si¢ poza funkcje uzytkowe, ktore
petnig. Symboliczna funkcja konsumpcji nadaje glebsze znaczenie produktom,
co moze ulatwi¢ wyrdznienie sposréd innych, podobnych doébr i ustug — wszyst-
kie rzeczy sa rownorzedne, a ludzie wybiorg te marke, ktdrej wizerunek jest spoj-
ny z ich potrzebami. Przywigzanie na przyklad do marek odziezowych pomaga
okresli¢ nasze miejsce w spoteczenstwie, a wybory ulatwiaja kazdemu z nas na-
wigzywanie znajomosci z ludzmi o podobnych upodobaniach!?. Ubidr staje sie
forma uspotecznienia!l. Potwierdzeniem jest teza Blumera, ktéry glosi, Ze moda
jest wyrazem gustu zbiorowego, ma znaczenie symboliczne, ustalane w trakcie
dzialan polaczonych. W trakcie tych dziatan, polegajacych na przyklad na ogla-
daniu wspolnie filmoéw, stuchaniu muzyki, uczestnictwie w tych samych wydarze-
niach kulturalnych stanowiacych inspiracje dla mody, ludzie dokonuja uprawo-
mocnienia symboli, ktére stajg si¢ wyrazem wspolnych wartosci. Pod wplywem
tych doswiadczen zmienia si¢ i rozwija smak kolektywny, ktérego wyrazem staje
sie nowa moda'2. Wydaje sie, ze mozna przenies¢ teze o dziataniach potaczonych
na sytuacje zakupowe i zachowania konsumentek mody.

7 L. Wright, What are we looking at? The photograph, clothing and identity. Art and design,
»History and Theory” 6, 2009, s. 1-10.

8 P. da Costa Soares, G. Guedes, Branding of fashion products: A communication process. A mar-
keting approach, 2005, http:// businesscommunication.org/wpcontent/uploads/2011/04/25ABCEu-
rope05.pdf (dostep: 15.12.2018).

o Ibidem.

19 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, przel. A. Kason-Opitek, B. Satbut,
J. Sugiero, Gliwice 2006, s. 32.

1 B. Dowgialto, Ubieranie jako forma uspotecznienia, Gdansk 2015.

12 H. Blumer, From class differentation to collective selection, ,,Sociological Quarterly” 3, 1969,
s. 275-291.
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Pojecie konsumpcji ma bardzo szerokie znaczenie i nie ogranicza si¢ obecnie
jedynie do aktu spozycia czy tez zakupu dobra lub ustugi, zwlaszcza w odniesieniu
do mody. ,Konsumpcja dobr jest widoczng czescia kultury. Zostajg ustalone per-
spektywy i hierarchie, ktdre grajg istotng role w pelnym wachlarzu dyskryminacji,
do jakich zdolny jest ludzki umyst”!®. Potwierdzeniem powyiszej tezy sa takze de-
finicje laczace w sobie zagadnienia konsumpcji ze sferami tozsamosci czlowieka.

Konsumpcj¢ mozna ujaé z perspektywy antropologicznej jako zestawienie znakdow, ktére konsu-
ment taczy ze soba, by odzyska¢ poczucie tozsamosci przez nadawanie im za pomoca projekcji
subiektywnego znaczenia. Konsumpcja nie jest juz rozpadem ani uzytkowaniem rzeczy, lecz

raczej konstruowaniem ,,ja”14.

Na wspdtczesnych konsumentéw mozemy spojrze¢ z co najmniej dwéch punk-
tow widzenia. Po pierwsze, jako na poszukiwaczy i tworcéw tozsamosci osobistej,
ktorzy za posrednictwem rynku jako znaczacego zrddla mitycznych i symbo-
licznych zasobéw konstruujg narracje tozsamosci, fabrykuja spojne czy zrézni-
cowane i czesto sfragmentaryzowane poczucie jazni, nierzadko odgrywajac przy
tym przypisane im scenariusze i dopasowujac swoje tozsamosci do imperaty-
wow globalnego konsumeryzmu (ujecie indywidualistyczne). Po drugie, konsu-
menci sg traktowani jako producenci kultury (a nie tylko jej nosiciele), tworzacy
uczucia spolecznej solidarnosci i ustanawiajacy odrebne, dobrowolne, a czasami
chwilowe kulturowe $wiaty poprzez po$wigcanie sie¢ wspdlnym konsumpcyjnym
zainteresowaniom (problematyka subkultur, nowoplemion jako wspolczesnych,
opartych na wolnym wyborze, wspélnot stylu zycia)'®. Tendencje indywiduali-
styczne i trybalne znajduja wyraz we wspoélczesnym rynku mody, ktéra jako zjawi-
sko kulturowe zasadza si¢ na tacznym wystgpowaniu proceséw dyferencjacji i na-
sladownictwa. Simmel pisze, ze moda to

nasladownictwo danego przyktadu, zaspokajajace pragnienie adaptacji spotecznej: wiedzie jed-

nostke droga, ktéra podrdzujg wszyscy, dostarcza ogolnych przestanek sprawiajacych, ze zacho-

wanie kazdej jednostki staje si¢ kolejnym przyktadem [...]. Zatem moda stanowi po prostu jedna

z wielu form Zycia, za pomoca ktérych staramy si¢ polaczy¢ w jednolitej sferze dziatalnosci ten-
dencje ku spolecznemu ujednolicaniu i pragnienie jednostkowego odrézniania sie i zmiany.

13 Douglas M., Isherwood B., The World of Good: Thowards an Anthropology of Consumption,
London 1979, s. 66.

14 M. Featherstone, Koncepcje kultury konsumenckiej, [w:] Zachowania konsumenta. Koncepcje
i badania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, F. Raaij, B. Heilbrunn, Warszawa 2001, s. 301-302.

15 EJ. Arnould, C.J. Thompson, Consumer culture theory (CCT): Twenty years of research,
»Journal of Consumer Research” 31, 2005, nr 4, s. 868-882; B. Cova, The postmodern ex-
plained to managers: Implications for marketing, ,Business Horizons” 39, 1996, nr 6, s. 15-23;
A. Kacprzak-Choinska, Indywidualistyczne i plemienne aspekty zachowan konsumenckich, [w:]
Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Przedsiebiorstwo i konsument w ewoluujgcym
otoczeniu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, nr 661.

16 G. Simmel, Philosophie der Mode (,Moderne Zeitfragen” 1905, nr 11), red. H. Landsberg,
Berlin 1905, s. 5-41. Unter dem Titel ,,Die Mode” wieder abgedruckt in: G. Simmel, Philosophische
Kultur. Gesammelte Essais, Leipzig 1911, [w:] S. Magala, Simmel, Warszawa 1980, s. 182-183.
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Analiza mody Simmela pokazuje to, w jaki sposdb czlowiek moze by¢ czescia
masy, bez utraty swojej indywidualnosci. Jego sugestia dotyczaca koniecznosci
»stylizowanego stylu zycia” w nowoczesnym spoleczenstwie moze rowniez by¢
postrzegana jako dalszy rozwoj tej samej idei dotyczacej roli, jakg odgrywaja roz-
ne przedmioty konsumpcji w zyciu wspolczesnego czlowieka. Mimo ze ich zycie
jest ,,stylizowane”, cztonkowie spoleczenstwa sa w stanie zachowa¢ pelna indywi-
dualnos¢ i dzieli¢ swoj styl lub kilka stylow z innymi. Réwniez bardziej wspodtczes-
ne badania mogg dowodzi¢ stusznosci stawianych przez Simmela tez!”, albowiem

konsumowanie zycia przez czlowieka zostalo podzielone na segmenty, rozbite na oddzielne eta-
py; ktore sa powierzchownie polaczone. System rynku kapitalistycznego urzeczywistnia rézne
wizerunki, ktére ludzie nabywaja, konsumujac te same produkty i przyjmujac ten sam wzor
konsumpcji reprezentowany przez te produkty [...]. Tak wiec wydaje sig, ze réznica na poziomie

kultury symbolicznej okazuje sie by¢ podstawowa spéjnoscig!s.

Moda, analogicznie jak wszystkie podobne ,,samounifikujgce sie procesy spo-
teczne”, ma tendencje¢ do obiektywizowania i rutynizacji. Zaczyna przypominac
formalny schemat. W zwigzku z tym konsumenci mogg odczuwa¢ zmeczenie
syzyfowa pracg zwigzang ze zmienno$cig mody, przez co czuja si¢ nieustannie
zmuszani do zakupu nowych rzeczy. Moze si¢ to jednak zdarzy¢ tylko wtedy, gdy
moda bedzie wiecznie powtarzalna'®. ,Nowy” nie bytby wtedy naprawde nowy
i nie bytby w stanie oczarowa¢ i uwie$¢ konsumenta?’.

Nalezy takze zauwazy¢ silny zwigzek pomiedzy narodzinami konsumpcjoni-
zmu a uzywaniem odziezy do ustalania tozsamosci osoby ja noszacej.

Aby uchwyci¢ zwiazek miedzy rozwojem rynkéw masowych a procesem cywilizacyjnym, mu-

simy wzig¢ pod uwage kulturows site samego nowoczesnego konsumpcjonizmu, jako nosnika

indywidualizacji i jako medium dla osobistego urzeczywistnienia reaktywnej samowiedzy?!.

We wspdlczesnym spoleczenstwie konsumpcjonizm nadal odgrywa wazng
role w kulturze i rozwija si¢ wraz ze zjawiskami dekonsumpcji.

Rzeczywiscie, tryby samokontroli, ktore kiedy$ wywodzily sie ze wspolnych dziatan w interak-
cjach spolecznych i gleboko przezytych lekach dotyczacych sadéw innych, sg transponowane
z tych interakcji na prywatne relacje z samym soba, w ktorych poérednicza dyskursy konsumen-
ckie i same produkty?.

177, Gronow, Taste and fashion: The social function of fashion and style, ,,Acta Sociologica” 36,
1993, s. 89-100.

18 A Firat, The consumer in postmodernity, ,,Advances in Consumer Research” 18, 1991, s. 74.

19 R. Mayntz, B. Nedelmann, Eigendynamische Soziale Prozesse. Anmerkungen zu einem analy-
tischen Paradigm, ,Kolner Zeitschrift fiir Soziologie und Sozialpsychologie” 39, 1987, nr 4, s. 648-
668; J. Gronow, op. cit., s. 99.

20° A. Noro, Muoto, moderniseetjti ja ,kolmas’. Tutkielma Georg Simmelin sosiologiasta (Form,
Modernity and the ‘Third. A Study of Georg Simmel’s Sociology), Jyvaskyla 1991.

2L'S. Binkley, The civilizing brand: Shifting shame thresholds and the dissemination of consumer
lifestyles, ,European Journal of Cultural Studies” 1, 2009, s. 28.

22 Ibidem, s. 24-25.
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Jak twierdzi Binkley, wazne jest, aby mie¢ relacje z samym sobg i kupowaé
rzeczy dla siebie, pamietajac, ze moze to prowadzi¢ do ,,mrocznej $ciezki’, te oso-
by, ktére maja niskg samoocene i sg nieustannie pod wplywem opinii innych lu-
dzi. A ,szukanie bezpieczenstwa poprzez wybory konsumenckie jest samo w so-
bie panoszacym sie i niewyczerpanym zrédtem niepewnosci”??.

W $wiecie, w ktdrym dostepnych jest coraz wigcej towarow, tozsamos¢ staje sie
bardziej niz kiedykolwiek kwestia osobistego wyboru obrazu siebie. Coraz czgsciej
osoby s3 zobowigzane do wyboru swojej tozsamo$ci?*, gdyz tozsamo$¢ nie jest nam
dana raz na zawsze. Obecnie mozemy jg samodzielnie konstruowa¢. Mozna argu-
mentowac, ze kultura konsumpcyjna przeksztalca zycie spoteczne w sposéb in-
dywidualistyczny, nawet gdy spoltecznosci i sieci zbiorowej konsumpcji ksztaltuja
sie wokot praktyk opartych na tych nowo zindywidualizowanych praktykach?>.
Ludzie ksztaltuja swoje relacje i stosunki spoteczne, majac na uwadze wlasng toz-
samo$¢. Ludzie nieustannie angazujg sie¢ w projekty indywidualnego samopozna-
nia i rozwoju osobistego, a wtedy spoleczne zobowigzania tracg na znaczeniu®®.
Konstrukcja poczucia indywidualnej tozsamosci opiera si¢ zatem na akceptacji
spolecznej, a to rodzi centralny paradoks konsumpcji. ,,Indywidualnos¢ zalezy
od spolecznego konformizmu, poniewaz walka o osobowo$¢ moze by¢ podtrzy-
mywana tylko za pomoca srodkéw intersubiektywnej wymiany”?’. Dla wielu osob
tworzacych/konsumujacych swoja tozsamos¢, bardzo istotne jest, co mysla o nich
inni. Jesli ich tozsamo$¢ nie ,,pasuje” do sposobu/stylu zycia grupy spotecznej,
starajg sie ,dopasowa¢” do wymagan przez nig stawianych.

Wazne z punktu widzenia rozwazan o tozsamosci we wspolczesnej teorii so-
cjologicznej jest pojecie ,reflexive self — ja refleksyjne”?3, ktére argumentuje,
ze wspolczesnie jednostki musza aktywnie konstruowac sensowne, zywe i spojne
poczucie wlasnej tozsamosci poprzez realny wyboér. Konsumpcja odgrywa klu-
czowa role w ksztaltowaniu tej tozsamosci, dajac ludziom 6w wybor. Konsumpcja
wyzwala konsumentéw od spolecznej dominacji marketingu, oferujac nowg for-
me wolnosci, w ktérej konsumenci wyrazaja swojg indywidualno$¢ i tozsamo$é?’.
Tozsamos¢ jest zatem czyms§, co nalezy stworzy¢ samemu. To odpowiedzialnosé¢
spoleczna (reflexivity) jest tym, co powinno przetamac jeden z podstawowych
chwytow marketingowych marek i wyrazi¢ tozsamos¢ poprzez odziez w dowol-

23 C. Rojek, The consumerist syndrome in contemporary society: An interview with Zygmunt
Bauman, ,Journal of Consumer Culture” 1, 2004, s. 291-312.

24 A Warde, Consumption, identity formation and uncertainty, ,Sociology” 28, 1994, nr 4.

25 U. Beck, E. Beck, Gernsheim, Individualization. Institutionalized Individualism and its Social
and Political Consequences, [w:] S. Blinkley, op. cit., s. 22.

26 S. Brinkman, Identity as Self-Interpretation, ,Theory Psychology” 1, 2008.

27 7. Bauman, Modernity and Ambivalence, Tthaca 1991, s. 201.

28 U. Beck, A. Giddens, S. Lash, Modernizacja refleksyjna. Polityka, tradycja i estetyka w porzgd-
ku spotecznym nowoczesnosci, przel. J. Konieczny, Warszawa 2009.

29 7. Bauman, Wolno$¢, przetl. J. Tokarska-Bakir, Krakow-Warszawa 1995.
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ny sposob (w taki, ktory jest odpowiedni dla danej jednostki)*°. Chodzi o to,
ze do swobodnego uksztaltowania tozsamosci mozna wykorzysta¢ rozne rekwi-
zyty i sam konsumpcjonizm.

We wspolczesnej literaturze mozna odnalez¢ wiele odniesien wigzacych kon-
sumpcje wlasnie z procesami tworzenia tozsamosci, stad juz o krok od powigza-
nia konsumpcji z moda. W toku rozwoju spoleczno-gospodarczego

konsumenci zamieszkiwali §wiat wypelniony obiektami, ktére niosty wiadomos$ci. W coraz
to wiekszym stopniu byli otoczeni przez obiekty niosgce znaczenie, ktére mogly by¢ odczytane
tylko przez tych, ktorzy umieli odczytywa¢ kod obiektéw. Z potrzeby stawali sie semiotykami
w nowym medium, mistrzami nowego kodu. Pokrétce, coraz to wieksza liczba zachowan spo-

fecznych stawala si¢ konsumpcyjna i w coraz to wigkszym stopniu jednostka byta podciagnieta

pod role konsumenta®!.

Mozna postawic teze, ze zachowania konsumenckie majg we wspotczesnych,
wysoko rozwinietych technologicznie globalnych spotfeczenstwach najwiek-
sze znaczenie dla jednostek. Konsumpcja odgrywa te istotng role, poniewaz
umozliwia transferowanie znaczen przypisanych produktom i réznym dziata-
niom uzytkownikéw. Tworzenie i wyrazenie tozsamosci jest jedng z potrzeb,
ktdre dzi$ spetnia konsumpcja.

Jednostka w coraz wigkszym stopniu ma mozliwos¢ kreowania siebie poprzez
konsumowane produkty, ktére niosa znaczenia. Ponadto musi dba¢ o swa ade-
kwatno$¢, nadazajac przez caly czas za zmianami, czyli uwzgledni¢ mechanizm
mody w toku konstruowania siebie. Niezaleznie od tego, czy podazy za moda,
czy bedzie chciala si¢ jej przeciwstawi¢ — produkt, styl zycia czy tozsamos¢ uzna-
wane za modne beda stanowily swoisty punkt odniesienia. Konsumowanie, na-
bywanie débr stalo sie najistotniejszym sposobem manifestowania okreslonego
swiatopogladu, pozycji spotecznej i daje mozliwos¢ kreowania siebie w sposéb
niezwykle dowolny, niemal bez ograniczen, cho¢ wylacznie z pewnej puli moz-
liwych wyboréw?2. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze cecha wspoltczesnej mody
jest jej demokratyzacja powodujaca zanikanie podzialu klasowego w sferze ubio-
ru i rozréznianie miedzy ,konwencjonalnym” a ,oryginalnym” a nie pomiedzy
statusowg ,,gora” i ,dolem”, a sama moda staje sie fantazjg cztowieka na swoj wlas-
ny temat. Kazdy ubiér — niezaleznie od woli noszacego — ma warto$¢ estetyczna,
stuzacg za wskaznik indywidualnosci, podlegajac ogélnej klasyfikacji jako kon-
wencjonalny lub oryginalny??.

30 A, Beckett, A. Nayak, The reflexive consumer, ,Marketing Theory” 8, 2008, nr 3, s. 299-317.

31 G. McCraken, Culture and Consumption — New Approaches to the Symbolic Character of
Consumer Goods and Activities, Bloomington 1998, s. 20.

32 U. Kluczyniska, Jak konsumpcja stala si¢ osig naszej tozsamosci, ,,Przeglad Pedagogiczny” 2009,
nr2,s.29.

33 E. Wilson, Adorned in Dreams: Fashion and Modernity, London 2013; A. Reckwitz, Odkrycie
kreatywnosci. O procesie spolecznej estetyzacji, Warszawa 2017, s. 170.
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Zwrocenie uwagi na indywidualizacje cztowieka, proby takiego budowania
wlasnego ,,ja” poprzez odpowiednie outfity modowe, ktére odréznig go od innych,
powoduje, ze nacisk norm kulturowych czy struktury na ksztaltowanie si¢ toz-
samosci jest pomijany bagdz mocno redukowany. Obecne dzialania marketingu
modowego probuja wykorzystywacé obydwie te strategie, co oznacza, ze istnieja
przekazy reklamowe zwracajgce uwage na mozliwos¢ osiagniecia okreslonego sta-
tusu spolecznego na przyklad poprzez wykorzystanie marek czy produktow uzy-
wanych/reklamowanych przez celebrytéw (zob: kultura celebrycka i branding)
albo przez inne osoby o wysokim statusie spotecznym lub produktéw kojarzo-
nych z okreslonym stylem zycia waznej dla konsumenta grupy. Istniejg réwniez
przekazy reklamowe, ktore komunikuja, ze tylko poprzez zakup/uzywanie jakie-
go$ produktu modowego jednostka moze odkry¢ wlasne ,,ja” i ta wartos¢ — cel
— staje si¢ przedmiotem aspiracji konsumentow.

2. Kupowanie tozsamosci przez zakupy modowe

Kroétka dyskusja odnoszaca si¢ do ksztaltowania sie¢ tozsamosci przez kon-
sumpcje mody jest dobrym elementem wprowadzajacym do kwestii realizowa-
nych zachowan konsumentéw w sferze ubioru.

Zakupy [...] sa sposobem, w jaki poszukujemy siebie i swojego miejsca w $wiecie. Cho¢ do-
konywane w miejscach jak najbardziej publicznych, sa w swojej istocie intymnym i osobistym
doswiadczeniem. Kupowac¢ to smakowac, dotykac, przebieraé, rozwazad i debatowa¢ nad tysia-
cami mozliwo$ci, probujac okreslic¢ to, czego potrzebujemy badz pragniemy. Kupowac w sposob
$wiadomy znaczy nie tylko poszukiwa¢ na zewnatrz, w sklepie, ale takze wewnatrz, wykorzy-
stujgc pamiec i pragnienie. Zakupy sa procesem interaktywnym, poprzez ktéry prowadzimy
dialog nie tylko z innymi ludZzmi, z miejscami i przedmiotami, ale takze z samymi sobg. Ten
dynamiczny, cho¢ réwnoczesnie refleksyjny proces ujawnia i formuje czesci ja, ktore w innym

przypadku pozostalyby ugpione’*.

Z badan jakosciowych przeprowadzonych technika wywiadu swobodne-
go (IDI)* wsréd mtodych mieszkaricéw aglomeracji miejskiej wyplywaja istot-
ne wnioski bedace potwierdzeniem tezy o ksztaltowaniu tozsamosci poprzez
konsumpcje mody. Z wypowiedzi badanych wynika, Ze istnieja pewne strategie
w wykorzystywaniu mody i jej konsumpcji do konstruowania wtasnego ja. Dalej
przedstawione zostaly pewne uniwersalne kryteria wybierania odziezy i funkcji
kreowania tozsamosci dzieki modzie:

34 C. Campbell, Kupuje, wigc wiem, ze jestem. Metafizyczne podstawy nowoczesnego konsumery-
zmu, ,Kultura Popularna” 4, 2006, nr 18, s. 51.

35 Badania pod kierunkiem A. Perchli-Wlosik i J. Wardzaly prowadzone w Instytucie Socjologii
Uniwersytetu Wroctawskiego na temat ,Moda i przedsigbiorczos¢ w opiniach mtodych mieszkan-
cow wielkiego miasta”, 2018, N=40.
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— niewerbalne, komunikacyjne funkcje mody, zakupéw i ubierania sie —
»moda jako wizytowka’:

Jest wazna [moda — A.P.-W.], bo uwazam, ze przez mod¢ mozemy tak jakby, no tworzymy
taka swoja wizytowke, i pokazac sie ze strony takiej niewerbalnej bym powiedziata, ponadto nie
musimy z nikim rozmawiac, Zeby spodziewa¢ sie po nim czego$, kim on jest, co lubi, no czyli
traktuje mode jako taka wizytowke, co jest dla mnie do$¢ waznym elementem. (R1P)

— Moda i ubidr jako sposob na odroznienie si¢ od innych — indywidualizo-
wanie, poczucie wyjatkowosci:

Kieruje si¢ tym [w trakcie zakupéw — A.P.-W.], zZeby byly inne [ubrania — A.P.-W] i zeby nie
byty takie, jak ktos juz ma, zeby byly takie ,,0 jakie$ dziwne!”. no takie ubrania mi si¢ podobaja.
(R2P)

Wybratam ten styl ubioru jeszcze jakis czas temu, kiedy on nie byt tak popularny, a teraz w kaz-
dej sieciowce mozna spotkac spodnie z wysokim stanem i ortalionowe kurtki, co juz mi si¢ miej
podoba, wigc no pewnie znowu nastapi jakas modyfikacja z tego wzgledu. A to ja sobie znowu
wroce do pastelowych koloréw skoro nie sa za modne za bardzo. (R2P)

Charakteryzuje mnie prostota stroju. Wyrazam ta prostotg siebie. Liczy si¢ dla mnie prostota,
ale przede wszystkim faktura i struktura wykonania (male dzieta sztuki). Przy wyborze liczy si¢
to, czy patrzac na rzecz, si¢ nig zachwycam, czy nie jest to kolejna rzecz w szafie, ktdrej nie za-
toze. (R1A)

— moda i ubiér jako sposob wyrazenia siebie, swojego osobistego stylu, swojej
osobowosci i jednoczesnie zwrdcenie uwagi na funkcje ograniczen kulturowych
i konformizm:

To, w co si¢ ubieram, ma by¢ wygodne, w moim stylu i przede wszystkim ma wyraza¢ moja
osobowos¢. (R4F)

Moda jest dla mnie bardzo wazna, dlatego ze poniekad moge tym wyrazi¢ bardziej siebie,
Ze po prostu mozna co$ ze soba innego przekazac i sadzg, ze kazdy nie powinien sie ba¢ wyrazi¢
siebie i podazac serca i za glosem naszej osobistego stylu. Duzo ludzi si¢ boi tego, bo boi si¢ by¢
oceniany. (RIF)

Co prawda dzisiaj mamy duza swobode¢ wyboru, ale nie odwazytabym si¢ ubra¢ dzisiaj rézowe-
go dresu, tak jak to sie nosito na poczatku 2000 roku. (R3F)

Ubieram rzeczy pod katem tego, co do siebie pasuje, i co generalnie jest na topie, ale nie
musze¢ mie¢ nowych laczkow od Gucci, zeby czué si¢ modna, po prostu zwracam uwage na to,
co nosze¢ i jak wygladam. Wiadomo, nie narysuje sobie brwi od szklanki, bo teraz si¢ juz takich
nie nosi, to nie jest 2001 rok i nikt juz nie stucha Mandaryny [$miech]. (R4F)

Kiedy$ tak miatam na pewno, ze bardzo sie batam tego, jak ludzie beda mnie postrzega’, tego
typu, Ze nie pozwolitam sobie wyj$¢ w spodenkach i bokserce, no bo to nie reprezentuje w 100%
mnie i w ogéle nie odréznia mnie od reszty srodowiska. (R20)
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— moda i ubieranie si¢ jako mozliwos¢ ,bawienia si¢” wyborem wlasnej
tozsamosci:
Uwazam modeg za cos, co nam towarzyszy codziennie i to jest okazja, ze skoro musze sama sobie

wybiera¢ to, jak bede wygladac i si¢ prezentowad, to jest to dobra okazja, zeby si¢ tym pobawic,
dlatego lubie przeglada¢ osoby, ktore wlasnie tym sie zajmuja powaznie, tak jak szafiarki. (R10)

— moda i ubieranie jako wyrazenie wlasnej osobowosci bez poczucia ograni-
czen spolecznych i kulturowych, czyli ,express yourself™:
Wychodzi ode mnie, nie czuje zadnej presji spolecznej na sobie. Chce dobrze wygladac¢ i lubie

dobrze wyglada¢, ubrania to jest tez takie pokazywanie siebie i swojego charakteru, w my$l hasta
»express yourself”. (R40)

Co oczywiste, nie sg to wszystkie sposoby kreowania i wyrazania wlasnej toz-
samosci przez badanych respondentéw. Te krotka analize mozna potraktowaé
jako przyczynek do dalszych badan nad problematyka tozsamosci i jej konstruo-
wania we wspodlczesnym hiperrealnym, postmodernistycznym $wiecie kultury
konsumpgji.

Podsumowanie

Dzieki konsumowaniu mody ludzie moga wyrazi¢ swoje prawdziwe ,ja"
Okreslone formy konsumpcji umozliwiaja jednostce samoidentyfikacje, czasami
w opozycji do dominujacej kultury, chocby ze wzgledu na potrzebe odréznienia
sie. Wida¢ to w badaniach nad konsumpcja mody i odziezy w Polsce, prowa-
dzonej w ramach grantu badawczego ,Spoleczny i ekonomiczny wymiar marki
w sektorze mody” oraz w badaniach prowadzonych przez samg autorke od 2011
roku’®. Perspektywa konsumpcji mody jako kreatora tozsamosci ,,korespondu-
je z panujaca we wspolczesnej epoce indywidualizmu wizjg (a w kazdym razie
jedna z dominujacych wizji) czlowieka, dla ktérego moralnym ideatem staje sie
autentycznosé, a istotg zycia — samorealizacja”’. ,Ten indywidualistyczny dys-
kurs — w skrajnych przypadkach odrzucajacy, a w kazdym razie spychajacy na
daleki plan presje norm kulturowych czy struktury odnosnie do ksztaltowanie si¢
tozsamosci — moze brzmie¢ nieco utopijnie”®.

Niemniej jednak z prowadzonych badan wynika, ze bardzo czgsto deklaratyw-
nie ludzie traktuja mode i jej konsumowanie jako metode wyrazania siebie, wlas-
nej osobowosci, stylu itp., co jest dos¢ istotng konotacjg tozsamosciows.

36 Por. J. Kall et al., Marka modowa. Jak zrozumie¢ konsumenta mody i stworzyé markg szytq
na miare?, Warszawa 2018; A. Perchla-Wlosik, Moda jako komunikat w $wietle teorii socjologicznych
i badar empirycznych, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, nr 3 (323) i inne.

37 7. Bokszafiski, op. cit, s. 62.

38 ¥, Twasinski, op. cit., s. 176.

Forum Socjologiczne 9, 2018
© for this edition by CNS



Konsumpcja mody a tozsamosé

Bibliografia

Arnould E.J., Thompson C.J., Consumer culture theory (CCT): Twenty years of research, ,Journal of
Consumer Research” 31, 2005, nr 4.

Aspers P, Beckert J., Introduction — value in markets, [w:] The Worth of Goods: Valuation and Pric-
ing in the Economy, red. J. Beckert, P. Aspers, New York 2011.

Aspers P, Godard E,, Sociology of fashion: Order and change, ,Annual Review of Sociology” 39, 2013.

Bauman Z., Konsumowanie zycia, Krakow 2009.

Bauman Z., Modernity and Ambivalence, Ithaca 1991.

Bauman Z., Wolnos¢, przel. J. Tokarska-Bakir, Krakow-Warszawa 1995.

Beck U, Beck E.-Gernsheim, Gernsheim, Individualization. Institutionalized Individualism and its
Social and Political Consequences, [w:] S. Binkley, The civilizing brand: Shifting shame thresholds
and the dissemination of consumer lifestyles, ,European Journal of Cultural Studies” 1, 2009.

Beck U, Giddens A., Lash S., Modernizacja refleksyjna. Polityka, tradycja i estetyka w porzgdku
spolecznym nowoczesnosci, przel. J. Konieczny, Warszawa 2009.

Beckett A., Nayak A., The reflexive consumer, ,Marketing Theory” 8, 2008, nr 3.

Binkley S., The civilizing brand: Shifting shame thresholds and the dissemination of consumer lifestyles,
»European Journal of Cultural Studies” 1, 2009.

Blumer H., From class differentation to collective selection, ,Sociological Quarterly” 3, 1969.

Bokszanski Z., Indywidualizm a zmiana spoteczna, Warszawa 2007.

Brinkman S., Identity as Self-Interpretation. ,Theory Psychology” 1, 2008.

Campbell C., Kupuje, wigc wiem, ze jestem. Metafizyczne podstawy nowoczesnego konsumeryzmu,
przel. M. Brzozowska-Brywczynska ,, Kultura Popularna” 4, 2006, nr 18.

Costa Soares P. da, Guedes G., Branding of fashion products: A communication process. A marketing appro-
ach, 2005, http:// businesscommunication.org/wpcontent/uploads/2011/04/25ABCEurope05.pdf.

Cova B., The postmodern explained to managers: Implications for marketing, ,Business Horizons”
39, 1996, nr 6.

Douglas M., Isherwood B., The World of Good: Thowards an Anthropology of Consumption, London
1979.

Dowgiallo B., Ubieranie jako forma uspolecznienia, Gdansk 2015.

Featherstone M., Koncepcje kultury konsumenckiej, [w:] Zachowania konsumenta. Koncepcje i bada-
nia europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, E Raaij, B. Heilbrunn, Warszawa 2001.

Firat A., The consumer in postmodernity, ,,Advances in Consumer Research” 18, 1991.

Gronow ., Taste and fashion: The social function of fashion and style, ,,Acta Sociologica” 36, 1993.

Iwasinski L., Konsumpcja jako budowanie tozsamosci, ,,Studia Socjologiczne” 2015, nr 4.

Kacprzak-Choiniska A., Indywidualistyczne i plemienne aspekty zachowati konsumenckich,
[w:] Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Przedsigbiorstwo i konsument
w ewoluujgcym otoczeniu, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, nr 661.

Kall J., Perchla-Wtosik A., Raciniewska A., Sempruch-Krzeminska K., Marka modowa. Jak zrozu-
mieé konsumenta mody i stworzy¢ marke szytq na miare?, Warszawa 2018.

Kluczynska U., Jak konsumpcja stata si¢ osig naszej tozsamosci, ,,Przeglad Pedagogiczny” 2009, nr 2.

Lasota E., Moda, cialo, tozsamos¢ a kontekst kulturowy. Forokonteksty, www.hueckel.com.pl/pl/
muzungu/servepdf?pdf...moda_cialo...full.

Mayntz R., Nedelmann B., Eigendynamische Soziale Prozesse. Anmerkungen zu einem analytischen
Paradigm, ,,Kolner Zeitschrift fur Soziologie und Sozialpsychologie” 39, 1987, nr 4

McCraken G., Culture and Consumption — New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities, Bloomington 1998.

Noro A., Muoto, moderniseetjti ja ,kolmas’. Tutkielma Georg Simmelin sosiologiasta (Form, Moderni-
ty and the “Third’. A Study of Georg Simmel’s Sociology), Jyvaskyla 1991.

Forum Socjologiczne 9, 2018
© for this edition by CNS

97



98

Aleksandra Perchla-Wiosik

Perchla-Wtosik A., Moda jako komunikat w $wietle teorii socjologicznych i badar empirycznych, ,,Ze-
szyty Prasoznawcze” 2015, nr 3 (323).

Reckwitz A., Odkrycie kreatywnosci. O procesie spolecznej estetyzacji, Warszawa 2017.

Rojek C., The consumerist syndrome in contemporary society: An interview with Zygmunt Bauman,
»Journal of Consumer Culture” 1, 2004.

Simmel G., Philosophie der Mode (,Moderne Zeitfragen” 1905, nr 11), red. H. Landsberg, Berlin
1905.

Simmel G., Z psychologii mody. Studium socjologiczne, [w:] idem, Most i drzwi. Wybér esejow, War-
szawa 2006.

Solomon M.R., Zachowania i zwyczaje konsumentéw, przel. A. Kason-Opitek, B. Satbut, J. Sugiero,
Gliwice 2006.

Sweetman P., Twenty-first century disease? Habitual reflexivity or the reflexive habitus, ,Sociological
Review” 51, 2003, nr 4.

Wright L., What are we looking at? The photograph, clothing and identity. Art and design, ,History
and Theory” 6, 2009.

Warde A., Consumption, identity formation and uncertainty, ,Sociology” 28, 1994, nr 4.

Wilson E., Adorned in Dreams: Fashion and Modernity, London 2013.

Fashion consumption and identity. Social functions of fashion purchases

Summary

Social consumption and related phenomena can be seen in a variety of ways. The purchase of
a particular good, such as clothing, can be read as a result of a fashion undertaking, a manifestation
of social status, or activities to build a human identity.

The article has a theoretical and empirical nature and refers to the issue of constructing one’s
own identity by consuming fashion. It is an introductory element of the problem of consumer be-
havior in the sphere of clothing. The publication highlights the fact that individuals are definitely
more involved now in creating their identity than they used to be. The first part of the article has
the nature of sociological considerations and serves to find the paradigms most strongly associat-
ed with the construction of identity through consumption, in particular, fashion consumption. It
also provides an overview of the most important sociological theories, both those created in the
past and quite contemporary. In the second part, it refers to the results of qualitative research related
to identity creation through fashion consumption.
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