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w projektowaniu (opakowan)

Analiza praktyki projektowej w zakresie komunikacji wizualnej nierzadko prowadzi
do konieczno$ci wyréznienia dwoch pozioméw stosowania opisu rezultatu analizy.
Pierwszy — podstawowy — poziom opisu odnosi si¢ do modalnosci kompozycyjnej,
mozna go wrecz sprowadzi¢ do obiektywnych zmiennych, jak: barwa, typografia,
obraz, ksztalt czy material. Ten poziom analizy niezbicie dowodzi znacznej roz-
norodnosci ofert komunikacyjnych, ktore zabiegaja o uwage koncowego odbiorcy
w dowolnej roli spofecznej; na przyklad konsumenta stojacego przed potka sklepowa
i zachodzacego w glowe, ktéry produkt powinien wybra¢ — jedynym nosnikiem
informacji w tej konkretnej sytuacji komunikacyjnej jest opakowanie. Analiza pierw-
szego poziomu stosowania opisu jest jednak niewystarczajaca, bo za obiektywnymi
zmiennymi z obszaru modalnosci kompozycyjnej, stoja semantyka i komunikacja,
ktdre stajg si¢ przedmiotem interpretacji interpretatora. To natomiast prowadzi do
koniecznos$ci badania ofert komunikacyjnych w zakresie stosowanych przestanek
i strategii komunikacyjnych, majacych na celu — pozostajac przy opakowaniach —
dyferencjonowanie produktéw tego samego rodzaju. Drugi poziom analizy poszukuje
wiec odpowiedzi na pytania, ktore nie s3 wprost zawarte w ofercie komunikacyjnej,
ale z niej wynikaja — chodzi tutaj o atmosferycznos¢ (tone of voice), obraz $wiata,
estetyke i tozsamos$¢ i wizerunek: generalnie komunikacje, w ktorej nie chodzi o to,
co sie mowi, ale o to, co i jak si¢ komunikuje. To mala, ale istotna réznica, bo rezultat
komunikacji zawsze powstaje w systemie kognitywnym interlokutora (tam zreszta
dzieje sie $wiat) i rzadko kiedy wykazuje symetryczny stosunek do tego, co empi-
rycznie policzalne. O ile analiza ofert komunikacyjnych na poziomie modalno$ci
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kompozycyjnej prowadzi do prostej konkluzji o wysokiej réznorodnosci ofert komu-
nikacyjnych ze wzgledu na stosowane zmienne, w wypadku za$ wykazywania podo-
bienstw aktywizuje si¢ scenariusz komunikacyjny, ktéry w jezyku prawniczym mozna
okreslic¢ jako czyn polegajacy na przywlaszczeniu sobie autorstwa albo wprowadzenia
w blad co do autorstwa calosci lub czesci cudzego utworu artystycznego wykonania
(tak zwany plagiat), tak co do analizy komunikacji nierzadko pojawia si¢ mozliwo$¢
kategoryzowania materiatu analizy ze wzgledu na wystepujace podobienistwa. Dru-
gi poziom analizy dostarcza wigc jako$ciowej aparatury opisu przestanek subtelnie
i nierzadko w sposob niedeklaratywny reprezentowanych przez ofert¢ komunikacji
(na przyklad opakowanie). W ramach pracy naukowej dwukrotnie zainteresowaty
mnie powtarzalnosci, ktérych z pierwszego poziomu nie mozna dostrzec — wida¢
je dopiero przy wykorzystaniu jakosciowej aparatury badan wizualnych i badan ko-
munikacji, ktéra co prawda obarczona jest wysokim stopniem subiektywizmu bada-
jacego, ale dostarcza zupelnie innych kategorii opisu badanych zjawisk, ktorych nie
sposob wyinterpretowa¢ na przyklad z badan ilosciowych. Niniejszy artykutl, cho¢
bardziej w kategoriach badawczej hipotezy, dotyczy mechanizmu upodobniania si¢
do siebie produktéw designu przez rozmywanie komunikacyjnego zakresu obowia-
zywania, czyli procedure desemantyzacji konstruktow, konceptow lub dyferencji.
W zwigzku z wprowadzeniem kolejnego terminu umozliwiajacego opisywanie po-
wtarzalnosci komunikacji w ramach designu, nalezy nakresli¢ jasng i klarowng rame
interpretacji do wprowadzonych wczesniej terminéw dyferencji rynkowych i strategii
wzorniczych. Dyferencje rynkowe! to przede wszystkim zastosowanie postulowanej
tozsamosci organizacji (w literaturze przedmiotu naprzemiennie uzywa sie pojec:
brand value, brand equity, a ogélnie chodzi o autodefinicje kultury organizacji? w ko-
munikacji w celu wyrdznienia produktéw na tle innych produktéw tej samej kategorii,
z czego wynika przewaga rynkowa. Produkty tego samego rodzaju dyferencjonuja si¢
imaginacyjnie przez kategorie, ktore wynikaja z charakteru tozsamosci i/lub produk-
tu. ,Dyferencje rynkowe to mechanizm generujacy i utrzymujacy produkcje $wiata
przezy¢ marki, produktu czy calego sektora gospodarki”?. Z kolei strategie wzornicze
stanowig o realizacji konkretnych modalno$ci kompozycyjnych w taktyce dziatan
komunikacyjnych. Strategia wzornicza nie musi realizowac sie w zakresie tozsamosci
organizacyjnej; moze na przyklad odpowiadac za stabilizowanie lub ukierunkowanie
dzialan wynikajacych ze strategii biznesowej lub stanowi¢ o zastosowaniu dyskursu
wizualnego (powtarzalnego repertuaru znakéw) w celu uzyskania odrebnosci wi-
zualnej lub upodobnienia sie do innych sektoréw rynku?. Dyferencja rynkowa jest
zatem mechanizmem, ktérego celem jest uzyskanie jasnego i wolnego od sprzecznosci

1 Zob. M. Wszotek, Reklama — perspektywa empiryczna, Krakéw 2016.

2 Zob. M. Wszotek, Reklama a corporate identity — rola reklamy w budowaniu wizerunku organi-
zacji, ,Forum Lingwistyczne” 2017, nr 4, s. 67-77.

3 M. Wszotek, Reklama — perspektywa empiryczna, s. 111-112.

4 M. Wszolek, Teoria i praktyka projektowania (komunikacji), Krakéw 2020 (w druku).
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profilu wizerunkowego i rynkowego, podczas gdy strategia wzornicza wyznacza rame
operowania modalnoscig kompozycyjna w celu wyrdznienia lub upodobnienia si¢ do
innych produktéw i/lub sektoréw”. Za posrednictwem strategii wzorniczej organiza-
cja moze sie wyréznic na tle innych organizacji przez stosowanie okreslonych taktyk
i réznorodnosci, jakg oferuje modalnos¢ kompozycyjna, zachowujac jasny i wolny
od sprzecznosci profil tozsamosci na poziomie dyferencji rynkowej, bo z dyferen-
cji rynkowej wynika, z czego organizacja chce by¢ i najczesciej jest znana. ,,To nie
gwiazda czyni mercedesa stawnym, ale to mercedes czyni gwiazde stawng™. Ade-
kwatna do tej subtelnej réznicy moze by¢ polityka komunikacyjna marki wyrobow
alkoholowych Absolut’, ktéra dyferencjonuje sie na tle innych marek oferujacych ten
sam produkt za posrednictwem charakteru marki kreatywnej. Jednak czyni
to, wykorzystujac mozliwie najrézniejsze strategie wzornicze, ktére pokazujg odwo-
tania do kultury popularnej, orientacj¢ na aktualno$¢, komunikacje
pochodzenia i przynaleznosci itp. Tyle tytulem wyjasnienia subtelnej réznicy
miedzy strategig wzorniczg a dyferencja rynkowa. W niniejszym tekscie przedmiotem
zainteresowania jest zjawisko, ktore nalezy rozumiec jako konsekwencje bezrefleksyj-
nego projektowania komunikacji w celu wyréznienia si¢ na tle konkurencji (strategie
wzornicze) i pozycjonowania si¢ na poélce wartosci (dyferencje rynkowe). Chodzi
bowiem nie tyle o wczesniej wspomniane rozmywanie konceptow, konstruktéow czy
dyferencji, ile manipulowanie nimi, czego konsekwencja jest ich terminologiczne
rozmycie, nieadekwatno$¢ stosowania czy indeksalizacja komunikacji®. Deseman-
tyzacje komunikacji wigze¢ miedzy innymi z dyferencjami rynkowymi i strategiami
wzorniczymi na zasadzie obserwowanych podobienstw praktyk projektowych. Trzeba
tez jasno zaznaczy¢, ze sam mechanizm desemantyzacji sprowadza si¢ w duzej mierze
(teza) do manipulowania dyferencjami rynkowymi i strategiami wzorniczymi w celu
uzyskania okreslonego wrazenia u konicowego odbiorcy w dowolnej roli spoleczne;j.
Problem desemantyzacji, na co wskazuje Fleischer, powoduje jednak duzo powaz-
niejsze konsekwencje spoleczne:

Desemantyzacja komunikacji prowadzi do jej indeksalizacji, ta za$ do indywidualizacji spoleczen-

stwa (kolejny oksymoron), czyli do niszczenia relacji spotecznych, a tym samym systemu spotecznego,
na rzecz bezrelacyjnego zbioru jednostek®.

Cecha charakterystyczng desemantyzacji jest to, ze moze ona przebiega¢ na dwa
sposoby — jako sterowana manipulacja, wykorzystujaca (najczesciej) zapozycze-
nie dyskursywne w celu wywotania okreslonego wrazenia, lub nieuswiadomione
uzywanie jezyka i komunikacji, co przebiega w sposob indywidualnego przypisy-

5 Ibidem.

6 Zob. D. Herbst, Corporate Identity, Berlin 1998.

7 https://www.losmith.se/en/articles/the-story-of-the-absolut-bottle/ (dostep: 8.12.2020).
8

9

Ibidem, s. 47.
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wania znaczen do obiektéw. ,,Produkuje [ten zabieg — przyp. M.W.] indywidualne
zadowolenie, czyli autoreferencyjny i samozwrotny konsens, unikajac mozliwosci
powstania dyssensu”'?. Indeksalizacja komunikacji staje si¢ wiec modus operandi
procedur desemantyzacyjnych, gdyz indeksy w komunikacji pozwalaja na indywi-
dualizacje struktur — dane co$ oznacza dla mnie to, co sobie wlasnie uchwalitem,
i w komunikacji bede si¢ tego trzymal niezaleznie od tego, jaki jest spoteczny kon-
sensus. Przykladow tak sterowanej komunikacji, cho¢ tutaj mam zasadniczy problem
zwykazaniem, w jakim stopniu jest to dzialanie $wiadome lub dziatanie nieuswiado-
mione (bezrefleksyjne), dostarcza codzienno$¢ sceny medialnej, co pokazuje migdzy
innymi wypowiedz jednego z sekretarzy stanu w Ministerstwie Sprawiedliwosci, kto-
ry krytykujac powiazanie budzetu unijnego z praworzadnoscia, twierdzi, ze ,to my
bronimy praworzadnosci”!!. W tej sytuacji dochodzi nie tylko do samozadowolenia
aktanta, bo moze twierdzi¢ — w duzym skroécie i juz abstrahujac od przykladu — ze
niedemokracja jest demokracja, lecz takze, a moze przede wszystkim w perspek-
tywie nawigzywalnosci komunikacji do jej braku, czyli do rozpadu konstruktow,
konceptow i semantyk, ktore utrzymuja spoleczenstwo przez komunikacje. Kwestia
intencjonalno$ci w indeksalizacji, czyli w gruncie rzeczy desemantyzacji komuni-
kaciji, jest z punktu widzenia samego procesu drugorzedna, gdyz produkuje te same
konsekwencje. Niezaleznie od tego, czy desemantyzacja przebiega w bezrefleksyjnym
srodowisku aktanta komunikacji w drodze do samozadowolenia, czy jest sterowang
manipulacjg ofertg komunikacyjna, prowadzi do urwania si¢ struktur komunikacji.
Oczywiscie, zwazywszy dynamiczny charakter komunikacji, ktéry sprowadza si¢
do stalej negocjacji znaczen, nalezy jasno wskaza¢, ze produkty desemantyzacyjne
zwyczajnie potrafig przeforsowaé co§ wbrew wszelkim trudnosciom, sprzeciwom
w codziennosci komunikacyjnej, zmieniajac jej oblicze. Dobrym przykladem moze
by¢ ksztalt butelek do wina, ktorych nazwy nie bez powodu w wiekszosci przypadkow
wspolczesnych rodzajow szklanych opakowan pochodzg od francuskich regionow.
Butelka bordoska historycznie wskazywata na wino pochodzace z regionu Bordeaux,
butelka burgundzka zas$ wskazywala na region doliny Rodanu. Tyle historii — wspol-
czesnie ksztalt butelki niewiele ma wspolnego ze stojacg za nig historig pochodzenia
i produkgji. Najpopularniejsze wloskie chianti znajdziemy w butelce typu bordeaux;
nikogo nie zdziwi tez hiszpanska rioja w butelce burgundzkiej. Co interesujace, tra-
dycyjna, pekata i owinieta stomka butelka wloskiego chianti nie przeforsowata si¢
w procedurach desemantyzacyjnych i jego zastosowanie mozna znalez¢ tylko w tra-
dycyjnym winie ze szczepu sangiovese. Innym przykladem moze by¢ zacieranie, cho¢
tutaj trzeba napisac raczej o sytuacji dokonanej, czyli o zatarciu si¢ réznic miedzy
konceptami gastronomicznymi restauracje, bistra, knajpy, bary czy karczmy, co re-

10 1hidem, s. 43.
1S, Kaleta, To my bronimy praworzgdnosci i suwerennosci Polski, https://www.youtube.com/wat-
ch?v=o0w2ANwrKaOU (dostep: 7.12.2020).

Dziennikarstwo 1 Media 14, 2020
© for this edition by CNS



Desemantyzacja komunikacji w projektowaniu (opakowan) 137

stauratorzy okreslaja jako postmodernizm kulinarny. Nikogo wigc dzisiaj nie dziwi
karczma i pizzeria w jednym lub pub z obstugg kelnerska przy stoliku i bogata karta
win. Malo kto zwraca tez uwage na sieciowe bistro, w ktérym obowigzuje koncepcja
samodzielnego nakfadania jedzenia.

Funkcjonalnie rzecz biorac, procedury desemantyzacyjne odgrywaja zasadnicza,
cho¢ znowu nieuswiadomiong role w codziennosci spolecznej. Przede wszystkim po-
zwalajg na kwestionowanie faktow (nierzadko przez ich tworzenie), co znalazlo nawet
swoj termin we wspolczesnym medioznawstwie jako alternative facts. Nieco bardziej
zlozona wydaje si¢ kwestia funkeji procedur desemantyzacyjnych w projektowaniu
komunikacji. O ile design komunikacji stuzy orientacji i organizacji spoleczenstwa
przez transportowanie, stabilizowanie, upowszechnianie i konserwowanie spofecznie
relewantnej wiedzy, o tyle procedury desemantyzacyjne podwazaja ten porzadek,
chcialoby sie napisa¢, ze dopuszczajac kategorie watpliwosci, ale nic bardziej myl-
nego — desemantyzacja po prostu tworzy alternatywy komunikacyjne, ktére nie
wchodzg w kooperacje z innymi alternatywami (pojawiajg si¢ zamkniete, niekoope-
ratywne i autoreferencyjne obrazy $wiata, ktére znane s z platform typu Facebook
czy Twitter, ale poza rzeczywistoscig wirtualng). Desemantyzacja, cho¢ najciekawsza
jest w codziennym uzyciu jezykowym, staje si¢ réwniez przedmiotem zainteresowania
w perspektywie powtarzalnych praktyk projektowych, w ramach ktérych dochodzi
do bezpodstawnego repozycjonowania produktow na pionowej i poziomej osi war-
tosci. Dochodzi wigc do tego, ze desemantyzacja jest nie tylko nieuswiadomionym
stanem kognitywnym aktanta, ale powtarzalng strategia, ktéra ma na celu wywotanie
okreslonej reakcji. Wyrazistym przykiadem moze by¢ tutaj desemantyzacja pojecia
»luksus”, ktory w stowniku jezyka polskiego jest okreslany miedzy innymi jako ,,drogi
przedmiot ulatwiajacy lub uprzyjemniajacy zycie”'?, w strone luksusu za rozsadna
ceng, co postaram si¢ dalej uszczegdtowi¢. Sam produkt designu staje si¢ wigc nosni-
kiem procedury desemantyzacyjnej, ktéra w ujeciu jednostkowym moze by¢ postrze-
gana w kategoriach czystego zbiegu okolicznosci, jednak w przypadku powtarzalnych
taktyk komunikacyjnych i ze wzgledu na postepujaca koncentracje i monopolizacje
rynku zauwazalny staje sie pewien wzor, skutkujacy pytaniem o przestanki stojace
u podstaw takich procedur i nastepnie praktyk projektowych. Innymi stowy: do czego,
jesli uznac je za dzialania intencjonalne, stuza procedury desemantyzacyjne, ktore
zmieniaja znaczenie konstruktéw, konceptow i rozmywaja zakres obowigzywania
dyferencji rynkowych. W praktyce projektowania komunikacji (wizualnej) nietrudno
oprzec si¢ wrazeniu podobienstwa procedury desemantyzacyjnej do metody dziatal-
nosci paranoiczno-krytycznej Salvadora Dalego, ktérej motto brzmialo ,,Zawladna¢
irracjonalnym”. Celem metody paranoiczno-krytycznej jest ,dazenie do zniszczenia,
a przynajmniej zakldcenia ostatecznego katalogu rzeczy i wywotania spie¢ w istnie-
jacych systemach kategorii, aby mozna bylo zacza¢ od nowa, tak jakby swiat byt talig

12 https://sjp.pwn.pl/slowniki/luksus.html (dostep: 7.12.2020).
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kart, ktére mozna przetasowaé, gdy ich uktad okaze sie rozczarowujacy”'. Anali-
zujac praktyke projektowania z perspektywy systemowej, czyli przez préobe laczenia
elementow za pomocg funkgji i ich wlasciwosci przy uwzglednieniu temporalnosci
i zmiennosci tychze, desemantyzacja staje si¢ nie tyle procedury, ile operatywnym
i aktywnym produktem praktyki projektowania (zob. rys. 1).

kapitalizm| —— korsewensa—» |monopolizacja

— zanik dyferencji rynkowych — fikcja wyboru

— zanik dyferencji geograficznych — miekki totalitaryzm

— alternatywne doktryny desemantyzacja

jako nowe dyferencje

uspofecznienie

monopolizacji

design producent odbiorca

stuzebna rola
/ (por-rand 1984) \

— branding przed produktem — konsumeryzm

— imitacja wzornictwa — mindlessness

— zapozyczenia dyskursywne — ekspansywna moderna
— hipertrofia

— automatyzacja

— algorytmizacja

— dynamizacja aktualnosci

— niezréwnowazony rozwdj

Rysunek 1. Resemantyzacja jako produkt i producent

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Taka sytuacja, jak si¢ wydaje, moze wynika¢ wprost z (1) praktyk rynku, ktéry
pozycjonowaniem produktéw i ustug za posrednictwem polityki komunikacyjnej
zmierza do monopolizowania kolejnych jego obszaréw. Ale tez trudno nie odnies¢
wrazenia, ze adekwatnym $rodowiskiem strategii desemantyzacyjnych jest (2) deficyt
kapitalu tozsamos$ciowego organizacji i wynikajaca z tego koniecznos$¢ operowania
zapozyczeniami dyskursywnymi'4. Organizacja, ktéra nie ma wyréznialnego i wol-
nego od sprzecznosci profilu komunikacyjnego, tworzacego autodefinicje kultury
organizacyjnej, wciagz ma potrzebe wyrdznienia sie na rynku, niechby za posred-
nictwem formy komunikacji, ktéra z tre§cig w rozumieniu tozsamosci organizacji
ma niewiele wspolnego. Trzecim przejawem aktywnego srodowiska procedur dese-
mantyzacyjnych jest komunikacja, ktérg zespot badawczy pod pseudonimem ,,jan-

13 R, Koolhaas, Deliryczny Nowy Jork, Krakow 2013, s. 10.
4 Zob. M. Wszotek, Reklama — perspektywa empiryczna.
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Komunikant”, okreslit jako (3) komunikacje bezmézgowa (mindlessness)'>. Chodzi
wiec o takie srodowisko, w ktérym zanikajg pytania i watpliwosci, a w miejsce faktow
i danych pojawia si¢ dowolna ich interpretowalno$¢, nierzadko definiowana jako
wolnos¢ stowa — wzadnym wypadku nie chodzi mi tutaj o podwazanie idei wolnosci
wypowiedzi, ale zwracam uwage, ze w bezrefleksyjnym $rodowisku stosowania jezyka
w sposob wolny od semantyki, wiedzy i faktéw, dochodzi do podwazania spoteczen-
stwa w rozumieniu kryzysu instytucji, autorytetéw i relacji miedzyludzkich. ,,To,
co Pan nazywa demokracja, to nie jest demokracja. To, co my robimy, jest wlasnie
demokracja” — mozna ustysze¢ nie w ramach sporu naukowego na temat zakresu
obowiazywania pojecia i jego operacjonalizacji, ale w codziennych przekazach me-
dialnych przedstawicieli klasy politycznej. Jest to sytuacja niebezpieczna, poniewaz
przestaje gwarantowa¢ nawigzywalno$¢ komunikacyjna, a stad juz blisko do zanie-
chania komunikacji i w rezultacie spoteczenstwa jako takiego. Wystarczy spojrze¢
na dziatalnos¢ polityczng prezydenta Stanéw Zjednoczonych Ameryki, ktéry mimo
zakonczonych wybordw, potwierdzonych przez konstytucyjne instytucje, podwaza
ich wiarygodno$¢ i legalno$¢ — za chwile okaze sie, Ze opisywane przez Charliego
LeDufta w ksigzce pt. Shitshow enklawy w postaci amerykanskich miasteczek, do kto-
rych wstepu nie majg nawet wladze federalne, beda powstawaty jak grzyby po deszczu,
z tabliczkami Make America Great Again przy wjezdzie. ,,A pan co tu najlepszego
odpierdala? — wrzeszczy detektyw. — To jest miejsce zbrodni! Wedkarz wskazuje
glowg kubel pelen ryb. Akurat zaczety braé. To co mam robi¢?”!®. Desemantyzacja
jest tutaj powszechnym, cho¢ niekoniecznie intencjonalnym narzedziem uzyskiwa-
nia i utrzymywania wladzy. Podsumowujac, widze trzy przestanki, dla ktérych de-
semantyzacja zachodzi i jest coraz czgsciej zauwazalna nie tylko jako dlugofalowa
negocjacja konstruktéw i konceptow, lecz takze zwinne metodyki zmiany regut gry:
1. monopolizacja rynku, 2. kryzys tozsamosci, 3. uzyskiwanie i utrzymywanie wladzy
w bezrefleksyjnym otoczeniu. Kazda z tych przestanek moze manifestowac sie w spo-
sob uswiadomiony lub nieuswiadomiony. Niezaleznie jednak od tego, jaki powdd
stoi u podstaw procedur desemantyzacyjnych dos¢ jasno wynika, ze modus operandi
jest tutaj design komunikacji. Z rysunku 1 do$¢ jasno wynika, ze praktyki projekto-
we tworzg adekwatne srodowisko wsparcia przez uspolecznienie i upowszechnianie
rozwigzan bedacych na ustugach systemu kapitalistycznego. Design jako praktyka
rozwigzywania probleméw w wyniku ich diagnozy przyjmuje dzisiaj pozycje imi-
tacyjno-manipulacyjne, co w latach osiemdziesigtych sygnalizowal Paul Rand. ,Nie
jest sekretem, ze w rzeczywistosci projektant nie funkcjonuje w $wiecie sztuki, lecz
w $wiecie kupowania i sprzedawania”!” (przekl. wtasny). Krytyczny punkt widzenia
designu wynika z kilku modalnosci. Po pierwsze, sytuacja, w ktérej komunikacja

15 Zob. janKomunikant, Sfownik polszczyzny rzeczywistej. Sitg rzeczy fragment, £6dz 2011.
16 Zob. Ch. LeDuff, Shitshow. Ameryka si¢ sypie, a oglgdalnos¢ szybuje, Wotowiec 2019.
17 70b. P. Rand, Thoughts on Design, New York 1951, s. 98.
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o produkcie staje si¢ wazniejsza od samego produktu, na co uwage zwracat Adrian
Shaughnessy:

problem designeréw z brandingiem polega na tym, ze wszystko sie¢ nadaje. Kazdy znak, kazdy ksztalt,
plama czy twor typograficzny bedzie odpowiedni jako symbol marki, o ile tylko stosowac sie go bedzie
z bezlitosng konsekwencja i pelnym przekonaniem. Oznacza to jednak zarazem, ze rzemiosto projek-
towania w kregach brandingowych nie ma wielkiej estymy. Naprawde wszystko si¢ nadaje — nie musi
by¢ wcale dobrze zaprojektowane [...]. Oto problem z brandingiem: stal si¢ wazniejszy niz rzecz, ktéra

markuje. W takiej sytuacji iluzja i oszustwo staja si¢ norma. [...] Branding to przej$ciowa moda w biz-

nesie, ktéra w nadchodzacych latach zniknie!,

Po drugie, imitacja wzornictwa, ktéra w gtéwnej mierze operuje zapozyczeniami
dyskursywnymi, czyli takimi praktykami, ktére operuja estetyka wtasciwa danemu
sektorowi. Imitacja wzornictwa polega w tym wypadku nie tylko na imitowaniu
materialéw, form i ksztaltow, lecz takze na §wiadomym wykorzystaniu estetyki funk-
cjonujacej w danym segmencie rynkowym i zastosowanie jej w drugim segmencie
rynkowym dla wywotania okreslonego wrazenia, w ogélnym rozumieniu panujacym
w segmencie rynkowym, z ktérego pochodzi zapozyczenie. W ramach tak opisanej
praktyki projektowej nietrudno sobie wyobrazi¢, ze dochodzi do préby uzyskania
wrazenia segmentu dobr luksusowych w segmencie produktéw spozywczych za po-
$rednictwem opakowania i za rozsadng ceng. Trzecig modalnoscig wspolczesnych
praktyk projektowych sa szeroko rozumiane automatyzacja i algorytmizacja, ktore
odpowiadajg za dynamizowanie aktualno$ci — ,,cos, co jest nowe (lub fadne, modne,
$wieze), jest aktualne, a cos$, co przed pojawieniem si¢ nowego bylo nowe, staje si¢
nieaktualne, bo nie moze wspolistnie¢ z obecnym nowym. Problem jest tylko taki, ze
obecne nowe za chwile przestanie by¢ nowym”!. Ostatnig modalno$¢ projektowania
nalezy przedstawi¢ w kategoriach konsekwencji, czyli zjawiska hipertrofii w projek-
towaniu i wynikajacego z niego niezréwnowazonego rozwoju. Adekwatne staje si¢
pytanie, na ktdre proba udzielenia odpowiedzi prowadzi w przedstawionym wczes$niej
diagramie do systemu kapitalistycznego i bezrefleksyjnego odbiorcy:

Z jednej strony design, a z drugiej interesy koncerndéw. A pytanie brzmi — czyj to design? Odpo-
wiedz — tego, kto produkuje strategie uzasadnienia dla designu [...] Tu jeszcze uwaga techniczna —
winni tej procedurze nie sg producenci, lecz my, ktérzy te produkty kupujemy. Gdybysmy ich nie kupo-
wali, to by ich nie byto?.

W kontekscie systemu kapitalistycznego, zbyt wiele ksigzek na ten temat powsta-
to?!, by sili¢ sie na ich oméwienie, zwlaszcza w tak ograniczonym gatunku wypo-

18 A. Shaughnessy, Jak zostaé dizajnerem i nie straci¢ duszy, przel. D. Zukowski, Krakéw 2012, s. 113.

19 M. Wszotek, Systemowa mechanika zmiany — innowacja i postep w swietle nauki o komunikacji,
,Dziennikarstwo i Media” 18, 2018, s. 133-142.

20 M. Fleischer, Notatki 3, Krakéw 2018, s. 173.

21 76b. T. Piketty, Kapitat w XXI wieku, przel. A. Bilik, Warszawa 2015; M. Fleischer, Kapitat nie-
stety nie()ludzki, Krakow 2014.
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wiedzi; nie ulega jednak watpliwosci, ze manifestacja kapitalizmu jest réznorodnosc,
ktéra ze wzgledu na samozwrotng optymalizacje produkuje zanik dyferencji rynko-
wych i geograficznych, te s3 bowiem zwyczajnie za drogie w utrzymaniu. Generalnie
kapitalizm mozna tutaj okresli¢ jako ,wszystko jest mozliwe, ale nie dla wszystkich”.
W procesie monopolizacji nie chodzi tylko o strukture wlasnosci rynku, lecz takze
o monopolizacje rozumiang jako zanik réznorodnosci i wszechobowiazujacg ‘taksa-
mo$¢ — robie tak, poniewaz zawsze sie tak robilo, oraz poniewaz wszyscy tak robig?2.
Skoro ,,Wszystko wida¢, kto$ to musial zaprojektowac”, jak brzmi hasto reklamowe
pewnego kierunku studiéw projektowych, to réwniez wspomniany zanik dyferencji
jest wynikiem praktyk projektowych. ,,Geograficzna likwidacja dyferencji produktow
(to znaczy regula — wszystko zawsze i wszedzie) nie prowadzi tylko do powszech-
nej dostepnosci towaréw konsumpciji, lecz do niwelacji ich r6znic”?*. Monopolizacja
jako konsekwencja systemu kapitalistycznego przejawia sie przede wszystkim w fikcji
wyboru z uwagi na obowigzujacy totalitaryzm semantyk — ‘miekki totalitaryzm’,
abedace w opozycji alternatywne podejscia i doktryny projektowe sg wlaczane w pro-
cesy monopolizacyjne jako nowe dyferencje rynkowe, za co odpowiada praktyka
projektowania pelniaca stuzebna funkcje wobec systemu kapitalistycznego®*. Rola
projektowania jest bowiem upowszechnianie okreslonego stylu Zycia za posrednic-
twem dowolnych praktyk: produktéw, ustug, komunikacji, co znajduje swoja repre-
zentacje w postaci bezrefleksyjnego odbiorcy. Zatem monopolizacja dyktuje warunki
w postaci procedur desemantyzacyjnych, ich za$ bezposrednim beneficjentem jest
bezrefleksyjny odbiorca w spotecznej roli hiperkonsumenta, ktéry dazy do utrzy-
mania zaprojektowanego wczesniej stylu Zycia, opisanego przez Welzera i Sommera
w postaci ekspansywnej moderny. ,No bo chyba nikt z Panstwa nie moze na serio
uwazac, ze nie dzieje si¢ to czyims kosztem, kiedy kupujecie t-shirt za 4,90 euro albo
tygodniowy urlop all inclusive na Dominikanie za 799 euro”?>.

Ciekawym przedmiotem analizy moga by¢ opakowania rozumiane jako program
projektowania komunikacji, odpowiadajacy za wyposazenie w semantyke powierzch-
ni i przestrzeni, ktére wymagaja ochrony — nie sprowadzam opakowan w tym miej-
scu do wtdrnej praktyki pakowania produktéw, ale do programu bedacego wtérnym
nosnikiem znaczen niezaleznie od formy tego, co pierwotne. Opakowania, poniewaz
sa jednym z najbardziej manipulatywnych obszaréw projektowania komunikacji?®, s
tez atrakcyjnym no$nikiem procedur desemantyzacyjnych. O tej atrakcyjnosci moga
swiadczy¢ rdzne zmienne, takie jak stosowany jezyk, ksztalt opakowania, material
wykonania, nazewnictwo, strategie wzornicze czy manipulatywne praktyki rynko-

22 janKomunikant, op. cit.

23 Ibidem, s. 169.

24 p, Rand, op. cit.

25 H. Welzer, Samodzielne myslenie, przel. V. Grotowicz, Stupsk 2016, s. 68.

26 M. Wszotek, Do czego stuzg opakowania — dwa wymiary funkcji w projektowaniu opakowar,
»Studia Ekonomiczne” 2019, nr 380, s. 140-160.
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we — poniewaz repertuar tych zmiennych jest bardzo szeroki, postawie tutaj kropke,
odsylajac do ciekawego artykutu Charlesa Spence’a pt. Multisensory packaging design:
Color, shape, texture, sound, and smell?’. Wydaje sie, ze stosowane w praktyce projek-
towej strategie i procedury desemantyzacyjne mozna sprowadzi¢ do trzech gléwnych
kierunkow: 1. pozycjonowanie produktu w ramach potki wartosci i potki cenowej;
2. desemantyzacja w celu uzyskania dyferencji rynkowej; 3. desemantyzacja w celu
uzyskania wyréznialnego profilu komunikacyjnego.

Pozycjonowanie produktu przez desemantyzacj¢ odbywa sie nie przez deseman-
tyzacje produktu jako takiego, ale przez zmiane znaczenia konstruktéw i konceptow,
ktére ten produkt mogg opisywac. Przykladem takiego zastosowania moze by¢ wyko-
rzystanie przez jedna z sieci handlowych pojecia luksusu w ramach rozwoju wlasnej
marki de luxe, ktora jak ttumaczy biuro prasowe tej firmy: ,daje mozliwo$¢ pozna-
nia wykwintnych smakéw w atrakcyjnej cenie”?®. Desemantyzacja przebiega tutaj
w strone ekonomicznego asymilowania pojecia luksusu za posrednictwem réznych
technik: doboru produktéw wchodzacych w repertuar marki de luxe, samej nazwy
de luxe, bogato zdobionych materialéw wizualnych, opakowan i narracji marki, ktéra
na kazdym kroku podkresla wyjatkowos¢, luksus, ekskluzywnos¢. Podobna praktyke
stosuja duze koncerny browarnicze, ktére wykorzystujac aktualny trend powrotu
malych, lokalnych browaréw rzemieslniczych, probuja na poziomie struktury wizu-
alnej i nazewniczej budowac rzemieslnicze subbrandy swoich produktéw, czerpiac
nierzadko, podobnie jak mate browary rzemie$lnicze, z odniesien do kultury popu-
larnej. W tym przypadku dochodzi do asymilacji lokalnosci przez nierzadko mie-
dzynarodowe koncerny. Przez desemantyzacje mozna rozumie¢ praktyki projektowe
zmierzajace do budowania kapitalu wizerunkowego za posrednictwem programoéw
wizerunkowych??, ktére nie wynikajg z tozsamo$ci organizacyjnej, ale z zewnetrz-
nych zapozyczen majacych na celu uzyskanie wizerunkowej odrebnosci. Ten przyktad
jest szczegdlnie zauwazalny w taktykach nazewniczych nowo powstajacych osiedli —
tylko na Dolnym Slasku mozna znalez¢ osiedla: Mata Toskania, Nowa Toskania, Mata
Italia, Nowa Italia, Zielona Italia. Cho¢ referencja nazewnicza ze wzgledu na swoja
deklaratywnos¢ jest az nadto widoczna, to trudno szuka¢ podobnych referencji na po-
ziomie zastosowan wzorniczych, architektonicznych czy materialowych — albowiem
w niczym owe osiedla nie przypominaja toskanskiej ani tez wloskiej architektury.
Desemantyzacja rozmywa zakres obowigzywania skojarzen, znaczen w celu prze-
forsowania si¢ na rynku konsumenckim — w koncu kto by chcial mieszka¢ w starej
dobrej Toskanii, skoro jest nowa Toskania. Desemantyzacja w celu uzyskania profilu

27 Ch. Spence, Multisensory packaging design: Color, shape, texture, sound, and smell, [w:] Integra-
ting the Packaging and Product Experience in Food and Beverages, Sawston-Cambridge 2016, s. 1-22.

28 https://next.gazeta.pl/Gospodarka/1,125292,15021596,Lid]l_nie_jak_dyskont__ale_ekskluzyw-
ne_delikatesy_.html (dostep: 15.12.2020).

29 Zob. M. Wszotek, Reklama — perspektywa empiryczna; E. Pluta, Public relations — moda czy
koniecznosé? Teoria i praktyka, Warszawa 2001.
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wizerunkowego rézni si¢ od desemantyzacji w celu uzyskania dyferencji rynkowe;j
czy wrecz jej asymilacji — profil wizerunkowy stanowi o gléwnym temacie komu-
nikacji, dyferencja rynkowa za$ jest kategoria opisu. Korzystajac z przytoczonego
wczesniej przyktadu, osiedle Nowa Toskania z jego taktykami komunikacyjnymi
stanowi o profilu wizerunkowym, za$ dyferencja rynkowa zapewniajaca, co prawda
watpliwg, wyrdznialnos¢ na pélce wartosci jest dyferencja ,,pochodzenie”. Ciekawym
przykladem desemantyzacji w celu uzyskania dyferencji rynkowej jest rozmywanie
wszelkich doktryn, ktorych celem jest zrdwnowazenie, a ktére Scott Boylston opisu-
je w postaci wymiaréw zréwnowazenia: lokalne zarzadzanie, lokalnos¢ produkeji,
redukcja toksyn, wlasciwa wielkos$¢-ciezar, odnawialna energia, recykling i kompo-
stowalnos¢. Rezultatem desemantyzacji jest asymilowanie alternatywnych podejs¢
z obszaru transformation design®® w dyferencje zapewniajace rynkowg przewage:
»W Lidlu jest bio, bo bio jest lepsze” — brzmi hasto reklamowe jednej z sieci handlo-
wych. Mianowicie na przyktad produkty bio pakowane s3 w opakowania z tworzyw
sztucznych, produkty lokalne sg drozsze od produktéw importowanych, recykling
staje si¢ adekwatnym tematem komunikacji reklamowej i marketingowej, eko zas
stalo sie nowym stylem Zycia, ktéry mozna kupi¢ tylko za nieco wyzsza cene. Nie
mozna oprzec si¢ wrazeniu, ze tego typu praktyki — w postaci desemantyzacyjnych
strategii — stajg si¢ intencjonalng manipulacja w celu zaspokojenia nienasyconych
potrzeb rynku.

Procedury desemantyzacyjne s bardzo interesujagcym przedmiotem badan na
temat dynamiki systeméw komunikacyjnych — jak zmienia si¢ komunikacja i spo-
sob jej uzywania, w tym wypadku w ramach zapo$redniczonych form komunikacji,
ktdre sg wzglednie stabilnym no$nikiem procedur desemantyzacyjnych. Trudno na
podstawie tak pobieznych obserwacji o szeroka operacjonalizacj¢ zjawiska. Skrom-
nie liczg, Ze niniejszy tekst stanie si¢ przyczynkiem do badan w tym zakresie, gdyz
przychodzi nam funkcjonowaé w rzeczywistosci redefinicji wszystkiego — postmo-
dernizm jezyka i komunikacji, chcialoby sie powiedzie¢, albo wszystko jest mozliwe,
ale niewiele si¢ dzieje.
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Desemantization of communication in (packaging) design

Summary

Desemantization procedures constitute a very interesting subject of research on the dynamics of com-
munication systems — how communication changes as well as the way it is used, in this case within
mediated forms of communication, which are a relatively stable carrier of desemantization procedures.
On the basis of such superficial observations, it is difficult to broadly operationalize the phenomenon.
I humbly hope that this text will become a contribution to research in this area, because we came to
function in the reality of redefining everything — postmodernism of language and communication,
one would like to say.

Keywords: semantics, package, manipulation, communication design, package design, current design
process
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