-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byff CORE

/

re-

\ 4

You have downloaded a document from
RE-BUS
repository of the University of Silesia in Katowice

Title: Strategie autopromocji w polskich blogach modowych na przestrzeni lat
2007—2015

Author: Barbara Orzet

Citation style: Orzel Barbara. (2016). Strategie autopromocji w polskich
blogach modowych na przestrzeni lat 2007—2015. W: A. Kalisz, E. Tyc
(red.), "Dyskurs autopromocyjny dawniej i dzis." T. 2 (S. 53-62). Katowice :
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego

Uznanie autorstwa - UZyeie niekomereyine - Bez utworow zaleznyeh Polska - Licenecia
@@@ ta zezwala na rozpowszechidanie, przedstawiane 1 wykonywranie ubwora jedynie w celach
‘@M niekomercyjiych oraz pod wannkiem zachowama go w oryginalne) postact
(tue tworzenia utworow zaleiyely).

m Biblioteka . "\ Ministerstwo Nauki
== Uniwersytetu Slaskiego i Szkolnictwa Wyiszego



https://core.ac.uk/display/197751186?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Barbara Orzet
Uniwersytet Slaski

Strategie autopromocji w polskich blogach modowych
na przestrzeni lat 2007—2015

+Akt zatozycielski” blogéw modowych

Dzi$ okazuje sie, ze wszystko jest modne. Mozna wybiera¢ elementy z kazdej
dekady XX wieku i niemalze dowolnie je zestawia¢. Modny jest eklektyzm oraz
ocieranie si¢ o kicz. Styl ten Europejczycy zawdzieczaja japoniskim nastolatkom,
ktore w latach 80. i 90. zaczely nosi¢ rzeczy z réznych epok, uznane na Za-
chodzie za niemodne, stylizujac je po swojemu. Wspdlczesnie podobne dziala-
nia mozemy obserwowac na blogach szafiarskich — tak kreuje si¢ nowe trendy
(a moze ich brak i zupelng anarchi¢?). To, co jednego dnia jest uznawane za
absolutnie modne i ,trzeba to mie¢”, kolejnego moze zosta¢ odestane do lamusa.
Wedtug Michata Zaczynskiego ,moda na wszystkie mody” wynika z rachun-
ku ekonomicznego (ZAczyXski, 2009: 81), a wiasnie korzystanie z lumpeksow
i prezentacja owych ,,zdobyczy” na blogu stanowi duza czes¢ zycia szafiarki (bylo
tak szczegolnie w poczatkach szafiarstwa). Sytuacje ratujg takze sklepy sieciowe,
ktérych oferta odwoluje si¢ do pomystéow znanych projektantéw, co umozliwia
masom kontakt z wielkg moda (tym samym jednak przyczyniajac si¢ do upadku
jej dyktatu). Czy ta sytuacja ,,konca mody”, o ktdrej pisze w swojej ksigzce Teri
Agins (AGINS, 2000), moze ulatwi¢ nam zycie? Szafiarki pojawily sie wiec, by roz-
wigza¢ nieustajacy problem: ,,nie mam co na siebie wlozy¢”. Uwazaja bowiem, ze
znalazly sie w korzystnej sytuacji — nie maja dylematu w kwestii stroju i dziela
sie ta wiedzg z calym $wiatem (tu: na blogu i w mediach spotecznosciowych).
Rozbicie problemu mody na niuanse spowodowalo, ze jak nigdy potrzebne sg
w tej kwestii gust i osobowos$¢ (ZaczyNski, 2009: 81) — nie ma nic lepszego niz
zaistnienie w mediach, bycie popularnym i zaprezentowanie swojej préznosci.

Pojawienie si¢ fenomenu szafiarstwa moze by¢ réwniez zwigzane z ,trud-
nym” charakterem mody. Jest ona okreslana przez Malcolma Barnarda jako
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»ambiwalentna”: zaréwno ,porzadna’, jak i ,majaca zla opini¢’, ,,umozliwiajaca
komunikacj¢’, jak i ,zaklamana’, ,iluzoryczna” W tym samym czasie robi z ludzi
niewolnikéw i oswobadza ich, nic nie jest bardziej intymne i bliskie cialu. To
wlasnie moda komunikuje ,,0sobiste preferencje”, status czlowieka w spoleczen-
stwie (BARNARD, 2002: 182). W rozdziale Moda, odziez i postmodernizm Barnard
postuguje si¢ stowem bricolage i bricoleur (ktéry jest odpowiednikiem ,,postmo-
dernistycznego artysty”) (BARNARD, 2002: 182). W te rozrdznienia i kategorie
doskonale wpisuja sie szafiarki i szafiarze oraz uprawiana przez nich ,sztuka”
W modzie wszystko juz bylo i niemozliwym jest wymyslenie rewolucyjnej no-
wosci, ktorej tak bardzo pozada wspdlczesny $wiat.

Logika mody bylo bezustanne zastegpowanie nowego przedmiotu czyms$ jesz-
cze nowszym. Mniej wigcej w latach 60. wszystkie style staly sie¢ wspolczesne
i kazdy z nich moze by¢ dalej przetwarzany

— do takich wnioskéw doszedl norweski filozof Lars Svendsen (ZACZYNSKI,
2009: 81). Fakt ten jest przeze mnie wielokrotnie akcentowany, ale wlasnie owa
~powtorka” stylow, a wlasciwie dokonanie selekeji, wybor ,elementéw” z catego
uniwersum ,wygladéw” jest kwintesencjg spojrzenia na mode w pierwszej de-
kadzie XXI wieku. Wszystkie te teorie jednoznacznie wieszcza ,,koniec mody”
i narodziny ,szafiarstwa’

Blogi modowe, blogi szafiarskie... — kwestie definicyjne

Blogi szafiarskie nalezg do gatunku blogéw modowych — fenomenu, ktéry
pojawil sie w blogosferze w 2002 roku (SINCLAIR, 2002). Pod etykieta fashion
blogs kryja sie strony internetowe, na ktérych prezentowane sa ubrania, akceso-
ria, trendy z wybiegdw, styl gwiazd, a takze tzw. street fashion — moda uliczna
kreowana przez zwyktych ludzi (Wikipedia). Jednym stowem: opisywane blogi
obejmujg wszystkie poziomy przemystu modowego — od wielkich projektantow
do nierozpoznawalnych, rozpoczynajacych kariere artystow, jak réwniez mlo-
dych ludzi, ktérzy dzigki modzie znalezli sposob na wyrazenie siebie. Wczesniej-
sza definicja ,blogéw modowych” kladzie nacisk na zainteresowania autorow,
do ktérych naleza: projektowanie mody, styl, ocena najnowszych trendéw, nowe
lub znaczace modelki i projektanci, reklamy modowe, magazyny (np. ,Vogue”),
redaktorzy naczelni tego typu czasopism (np. Anna Wintour) oraz moda ulicz-
na (ApparelSearch, 2007). Wida¢, ze pdzniejsze (z lutego 2007 roku; pierwsza
proba definicji pochodzi z roku 2006) wyjasnienie terminu fashion blogs zostato
zawezone do kluczowych, najwazniejszych pojec.



Barbara Orzet: Strategie autopromocji w polskich blogach 55

Blogi modowe moga by¢ pisane przez tzw. insiders, czyli bylych lub obec-
nych pracownikéw branzy mody (np. dziennikarzy). Kolejna grupa tworzaca tego
typu strony internetowe sa aspiring insiders — to osoby, ktére pragng pracowac
w ,przemysle modowym” i wierza, ze ich blog moze si¢ sta¢ swego rodzaju ,tyl-
nym wejsciem” do gléwnego nurtu. Outsiders to tlum blogeréw posiadajacych
duzg wiedze na temat mody (lub takie przeswiadczenie), s3 obserwatorami, kto-
rych najwazniejsza misjg jest konsumpcja mody i przekazywanie jej ,wynikow”
na blogu (Wikipedia).

Podsumowujac moje dotychczasowe rozwazania na temat fashion blogs, do-
szfam do wniosku, ze na podstawie prezentowanych tematéw blogi tego typu
mozna podzieli¢ na:

— ,kolazowe” (blogi ,,majsterkowicza”) — bloger komentuje wybrane przez sie-
bie zdjecia i/lub filmy (najczeséciej z odnosnikiem do YouTubea) z pokazéw
mody badz innych modowych eventéw. Jego praca polega na penetrowaniu
sieci lub magazynéw i ,wklejaniu” na bloga interesujacych (zdaniem autora)
tresci (tzw. reblogowanie);

— ,fashion head hunter” — bloger prezentuje fotografie interesujacych stylizacji
ludzi na ulicach miast (street fashion); mistrzem gatunku jest niewatpliwie
Scott Schumann — ,,The Sartorialist”;

— ,szafiarskie” — blogi ,,indywidualne”, na ktérych autorka (lub autor) prezen-
tuje zawarto$¢ wlasnej szafy (ORrzEx, 2010: 412).

,Szafiarstwo” — ewolucja terminu (wzlot i upadek)

Poczatki ,,szafiarstwa” w Polsce laczy sie z dzialaniem forum o modzie, za-
mieszczonym na portalu Gazeta.pl, na ktérym dziewczyny prezentowaly zdjecia
przyktadowych stylizacji, a kazdy zestaw mogl zosta¢ skomentowany. Pierwszy
blog szafiarski zalozyta Ryfka Sztywniara (www.szafasztywniary.blogspot.com).
Wspomniana blogerka jest rowniez autorka polskich terminéw zwiazanych z tym
odlamem fashion blogs. Wedlug Ryfki szafiarka to ,,dziewczyna, ktéra prowadzi
bloga szafiarskiego, czyli takiego, na ktérym pokazuje swoje ciuchy. Raczej na
sobie” (KREZLEWICZ-DZIECIATEK, 2009). W wywiadzie dla ,Zycia Warszawy”
tak wspomina poczatki:

Wiszystko zaczelo sie od watku na forum Moda pod tytulem ,,Co masz na sobie”
Tam wklejalo si¢ swoje zdjecia. Czasem zaktadalam tez watki typu ,,0, kupitam
nowa sukienke, zobaczcie”. I pomyslatam sobie ,kurcze, tu jeden watek, tam
jeden watek” — troche to niewygodne, trudno je potem odnalez¢, $ledzi¢ ko-
mentarze. Chcialam to zebra¢ do kupy: zeby wszystko bylo w jednym miejscu,
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zeby byt porzadek. I tak wlasnie stworzylam tego bloga. Chciatam pokazywa¢
swoje zakupy w ciekawych stylizacjach. Zeby nie byto nudno, staratam si¢ tez
dobiera¢ odpowiednie tto — np. do koszyka piknikowego koniecznie zielona
trawka. Chciatam, zeby bylo fajnie, zeby si¢ to dobrze oglagdalo. Bo — nie
$ciemniajmy — bloga si¢ nie robi tylko dla siebie, ale tez dla publicznosci.
KREZLEWICZ-DZIECIATEK, 2009

To wtasnie istnienie ,,publicznosci’, zaakcentowanej w wywiadzie przez sza-
fiarke, jest jednym z kryteriow warunkujacych istnienie fotobloga szafiarskiego.
Podtytul bloga Ryfki brzmi: ,,Ubranie to przebranie” — 6w slogan wydaje si¢ pre-
zentowa¢ najlepsze podejscie do odbioru, a takze tworzenia blogéw modowych.

Ciekawe stanowisko przyjmuje, moim zdaniem, Marta Klimowicz, ktéra
uwaza, ze szafiarki sg przypadkiem spolecznosci internetowej,

ktorej tworczynie sg $wiadome tego, na co si¢ decyduja i jakiej czesci swojej
anonimowosci pozbywajg si¢ poprzez zaprezentowanie pozostalym internaut-
kom i internautom swojego wizerunku.

Krimowicz, 2008

Tego typu akt ,poswigcenia” swojej intymnosci, wpuszczenia do szafy — ma
swoje niewatpliwe zalety. Zdaniem Klimowicz, mozna do nich zaliczy¢: ,pewien
rodzaj mikrostawy, zawigzywanie znajomosci z osobami, ktére majg podobne za-
interesowania, [...] wzajemne pomaganie sobie” (KLimowicz, 2008). Bez watpie-
nia, szafiarstwo jest pewng formg PR-u, kampanii wprowadzajacej wlasna marke
»Ja" na globalny rynek. To oczywiste, ze tego typu aktywnos¢ pozwala zaistnie¢
w anonimowym $wiecie uzytkownikéow Internetu. Decyzja o stworzeniu bloga
szafiarskiego niesie ze sobg swoiste ,,zagrozenie” bycia zauwazonym przez osoby
wplywowe z branzy modowe;j.

Po kilku latach i tzw. zwrocie spoleczno$ciowym okreslenie ,szafiarka”
(ktére z czasem nabralo coraz bardziej negatywnych konotacji: byto epitetem
pogardliwym, wskazywalo na zalosno$¢, smiesznos¢ i brak profesjonalizmu),
ustapilo ,,blogerce modowej” (profesjonalnej, opiniotwdrczej, wplywowej).

Zastandwmy sie, jak doszlo do tej transformacji, jak zmienila si¢ formula
tych blogéw, jakie instrumenty medialne wptywaja na wzrost popularnosci po-
szczegolnych blogerek?

Transformacje poetyki blogéw modowych/szafiarskich

Na poczatku sprobuje si¢ zastanowi¢, jak zmienit si¢ sposéb badania blogow
modowych. Szafiarstwo okresu 2007—2010 mozna bylo analizowa¢ za pomo-
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ca nastepujacych dziedzin, kategorii: ,tozsamos¢”, ,,socjologia Internetu”, ,an-
tropologia mody”. Po ,przetomie social media” (ktéry rozpoczal si¢ w latach
2010—2011, kiedy to blogerki zaczely korzysta¢ z mozliwosci, jakie daja portale
spolecznos$ciowe) mozna dokona¢ uzupelnienia o narzedzia znane z marketingu
i public relations (branding, inbound marketing, storytelling). Wcigz mozliwe jest
badanie fenomenu ,szafiarstwa” metodologiami medioznawczymi czy antropo-
logicznymi, coraz czgsciej jednak spogladajac w strone dziedzin zwigzanych ze
skuteczng sprzedaza, budowaniem wizerunku firmy.

Sprobujmy przesledzié, jak przedstawialy si¢ najwazniejsze okresy w polskiej
blogosferze modowe;j.

Szafiarki w ,,romantycznych poczatkach” (2007—2009) swojej kariery pro-
wadzg (z definicji) ,pamietniki” — pelne uczu¢, emocjonalnych opiséw nowo
zakupionych elementéw garderoby (najczesciej z second-handéw, niesmialo
mieszanych z ,siecidwkami”, wedlug reguly ,tanio, ale oryginalnie”). Bardziej
popularne blogerki coraz czgsciej korzystaja ze sponsoringu — na ich stronach
internetowych zamieszczane s3 reklamy (2008) i prowadzone sa konkursy dla
czytelnikéw. Swoiste ,,marketingowe koto” zaczyna sie rozpedza¢, blogerki zaczy-
naja konkurowa¢ o popularno$¢, a ,premig” sg zaproszenia na eventy, pokazy
nowych kolekcji w showroomach, czy tez do programéw telewizyjnych, wzmian-
ki, artykuly w prasie. Z grupy zaczynaja wytania¢ si¢ indywidualnosci.

Ow proces zostaje wzmocniony przez, sygnalizowany wcze$niej, ,,zwrot spo-
tecznosciowy” (2010—2011 — swego rodzaju ,okres burzy i naporu”), ktory
jeszcze wyrazniej zaakcentowal obecno$¢ nowych ,,gwiazd” Internetu. Skoro za$
cale pojecie mediasfery spotecznosciowej ,,mozna sprowadzi¢ do internetowych
kontaktéw miedzyludzkich, wzjemnych interakcji i dzielenia si¢ informacjami”
(HALLIGAN, SHAH, 2011: 137), wydawa¢ by sie moglo, Ze nie ma lepszej plat-
formy marketingowo-PR-owej. Z punktu widzenia szafiarki istotne jest przyspie-
szenie procesu zdobywania popularnosci. Jak piszg Brian Halligan i Dharmesh
Shah w podreczniku Inbound marketing:

mozesz si¢ zastanawiaé, po co angazowal si¢ w mediasfere spotecznosciows,
skoro Twoja firma [blog, a zatem — wizerunek — dop. B.O.] ma juz standar-
dowa strong internetowa. Odpowiedz brzmi: ,zasi¢eg”, musisz by¢ obecny tam,
gdzie ludzie przebywaja — a obecnie w coraz wiekszym stopniu przebywaja
wiasnie na Facebooku.

HALLIGAN, SHAH, 2011: 143

Wszelka opublikowana tre$¢ rozprzestrzenia si¢ na portalach spoteczno-
$ciowych wirusowo — bloger ma zatem szanse o wiele szybszego dotarcia do
potencjalnych czytelnikéw niz za pomoca pozycjonowania swojej strony. Sza-
fiarka moze dzigki temu skuteczniej ,,opowiada¢” swoja historie. Nawigzywanie
kontaktu ulegto skréceniu, komunikacja zostala przyspieszona, za$§ specyfika
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aplikacji (np. Instagram) umozliwia zaprezentowanie pelnego potencjalu oso-
bowosci, zycia i... szafy danej blogerki. Kolejne ,udostgpnienia’, ,polubienia”
jedynie cementuja marke ,,Ja".

,Blogobrytyzm stosowany”

W latach 2007—2010 trudno moéwi¢ o prawdziwym ,robieniu kariery”
dzigki byciu szafiarka, prowadzeniu bloga modowego. W tym okresie do naj-
wiekszych osiagnig¢ blogerek mozna zaliczy¢: artykul na ich temat w prasie
kobiecej, zaproszenie do telewizji $niadaniowej lub na prezentacj¢ najnowszej
kolekeji ubran w showroomach, sponsoring/barter — otrzymanie jakiej$ czesci
garderoby od firmy odziezowej w zamian za zaprezentowanie jej na blogu,
sporadycznie — zaproszenie na pokaz mody. U progu rozwoju ,szafiarstwa”
polscy projektanci czy magazyny modowe nie byly zainteresowane wspdtpraca
z autorkami blogow.

Ryfka, autorka ,Szafy Sztywniary”, bez watpienia jako pierwsza osiagnela
prawdziwy sukces krajowy i miedzynarodowy (jej e-szafa nalezy do najstarszych
w Polsce — blog zostal zalozony w czerwcu 2007 roku). Dla wyraznego kontra-
stu: trudno zliczy¢ wszystkie publikacje wydane w ostatnim roku, poswigcone
szafiarkom — blogerki bardzo czesto wystepuja w mediach w roli modowych
~ekspertek”, za§ prasa plotkarska zyje skandalami z ich udzialem. Jak zauwaza
Michal Jaczewski:

Oferowana przez Internet stawa rézni si¢ od tej znanej z mediéw nadawczych,
serwowanej pod postacia gwiazdy, celebryty, celetoida. Mamy do czynienia
z nowg jakoscig, dla ktérej bede proponowal réwniez nowa nazwe: cewebryta.
Osoba — bawigc sie stowami Boorstina — znana z tego, Ze jest nieznana
Janczewskr, 2011: 57

Obecnie jednak, te z pozoru ,anonimowe” osoby weszly do mainstreamu —
staly si¢ pelnoprawnymi celebrytami. Przyjrzyjmy sie zatem, jak wyglada sytuacja
w epoce modowego ceWEBrytyzmu/celebrytyzmu.

Poziom popularnosci danej blogerki jest mierzony marketingowa ,,obecno-
$cig’, ktorej wyznacznikami sa:

— zaproszenia na pokazy kolekcji do showroomow;

— zaproszenia na pokazy modys;

— udzial w eventach w centrach handlowych (np. ,,bitwa na trendy”);

— obecno$¢ w prasie (w segmencie fashion/people, w ,,kaciku modowym”, pro-
wadzenie rubryki czy wzmianka na temat blogerki);
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— udzial w programach TV (,kaciki tematyczne”);

— wspolpraca z markami odziezowymi (,,projektowanie” ubran, wykorzystanie
wizerunku — Maffashion, JeMerced);

— udzial w reklamach (Danio, Gatta — Maffashion, Rexona — JeMerced);

— wydanie ksigzki (Mr Vintage, Musthavefashion, Charlize Mystery, Radzka);

— stworzenie wlasnej marki odziezowej (StaffByMaff).

Formula ,widza mnie, wigc jestem” (Kwa$N1Ewski, 2012) przeklada sie
na ,spieniezenie” wizerunku danej blogerki. Wraz ze wzrostem popularnosci
blogéw-marek mamy niewatpliwie do czynienia z intensyfikacja dzialan mar-
ketingowych. Problem wcigz jednak lezy w zachowaniu swoistej réwnowagi
komunikacyjnej — by blog nie stracil swojej ,duszy”, tozsamosci, w zalewie
reklamowej, sponsorowanej tresci. Coraz czesciej jednak nie ma to wigkszego
znaczenia...

Amator, czyli... ekspert

Nie ma watpliwosci co do tego, Ze obecnie kazdy uzytkownik Internetu
»ma potencjalnie wladze¢ definiowania rzeczy, zjawisk i wydarzen wedle wlas-
nych poje¢ i znaczen” (KRzySzTOFEK, 2007: 15). W zwigzku z tym, réwniez
moda i styl sg wielokrotnie definiowane — przez kazdego tworce i czytelnika
stron internetowych (w domysle: blogéw). Jak zaznacza Kazimierz Krzysztofek:
taka mozliwos¢ daje szanse na ,,budowanie podmiotowosci badz eksperymen-
towanie z tozsamoscig. Mozliwos$¢ czerpania z bezmiaru symboli i produkeji
wlasnych czyni podmiot ludzki wysoko semiotycznym” (KrRzySzTOFEK, 2007:
15). Internet daje wybor i nieograniczone mozliwo$ci: mozna ,,mie¢” niemalze
kazda tozsamo$¢, zmiany zachodzg szybko, wszystko ma charakter tymczaso-
wy, plynny. Czy — jak pyta autor wprowadzenia do Kultu amatora — mamy do
czynienia z ,,madroscig thumoéw”, czy ,,zbiorowym nieuctwem?”. Skoro wszelka
blogowa ,kreacja” dostaje przyzwolenie na swoja dziatalnos¢, wydaje sie, ze nie
ma w tym nic zlego. Ale czy na pewno... Czy rzeczywiécie Internet niszczy
kulture? Czy sprawy wymknely si¢ spod kontroli? W dalszej czesci polemiki
z pracg Keena Krzysztofek akcentuje negatywne skutki ,,Nowego Wspanialego
Swiata 2.0”:

Web 2.0 za$ to r6j dyletantéw, zadna madros¢ ttumu, lecz kolektywna ignoran-
cja i kradziez, motloch sieciowy karykaturujacy demokracje, przeradzajacy ja
w paido — i ochlokracje — rzady dzieciakéw i mottochu, po ktérych prawem
arystotelesowskiego cyklu moze przej$¢ tylko nowa tyrania.

KRrzYSZTOFEK, 2007: 16
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Warto jednak doszukaé si¢ réwniez dobrej strony tego $rodowiska. Mozna
zyska¢ zupelnie inny punkt widzenia, traktujac Web 2.0 jak nowy, trudny do zde-
finiowania cykl kultury. Podobnie jak w spoleczenstwach przednowoczesnych,
kultura popularna zrodzita si¢ z doswiadczenia, pracy, lekéw, mitéw stworzonych
dla siebie, ,,na wlasny uzytek” (KrRzyszTOFEK, 2007: 20). Mozna w tym miejscu
uzy¢, zaproponowanego przez Alvina Tofflera, terminu ,,prosumpcja”. Poprzez za-
tarcie granic pomiedzy nadawcg i odbiorcag mamy do czynienia z sendceivingiem
(sending and receiving) — kazdy moze pelni¢ obie role. Trudno w zwigzku z tym
nie zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem Jurgena Habermasa, Ze ,rodzi si¢ nowa wspol-
nota komunikacyjna” (KrRzySZTOFEK, 2007: 21). Internet staje si¢ takze naszym
lustrem — poszukiwanie informacji czy wiedzy o kulturze zostaje zepchniete
na dalszy plan, bo obecnie ,,uzywamy go, by sami STAC sie informacjg, wiado-
moscig i kulturg” (KEEN, 2007: 30). Zgodnie z hastem towarzyszacym YouTube:
~Wyemituj siebie”, wiele 0sdb postusznie spelnia t¢ dyrektywe (Keen, 2007: 30).
Owa ,emisja” nie jest w zadnym wypadku bezwarto$ciowym manifestem wlasnej
tozsamosci — wrecz przeciwnie: przynosi stawe i zmiane dotychczasowego zycia.

Bez watpienia,

kiedy$ pierwszy rzad na nowojorskim Fashion Week byl $cidle zarezerwowany
dla znanych twarzy i powazanych redaktoréw mody. [...] Na najwazniejszych
pokazach tego sezonu znani dziennikarze i celebryci zajmowali miejsca za jej
[Tavi Gevinson — autorki jednego z pierwszych wptywowych blogéw, ,,okrzyk-
nietej cudownym dzieckiem mody” — przyp. B.O.] plecami.

FraTCZAK, 2010: 38

Kryzys w $wiecie mody spowodowal, ze projektanci przestali zwraca¢ uwage
na opinie specjalistow w tej dziedzinie, gtosy wptywowych dziennikarzy — te-
raz zabiegaja o wzgledy ,dzieciakéw prowadzacych blogi”. Czyzby twércy mody
stracili zaufanie do samych siebie? To rzeczywisty ,kult amatora’, ktéry zyskuje
realng slawe i realng kariere.

Zastandwmy sie, jak zmienil sie status eksperta (szczegdlnie po ,zwrocie
spolecznosciowym’, gdy prezentacja ,,opinii~ stala si¢ bardziej agresywna, szyb-
sza, fatwiejsza)? Czy w dobie ,,madrosci thumoéw” ekspert jest w ogéle porzebny?
W opinii Andrew Keena rewolucja 2.0 to ,wielkie uwodzenie”, utopia prawdy —

miato by¢ wigcej istotnych informacji, globalna perspektywa, wiecej obiektyw-
nych, a nie emocjonalnych opinii obserwatoréw. Ale to tylko zastona dym-
na. To, czego naprawde dostarcza nam rewolucja Web 2.0, to powierzchowne
obserwacje otaczajacego nas $wiata zamiast glebokiej analizy, glo$ne opinie
zamiast rozwaznej oceny. Biznes zwigzany z informacjami zamienia si¢ dzie-
ki internetowi w kakofoni¢ milionéw blogeréw, ktérzy jednoczesnie mowia
o sobie samych. Co wigcej, darmowe tre$ci stworzone przez uzytkownikow,
zapoczatkowane i cenione przez rewolucje Web 2.0, dziesigtkujg szeregi na-
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szych kulturowych straznikéw, takich jak profesjonalni krytycy, dziennikarze,
redaktorzy, muzycy, filmowcy i inni dostawcy eksperckich informacji, ktorzy
sg zastepowani [...] przez blogeréw amatoréw, grafomanskie recenzje, domo-
rostych filmowcow i artystow nagrywajacych swe wytwory na strychach.
KEeEN, 2007: 36—37

Gdzie sg teraz profesjonalisci? Nie ma ich, czy moze doszto do transformaciji sta-
tusu eksperta? Amerykanskie credo ,,mozesz by¢ kim chcesz” btyskawicznie zmienia
kulture. Przestaly by¢ wazne wyksztalcenie, doswiadczenie w danej dziedzinie —
liczy sie szybka kariera, oparta na kreacji wizerunku — fikcji wizerunku eksperta.

Zmienilo si¢ pojecie ,,profesjonalisty”, a co za tym idzie, do zmian dochodzi
w obrebie poszczegolnych obszaréw kultury. W przypadku dziatalnosci szafiarek
»ofiarg” stalo sie pojecie mody, ktora jest dziedzing bardzo wazng (jak pisza Szlen-
dak i Pietrowicz: ,,z mody — nawet bedac intelektualist3 — niekoniecznie trzeba
sie $mia¢. Moda wcale nie musi by¢ Zle oceniana i nie nalezy na nig spoglada¢
z wyzszoscig® — SZLENDAK, PIETROWICZ, 2007: 7), mechanizmem budowania wie-
zi, regulacji spolecznej, narzedziem wolnosci. Jaka jednak czeka nas przyszlose,
gdy nawet ta ,wolno$¢” i to, co nas laczy, stanie sie jedynie realnoscia ,,krzywego
zwierciadla”?
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Barbara Orzel

The strategies of self-promotion in Polish fashion blogs
published in the years 2007—2015

Summary

In this article the author considers how the methods of image creation embraced by fashion
bloggers have changed. Starting with the most important definitions, she describes the transfor-
mation of the poetics of these blogs (from photoblog to the “PR platform”) and subsequent stages
of the career of “fashion buffs”. The conclusion concentrates on the status of an expert, the rule
of “cult of the amateur” in the contemporary fashion blogosphere.





