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Wstep

Na oktadce Podstaw Semiologii Rolanda Barthes’a wydanych przez Wydawni-
ctwo Uniwersytetu Jagielloniskiego w 2009 roku (Barthes, 2009) umieszczono
fragment wypowiedzi autora, w ktérym wysuwa on, jak sam to okresla, ,zu-
chwaly” postulat, by wiedza semiologiczna znalazta zastosowanie do badania
»obiektéw niejezykowych”. Trudno mi wyrokowaé, czy wypowiedz ta jest
rzeczywiscie ,zuchwala” , uwazam jednak, ze zawarty w niej postulat zostat
wypelniony’. Semiologia dostarcza bowiem zestawu narzedzi analitycznych
umozliwiajacych przesledzenie tego, jak znaki funkcjonuja w odniesieniu do
system6w znaczeniowych w szerszym zasiggu: ,,[ semiologia] proponuje zestaw
narzedzi umozliwiajacych staranny oglad obrazéw, interesuje si¢ sposobami
tworzenia réznicy spolecznej, a przynajmniej cz¢$¢ uprawiajacych ja badaczy
postuluje refleksyjnos¢ przy jej stosowaniu” (Rose, 2010: 105). Znak moze
by¢ odnoszony nie tylko do jezyka jako systemu lingwistycznego, ale takze,
jak zaznacza Barthes, do miedzy innymi ,jezyka obrazéw”. Wlasgnie dlatego
koncepcje semiologiczne zostaly szybko przyswojone i zaadaptowane w wielu
dziedzinach nauki, na przyktad w antropologii i socjologii wizualnej (William-
son, 1991; Barnard, 1996, 2005; Bal i Bryson, 1991; Leecuwen van i Kress, 1996;
Leeuwen van, 2005). W niniejszym artykule semiologia bedzie mnie interesowaé
wlasnie z perspektywy socjologa, badacza kultury wizualnej i materialne;.

W swoich badaniach nad lansem, ktére prowadzitem w Poznaniu w 2015 roku,
uzylem narze¢dzi dostarczanych przez semiologie, by dostarczy¢ opisu oraz
wyjasni¢ przedmiot moich zainteresowan badawczych. Jedna z centralnych
kategorii okazal si¢ funkcjoznak (Barthes, 2009)* — rodzaj znaku, ,$wiad-
czy [on] o podwéjnym ruchu, ktéry nalezy tu analizowac” (Barthes, 2009:
29) — zwlaszcza w kontekscie przedmiotéw uzytkowych wytwarzanych
przez spoleczeristwo. Mozna o nich méwic jak o przedmiotach stworzonych
i uzytkowanych w podwéjnym celu. Po pierwsze po to, by spetnialy swojg
funkcje (na przyklad futro chroni przed zimnem, kapelusz chroni przed
storicem, a Iniana koszula pozwala lepiej znosi¢ upaly i chroni skére przed
nadmiernym nastonecznieniem). Po drugie natomiast, by petnity one funkeje
dystynktywna, demonstrujac przy tym, na przyklad, status jednostki lub
jej pozycje w strukturze spolecznej (futro w tym wypadku jest ,prawdziwe”
i demonstruje zamozno$¢ posiadacza, kapelusz czy koszula moga by¢ nato-
miast sygnowane rozpoznawalnym znakiem znanego i cenionego, a przy tym
drogiego producenta) (Barthes, 1990: 264—268).

Przez lans do tozsamosci oraz
autoprezentacji i na odwrot

Lans jest stosunkowo nowym problemem badawczym — nie zostat do tej pory
wystarczajaco przeanalizowany i opisany, chociaz zakorzenil si¢ na dobre
w zyciu codziennym oraz w towarzyszacych mu dyskursach. Stowo lansowa¢
(prawdopodobnie) zostalo zapozyczone z jezyka francuskiego (lancer — ,rzucad’,
swodowac”; lancer un cri— ,wydaé okrzyk”; lancer une mode — ,lansowac jaka$

1 Chociazby w kontekscie zastosowania semiologii w analizach obrazu i filmu.

2 Barthes funkcjoznakami proponuje nazywac te znaki semiologiczne, ktérych byt nie nalezy
do znaczenia, a wiec gléwnie majace charakter uzytkowy, funkcjonalny — s3 wytwarzane
przez spoleczeristwo w celach znaczeniowych (por. Barthes, 2009: 29).

Przemystaw Rura —
doktorant w Zaktadzie
Badan Kultury Wizualnej
i Materialnej Instytutu
Socjologii UAM. Uczest-
nik wielu projektow
badawczych oraz ogol-
nopolskich konferenciji
naukowych. Organizator
Tygodnia Wizualnego
(www.tydzienwizualny.pl).
Zainteresowania
badawcze: teorie i ana-
lizy zycia codziennego

i styléw zycia, kultura
wizualna i materialna,
wieloobszarowe studia
miejskie, nowe media

i komunikacja spoteczna.



KULTURA POPULARNA 2017 NR 2 (52)

modg”) (Stobodska, 1969). W jezyku polskim funkcjonuje jako nazwa czynnosci
i oznacza ,propagowad, popieraé, reklamowaé, wprowadzaé w mode kogo, co’
(Auderska, E.empicka i Skorupka, 1969), a zostalo wprowadzone do niego na
poczatku xx wieku (figuruje w Stowniku jezyka polskiego z 1900—1927 roku).
Stowo lans powstalo wskutek abrewiacji, natomiast ,lanser” odnosi si¢ do
osoby wykonujacej czynnosé, jaka jest lansowanies. Definicje stownikowe
pozostawiaja lansowanie neutralnym —w przeciwieristwie do mowy potoczne;.
Kiedy analizujemy z jednej strony konteksty uzywania tego pojecia, a z drugiej
wypowiedzi internautéw, zwraca uwage fakt, ze jest nim okreslana osoba
lub czynnos$¢, ktéra nie zyskuje sympatii. Lans ma negatywne konotacje
i jest kojarzony ze szpanem, a wigc formg ostentacyjnego demonstrowania
okreslonych przedmiotéw, zachowan czy jezyka, ktére majg podnies¢ prestiz
danej osoby. Innymi stowy przypisywanie komus lansu wiaze si¢ z zazdroscia
i dezaprobatg wobec tej osoby (,ten to lansuje si¢ tymi samochodami, poka-
zuje, ze ma kas¢”) lub postrzeganiem jej jako kogo$ nieszczerego, udajacego

kogos, kim tak naprawde (w naszym przekonaniu) nie jest. W tym wlagnie

tonie wypowiadali si¢ réwniez uzytkownicy portalu zapytaj.onet.pl, ktérzy
pokusili si¢ o prébe wytlumaczenia zjawiska lansu+. Dobra, potoczna jego

definicje zawarl w swoim komentarzu uzytkownik Afromentaléwna: ,,naukowa

hipoteza: Lans jest to kupowanie rzeczy, ktérych nie potrzebujesz, za pienia-
dze, ktérych nie masz aby zaimponowac osobom, ktére i tak ci¢ nie lubig”s.

Préba wkomponowania pojecia lansu w naukowy opis okazala si¢ zatem

trudnym zadaniem. Lans wpisalem w szersza tradycje badawczg i teoretyczna,
posiadajaca relatywnie dlugg histori¢ w polskiej mysli spolecznej, a wiec

w koncepcjg stylow zycia. Ogromny wktad w jej rozwéj mial Andrzej Siciniski

wraz z zespolem badaczy i teoretykéw wokél niego skupionych. Przyjmuje

za nim, ze:

g

Styl zycia [ ...] jest przejawem jakiej$ zasady (zasad) wy-
boru codziennego postgpowania sposréd repertuaru za-
chowan mozliwych w danej kulturze. Dla badacza stylu

zycia 6w repertuar jest czym$ danym: tym, co go interesu-
je, sa: rodzaje i przyczyny zréznicowania wyboréw doko-
nywanych z tego repertuaru; powigzania i struktury w ten

sposéb si¢ przejawiajace, a wige wiasnie pewien styl zna-
mienny dla zycia codziennego danej zbiorowosci, grupy

lub jednostki. (Sicinski, 1988).

Kluczowym elementem w tym podejsciu do styléw Zycia jest wybér — pewna
wzglednie autonomiczna, jednostkowa lub grupowa decyzja. W takim ujeciu
lans jest rozumiany jako zespét wyboréw zmierzajacy do autoafirmaciji oraz

3 Lansowi poswigcitem mojg pracg magisterska Lans w miescie. Proba charakterystyki zjawiska
na przykladzie Poznania, ktérg obronitem w Instytucie Socjologii Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Promotorem pracy by! prof. dr hab. Marek Krajewski. W wy-
mienionej pracy szerzej omawiam interesujgce mnie zagadnienie, odnoszac si¢ zaréwno do
etymologii sfowa, jak i do wspélczesnych obszaréw jego funkcjonowania oraz spolecznych
przyczyn i skutkéw jego wystgpowania.

4 Nawymienionym portalu powstal osobny watek, w ktérym uzytkownicy starali si¢ odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czym jest lans. Wielo$¢ odpowiedzi $wiadezy o duzym zainteresowaniu
pojeciem oraz jego znaczeniem.

5 Za: http://zapytaj.onet.pl/Category/oo1,003/2,714770,co_to_znaczy_lans_.html (dostep:
16.04.2014); pisownia oryginalna. Swoja droga jest to ttumaczenie angielskiej frazy wy-
powiedzianej w filmie Fight Club 7 1999 roku w rezyserii D. Finchera.
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potwierdzenia lub wzmocnienia swojego polozenia w strukturze spoleczne;.
Lansowanie to w takim wypadku szczegdlna forma ostentacyjnej konsumpcji
w przestrzeni publicznej lub pétpublicznej, do ktérej wykorzystywane sg
wszelkie dostepne i spolecznie powazane zasoby®, posiadajaca duzy fadunek
znaczeniowy oraz wiele mozliwosci jego odczytywania. W tym miejscu
chciatbym wskaza¢ na dwa konstytutywne pojecia, bedace nieodlacznym
elementem refleksji zaréwno nad stylami zycia, jak i nad lansem: po pierwsze
tozsamos$¢, po drugie — autoprezentacja.

Tozsamos¢, zaréwno jako pojecie naukowe, jak i jako forma autorecepcji
w zyciu codziennym, stanowi we wspélczesnym $wiecie powazny problem
(Golka, 2006; Bauman, 2007; Giddens, 2006). Najogdlniej mozna ja defi-
niowacé jako konstrukt sktadajacy si¢ z dwoch elementéw: pierwszy to samo-
$wiadomo$¢ jednostki i jej samookreslenie albo samookreslenie zbiorowosci
(mozemy méwic o tozsamosci osobistej albo grupowej) nadawane w oparciu
o przypisywane cechy. Innymi sfowy to pewna forma kategoryzacji $wiata
i umieszczenia w jego strukturze samego siebie lub wlasnej grupy, a tym
samym oddzielenia si¢ od innych jednostek lub grup. Drugim elementem
natomiast jest ja spoleczne, czyli to, ktére jest konstruowane w oparciu
o percepcje samego siebie wéréd innych ludzi (odpowiedz na pytanie ,kim
jestem?”) (Golka, 2012). Inng, dwudzielna koncepcjg tozsamosci zaproponowal
Ricouer (2005), wskazujac na identyfikacj¢ oraz réznicg jako elementy sktadowe
tozsamosci. Istotnym z tego punktu widzenia faktem wydaje si¢ tendencja
do redukowania ricoeurowskiej koncepcji do tozsamosci jako samej réznicy.
Istnieje kilka mozliwosci budowania tozsamosci. Wsrdéd nich jedna z bardziej
powszechnych praktyk jest préba kreowania samego siebie w taki sposéb, by
nasz odbidr w spoleczenstwie byt zgodny z naszymi oczekiwaniami. Staramy
si¢ przy tym pokazac siebie od najlepszej strony, rozpoczynamy pewng gre,
ktéra ma nas ukazac niekoniecznie tak, jak wygladamy naprawde, ale tak,
jak chcielibysmy wygladac lub jak chcieliby$my, by widzieli nas inni ludzie.
W procesie tym, ktéry moim zdaniem ma funkcj¢ gléwnie dystynktywna,
ogromna role odgrywaja obiekty materialne oraz (by¢ moze nawet przede
wszystkim) ich spoleczne znaczenia’.

Réwnie istotnym elementem, na ktéry nalezy zwrdci¢ uwage, jest autoprezen-
tacja. Najtrafniej chyba opisal ja w Czlowieku w teatrze Zycia codziennego Erving
Goftman, uzywajac metafory zycia jako teatru. Zgodnie z nig autoprezentacja
ma miejsce na scenie/scenach jako swego rodzaju performans poprzedzony
przygotowaniem do wystepu, ktére odbywa si¢ za kulisami. Autoprezentacja
odbywa si¢ na poziomie , fasady osobiste;j” sktadajacej si¢ z powierzchownosci
i sposobu bycia (Goffman, 2008). Piszac o fasadzie osobistej, Goffman miat
na mysli przede wszystkim cialo, jednak wskazywal réwniez na rekwizyty,
a wige przedmioty uzywane w trakcie przedstawieri. W metaforze teatru,
jak zaznacza autor, chodzi o interakcje pomiedzy aktorami — odgrywanie
roli w teatrze zawsze jest intencjonalne i u§wiadomione, podczas gdy wy-
stepy w zyciu codziennym bywaja réwniez nieu§wiadomione lub nieinten-
¢jonalne (Goffman, 2008).

Whisanie lansu w koncepcje styléw zycia, a takze uwzglednienie dwéch
waznych i konstytutywnych dla niego poj¢¢ (tozsamosci i autoprezenta-
¢ji) sg istotne réwniez z semiologicznego punktu widzenia. Caty proces

6 Mam tu na mysli zaréwno dobra materialne, jak i niematerialne, ktére w wybranych spotecz-
nosciach lub spoleczeristwie w ogéle z jakiego$ powodu uwazane sg za cenne i pozadane.
7 Wigcej na temat relacji laczacej lans z tozsamoscia zawarlem w artykule Lans: znakowanie
tozsamosti w poznej nowoczesnosci, ktéry ukaze si¢ w ,Przestrzeniach Teorii” 2/2017.



Tabela 1. Rozktad
procentowy odpowie-
dzi na pytanie: ,Jakie

zna Pani/ Pan marki /
produkty, ktére stuzg do
lansu?”. Zrédto: Opra-
cowanie na podstawie
badan wtasnych.
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»2autoprezentacyjno-tozsamosciowy” w lansowaniu zachodzi w oparciu o r6zne
znaki, a przedmioty lanseréw sg najczesciej funkcjoznakami. Przedmioty
rozumiem w tym wypadku dwojako: z jednej strony w ujeciu waskim jako
pewne artefakty, z drugiej natomiast jako wszystko, do czego skierowane jest
dziatanie podmiotéw (w tym wypadku ludzi).

Lanserskie funkcjoznaki

Jak zaznaczylem wyzej, w swoich badaniach zajmowalem si¢ lansem jako
specyficznym zjawiskiem, ktére przejawia si¢ w dzialaniu i do§wiadczaniu.
Badania prowadzilem od lutego do maja 2015 roku w Poznaniu. Obejmowaty
one cz¢$¢ ilosciowy (ankiete internetowy — 156 rekordéw) oraz jakosciowa, na
ktérg sktadaly sie wywiady poglebione prowadzone z osobami reprezentujacymi
rézne kategorie jednostek (w tym tak zwanymi ekspertami codziennosci) oraz
obserwacj¢ we wezesniej wyselekcjonowanych w toku badania lokalizacjach.
Lans okazal si¢ bardzo efektywnym narze¢dziem identyfikacji wspolezesnych
kategorii funkcjoznakéw, ktére uczestniczg w grach statusowych. Bada-
ni pomiedzy szesnastym a trzydziestym pigtym rokiem zycia (do ktérych
gléwnie kierowane bylo badanie) w 93,7 proc. stwierdzili, ze ludzie lansuja
si¢ przy pomocy przedmiotéw. W toku dalszych badan okazalo sie, ze nie sg
to dowolne przedmioty, ale te dobra, ktérym przypisywane jest odpowiednie
znaczenie — czyli przedmioty i obiekty sygnowane logami znanych i relatywnie
cenionych marek (por. Tabela 1).

Apple 52,9% Nike 19,4%
iPhone 14,7% Armani 7,6%
iPad 3,5% Dolce & Gabana 47%
Macbook (iMac) 2,4% Converse 2,9%
Inne telefony i urzgdzenia 141% Lacoste 4,7%
elektroniczne

BMW 15,9% Prada 47%
Mercedes 71% Vans 41%
Audi 4,1% Adidas 6,5%
Inne samochody 14,1% Inna odziez / obuwie 55,3%
Porsche 5,9% Burberry 2,4%
Ferrari 3,5% Rolex 3,5%
Beats by Dr Dre 2,9% Tommy Hilfiger 4,7%
Louis Vuitton 5,3% New Balance 3,5%
Versace 41% Gucci 3,5%
Michael Kors 7,6% Hunter 3,5%
Ray Ban 14,7% Starbucks 20,0%
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Chanel 8,2% Bizuteria / zegarki 71%
Modne miejsca 71% Inne 44,7%
Zywno$é eko / vege 41%

Pytanie dotyczylo pamieci oraz skojarzen respondentéw odnoszacych sie do
marek i przedmiotéw lansu. Wypowiedzi badanych byly bardzo zréznicowane
(w niektérych przypadkach wskazywano na konkretny produkt danej firmy,
w innych na firme bez wyszczegdlnionego dobra, ktére ona oferuje, co sta-
ralem si¢ uwzgledni¢ w stworzonych kategoriach), dlatego w trakcie analizy
wypowiedzi pogrupowalem w bardziej spdjne kategorie. Wéréd przedmiotéw
zwigzanych z lansem badani najczesciej wymieniali produkty firmy Apple
(facznie 73 proc. wskazan). Kolejnymi wyborami byly produkty Starbucks
(20,0 proc.), Nike (19,4 proc.), BMW (15,9 proc.) oraz okulary Ray Ban (14,7 proc.)®.

Whyniki ankiety s3 tym bardziej interesujace, ze badani w czesci jakoscio-
wej zdecydowanie podkreslali egalitarnosé¢ lansu. Z ich wypowiedzi mozna
bylo wnioskowadé, ze jest to zjawisko uniwersalne, niezalezne od wieku, plci,
miejsca zamieszkania ani poziomu wyksztalcenia. Innymi stowy kazdy moze
sie lansowad, a mechanizm zjawiska pozostaje taki sam lub bardzo podobny,
podczas gdy zmieniajg si¢ dobra w tym celu wykorzystywane. Zachodzi tu
zatem pewna niesp6jno$¢ i paradoks — z jednej strony badani twierdza, ze
kazdy moze si¢ lansowa¢ wlasciwie wszystkimi dostepnym dobrami, z drugiej
tworzg spéjny i homogeniczny konstrukt lansera jako osoby wyposazonej
w konkretne przedmioty uzytkowe $cisle sprecyzowanych marek. Odpo-
wiadajac zatem na pytanie, dlaczego akurat te marki i produkty z ich oferty
uwazane sg za lanserskie, nalezy zwréci¢ uwage na ich wieloznacznosé — sa
to funkcjoznaki, na ktére mozna spojrzec z wielu punktéw widzenia, nadajac
im rézne i zmieniajace si¢ w zaleznosci od optyki znaczenia. Oczywiscie na
poziomie podstawowym s3 to przedmioty uzytkowe, takie jak komputery,
telefony, okulary, buty, odziez, samochody czy produkty spozywcze, takie jak
kawa. Mowiac o tego typu przedmiotach badani odnosili si¢ jednak nie do nich
samych jako czego$, co ma spetnia¢ okreslong funkcje (odpowiednio: komputer
ma zwicksza¢ moc obliczeniows, telefon stuzy¢ do komunikowania sig, buty
czy odziez do ochrony ciala przed warunkami atmosferycznymi, samochéd
do przemieszczania si¢, a kawa do zaspokojenia pragnienia lub/i pobudze-
nia psychosomatycznego), jednak do konkretnych marek lub odpowiednio
obrandowanych produktéw. Potega oddzialywania marek, a wlasciwie ich
znakéw firmowych, ktére najezesciej przyjmuja forme peircowskich symboli,
czyli znakéw taczacych przedmiot z jego reprezentacja jedynie na mocy kon-
wengcji lub nawyku uzycia, jest zauwazalna i znaczaca. Spoleczenstwo uczy
si¢ znaczen zwigzanych z danym logiem i internalizuje je do tego stopnia, ze
osoby uczestniczgce w prowadzonym przeze mnie badaniu odpowiadaty na
pytanie o przedmioty lub marki lansu, jednoznacznie wskazujac konkretne
firmy. Warto przy tym zauwazy¢, ze marki uwazane powszechnie za luksusowe
(na przyktad Versace, Rolex) uzyskaly nizsze odsetki wskazari niz te, ktére
mozna okresli¢ jako bardziej popularne czy dostepne (na przyktad kawa
w Starbucksie czy obuwie Nike, ale tez sprzet firmy Apple).

8 Szczegdlowy rozklad odpowiedzi nazadane przeze mnie pytanie przedstawia Tabela 1. Nalezy
zauwazy¢, ze wyniki nie sumuja si¢ do 100 proc. Pytanie mialo charakter wielokrotnego
wyboru.
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Logo — znaczenia znakow

Wielo$¢ znaczen, ktére zostaly przypisane wybranym markom lub produktom
przez uczestnikéw badan nad lansem w Poznaniu, jest zwigzana ze zréznico-
waniem respondentéw oraz ich sposobéw odbioru i postrzegania lansiarskich
gadzetéw. Dobrego przyktadu dostarczaja narracje konstruowane w odnie-
sieniu do firmy Apple, ktora cieszyla si¢ najwigkszym odsetkiem wskazan
w przytaczanych badaniach. Na tym przykladzie w latwy sposéb mozna
zaobserwowac rézne formy spolecznego konstruowania znaczenia. Z jednej
strony mozemy zwréci¢ uwage na polityke komunikacyjng firmy, ktéra zdaje si¢
promowac swoje produkty jako zaawansowane technologicznie, designerskie,
dobrze wykonane, przeznaczone dla oséb ceniacych sobie nie tylko pigkno,
ale i funkcjonalnos¢. Samo logo firmy nawigzuje prawdopodobnie do postepu
i odnosi si¢ do teorii Newtona?. Obserwujemy wielu uzytkownikéw, ktérzy
internalizujg ten przekaz i biorg go za szczery, oczywisty i prawdziwy — po-
twierdza to chociazby ksigzka Moniki Rosiniskiej Przemysiec u/zycie (Rosinska,
2010). Wszystkie osoby, z ktérymi rozmawiata autorka (designerzy, projektanci
i inni) korzystali z urzadzen firmy z Cupertino w Kalifornii. Sprzet Apple
jest rtéwniez chetnie uzywany przez ludzi, ktérych Richard Florida okreslitby
jako ,klase kreatywng’™°. Z drugiej strony natomiast, w moich badaniach
dominowala narracja o uzytkowniku iPhone’a jako przedstawicielu wspéi-
czesnej ,burzuazji”, ,szpanerze” czy jako zdecydowanie majetnym czlowieku,
ktéry robi wszystko, by inni zauwazyli nadgryzione jabtko na jego telefonie
(interesujace moze by¢ to, ze dwdjka badanych sama byta uzytkownikami
tych telefonéw — na pytanie o to, dlaczego uzywaja urzadzenia, skoro maja
o jego uzytkownikach wyrobiong opinie, odpowiadali jednoglos$nie ,ja to co
innego”). Wizja iPhone’a jako dobra luksusowego uzywanego przez lansera
jest o tyle ciekawa, ze w Polsce odnotowujemy wzrost liczby uzytkownikéw
smartfonéw Apple’a, sg one coraz bardziej dostgpne i powszechnie uzywane.
Wizja lansera z iPhonem jednak wcigz dominuje. Prawidlowos¢ ta zdaje sie
dotyczy¢ zreszta nie tylko tego jednego przypadku. Dana Thomas w swojej
ksiazce Luksus. Dlaczego stracit blask zwraca uwage na dewaluacje luksusu,
odnoszac si¢ do przyktadu rynku mody. Mechanizmy ukazane przez au-
torke zdaja si¢ dobrze wpisywac¢ w interesujacg mnie tematyke. Lans, na
co zwracaja uwage badani, jest zjawiskiem gléwnie popularnym, a wigc
wlasnie rzeczy popularne stanowia o jego istocie. Najtrafniejsze wobec tego
zdajg si¢ przedmioty sygnowane logami marek niegdys luksusowych™, ktére
staly si¢ ikonami popkultury i na stale zapisaly w semiotycznej strukturze
rzeczywistosci spolecznej. Potwierdzaja to wyniki prowadzonych przeze mnie
badan, w ktérych przywolywano takie marki jak Prada czy Versace. Fakt ten
odsyla do takich zjawisk czy poje¢ jak entry luxury czy lux-pop. Chodzitoby
zatem o forme egalitaryzacji marek okreslanych jako luksusowe. Dostep do
produktéw Versace czy Prady warunkuje giéwnie posiadany kapital finansowy,

9 Logo firmy Apple nawigzuje do anegdoty o odkryciu przez Izaaca Newtona pierwszej zasady
dynamiki. Pierwsze logo zostalo zaprojektowane przez jednego z zalozycieli Apple’a —
Ronalda Wayne’a. O historii i ewolucji loga mozna przeczytaé na stronie internetowej:
http://myapple.pl/posts/803-historia-i-ewolucja-logo-apple (dostep: 16.09.2016).

1o Wiecej na temat klasy kreatywnej patrz Florida, 2010.

11 Obie wymienione marki sg powszechnie uwazane za luksusowe. W tym wypadku luksusowosé
rozumiem jednak jako egalitarnos¢ dostepu do produktéw danej marki oraz rodzaj barier
dostepu — obecnie gléwng barierg wydaje si¢ kapital ekonomiczny. Nawigzuje tym samym
do ksiazki Dany Thomas, w ktérej autorka przywotuje argumenty $wiadczace o dewaluacji
luksusu w kontekscie mody (por. Thomas, 2007).
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ktéry poprzez systemy ratalne oraz oferte kredytows bankéw jest relatywnie
najlatwiejszy do zdobycia.

Inna narracja/perspektywa dotyczy uzytkownikéw, ktérzy w zyciu codzien-
nym wybieraja dany model telefonu, komputera czy innego urzadzenia przenos-
nego, by w ten spos6b zaakcentowaé pewng dystynkcje — nalezg (lub pretenduje)
do ludzi kreatywnych, majetnych i tak dalej, czego oznaka jest posiadanie tych
produktéw, ktére przeciez o tym $wiadczg i powinno by¢ to dla wszystkich
oczywiste. By¢ moze jest to tez spos6b wyrazania jednostkowej tozsamosci dla
lansera, ktéry potrzebuje spolecznej aprobaty lub wyréznienia o niekoniecznie
pozytywnym wydzwicku.

Zasadne wydaje si¢ w tym kontekscie twierdzenie o wieloznacznosci
symboli lansu. Mamy w tym przypadku do czynienia z wielo$cig optyk:
Z jednej strony uzytkownikéw, ktérzy korzystaja z produktéw Apple’a, po-
niewaz marka ta rzeczywiscie oferuje im funkcjonalne rozwigzania i nie
traktuja tego jako lansu. Przez innych natomiast nazywane jest to lansem.
Ostatnia optyka to ludzie celowo i w sposéb ostentacyjny korzystajacy z tych
urzadzen, by si¢ lansowaé. Wybrany przyktad nie jest jednak jednostkowym
przypadkiem. Podobny schemat zwigzany jest z innymi wymienionymi
w badaniach markami: z jednej strony sportowego, szybkiego i eleganckiego,
z drugiej szpanerskiego, starego i dresiarskiego BMW, smacznej kawy fair trade
na wynos versus hipsterskiego kubka i loga Starbucks oraz wysokiej jakosci
okularéw przeciwslonecznych versus taniego znaczka i wyswiechtanego
designu Ray Banéw, ktéry ludzie ostentacyjnie prezentujg podczas rozmowy
czy jazdy tramwajem.

Obrandowna kultura
i funkcjoznaki — zakonczenie

W artykule staralem si¢ wykaza¢, ze semiologia dostarcza uzytecznych narzedzi
do analizy i interpretacji zjawisk zwigzanych z lansem. Perspektywa ta okazala
si¢ réwniez niezwykle istotna z punktu widzenia badan nad brandowaniem
kultury. Przedmiot mojego zainteresowania, ktéry wpisalem w koncepcje stylow
zycia, okazal si¢ réwniez narzedziem skutecznie diagnozujacym wspélczesne
kategorie funkcjoznakéw — czyli kluczowych elementéw w méwieniu o lansie.
Istnieje wiele systeméw znakéw uzywanych w grach statusowych, dla ktérych
charakterystyczne jest zréznicowanie odczytan. Ponadto systemy te stanowig
wazny element kreowania tozsamosci i autoprezentacji, konstytuujacych sie
w codziennych praktykach ludzi. Oprécz zréznicowanych odczytan na uwage
zasluguje réwniez inna prawidlowos$¢ — lans, kojarzony gléwnie z ostentacyjng
konsumpcja i prezentowaniem przed innymi swojego zasobu finansowego
wyrazonego w dobrach luksusowych, tak naprawde osadzony zostal w popu-
larnych i dostgpnych produktach. Badani w wypowiedziach na temat lansu
nie brali pod uwage odziezy znanych doméw mody czy znanych projektantéw,
bez chwili zawahania wymieniane byly natomiast kolejne produkty coraz
powszechniejszych na rynku marek, jak Apple, Nike, Starbucks i innych. Gdy
blizej przyjrzymy si¢ biografii tychze marek, okaze sie, ze od poczatku byty
one pomyslane w ten sposéb, by dotrzeé do szerokiego grona konsumentéw,
zachowujac jednak przy tym pozorng personalizacj¢ oraz budujac poczucie
unikalno$ci. Dzigki dobrej kreacji marketingowej i budowaniu wspélnoty
wokot marki (Kahney, 2006), klient korzystajacy z ich ustug czy nabywajacy
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ich produkty, moze poczué si¢ wyjatkowy i podkresli¢ swoja indywidualnos¢.
Przedmioty wykorzystywane w lansie spelniajg zatem podobne funkcje do
tych, ktére Malcolm Barnard wymienial w kontekscie mody — miedzy innymi
sa forma komunikacji, indywidualnej ekspresji czy zaznaczaja spoleczng
i ekonomiczng warto$¢ osob je uzytkujacych czy posiadajacych (Barnard,
2002: 59—69). Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, Ze pomimo wpisania lansu
w kontekst mody, wykorzystywane s3 w nim réwniez przedmioty zwigzane
z technologig oraz innymi sektorami zycia.

Poruszony powyzej paradoks lansu, bazujacy na przeswiadczeniu, ze
przedmioty lanserskie sg luksusowe, podczas gdy w praktyce oznacza to
produkty znanych i popularnych marek, moze moim zdaniem §wiadczy¢, ze
oznaki lansu (czyli do pewnego stopnia prestizu i pozycji spolecznej), powinny
by¢ powszechnie znane i komunikowane. Innymi stowy lans opiera si¢ na
dominujacych kodach znaczeniowych, co laczy to zjawisko z kontekstem
klasowym i politycznym. Lanserskie funkcjoznaki to przede wszystkim te
kategorie przedmiotéw (niekiedy tez ustug), ktére znaczeniowo zawlaszczaja
przestrzen spoleczng. Sg to zazwyczaj produkty przeznaczone dla konsu-
mentéw o §rednim lub nieco wyzszym od $redniego stopniu mocy nabywczej,
co taczy je bardziej z klasg $rednia (lub klasami srednimi) niz wyzsza czy
nizszg, ktére nie stanowia kategorii dominujacych znaczeniowo w przestrzeni
spolecznej. Stad tez lans moze by¢ réwniez rozpatrywany w kontekscie
proceséw dystynktywnych czy styléw zycia.
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