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STRESZCZENIE

Stréj i wybory odziezowe sg waznym wyznacznikiem i sposobem wyrazania
tozsamosci oraz przekonai. Celem artykulu, opartego na wynikach badan
ankietowych przeprowadzonych w 2022 r. na reprezentatywnej prébie miesz-
kaficow Polski, jest pokazanie, w jakim stopniu wspdlczesni polscy konsu-
menci odziezy wykorzystujg ubiér do wyrazania postaw etnocentrycznych.
Oprécz najczgsciej jak dotad analizowanego patriotyzmu konsumenckiego
zwigzanego z preferencjami nabywania débr krajowej produkeji zapropo-
nowano typologi¢ innych form etnocentryzmu odziezowego. Uwzgledniono
zarbwno ,etnocentryzm kreatywny”, odnoszacy si¢ do umiejscowienia procesu
projektowania odziezy i pochodzenia tworzacych ja projektantéw, jak i ,etno-
centryzm symboliczny”, w przypadku ktérego istotne sg treSci kreatywne
i symboliczne komunikowane przez wzornictwo, odnoszace si¢ do narodowej
(odziez patriotyczna) lub lokalnej i regionalnej skali wyrazania tozsamosci
(stroje ludowe, etnodizajn). Stwierdzono nast¢pnie, w jakim stopniu nabywcy
zwracaja uwage na to, czy kupowane przez nich ubrania sa zaprojektowane
i wyprodukowane w Polsce, a takze w jakim zakresie obecna jest w szafach
Polakéw odziez odwolujaca si¢ do kultury i dziedzictwa kulturowego. Poka-
zano uwarunkowania zréznicowania postaw i zachowaf mieszkancéw Pol-
ski w tym wzgledzie, biorgc pod uwage ich cechy spoleczno-demograficzne.
W czesci koficowej wyrdzniono cztery grupy konsumentéw o réznym stopniu
identyfikacji z zaproponowanymi postawami etnocentrycznymi.

SEOWA KLUCZE: ubranie, odziez, patriotyzm konsumencki, etnocentryzm

konsumencki, typologia postaw
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ABSTRACT

Diversity of Ethnocentric Attitudes among Polish Consumers of Fashion

Clothing and sartorial choices are an important way and means of expressing
identities and worldviews. Based on the results of the authors survey of a repre-
sentative sample of Polish population conducted in 2022, the aim of the article
is to show to what extent contemporary Polish fashion consumers use cloth-
ing to express ethnocentric attitudes. In addition to economic ethnocentrism
most often analysed so far with respect to preferences for domestically produced
goods, other possible forms of fashion ethnocentrism are highlighted, propos-
ing their typology. Both ‘creative ethnocentrism’ related to attaching impor-
tance to the location of the design process and the nationality of the designers,
and ‘symbolic ethnocentrism’, where the creative and symbolic content com-
municated by design is important, relating to the national (so-called patriotic
garments), or local and regional scale of expressing identity (folk costumes, gar-
ments with ethnic inspirations) were considered. The study examines to what
extent fashion consumers pay attention to whether the clothes they buy are
designed and manufactured in Poland, and to what extent clothing inspired
by culture and cultural heritage is present in Polish wardrobes. The determi-
nants of the diversity of attitudes and behaviours of the Polish population in
this respect are also discussed, taking into account various socio-demographic
characteristics. In conclusions four groups of consumers with a different focus
and extent of expressing ethnocentric attitudes were identified.

KEYWORDS: clothing, apparel, consumer ethnocentrism, attitude typology,
consumer segments

Stréj 1 wybory odziezowe s3 waznym wyznacznikiem oraz sposo-
bem konstruowania i wyrazania tozsamoSci oraz przekonan. Ich rola
zdaje si¢ wzrastaé w spoleczefistwie konsumpcyjnym, gdzie to nie mate-
rialny i funkcjonalny wymiar odziezy, lecz jej warto$¢ jako komunikatu
odgrywa wiodacg role (Davis, 1992; Zuchowska-Zimnal, 2019). Ubiér
moze byé medium i wyrazem utozsamiania si¢ z okreSlong klasa, grupa
spoleczng, zawodowa, subkulturg, przekonaniami politycznymi lub miej-
scem zamieszkania. Odzwierciedla zlozonos¢ relacji pomiedzy globalnos-
cig a lokalno$cig, pomigdzy homogenizacjg a checig indywidualizacji we
wspoélczesnym $wiecie (Bauman, 1997). Ubiér jest zarazem narzedziem
autokreacji 1 dystynkeji, jak 1 afiliacji, a wykorzystywanie go do komuni-
kowania tozsamosci lub stylu zycia moze by¢ $wiadome lub pod$wiadome
(Kall i in., 2018). Moze wyraza¢ poczucie odrebnosci i przynaleznosci do
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grupy etnicznej, religijnej lub narodowej, identyfikacje z kulturami gléw-
nego nurtu lub warto$ciami kontrkulturowymi, jednocze$nie wpisujac si¢
W szersze procesy estetyzacji zycia codziennego. Jak pisze T. Leszniewski

(2007, s. 52):

Bliski zwigzek mody z tozsamoscig wynika z faktu, ze moda i tozsamo$¢
bazujg na dwéch tych samych procesach (...) maja one daé czlowie-
kowi poczucie zar6wno przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej,
jak 1 przekonanie o wlasnej wyjatkowosci (...) réwnoczesnie potrzebu-
jemy doS§wiadczaé wspdlnoty (...) 1 odmiennosci pozwalajacej na wyrwa-
nie si¢ z ,masy”, stajac si¢ tym samym indywidualno$cig. Méwimy zatem
o dwdch procesach identyfikacji i indywiduacji.

Nie tylko socjologowie i etnologowie, lecz takze ekonomisci zauwa-
zajg wiec, 1z rynek mody jest szczegélnie cickawy 1 odmienny od pozosta-
tych ze wzgledu na istotno$¢ warto$ci emocjonalnych i symbolicznych débr
w powigzaniu z cz¢sto drugoplanowym znaczeniem ich wartosci funkejo-
nalnych. Podejmowane przez konsumentéw wybory nie zawsze sg racjo-
nalne, gdyz sg silne podporzadkowane aspiracjom tozsamo$ciowym oraz
trendom. Prowadzi to do skracania cyklu zycia produktu nie ze wzgledu
na jego zuzycie, lecz dynamicznie zmieniajace si¢ preferencje konsumen-
téw 1 wielo§¢ czynnikéw wplywajacych na nabywanie odziezy (Sempruch-

-Krzeminska i in., 2016; Mréz-Gorgoni i Perchla-Whosik, 2016).

Zgodnie ze slownikowg definicja (PWN, 1995, s. 837) ,patriotyzm to
milo§é do ojczyzny, do wlasnego narodu polaczona z gotowoscig ofiar dla
nich”. Wyréznia si¢ takze jego odmian¢ odnoszacy si¢ do ,malej ojczy-
zny”, tj. ,patriotyzm lokalny jako silne przywigzanie do miejscowosci
lub regionu, z ktérymi si¢ jest zwigzanym, powodujace stawianie spraw
lokalnych ponad sprawy ogdlnokrajowe” (PWN, 1995, s. 837). Przywig-
zanie do wlasnej ojczyzny jako miejsca pochodzenia i zamieszkania oraz
akcentowanie emocjonalnej wi¢zi z historig, tradycja, ojczystym jezy-
kiem czy kulturg i krajobrazem moze by¢ realizowane w rézny sposéb.
Wspblczesne rozumienie patriotyzmu jest bardzo szerokie. Zawiera nie
tylko gotowosé do obrony ojczyzny w razie niebezpieczefistwa, identyfi-
kacje z wlasnym narodem z perspektywy uczuciowo-symbolicznej, obej-
mujgcej okazywanie szacunku i identyfikacje z symbolami narodowymi
(godlo, flaga, hymn) lub uczestnictwo w $wigtecznych i rocznicowych
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obchodach, przywolujacych wazne symbolicznie postacie i wydarzenia,
lecz takze podejmowanie konkretnych dzialah na co dzien (Kulikowska
i Obracht-Prondzynski, 2016). Mogg one obejmowaé starania na rzecz
piclegnowania tradycji lub dbalo§é o materialne dziedzictwo kulturowe,
a przede wszystkim wypelnianie obowigzkéw obywatelskich i przestrze-
ganie prawa, zaangazowanie w zycie polityczne 1 spoleczne, uczestnictwo
w wyborach, sumienne placenie podatkéw, szanowanie mienia wspolnego,
wyrazanie troski o Srodowisko naturalne czy wspieranie narodowej gospo-
darki i lokalnej przedsi¢biorczosci. Ostatnia z wspomnianych form patrio-
tyzmu okre§lana jest mianem patriotyzmu gospodarczego lub etnocen-
tryzmu konsumenckiego, ktéry wyrazany jest w codziennych wyborach
konsumenckich, sprzyjajacych rodzimym dostawcom i producentom?.

Spojrzenie na patriotyzm z szerokiej perspektywy pozwala na
dostrzezenie wielo$ci postaw etnocentrycznych, jakie moga by¢ wyra-
zane przez nabywanie i noszenie odziezy. Zdaniem autoréw, wyr6z-
ni¢ mozna cztery ujg¢cia manifestowania przywigzania
do ojczyzny wyborami odziezowymi: dwa odnoszgce
si¢ do wymiaru gospodarczego, czyli klasyczny etno-
centryzm (patriotyzm) konsumencki i etnocentryzm
kreatywny akcentujacy kraj pochodzenia wzornictwa
oraz dwa odnoszgce si¢ do treSci kreatywnych i sym-
bolicznych komunikowanych przez odziez — odziez
jako Srodek wyrazania tozsamo$ci narodowej, wkontek-
Scie polskim czg¢sto okre§lana jako ,patriotyczna” orazodziez zawie-
rajaca lokalne lub regionalne odwotania kulturowe
(stroje ludowe, etnodizajn)?.

Badania wickszych zbiorowosci konsumentéw prowadzone byly jak
dotad przede wszystkim przez ekonomistéw z perspektywy pierwszego
typu etnocentryzmu (Figiel, 2004). Klasyczny etnocentryzm
konsumencki odnoszacy si¢ do poczucia moralnej powinnosci naby-
wania dobr krajowej produkeji, swiadomie propagowany przez niektére
panstwa od XIX wieku, wigze si¢ z konkretnymi postawami 1 przekona-
niami konsumentéw (Shimp i Sharma, 1987, s. 280):

Z perspektywy etnocentrycznych konsumentéw nabywanie débr impor-
towanych jest zle, poniewaz (...) szkodzi krajowej gospodarce, prowadzi

2 Samo znaczenie symboli patriotycznych réwniez moze ulegaé przemianom, by¢ twérczo rein-
terpretowane i wykorzystywane w nowych kontekstach i formach (Mroz-Gorgon i Perchla-
-Wihosik, 2016).

3 Rozumiane jako odwolania do ,nizszej” niz narodowa skali przestrzennej tozsamosci (Rem-

bowska, 2000).
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do utraty miejsc pracy i jest wyraznie niepatriotyczne (...) etnocentryzm
konsumencki daje jednostce poczucie tozsamoSci oraz przynaleznosci
i zwigzany jest ze Swiadomoscig tego, jakiego typu zachowanie nabywcze
jest akceptowalne, a jakie nie dla danej grupy odniesienia.

Nabywanie krajowych doébr jest wiec motywowane checig wspiera-
nia wlasnego kraju zar6wno pod wzgledem gospodarczym, jak i moral-
nym. Troske o niego i identyfikacj¢ z nim wyraza si¢ przez unikanie débr
zagranicznych i preferowanie krajowych (Balabanis i1 in., 2001). W skraj-
nej formie moze to by¢ uznane za przejaw nacjonalizmu gospodarczego,
a w umiarkowanej jako marketingowa bariera internacjonalizacji (Szrom-
nik i Wolanin-Jarosz, 2013).

Poziom etnocentryzmu konsumenckiegomozebyérézny w zalez-
no§ci od panstwa i cech spoleczno-demograficznych.
W latach 90. ubieglego wieku (Balabanis i in., 2001) wskazywano np., iz
Polacy s3 bardziej etnocentryczni niz Rosjanie, wigkszy poziom etnocen-
tryzmu charakteryzuje kobiety, osoby starsze, mniej wyksztalcone, o kon-
serwatywnych pogladach. Osoby lepiej wyksztalcone i lepiej zarabiajace
cechowaly si¢ natomiast slabszg postawg etnocentryczng (Good 1 Hudd-
leston, 1995). Jednym z uwarunkowan utrzymujacego si¢, pomimo glo-
balizacji, etnocentryzmu w Polsce moze byé to, iz po fascynacji towa-
rami zagranicznymi, ktére byly trudno dostgpne w okresie socjalistyczne;j
gospodarki niedoboréw, po pierwszej fazie transformacji nastapit czas,
kiedy entuzjazm ten zaczgl slabnaé. Gléwnym powodem mogly byé
obawy przed rosnaca dominacja firm z kapitalem zagranicznym w pol-
skiej gospodarce, zaréwno w efekcie prywatyzacji, jak i naplywu inwesty-
¢ji zagranicznych (Cumberland i in., 2010). Wigze si¢ to réwniez z histo-
rycznymi do§wiadczeniami rozbioréw, ktére mogg przekladaé si¢ na silny
patriotyzm gospodarczy, chec obrony krajowego rynku i potrzeb¢ dumy
z osiagniel gospodarczych (Good i Huddleston, 1995; Cumberland i in.,
2010). Potwierdzaly to m.in. badania A. Szromnika 1 E. Wolanin-Jarosz
(2013) na Podkarpaciu, przy czym oprécz wezesniej wspomnianych cech,
takich jak wiek, ple¢ czy wyksztalcenie, o sile etnocentryzmu wydawal
si¢ takze przesadzac kontekst geograficzny. Mieszkancy Rzeszowa i oko-
lic wyrazali bardziej etnocentryczne postawy niz mieszkancy Krakowa.
Poczatkowo w badaniach etnocentryzmu w Polsce najczesciej podejmo-
wano jednak tematyke zywnosci lub zréznicowanego koszyka débr, nie
skupiajac si¢ na odziezy (Romanowski, 2013).

W badaniu ankietowym CBOS (2017) na temat ,Patriotyzmu gospo-
darczego” polskie pochodzenie produktu bylo trzecim najwazniejszym,
po cenie i jakoSci, kryterium zakupu istotnym dla 46% respondentéw.
Bylo ono szczegdlnie wazne dla 0séb starszych, o wyzszych dochodach,
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z duzych miast, mniej wyksztalconych i o konserwatywnych pogladach.
Rodzimo$¢ produktu i kierowanie si¢ przy zakupach patriotycznymi
pobudkami, zwigzanymi z przekonaniem o korzystnym wplywie na kra-
jowa gospodarke (a nie o lepszej jakosci), deklarowali jednak przede
wszystkim ludzie mlodsi (ponizej 45 lat), lepiej wyksztalceni i o wyzszych
dochodach, mieszkajacy w duzych miastach. Argumenty zwigzane ze
specyfikg produktéw jako takich przemawialy natomiast bardziej do os6b
o nizszym poziomic wyksztalcenia, z mniejszych miejscowosci 1 o niz-
szych dochodach. W badaniu CBOS dotyczgcym ,Patriotyzmu Pola-
kow” (2018) wickszos¢ respondentéw rozumiala patriotyzm z perspek-
tywy uczuciowo-tozsamos$ciowej, a nie dziatan praktycznych. W efekcie
najslabiej akcentowang kwestig bylo kupowanie polskich produktéw. Za
element patriotyzmu uznala go mniej niz jedna czwarta badanych (24%).
Tylko jeden na pigciu respondentéw czgsto unikal kupowania produk-
tow, ktére nie zostaly wytworzone w Polsce. Badania skupione na kohor-
tach wickowych wykazaly, ze pokolenie Z wyraza mniej etnocentryczne
postawy konsumenckie od pokole X 1Y (Szwed, 2018).

Badania dotyczace zréwnowazonej konsumpcji mody prowadzone
wéréd nabywcoéw odziezy w Europie wskazaly na zréznico-
wane preferencje dla odziezy krajowej produkcji. Jest
to kwestia znacznie bardziej istotna dla Hiszpanéw i Francuzéw niz dla
mieszkancéw Niemiec, Wloch 1 Wielkiej Brytanii (Fashion Revolution,
2020). W polskich badaniach (Sempruch, 2010) jedynie dla niespetna jed-
nej trzeciej konsumentek masowo produkowanej mody istotnym czyn-
nikiem wyboru bylo miejsce produkeji odziezy. Podobne byty ustale-
nia K. Sempruch-Krzeminskiej z zespolem (2016), w ramach ktérych
stwierdzono, ze dla polskich konsumentek kraj produkeji nie jest istot-
nym czynnikiem zakupowym dla zadnej z grup wickowych. Jednoczesnie
kraj pochodzenia produktu nie zawsze jest tozsamy z krajem pochodze-
nia marki, czego cz¢§¢ konsumentéw moze nie by¢ w pelni §wiadoma.
Niemniej jednak badania w kontekscie polskim (Cumberland i in., 2010;
Baran, 2017) pokazaly, iz Polacy cechujg si¢ umiarkowanym etnocentry-
zmem, przy czym w przypadku odziezy i obuwia jest on mniejszy niz
w odniesieniu do zywnosci, a wickszy niz w przypadku kosmetykéw.
Badania (Dado i in., 2017) poréwnujace etnocentryzm w Chorwacji, Pol-
sce 1 na Stowacji réwniez wskazaly na znacznie wigksza rozpoznawal-
no$¢ marek z rynku zywnosci niz z branzy odziezowej. W §wietle now-
szych, cho¢ niereprezentatywnych, badan (Stgpiefr 1 Mlody, 2018) na kraj
pochodzenia przy zakupach odziezowych zwracalo uwage 60% oséb, co
nickoniecznie przekladato si¢ na sklonnos$¢ do placenia wigcej za pol-
skie produkty. Na pozytywne warto$ciowanie polskiej produkeji odzie-
zowej wplywaja dodatnio wiek, poziom dochodéw oraz wyksztalcenia
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konsumenta. Z kolei w badaniach J. Gérskiego i M. Metryckiego (2018)
wéréd studentdéw zdiagnozowano relatywnie niski poziom etnocen-
tryzmu. Cho¢ rodzimo$é produkeji uznawano czgsto za wyraz jakosci
wyrobu, kupujac elegancka odziez, studenci przewaznie nie kierujg sig
krajem pochodzenia. Pewne nadzieje na wzrost etnocentryzmu konsu-
menckiego wigzano w wielu krajach, w tym w Polsce, z ch¢cia wspierania
krajowych gospodarek w dobie pandemii COVID-19. W §wietle badan
kraj pochodzenia produktéw jest jednak istotny jedynie dla 40% Polakéw,
w wickszym stopniu dla kobiet niz m¢zezyzn (Szabuniewicz i Majkut,
2021). Co wiccej, deklarowane preferencje nie muszg przekladaé si¢ na
wybory konsumenckie (Romanowski, 2013).

Znacznie mniej uwypuklang formg patriotyzmu gospodarczego jest
etnocentryzm dotyczgcy wzornictwa, ktéry mozna okre-
§li¢ mianem kreatywnego. Zamiast kraju produkcji czy kraju pocho-
dzenia marki oraz kraju pochodzenia materialéw do produkcji przywia-
zuje on wage do kraju wytworzenia wzoru projektowego
lub utozsamiania projektanta i procesu projektowa-
nia produktu z konkretnym krajem, co przeklada si¢ tez na
postrzeganie jego jako$ci i waloréw estetycznych (Acharya i Elliott, 2001).
Kwestia ta pojawila si¢ w dyskursie o preferencjach konsumentéw odziezy
niedawno, gléwnie w kontekscie nadziei na cz¢Sciowg chociazby relokacje
produkgeji do kraju pochodzenia, w szczegélnosci z krajow azjatyckich do
Europy, motywowang zaré6wno wzgledami wizerunkowymi, jak i organi-
zacyjnymi) (Arooj i Barnes, 2017). Fakt, iz zakupy odziezowe s3 obecnie
czesto motywowane w wickszej mierze wzgledami estetyczno-symbolicz-
nymi i spolecznymi niz praktycznymi sprawia, iz dla wielu konsumen-
tow wazng cz¢Scig wartoSci niematerialnej ubrafi i wizerunku propo-
nujacych je marek moze by¢ miejsce zaprojektowania ubrania lub jego
utozsamianie z dziatalno$cig osadzonego w konkretnym kontekscie naro-
dowym, a nawet lokalnym, projektanta. Nie tyle istotne moze wigc by¢,
gdzie ostatecznie wyprodukowano dang sztuke odziezy, lecz gdzie stwo-
rzono jej prototyp, wymyslono jej forme i wykreowano jej symboliczng
zawarto§¢ (Hamzaoui i Merunka, 2006). Duze przedsi¢biorstwa modowe
z krajow wysoko rozwini¢tych mogg przy tym akcentowaé ten aspekt swo-
jej dzialalnosci nie tylko ze wzgledu na cheé wpisywania si¢ w oczekiwa-
nia konsumentéw (element pozytywnego wizerunku firmy), lecz takze ze
wzgledu na inne korzysci. Sg to mozliwosci czerpania przez projektantéw
inspiracji z najblizszego otoczenia, zaréwno krajobrazu 1 dziedzictwa kul-
turowego (np. z kolekeji muzealnych, Murzyn-Kupisz i Hotuj, 2022), jak
i przez obserwowanie zachowan i preferencji docelowych konsumentéw,
co pozwala na lepsze zrozumienie ich gustéw i potrzeb (Arooj i Barnes,
2017). Ponadto w dobie kontrastéw mic¢dzy fast fashion a slow fashion nie
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zawsze na pierwszym planie zainteresowan konsumentéw znajduje si¢
jakosé produktu jako taka, lecz jako$¢, innowacyjnos¢ i unikalno$¢ wzor-
nictwa. Zwolennicy idei ,patriotyzmu wzorniczego’ uwazaja
wigc, iz najlepiej, by ideowa cz¢s§¢ procesu produkcyjnego odbywala si¢
w kraju docelowym, gdzie odziez ma trafi¢ do sprzedazy. Cho¢ brak badan
na ten temat, to w kontekscie polskim w ostatnich latach wyraznie widac
ten tok mySlenia w dzialaniach najwickszych rodzimych graczy rynku
odziezowego, np. oznakowanie ,,Zaprojektowano w Polsce” na ubraniach
sprzedawanych pod marka Reserved przez firm¢ LPP.

Z postawa etnocentryczng w konsumpcji mody wigze si¢ rowniez fake,
ze sam ubiér moze by¢ bezpoSrednim noénikiem réznych form tozsamo-
Sci kolektywnych. Odziez moze stuzy¢ bardziej doslownemu wyrazaniu
patriotyzmu przez wykorzystanie umieszczonych na niej i komunikowa-
nych przez nig symboli, skojarzen, odwolan do historycznych wydarzen,
postaci lub postaw, z ktérymi utozsamia si¢ konsument (Lozifiski, 2016).
W kontekscie polskim w ostatnich latach zauwaza si¢ wyrazny wzrost
zainteresowania moda nazywang mianem patriotycznej. Odziez
o motywach patriotycznych, pejoratywnie nickiedy okresla si¢ takze jako
spatriotyzm konfekcyjny”’lub,patriotyzm koszulkowy”,
zwracajac uwage na powierzchownosé 1 komercjalizowanie odwotan do
symboliki narodowej (Doleglo, 2018; Mrbéz-Gorgoni 1 Perchla-Wtosik,
2016). Popularnos¢ tego typu odziezy wérdd wybranych grup spolecznych,
ktore nabywajac i noszac ja, akcentujg swoja afiliacje grupows i rozumienie
patriotyzmu sensu largo, jest wedtug tych badaczy dowodem na mediaty-
zacje 1 komercjalizacje wspolczesnej pamigci spolecznej. W wickszej mie-
rze sklada si¢ ona z hasel i identyfikacji wizualnej niz z wiedzy o faktach
historycznych czy rzeczywistej checi podejmowania przydatnych spolecz-
nie dziatafi. Widzg w tym fenomenie odzwierciedlenie rosngcej retrotopii
(Bauman, 2017) — nostalgicznego powrotu do wyimaginowanej przeszlo-
Sci1, latwiej zrozumialej 1 komunikowalnej niz zlozona prawda historyczna,
na czym zarabiajg wybrane firmy i marki odziezowe. Ich sztandarowym
produktem jest meska koszulka, ktéra tym samym przestaje by¢ jedynie
ubraniem, a staje si¢ ,no$nikiem, banerem” dla jej uzytkownika (Doleglo,
2018). Wykorzystywane motywy, takie jak symbole narodowe czg¢sto prze-
nikajace si¢ z tematyka historyczno-wojskowg oraz metaforami sugeruja-
cymi cechy charakterystyczne posiadacza koszulki (mestwo, sita, meskosé,
tradycjonalistyczne podejscie do patriotyzmu opartego na wi¢zach krwi
1 resentymencie wobec wrogéw), sa zwigzane z retoryka odnoszacg si¢
bardziej do patriotyzmu republikanskiego niz liberalnego (Turko, 2020).
W zwigzku z tym, z jednej strony, wedlug badan B. Mréz-Gorgon 1 A. Per-
chli-Wlosik (2016) gléwnymi klientami marek odziezy patriotycznej sa
mlodzi me¢zczyZni wyznajacy wartosci takie jak patriotyzm 1 szacunek do
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historii Polski, interesujacy si¢ historia, wojskowoscig i1 sportem. Mogg oni
reprezentowaé wykluczajacy nurt patriotyzmu. Z drugiej strony, masowo
produkowana, takze przez firmy odziezowe, np. sportowe gléwnego nurtu,
odziez patriotyczng wykorzystujaca symbolike polskiej flagi, godta i barwy
narodowe posiada w szafach relatywnie duzy odsetek Polakéw, co wigze sie
m.in. z jej zakladaniem podczas kibicowania na wydarzeniach sportowych.
Wedtug CBOS (2018) odziez patriotyczng bardzo czesto lub czgsto nosito
odpowiednio 3% respondentéw w 2016 .1 7% w 2018 r. Moze to §wiadczyé
o wzroScie popularnosci tego typu wyrazania patriotyzmu wraz ze zmia-
nami 1 radykalizacja polskiej sceny politycznej w ostatnich latach, ale row-
niez modg na bardziej ,,pokojowe” i ,radosne” wyrazanie przynaleznosci
narodowej w trakcie wydarzen sportowych (Napiérkowski, 2019). Popyt
ten ma tez wyrazny wymiar ekonomiczny. Na poczatku XXI wieku rynek
»specjalistycznej” odziezy patriotycznej w Polsce szacowano na kilkanascie
milionéw zlotych rocznie (Lozifski, 2016).

Oprécz etnocentryzmu gospodarczego, drugg forma etnocentryzmu
odziezowego jest wigc etnocentryzm symboliczny Oprocz
powyzej opisanej wersji ,narodowej” posiada on takze drugg odmiang.
Odziez moze byé inspirowana lokalnym lub regio-
nalnym dziedzictwem kulturowym, odwolywacd sig
wprost do szeroko rozumianej ludowoS$ci, powielaé
istniejgce wzorce (np. rekonstrukcje strojéow ludo-
wych) lub kreatywnie je wykorzystywaé i przetwa-
rzaé dla potrzeb wspoélczesnych konsumentéw (tzw. etnodizajn)
(Orszulak-Dudkowska, 2013; Orzet, 2018; Klekot, 2021).

AW. Brzezifiska (2013) zauwaza, iz stroje ludowe sg zlozonym feno-
menem kulturowym, zwigzanym m.in. ze wspolczesng rekonstrukeja,
inspiracja 1 przetwarzaniem tradycyjnych wzorcéow. Strd) ludowy moze
zatem by¢ zaréwno medium artystycznego poszukiwania tozsamoSci,
no$nikiem tresci kulturowych i osobistych, jak i cz¢scig skomodyfikowa-
nego wizerunku os6b i miejsc lub elementem atrakcyjnosci ustug odwolu-
jacych si¢ do tradycyjnej ludowosci.

Tradycja inspiracji ludowoscig w polskim wzornictwie sigga XIX wiecku
(Klekot, 2021). Nie brak jej krytykéw, dostrzegajacych w wykorzystaniu
przez wspdlczesne wzornictwo odwolan kulturowych do lokalnosci czy r6z-
nie interpretowanego dziedzictwa kultury ludowej lub regionalnej liczne
problemy i zagrozenia, takie jak stereotypizacja, splycanie, banalizacja
1 zawlaszczanie treSci kulturowych, przestarzale podejscie do ludu 1 ludo-
wosci w duchu romantycznej nostalgii, wybiérczo$¢ i podatnosé na ideo-
logizacj¢ (Orzel, 2018; Klekot, 2021). Pomimo tych zastrzezen zjawisko to
jest stale obecne zar6wno w ofercie sprzedawanej odziezy, jak i w polskich
szafach, cieszac si¢ zainteresowaniem spolecznym (Orszulak-Dudkowska,
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2013). Moda na ludowo$¢ przewija si¢ w polskiej kulturze i sztuce uzytko-
wej cyklicznie 1 moze takze czerpaé z bardziej egzotycznych, odleglych wzo-
roéw, wzbogacajgc rodzime tradycje i tworzac ciekawe polaczenia estetyczne.

Ze wzgledu na powigzanie z regionalng kultura etnodizajn bywa nie-
kiedy nazywany ,,projektowaniem zakorzenionym”. Badacze tego fenomenu
kulturowego spierajg si¢ wigc co do jego definicji i zasiggu. B. Olszewska
(2014) nazywa etnodizajnem nurt wzornictwa, ktéry wykorzystuje inspi-
racje, motywy, techniki 1 materialy z tradycyjnej kultury 1 sztuki ludowe;,
by je przetworzyl we wspdlczesnym kontekscie dla wspodlczesnych odbior-
cow. J. Stomska-Nowak (2014) widzi go szerzej — jako forme ,,projektowa-
nia inspirowanego ludowoscig”. Wyré6znia si¢ etnodizajn cytujgcy auten-
tyczne lub przetransponowane motywy ludowe oraz bazujacy na szerszych
skojarzeniach z ludowoscig 1 towarzyszacym jej (lub wyobrazeniom o niej)
rustykalnym klimacie 1 nastroju (Orszulak-Dudkowska, 2013). Ten drugi
moze obejmowac projektowanie, wytwarzanie 1 uzytkowanie przedmiotdéw
w duchu wartoSci 1 norm zycia wiejskiego (np. w duchu slow). Zauwaza sig
takze wazng wspdlnotowsq i poSredniczacg funkeje etnodizajnu, ktéry moze
wspomagac procesy integracyjne, tworzyC relacje migdzyludzkie, pozwa-
laé na przekazywanie tradycyjnych wzorcéw oraz umiej¢tnosci pomigdzy
srodowiskami 1 pokoleniami, jak réwniez tworzyé mozliwo$¢ rozwijania
pasji i zainteresowan oraz szanse ich przelozenia na dziatalnosci o charak-
terze gospodarczym, korzystnym dla gospodarki lokalnej. Utozsamianie
etnodizajnu jedynie z odwotaniami do tradycyjnej kultury chlopskiej (lub
tradycyjnych kultur egzotycznych) jest z perspektywy niektérych badaczy
zbyt waskie, gdyz nalezaloby dostrzec realizowane w duchu etnodizajnu
zabiegi stosowane wobec dziedzictwa kulturowego innych $rodowisk folk-
lorotwdrczych, takich jak Srodowiska robotnicze, dzielnicowe, subkul-
tury muzyczne czy odwolania do stylistyki {aczonej z okre§lonym okresem
historycznym (np. estetyka PRL we wzornictwie marki ,,Pan tu nie stal”
z Yodzi) (Orszulak-Dudkowska, 2013). Odwolania do rozmaicie rozumia-
nego dziedzictwa kulturowego w kontekscie miejskim, wiejskim lub regio-
nalnym moga wigc by¢ elementem strategii biznesowej 1 pozycjonowania
marki (np. Gryfnic na Gérnym Slasku).

W kontekscie niniejszego tekstu bardzo istotne jest zauwazenie, 1z tak
jak r6zne mogg by¢ powody wykorzystania regionalnych inspiracji kultu-
rowych przez projektantéw 1 producentéw odziezy, tak réwnie zréznico-
wane mogg by¢ motywacje konsumentéw, by je nabywac i z nich korzystaé.
Nicktére osoby bedg ich wspottwoércea, kontynuujg tradycje ubierania stroju
ludowego na konkretne, zwykle od§wigtne, okazje. Inne chcialyby w nowo-
czesny sposOb wyrazié swoje zakorzenienie, zainteresowanie i identyfika-
cj¢ z regionalng kultura. Inne jeszcze pragna podkreslié odrebnosé este-
tyczng 1 dobry smak w odniesieniu do ubioru (kulturowa dystynkeje) lub
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tez traktujg takie ubranie jako ciekawa, ,egzotyczng” pamiatke turystyczng
bez utozsamiania si¢ z micjscem. Moga to robié, korzystajac z odziezy
powstajacej na bazie ,autentycznych” lub powierzchownych inspiracji
regionalng kultura, produkowanej lokalnie, jednostkowo 1 w malej skali
lub masowo, daleko od miejsca, ktére zapewnito inspiracje.

Przeglad literatury pozwala na prébe syntezy szerokiego spektrum
postaw etnocentrycznych zwigzanych z odziezg i wyréznienie ich czte-
rech typéw (tab. 1). Pod uwage wzicto takie cechy jak: forma etnocen-
tryzmu, jego ukierunkowanie, cechy odziezy kluczowe dla konsumenta
1 szczegblnie doceniane przez niego aspekty, przesadzajace o nabyciu lub
posiadaniu danego typu odziezy, a takze skala przestrzenna tozsamo-
Sci, z jaka wybdr odziezowy moze by¢ utozsamiany. Przedstawiong pro-
pozycje¢ nalezy traktowaé jako ,typy idealne” zachowan konsumenckich.
W rzeczywistosci, choé w danym dobru odziezowym moze by¢ szczegol-
nie akcentowana konkretna cecha, moze ono takze spetniaé pozostale kry-
teria (np. t-shirt w duchu etnodizajnu odwolujacy si¢ do tozsamosci regio-
nalnej, zaprojektowany i wyprodukowany w Polsce).

Polski rynck odziezowy nalezy do najwickszych w Europie Srodkowo-
-Wschodniej (Oleksyn-Wajda, 2019). Wedlug Eurostatu polskie gospodar-
stwa domowe wydaly w 2021 roku ponad 12,5 mld euro na odziez. Przed
pandemia wydatki konsumentéw na zakup odziezy sukcesywnie wzrastaty,
w latach 20122019 facznie o 65%. Obecnie rynek ten wyraznie odbudo-
wuje si¢ po zalamaniu pandemicznym. Jednocze$nie wzrastal udziat pol-
skiego rynku odziezy w rynku Unii Europejskiej z 3,25% w 2012 r. do 5,1%
w 2021 r. Pod wzgledem lacznej warto$ci wydatkow gospodarstw domo-
wych na zakup odziezy Polska zajmowata w 2021 r. szdste miejsce w EU27
po Niemczech, Wloszech, Francji, Hiszpanii i Holandii.

W ostatniej dekadzie czgsto zwracano uwage na fakt, iz dynamiczny
rozwoj konsumpcji odziezy w Polsce odzwierciedla zmiany spoteczno-
-gospodarcze 1 kulturowe w naszym kraju, a takze pojawiajgce si¢ nowe
trendy i segmenty rynku (np. odziez luksusowa, patriotyczna, wzrost zna-
czenia kwestii ekologicznych 1 etycznych) (Sempruch-Krzeminska 1 in.,
2016). Wykorzystywanie ubioru do komunikowania postaw i tozsamo-
Sci odzwierciedla jednoczes$nie hybrydycznos¢ polskiej kultury pomigdzy
tozsamoscig typu Nowoczesnego a pPONOwoCzesnego (Zuchowska—Zimnal,
2019). Brakuje jednak pogl¢bionych badan nad posta-
wami etnocentrycznymi w odniesieniu do wyboréw
odziezowych Polakéw.
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By zapelnié powyzszg luke badawcza, zaproponowano autorskg typo-
logi¢ 1 w czerwcu 2022 r. przeprowadzono wlasne badania ankietowe na
reprezentatywnej probie mieszkaficéw Polski (N=1067 os6b)*.

Celem artykutu bylo pokazanie, w jakim stop-
niu polscy konsumenci odziezy wykorzystuja ubidr
do wyrazania réznych, ré6wniez nicuwzgle¢dnianych
wczeSniej w badaniach, etnocentrycznych postaw
konsumenckich. W tym kontekScie postawiono nast¢pujace pytania
badawcze:

* W jakim stopniu polscy konsumenci odziezy reprezentujg etno-
centryzm gospodarczy, czyli zwracajg uwage na to, czy kupowane
przez nich ubrania sa produkowane lub zaprojektowane w Polsce?

* W jakim stopniu polscy konsumenci odziezy reprezentujg etno-
centryzm symboliczny, czyli czy w ich szafach obecne sg ubrania
patriotyczne lub inne elementy garderoby odwotujace si¢ do tozsa-
mosci narodowej oraz ubrania lub inne elementy garderoby odwo-
tujace si¢ do tozsamosci lokalnej lub regionalne;j?

* Jakie cechy spoleczno-demograficzne wplywaja na silniejsze etno-
centryczne postawy konsumenckie na rynku odziezowym?

* Czy biorac pod uwage dwa gléwne wymiary etnocentryzmu odzie-
zowego, mozna wyrdznié w kontekscie polskim specyficzne grupy
konsumentéw o silniejszym etnocentrycznym ukierunkowaniu?

Zamiarem autordw jest poglebienie 1 uszczegd-
towienie dyskursu naukowego na temat etnocentry-
zmu zwigzanego z odziezg. Dotychczasowe badania skupialy
si¢ przede wszystkim na klasycznie rozumianym patriotyzmie gospo-
darczym, najcze¢Sciej nie wyrdézniajgc odziezy jako odr¢bnego segmentu
rynku (np. Figiel, 2004; Szromnik i Wolanin-Jarosz, 2013; Romanowski,
2013; CBOS, 2017; CBOS, 2018; Szwed, 2018; Szabuniewicz i Majkut,
2021) lub tez badajac postawy etnocentryczne wobec odziezy w poréwna-
niu z innymi typami débr (Baran, 2017; Dado i in., 2017).

Chot w przeszlosci prowadzono juz badania poS§wigcone postawom
i zachowaniom Polakéw na rynku odziezowym, to nie uwzgledniano
w nich tak szerokiego spektrum postaw ctnocentrycznych. Istniejace
prace o charakterze ilo§ciowym skupione na etnocentryzmie gospodar-
czym w wydaniu produkcyjnym (kraj pochodzenia odziezy) nierzadko
oparte byly na informacjach pozyskanych od niewielkiej grupy konsu-
mentéw odziezy lub wybranego segmentu rynku (np. osoby w okreslo-
nym wieku, studenci, mieszkaficy okre$lonego regionu, segment odziezy

4 Losowa proba ze wzgledu na pleé, wiek oraz typ zamieszkiwanej gminy. Badania przeprowa-
dzono przy uzyciu metod CATT (50% ankiet) i CAWI (50%).
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wizytowej) (Gorski 1 Metrycki, 2018). Badania postaw polskich konsu-
mentéw odziezy prowadzono giéwnie w kontekscie postrzegania marck
odziezowych (Sempruch, 2010; Sempruch-Krzemifska i in., 2016;
Kall 1 in., 2018), lub rozwazah, w ramach ktérych kwestia etnocentry-
zmu jako takiego byla uwzglednianym, lecz nie wiodacym watkiem (np.
moda zréwnowazona, Koszewska, 2013). Istnieje wigc typologia postaw
polskich konsumentéw zwigzanych z moda zréwnowazona, lecz brak
takowej w odniesieniu do etnocentryzmu. Jedyny tekst wprost porusza-
jacy t¢ problematyke (Stepiefi i Mlody, 2018) skupiony jest na zagadnie-
niach powrotu lub przyblizania produkeji tekstylno-odziezowej do kraju
(reshoring 1 nearshoring). Stwierdzono w nim, iz dalszych badan wymaga
zalezno$¢ miedzy miejscem zamieszkania konsumenta a jego wyborami
modowymi.

Co wigcej, w skali migdzynarodowej bardzo niewiele jest, zwlaszcza
aktualnych, badan zwigzanych z wplywem kraju projektowania na wybory
konsumenckie (Acharya 1 Elliott, 2001; Hamzaoui i Merunka, 2006;
Rashid i Barnes, 2017). Badania etnocentryzmu gospodarczego w Polsce
takze nie obejmowaly etnocentryzmu w odniesieniu do wzornictwa 1 sto-
sowaly gléwnie podejScie iloSciowe. Analizy przejawdw etnocentryzmu
odziezowego zwigzanych z treSciami symbolicznymi, takich jak naby-
wanie i posiadanie odziezy patriotycznej (Lozinski, 2016; Mréz-Gorgon
1 Perchla-Wlosik, 2016; Dolegto, 2018; Turko, 2020) czy str6j ludowy oraz
inspiracje kulturg regionalng we wspélczesnym wzornictwie (Brzezifiska,
2013; Orszulak-Dudkowska, 2013; Stomska-Nowak, 2014; Orzel, 2018;
Czerwinska, 2018), prowadzono natomiast, gléwnie opierajac si¢ na ana-
lizach 1 interpretacjach danych uzyskanych w trakcie badan o charakterze
jakoSciowym, cze¢Sciej patrzac na ofert¢ producentéw niz postawy kon-
sumentéw. Watek patriotyzmu symbolicznego w badaniach iloSciowych
pojawil si¢ jedynie w ograniczonym zakresiec w sondazu CBOS (2018),
w ktérym respondentéw zapytano o noszenie odziezy patriotycznej, nie
wigzac tej kwestii z innymi postawami dotyczacymi rynku mody.

Reprezentatywno$¢ préby w odniesieniu do calej populacji Polski oraz
uwzglednienie zréznicowanych typologicznie postaw etnocentrycznych
pozwoli autorom na pokazanie wiclowymiarowosci zjawiska etnocen-
tryzmu zwigzanego z wyborami odziezowymi. Badania takie wydajg si¢
wreszcie cickawe z perspektywy przemian zachowahn konsumpcyjnych
Polakéw pod wplywem zmian sytuacji spoleczno-ekonomicznej, geopoli-
tycznej 1 epidemiologicznej, a takze towarzyszacych im przemian postaw
$wiatopogladowych i politycznych oraz ich zréznicowania ze wzgledu na
cechy spoleczno-demograficzne.
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Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzajg wczesniej stwierdzone
trendy w zakresie konsumpcji mody, ale przynosza réwniez szereg wczes-
niej nierozpoznanych prawidlowosci.

Tab. 2. Etnocentryzm gospodarczy a nabywanie odziezy przez Polakéw

Cecha odziezy Wyprodukowane w Polsce (w %)
Istotnodé Mato istotne lub nie-
stotno$é p . . .
. Bardzo | Srednio | istotne, jak dotad Ogdlem

dla polskich . . .

B istotne |istotne | nie zwracatam(-em)
konsumentéw .

uwagi

Bardzo istotne 15,7 2,0 0,4 18,1
Srednio istotne 82 39,6 2,0 49,8

. Malo istotne
Zaprojektowane

w Polsce (w %) lub nieistotne,

jak dotad nie 2,0 10,1 20,1 32,1

zwracatam(-em)

uwagi

Ogoélem 259 | 51,7 224 100,0

7Zrédlo: badania whasne.

Silna postawa etnocentryczna odno$nie do krajowej produkeji odziezy
jest wérod polskich konsumentéw nieco bardziej rozpowszechniona niz
etnocentryzm zwigzany z wzornictwem (tab. 2). Dla okolo jednej czwar-
tej respondentéw bardzo istotng informacjg w trakcie zakupéw odziezo-
wych jest to, czy ubrania zostaly wyprodukowane w Polsce, a dla 18% —
czy zostaly zaprojektowane w Polsce. Grono konsumentéw, dla ktérych
oba czynniki sg bardzo istotne obejmuje jedynie okolo 16% populacji. Dla
kolejnych 13% konsumentéw przynajmniej jeden z czynnikéw jest bardzo
istotny. Na drugim kraficu konsumenckiego spektrum jest grupa okolo
20% nabywcéw, dla ktdrych takie informacje s3 mato wazne.

uh3
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Rys. 1. Zréznicowanie klasycznego etnocentryzmu konsumenckiego w zaleznosci od cech
spoleczno-ekonomicznych

Wyksztal- Typ gospodarstwa Dochéd nette  Warunki Miejscowosc
Ple¢ Wiek cenie domowego na osobe zycia zamieszkania

100%
9% - — - — ——— - — ———
80% - —p — - — ——— — e — -
- —— - — - —
0% - —-—---— -t
50 —H—HH 11—ttt
40% -
30% +—H——HH- — -t
20% 1»1»
10% I

0%

Wies

Miasto do 20 tys. mieszk.

Miasto od 20 do 100 tys. mieszk.

Srednie
Miasto od 100 do 200 tys. mieszk.

Wyzsze
Przecigtnie

Jednooscbowe
Bardzo dobrze lub dobrze

Jednopokoleniowe ———

QOd 18 do 29 lal
Dwupokoleniowe z matoletnimi dzieémi

0d 30 do 39l

0Od 40do 49 1a

0Od 50 do 59 lal

Zawodowe lub nizsze
Wielopokaleniowe

0d 2001 do 3000 z

0d 3001 do 4000 z

0d 4001 do 5000 z

Powyzej 5000 z

Bardzo zle lub Zle

Miasto od 200 do 500 tys. mieszk
Miasto powyzej 500 tys. mieszk,

Dwupokoleniowe bez matoletnich dzieci

Znaczenie przy zakupach odziezy:
m Bardzo istotne Srednio istotne Mato istotne lub nieistotne

Zrédlo: badania wiasne.

Poziom etnocentryzmu gospodarczego podczas konsumpcji mody
jest silniej zréznicowany pod wzgledem cech spoteczno-ckonomicznych
respondentéw w zakresie miejsca produkeji odziezy niz w stosunku do
jej projektowania. Silng postawa etnocentryczng przy nabywaniu ubran
wyprodukowanych w Polsce cechuja si¢ czeSciej kobiety, osoby powyzej
30. roku zycia (najsilniej najstarsze powyzej 60 lat), z wyksztalceniem
zawodowym 1 §rednim, o dochodach do 4000 z1 netto na osobe, a takze
osoby dobrze oceniajgce swoje warunki zycia (rys. 1). Krajowe miejsce
produkgji odziezy jest rowniez bardzo istotne dla mieszkaficéw obszarow
wiejskich, matych i §rednich miast. Sila tego typu postawy etnocentrycz-
nej moze mie zwigzek z tradycjami pracy w przemysle lekkim, co miato
znaczenie dla starszych kobiet w mniejszych o§rodkach miejskich. Inne
badania (Oleksyn-Wajda, 2019) pokazuja jednoczesnie, ze etnocentryzm
polskich konsumentéw przeklada si¢ na sktonnosé do zaptaty wickszych
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kwot za polskie produkty odziezowe: 54% konsumentéw jest w stanie
doptacié za polski produkt.

Rys. 2. Zrbéznicowanie etnocentryzmu kreatywnego w zalezno$ci od cech spoleczno-
-eckonomicznych

Wyksztal- Typ gospodarstwa Dochéd netto  Warunki Migjscowosé
Ple¢ Wiek cenie domowego na osobe Zycia zamieszkania

100%
MW ~— ———mmmm
8% -— —— —mmm e —
w - —— -1 -
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Qd 4001 do 5000 i
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Mezczyzna
Bardzo dobrze lub dobrze

60 lat i wigc
Powyzej 5000 zl

Jednocosobowe
Jednopokoleniowe e

Dwupokoleniowe z maloletnimi dzie¢mi

0d 50 do 59 lal
Dwupokoleniowe bez maloletnich dzieci

0d 18 do 29 Ia

0d 30 do 39 al

0d 40 do 49 |4
Zawodowe lub nizsze
Wielopokoleniowe

Miasto do 20

Miasto od 20 do 100
Miasto od 100 do 200

Miasto od 200 do 500
Miasto powyZej 500

Znaczenie przy zakupach odziezy:
m Bardzo istotne Srednio istotne Mato istotne lub nieistotne

Zr6dlo: badania wiasne.

Poziom etnocentryzmu kreatywnego nie wykazuje tak silnego zroz-
nicowania (rys. 2). Wydawacé by si¢ moglo, ze powinien on mieé zwigzek
z odmienng grupg konsumentéw mody niz wéréd zwolennikéw klasycz-
nego etnocentryzmu konsumenckiego, czyli mlodszych, lepiej wyksztat-
conych 1 bardziej zamoznych konsumentek z duzych miast. Tymczasem
ple i wiek konsumentéw nie wplywaja znaczaco na poziom tej formy
etnocentryzmu. Nabywcy odziezy z wyzszym wyksztalceniem, pocho-
dzacy z wickszych miast, rzadziej deklarujg silny etnocentryzm kreatywny.
Wyzszy poziom tej formy patriotyzmu jest jedynie skorelowany z wyz-
szym poziomem dochodéw i pozytywng oceng sytuacji zyciowej. Wydaje
si¢ zatem, ze etnocentryzm kreatywny wsréd Polakéw jest pochodng
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tradycyjnego patriotyzmu konsumenckiego zwigzanego z miejscem pro-
dukgji ubran lub pochodzeniem marki. Na rozpowszechnienie obu tych
form etnocentryzmu wsréd nabywcéw odziezy w Polsce nie wplynely
zatem przeksztalcenia krajowego przemystu odziezowego, ktéry podob-
nie jak firmy zagraniczne produkuje obecnie glownie w krajach azjaty-
ckich, a podkresla rodzime wzornictwo.

Rys. 3. Zrdéznicowanie regionalne etnocentryzmu gospodarczego w Polsce®

Wyprodukowane w Polsce Odsetek respondentow Zaprojektowane w Polsce
- odsetek odpowiedzi bardzo istotne” B | - odsetek odpowiedzi ,bardzo istotne”
przy zakupach odziezowych 5 15202530  40% przy zakupach odziezowych

" Podzial regionalny na podstawie pierwszej cyfry kodu pocztowego miejsca zamieszka-
nia respondentéw.

Zrédlo: badania wlasne.

Postawy etnocentryczne zaréwno jesli chodzi o miejsce produkeji, jak
1 miejsce zaprojektowania nabywanej odziezy charakteryzuja si¢ nato-
miast silnym zréznicowaniem regionalnym (rys. 3). Najsilniejszymi wyka-
zujg si¢ mieszkancy Polski péinocno-wschodniej oraz regionu t6dzkiego,
a najslabszymi z péinocno-zachodniej. W przypadku regionu 16dzkiego
wysoki poziom etnocentryzmu gospodarczego zwigzany jest zapewne
z tradycjami produkcyjnymi 16dzkiego okregu przemyslowego. Preferen-
cje odnosnie do odziezy wyprodukowanej i zaprojektowanej w Polsce sa
ze sobg silnie skorelowane na poziomie regionalnym.

Etnocentryzm symboliczny jest znacznie bardziej powszechny niz
etnocentryzm gospodarczy. Co trzeci konsument mody w Polsce posiada
ubrania odwolujace si¢ do tozsamosci narodowej (odziez patriotyczna
lub zawierajaca symbole narodowe) lub do tozsamosci w skali lokalnej
lub regionalne;j (stroje ludowe, szeroko rozumiany etnodizajn). Bardziej
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popularne byty odziezowe odwotania do narodowej niz do lokalnej/regio-
nalnej skali tozsamosci. Co si6dmy polski konsument posiada ubrania
odwolujgce si¢ do obu poziomdéw tozsamosci; co siédmy tylko do toz-
samoSci narodowej, a dwa razy mniej tylko do lokalnej lub regionalnej

(tab. 3).

Tab. 3. Posiadanie odziezy patriotycznej i odwolujacej si¢ do tozsamosci lokalnej lub

regionalnej
Posiada ubrania lub inne elementy gar-
Cech d b ubrar deroby odwolujace si¢ do tozsamosci Ovél
ccha posiadanych tbrafl lokalnej lub regionalnej (w %) golem
Tak Nie
P051.ada ubrania patriotyczne Tak 13,6 142 277
lub inne elementy garderoby
odwolujalc.c sie do tozsamoSci Nie 61 662 723
narodowej (w %)
Ogdlem 19,7 80,3 100,0

Zrédto: badania wiasne.

Wzorce konsumpcji odziezy patriotycznej i odwolujacej si¢ do lokal-
nej lub regionalnej kultury lub ludowosci sa podobne, jesli chodzi o cechy
spoleczno-ekonomiczne konsumentéw (rys. 4), cho¢ w przypadku ubrah
odwolujgcych si¢ do tozsamosci narodowej sg one bardziej wyraziste.
Czcsciej posiadajg je mezezyZni, mlodsze, lepiej wyksztalcone osoby,
o wyzszych dochodach 1 generalnie lepszej sytuacji zyciowej. Mlodsze
osoby cz¢Sciej poszukujg réznych form identyfikacji grupowej i chetniej
ja wyrazaja. Przewaga mlodych me¢zczyzn zwigzana jest z popularnos-
cig partii prawicowych i liberalno-narodowych wsréd nich. Sg oni czgsto
grupa docelowg marek odwolujacych si¢ tradycjonalistycznego patrioty-
zmu opartego na wi¢zach krwi i przekazie martyrologicznym (Lozifiski,
2016; Mr6z-Gorgon 1 Perchla-Wlosik, 2016).

W przypadku odziezy inspirowanej strojem ludowym lub wpisujace;j
si¢ w ide¢ szeroko rozumianego etnodizajnu nie ma natomiast wickszej
roznicy mi¢dzy plciami, jesli chodzi o jej posiadanie. Istotne sg natomiast
takie cechy jak mlodszy wick konsumentéw, wyzsze wyksztalcenie, wyz-
szy dochdd i lepsza sytuacja materialna. Co ciekawe, nie ma wickszego
zrbéznicowania zainteresowania tym rodzajem odziezy w zaleznoSci od
wielko$ci miejscowosci pochodzenia (z wyjatkiem mniejszego zaintereso-
wania w najwickszych miastach).

| wur
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Rys. 4. Zr6znicowanie etnocentryzmu symbolicznego w zaleznosci od cech spoleczno-

-eckonomicznych
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Zrbdto: badania wlasne.
Z racji tego, ze produkty mniejszych firm i marek modowych tworza-
cych odziez patriotyczng lub etnoregionalng maja wyzsze ceny (Lozifski,

2016), to — jak wskazujg nasze badania — sta¢ na nie zdecydowanie czgs-
ciej osoby lepiej zarabiajace.
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Rys. 5. Zrbéznicowanie regionalne posiadania odziezy odwolujacej si¢ do tozsamosci naro-
dowej oraz lokalnej/regionalnej

Posiada odzie? Odsetek respondentow Posiada odziez
odwolujacq sie _ odwolujaca sig
do tozsamosci narodowej 5 15 20 25 30  40%| dotoisamosci lokalnej/regionalne)

Zré6dlo: badania wiasne.

W uktadzie regionalnym konsumpcja odziezy inspirowanej lokalng lub
regionalng kulturg i1 dziedzictwem wykazuje silniejsze zréznicowanie (od
5 do 28%) w poréwnaniu z czestotliwoscig posiadania odziezy patriotycz-
nej (od 21 do 33%) (rys. 5). Najrzadziej odziez odwolujaca si¢ do tozsamo-
Sci lokalnej/regionalnej posiadali mieszkaricy zachodniej Polski, co wigze
si¢ z przylaczeniem tych ziem do Polski po drugiej wojnie Swiatowej i ich
zamieszkiwaniem przez osoby przesiedlone z innych czesci kraju. Naj-
czeSciej mieli jg w szafach mieszkaficy potnocno-wschodniej i poludniowe;j
Polski o wigkszej zasiedziatoSci oraz silniejszej tozsamosci lokalnej i regio-
nalnej. Odsetek os6b posiadajgcych odziez patriotycznag byl bardziej wyrow-
nany w skali catego kraju, cho¢ najczesciej dysponowali nig mieszkancy Pol-
ski pétnocno-wschodniej, a najrzadziej poludniowo-zachodnie;.

Preferencje co do wyboru ubran produkowanych i projektowanych
w Polsce skorelowane sg z posiadaniem ubrafi odwotujacych si¢ do toz-
samo$ci narodowej oraz do tozsamosci lokalnej lub regionalnej (tab. 4).
Producenci odziezy patriotycznej czesto kladg nacisk na etnocentryzm
gospodarczy, podkreslajac, ze ich produkty sg w calosci produkowane
w Polsce, co powinno by¢ powodem do dumy (Yozifski, 2016). Co cie-
kawe, w §wietle naszych badaf, silniejszg postawg etnocentryczng o cha-
rakterze gospodarczym charakteryzowaly si¢ osoby posiadajace ubrania
odwolujace si¢ do tozsamosci lokalnej lub regionalnej niz do tozsamo-
$ci narodowej. By¢ moze w pierwszym przypadku osobom nabywajacym
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takie produkty zalezy na potwierdzeniu, ze sg one wytworzone w danym
miejscu lub regionie, co daje poczucie ich autentycznosci, a w przypadku
odziezy patriotycznej sg one bardziej wyrazem postawy politycznej niz
przekladania jej na patriotyzm gospodarczy. Odziez patriotyczna jest
ponadto produkowana na znacznie bardziej masowg skale, co oznacza
czgsto, 1z w praktyce jej wytwarzanie odbywa si¢ poza granicami Polski.

Tab. 4. Zroéznicowanie postaw etnocentryzmu gospodarczego wsrdd oséb posiadajgcych
ubrania odwolujace si¢ do tozsamosci narodowej oraz do tozsamosci lokalnej lub regionalnej

Wyprodukowane w Polsce Zaprojektowane w Polsce
Znaczenie Posiada ubra- | Posiada ubra- Posiada Posiada
przy zaku- nia patrio- nia lub inne ubrania ubrania lub
pach odziezo- | tyczne lub clementy gar- patriotyczne | inne ele-
wych (%) inne elementy | deroby odwo- lub inne menty gar-
garderoby tujace si¢ do E clementy deroby E
odwolujace si¢ | tozsamosci TS'D garderoby odwolu- \*bé‘b
do tozsamosci | lokalnejlub | O | odwotu- jace si¢ do ©
narodowej regionalnej jace si¢ do tozsamosci
(N = 296) (N = 210) tozsamosci | lokalnej lub
narodowej | regionalnej
(N =296) | (N =210)
Bardzo
. 32,8 40,0 25,9 26,4 31,9 18,1
istotne
Srednio
. 53,7 50,0 51,7 53,7 52,9 49,8
istotne
Malo istotne 13,5 10,0 240 199 152|321
lub nieistotne

Zrédlo: badania wiasne.

Tab. 5. Segmentacja polskiego rynku odziezowego ze wzgledu na sile i charakter postaw

etnocentrycznych
Etnocentryzm | Wyprodukowane lub zaprojektowane w Polsce bardzo
gospodarczy | istotne przy zakupach odziezowych
E
tnocentryzm TAK (28,2%) NIE (71,8%)
symboliczny
Posiada ubra- typ A typ C

nia odwolu-
jace si¢ do
tozsamosci
narodowej lub
do tozsamo-
Sci lokalnej/

regionalnej

TAK (33,8%)

silnie etnocentryczni

(12,9%)

ukierunkowani na etnocen-
tryzm symboliczny (20,9%)

NIE (66,2%)

typ B
ukierunkowani na
etnocentryzm gospo-
darczy (15,3%)

typD
staby etnocentryzm lub jego

brak (50,9%)

Zrédlo: badania wiasne.




Monika Murzyn-Kupisz, Jarostaw Dziatek — Zréznicowanie postaw etnocentrycznych

Z racji, ze postawy etnocentryczne w zakresie pochodzenia odziezy
(wyprodukowane lub zaprojektowane w Polsce) oraz w zakresie wyraza-
nia patriotyzmu przez ubidr (ubrania odwotujace si¢ do tozsamosci naro-
dowej lub do tozsamosci lokalnej/regionalnej) nie zawsze si¢ pokrywaja,
zaproponowano typologi¢ postaw konsumenckich w tym zakresie (tab. 5).
Co 6smego konsumenta w Polsce mozna uznaé za przejawiajacego silny
etnocentryzm w konteksScie zakupéw odziezowych w obu aspektach. Co
piaty wykazuje silniejszy etnocentryzm symboliczny, a co szosty — sil-
niejszy etnocentryzm gospodarczy. Jednocze$nie polowa polskich kon-
sumentéw przejawia slabe postawy etnocentryczne w swoich wyborach
odziezowych.

Rys. 6. Zrbéznicowanie typédw postaw etnocentrycznych zwigzanych z odzieza
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m typ A: silnie etnocentryczni m typ B:silniejszy etnocentryzm gospodarczy
| typ C: silniejszy etnocentryzm symboliczny typ D: slaby etnocentryzm lub jego brak

7Zr6dlo: badania wiasne.

Postawy te sa znaczgco zréznicowane w zalezno$ci od czynnikéw
spoleczno-ekonomicznych (rys. 6). Wsréd kobiet bardziej popularny jest
etnocentryzm gospodarczy, natomiast wsréd mezczyzn — symboliczny.
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Wraz z wiekiem znaczgco zmniejsza si¢ sila postaw etnocentrycznych
przy jednoczesnych zmianach ich charakteru. Wér6d miodszych konsu-
mentéw szczegblnie silny jest etnocentryzm symboliczny, a wsrdéd star-
szych zwigzany z krajowa produkcja 1 projektowaniem odziezy. Poziom
wyksztalcenia nie wplywa na poziom etnocentryzmu jako takiego, ale
réznicuje jego ukierunkowanie, co zwigzane jest w duzej mierze z wie-
kiem respondentéw. Osoby lepiej wyksztalcone czgsciej cechuje etno-
centryzm symboliczny, a w mniejszym stopniu — gospodarczy. Nizszym
poziomem etnocentryzmu odznaczajg si¢ gospodarstwa jednoosobowe
1 jednopokoleniowe bez dzieci. Wsréd gospodarstw dwupokoleniowych
zr6znicowanie typéw etnocentryzmu wynika réwniez w duzej mierze
z wieku konsumentéw.

Zjawisko etnocentryzmu odziezowego skorelowane jest réwniez
z dochodami respondentéw, wyrazonymi zaré6wno miarami obicktyw-
nymi, jak i subiektywnymi. Lepiej sytuowani i lepiej oceniajgcy swoje
warunki cz¢sciej wykazujg silniejsze postawy etnocentryczne. Wsréd naj-
lepiej zarabiajacych (pow. 5 tys. zt na osob¢) zidentyfikowano najwick-
sz grup¢ oséb reprezentujacych postawe silnie etnocentryczng w obu
wymiarach, gospodarczym i symbolicznym. Wsr6d os6b dobrze zarabiaja-
cych (od 3 do 5 tys. zl na osob¢) wyréznial si¢ etnocentryzm symboliczny,
a wrdd stabiej zarabiajacych — gospodarczy. W przypadku konsumentéw
zamieszkujgcych miejscowosci réznej wielkoSci, analizowane zalezno-
$ci nie zawsze sg jednoznaczne. Jedynie w przypadku silnego etnocentry-
zmu w obu wymiarach widoczne jest jego najwicksze rozpowszechnienie
na obszarach wiejskich i zmniejszajace si¢ wraz z wielkoScig zamiesz-
kiwanego oSrodka. Etnocentryzm gospodarczy jest nieco cz¢sciej spoty-
kany w miastach malych i §rednich, natomiast etnocentryzm symboliczny
w miastach Srednich 1 duzych.

Dotychczasowe badania iloSciowe postaw etnocentrycznych w odniesie-
niu do rynku odziezy ukierunkowane byly jedynie na klasyczny etno-
centryzm gospodarczy przejawiajacy si¢ w preferencjach zakupowych
dla krajowych produktéw. Brak bylo badan, ktére wychodzac poza studia
przypadku i badania o charakterze jako$ciowym, pokazalyby zréznico-
wanie postaw etnocentrycznych, obejmujacych nie tylko przywigzywanie
wagi do kraju pochodzenia odziezy, lecz takze miejsca jej zaprojektowania
oraz wybory odziezowe zwigzane z mozliwoscig odczytywania 1 komuni-
kowania treSci symbolicznych, odwolujacych sie do tozsamosci narodowe;j
lub lokalnej/regionalnej. Szerokie zdefiniowanie pojecia etnocentryzmu
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odziezowego pozwolilo autorom na zaproponowanie typologii postaw
etnocentrycznych. Ich zbadanie przy wzigciu za podstawe reprezentatyw-
nej proby dorostych mieszkaficow Polski umozliwito pokazanie ich zré6z-
nicowania ze wzgledu na cechy spoleczno-demograficzne.

W Swietle badan rozpowszechnienie poszczegélnych typéw postaw
etnocentrycznych w zakresie wyboréw odziezowych jest podobne i obej-
muje mniej wigcej co czwartego lub co pigtego polskiego konsumenta,
ktéry zwraca szczegblng uwage na rodzimos$é pochodzenia lub wzor-
nictwa nabywanej odziezy oraz posiada w swojej garderobie odziez lub
dodatki, ktére odwolujg si¢ w swej formie i ikonografii do tozsamosci
narodowej oraz do tozsamosci lokalnej lub regionalnej. W przypadku
pierwszych dwoéch typéw bedacych wyrazem etnocentryzmu gospodar-
czego, zroznicowanie w zaleznosci od cech spoleczno-gospodarczych jest
dosé podobne. Pod tym wzgledem wzorce kulturowe tej formy etnocentry-
zmu wykazujg si¢ znaczgcg stabilnoscig w poréwnaniu z pierwszg dekada
transformacji gospodarczej (Good i Huddleston, 1995). Nie mozna
moéwié, jak by mozna bylo domniemywaé, o dwéch odmiennych grupach
konsumentéw — bardziej ,tradycyjnych”, wykazujacych klasyczny etno-
centryzm konsumencki, i bardziej ,nowoczesnych”, wykazujacych etno-
centryzm kreatywny.

Wyraznie odmienni od ,patriotdéw gospodarczych” sg jednak konsu-
menci wykazujacy si¢ etnocentryzmem symbolicznym. Sa to cz¢Sciej mez-
czyzni (zwlaszcza w przypadku odziezy patriotycznej), osoby milodsze
1 lepiej wyksztalcone. Zréznicowanie w obrebie poszczegblnych katego-
rii spoleczno-ekonomicznych jest zdecydowanie wyrazniejsze niz w przy-
padku etnocentryzmu gospodarczego. Powodem moze by¢ przede wszyst-
kim to, iz ten etnocentryzm zwigzany jest silniej wprost z wyrazaniem
siebie, manifestowaniem swojej przynaleznosci i tozsamoS$ci grupowe;.
Zatem te dwa gléwne typy postaw etnocentrycznych obejmujg w duzej
mierze rézne segmenty konsumentéw, z jednym wyjatkiem. Wszystkie
typy patriotyzmu odziezowego sg w praktyce realizowane przez osoby
dobrze oceniajgce swe warunki zycia. Jest to zapewne zwigzane z faktem,
iz zaréwno odziez pochodzenia krajowego, jak i zawierajaca symboliczne
odwolania narodowe lub lokalne/regionalne jest z reguly drozsza, moze
wigc byé nabywana przez konsumentéw o bardziej zasobnym portfelu.

Silna postawa etnocentryczna dotyczy co 6smego polskiego konsu-
menta. Cho¢ fgcznie stanowig oni okoto polowe polskich konsumentéow
odziezy, wigcej jest jednak oséb ukierunkowanych na etnocentryzm sym-
boliczny niz gospodarczy. Potwierdza to wyniki wczesniejszych badan
dotyczacych polskiego patriotyzmu (CBOS, 2018), w ramach ktérych
stwierdzono, iz w naszym kraju dominujg formy wyrazania patriotyzmu
o romantyczno-symbolicznym raczej niz ,przyziemnym”, praktycznym
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ukierunkowaniu. Cieszy jednak, iz biorac pod uwage wigcej typéw postaw
patriotycznych odzwierciedlonych w wyborach odziezowych, stwierdzi-
liSmy wickszy odsetek etnocentrycznych konsumentéw niz we wezes-
niejszych badaniach, ktére uwzglednialy jedynie klasyczny etnocentryzm
konsumencki. Diagnoza ta moze by¢ punktem wyjscia do dalszych pogle-
bionych rozwazan, a takze dyskusji o potrzebie lepszej edukacji polskich
obywateli w zakresie szerokiego, pozytywnego, wspélczesnego rozumie-
nia patriotyzmu konsumenckiego oraz powigzah mig¢dzy jego ré6znymi
formami.
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