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Bling-bling na YouTube, czyli o0 pokazywaniu
luksusu przez vlogerow modowych na
przykladzie kanalu Olfaktoria

Niniejszy artykul omawia zjawisko bling-bling, a gtdwnie pre-
zentowanie dobr luksusowych w mediach spoteczno$ciowych przez
vlogeréw modowych'. Jako przyktad wybratam kanat vlogerki Doroty
Goldmann, postugujacej si¢ w sieci pseudonimem Olfaktoria, poniewaz
na jej kanale zjawisko to jest wyraznie widoczne i wyrdznia si¢ na tle
innych vlogerow tworzacych tresci na YouTube. Na jej przyktadzie
pokaze w jaki sposob pokazywanie dobr luksusowych w mediach spo-
tecznosciowych wptywa na kreowanie wizerunku przez znang osobe,
w tym przypadku vlogerke modowa.

Czym jest luksus?

Na pytanie ,,co jest dla ciebie luksusem”, ankietowani na catym
swiecie odpowiadajg bardzo réznie. Odpowiedz zalezy od wielu czyn-
nikow, takich jak wiek, pte¢, pochodzenie, kraj zamieszkania, sytuacja
materialna badanego i inne. Pojawiaja si¢ oczywiscie typowe odpo-
wiedzi okreslajace luksus jako posiadanie dobr materialnych, takich

! Vloger modowy — osoba prowadzaca kanat na platformie spotecznosciowej You-
Tube, na ktorym zamieszcza filmy o tresci zwigzanej gldownie z moda. Vlog to inna forma
bloga — koncentrujaca si¢ na filmach, stad przedrostek ,,V” (od video).
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jak bizuteria, dom, samochdd, jacht, ubrania od projektantéw i tym
podobne, ale w dzisiejszych czasach coraz cze¢sciej ludzie wskazu-
ja takze na niematerialne aspekty swojego otoczenia, takie jak czas,
rodzina, zdrowie, odpoczynek, emocje, przezycia, spetnianie marzen
czy fantazji’. Na gruncie polskich badan socjologicznych dotyczacych
definicji luksusu, warto przywota¢ badania przeprowadzone w latach
2011-2012 przez Urszulg Jarecka.® Ich wyniki wskazuja, ze 30% ba-
danych odpowiedzialo, ze luksus to mozliwos$ci, co bylo najczestsza
odpowiedzig, a 16,3% opisato luksus jako zyciowe perspektywy pro-
wadzace do dobrobytu lub oznaczajace dobrobyt poprzez ,,swobodne
zaspokajanie potrzeb™. Luksusem zatem moze byc¢ to, czego aktualnie
nam brakuje, a czego pragniemy w zyciu zazna¢. Jednak mimo rosng-
cego trendu na powolne zycie (slow life), ktory obejmuje rozne sfery,
takie jak jedzenie, moda, sposob podrézowania i inne, wciaz jeszcze
wiekszo$¢ 0sob utozsamia luksus z bogactwem materialnym. Luksus
(tac. luxus — zbytek, przepych) jest pojeciem abstrakcyjnym, zatem trud-
no je zdefiniowacé. Jest dobrem niecodziennym, nietypowym, rzadkim
i trudno dostepnym. Luksus ma wiele wymiardéw (na przyktad: wygoda,
nadmiar, przyjemno$¢) i moze by¢ analizowany z rdznej perspektywy
—bada go zardwno ekonomia, jak i psychologia, antropologia, socjolo-
gia. W dyskursie medialnym na okreslenie luksusu stosowane sa stowa
takie jak: wykwintny, wspaniaty, komfortowy, wytworny, elegancki,
ekskluzywny, elitarny. Innym okresleniem luksusu moze by¢ tez wy-
raz ,,zbytek” oznaczajacy nadmiar czegos, przedmioty, ktore cztowiek
nabywa, kiedy juz jego codzienne potrzeby sg zaspokojone.

Od analizowania wptywu luksusu na spoteczenstwo i jednostki nie
uciekali takze filozofowie. Zagadnienia bogactwa, zarowno mentalnego
jak i materialnego oraz ewentualnego wyzbycia si¢ go byly poruszane
przez filozofow od czaséw starozytnosci, odkad czlowiek zaczal na-
bywa¢ réznego rodzaju dobra. O bogactwie traktuje juz polemiczno-

2 U. Okonkowo, Luxury Fashion Branding, London 2007, s. 138 i n.

3 Por. U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci. Spoteczno-moralne konteksty
konsumpcji, Warszawa 2013.

4 Ibidem, s. 62.
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-dydaktyczne pismo ,,Economic”, autorstwa Ksenofonta, w ktorym
po raz pierwszy w historii uzyto pojecia ,,economicos” (zarzadzanie
gospodarstwem), od ktorego pochodzi nazwa ,,wiedzy gospodarczej”.
Tekst ten zostal napisany w formie dialogu pomigdzy Sokratesem
a Krytobulem. Krytobul chce powiekszy¢ swoj majatek, z problemem
tym zwraca si¢ do Sokratesa, ktory wskazuje na przyktad dobrych
gospodarzy, od ktorych mozna si¢ nauczy¢ racjonalnego zarzadzania
swym gospodarstwem. Nadaje on wyraznie priorytet rolnictwu, a prace
rzemieslnikow atakuje, gdyz uwaza, ze pracuja oni za duzo i tym wpro-
wadzajg zaktocenia w funkcjonowaniu panstwa. Panstwu potrzebni sg
bowiem jedynie rolnicy i zotnierze®.

Wiekszos¢ filozofow antycznych koncentrowata si¢ na bogactwie
duchowym, przy jednoczesnym wyzbyciu si¢ materialnego. Za warunek
konieczny do osiagniecia szczeScia uznawano wyzbycie si¢ pragnien
zwigzanych z dobrami materialnymi, a tym bardziej luksusowymi.
Jednym z pierwszych gtoszacych poglad o prostocie zycia i sprzeciwie
wobec istniejacych zwyczajow byt Antystenes. Jeszcze dalej posunat
sie w ,,antyluksusie” jego uczen, Diogenes z Synopsy. W swoich skraj-
nych zachowaniach (tachmany zamiast ubran, mieszkanie w beczce,
zatatwianie potrzeb fizjologicznych na ulicy) przejawial umitowanie
ubostwa 1 wolno$¢ od przywigzania do dobr materialnych. Domagat
si¢ zastgpienia kultury przez nature. Wierzyt, ze dzigki wyzbyciu si¢
pragnien materialnych cztowiek moze osiagna¢ petna niezaleznosé
1 samowystarczalno$¢, ktore doprowadzg go do szczescia. Jednym
z pierwszych filozoféw odwotujacych si¢ do luksusu, byt Arystoteles.
Wedle jego pogladow wiasnos$¢ prywatna powinna by¢ szanowana,
a czlowiek w swoich dziataniach powinien dazy¢ do osiaggnigcia ,,zto-
tego srodka” — zard6wno w kontekscie dziatan duchowych jak i posia-
dania dobr. Moze zatem siggac po to, czego chce, ale z umiarem. To
wlasnie umiar jest najwazniejszy — zarowno w teoriach Arystotelesa, jak

5 Por. Mala encyklopedia kultury antycznej, red. Z. Piszczek, Warszawa 1990,
s. 393-394; B. Bravo, E. Wipszycka, Historia starozytnych Grekow, t. 1, Warszawa
1988, s. 139-157.
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1 stoikow, ktorzy chetnie czerpali z jego nauk. Z pewnoscia dobra luk-
susowe, o jakich mowa w tym artykule, nie miescityby si¢ w stoickiej
definicji umiaru. Stoicy byli bowiem obojetni wobec bogactwa, urody,
sity czy innych dobr, ktore uznawali za przemijalne i ulotne. Jedyna
stuszng site czerpali ze swojego wngtrza, ktorego stan byl niezalezny
od okolicznos$ci zewnetrznych. Arystoteles twierdzit jednak, Zze aby
uprawiac¢ filozofig, trzeba by¢ bogatym — oczywiscie duchowo, ale tez
materialnie. Cztowieka musi by¢ sta¢ na luksus uprawiania filozofii,
gdy sa juz zaspokojone jego bardziej podstawowe potrzeby i posiada
odpowiednie $rodki finansowe. Zagadnieniem bogactwa zajmowat si¢
takze Platon. W swym dziele Panstwo twierdzi, ze ludzie nastawieni
na zdobycie i powigkszenie majatku wyrabiajg w sobie chciwos¢, ktora
staje si¢ przeszkoda w ich rozwoju duchowym. Bogactwo najbardziej
moze si¢ przyda¢ cztowiekowi staremu, by mogt naprawi¢ wyrzadzo-
ne krzywdy, uregulowa¢ zobowigzania, optaci¢ zaleglte bogom ofiary.
Bogactwo takie nie jest wowczas celem samym w sobie, lecz $rod-
kiem stuzgcym zachowaniu sprawiedliwosci, ktora z kolei gwarantuje
szczesliwa wieczno$¢. Tak rozumie role bogactwa cztowiek myslacy,
rozumny. Dlatego, zdaniem Platona, bogactwo nie przydaje si¢ kazde-
mu, lecz jedynie temu, kto mysli, rozumuje i kto potrafi je w odpowiedni
sposob wykorzysta¢. Platon odwotywat si¢ tez do dobr materialnych
— twierdzil, Ze nie majg one udziatu w reformie panstwa. Istotne jest
szczescie 1 dobrobyt catego panstwa, a nie bogactwo poszczegodlnych
jednostek. Jednostki nie powinny zatem zy¢ w luksusie, by réznice
spoteczne nie pogtebiaty sie. Dotyczy to zwlaszcza osob sprawuja-
cych wiladze, ktore powinny by¢ wzorem dla pozostatych obywateli.
Starozytny Rzym aprobowatl bogactwo. Robienie interesow nie przy-
nosito wstydu ani nie zagrazato cnotliwosci czlowieka. Seneka pisat
do Lucyliusza: ,,Postepujmy jak dobry ojciec rodziny. Powickszajmy
to, co dostalismy w spadku; niech dziedzictwo przejdzie powigkszone
na moich spadkobiercow”. Bogactwo bylo cnota, a zycie cztowieka
szlachetnie urodzonego nie musiato by¢ proézniacze, bo nie pracowat,
ale zajmowat si¢ zarzadzaniem dobr. Powstat wowczas ideat potgczenia
luksusowych warunkow zycia z realizacja ,,virtus” polityka-obywatela,
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ktory jak Cezar umiat dystrybuowaé srodki wérod obywateli®. Literatura
rzymska sprzeciwiala si¢ pogoni za pieniedzmi. Marnowanie zycia na
zdobywanie pienig¢dzy kosztem czerpania z niego radosci byto pote-
piane. Wynikiem takich wyboré6w moze by¢ jedynie rozczarowanie.
Owczesna literatura krytykowata ztoto, za ktére nie mozna kupi¢ ma-
drosci, dla ktorego cztowiek traci wolno$¢, nic w zamian nie zyskujac.

Nie mozna jednak nie zauwazy¢, ze w literaturze greckiej i rzym-
skiej luksus byt obecny. Jak pisat polski ekonomista, Stanistaw Grabski:
,Zaden z bohateréw Iliady nie potrzebowal stad wolow dla wlasnego
pozywienia, jeno dla stu-wotow, ktore sprawiat bogom, i dla uczt, kto-
re mu dawaty uznanie i szacunek rodakow. I taki szacunek i uznanie
dawaty ptaszcze purpurowe, zlote naramienniki, tarcze kunsztownie
rzezbione. (...) Dobra luksusowe — to sg dobra, $wiadczace o bogactwie,
niedostepne biednym. [ dlatego wlasnie mialy i maja szczegdlng wartosé
gospodarcza. Bo wartos¢ ta jest spoteczna i tylko spoteczna’.

Ze wspotczesnych filozofow warto przywota¢ wnioski Leszka Ko-
takowskiego, ktory twierdzit, ze luksus moze upickszac i wzbogacac
zycie. Luksus wywodzi si¢ oczywiscie z kultury spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego, w ktorym obecnie zyjemy. Spoteczenstwo konsumpcyjne
kreuje ludzkie marzenia, poddaje jednostki odrealnieniu i estetyzacji.
W kulturze konsumpcyjnej kluczowa rolg¢ odgrywaja obrazy, co za-
uwazyl juz Jean Baudrillard. Wedtug niego w wyniku cigglej obecnosci
wielu obrazow w naszym zyciu, wytwarza si¢ spoteczenstwo, w ktérym
brak granicy migdzy tym, co rzeczywiste, a tym, co jest tylko odbiciem
rzeczywistosci®. Baudrillard zauwaza tez, ze konsumowanie utozsa-
miane jest z poczuciem szczgscia — im wiecej mamy dobr lub na im
wigcej mozemy sobie pozwoli¢, tym jesteSmy szczesliwsi, przynajmniej

¢ S. Mrozek, Dewaluacja, pienigdz w starozZytnosci grecko-rzymskiej, Wroctaw-
-Warszawa 1978, s. 26-29; J. Korpanty, Studia nad tacinskq terminologig polityczno-
-socjalng okresu republiki rzymskiej, Wroctaw-Warszawa 1976.

7 S. Grabski, Ekonomia spoleczna, t. 1, Lwow 1933, s. 61.

8 J. Czarnecka, Metafora cyborga — wplyw konsumpcji na jakosé zycia i budowanie
tozsamosci, w: Konsumpcja- istotny wymiar globalizacji kulturowej, red. A. Jawlowska,
M. Kempny, Warszawa 2005, s. 118.
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wedtug kultury konsumpcyjnej. Dobra te dajag nam wygode, zaspo-
kojenie najrozniejszych potrzeb (nie tylko podstawowych), wyzszy
status spoteczny oraz mozliwo$¢ samorealizacji. ,,Kazde spoleczen-
stwo wytwarza zréznicowanie, powoduje spoleczng dyskryminacje,
a owa strukturalna organizacja opiera si¢ migdzy innymi na uzytko-
waniu i dystrybucji dobr i bogactw” — twierdzi Baudrillard’. A zatem
posiadanie dobr materialnych wptywa na status spoteczny jednostki.
Konsumpcja pozwala jednostkom wybiera¢ sposrod wielu dostepnych
stylow zycia. Kazdy z nich w prosty sposéb moga sobie po prostu
kupi¢. Kultura konsumpcyjna pozwala nam dowolnie kreowac swoj
wizerunek, stawac si¢ kim innym, niz jestesmy naprawde — tym, kim
chcemy by¢ lub jak chcemy by¢ widziani przez otoczenie. W spote-
czenstwie ponowoczesnym nacisk ktadzie si¢ na jednostke, jej rozwoj
i wizerunek, ktory moze sama dowolnie sobie wybiera¢ i ksztattowac.
Proces indywidualizacji zachodzi na wszystkich plaszczyznach zycia.
Poprzez nabywanie przedmiotow jednostka tworzy swdj wizerunek.
W niniejszym artykule bedg koncentrowac si¢ na luksusie definiowa-
nym poprzez posiadanie dobr materialnych oraz mozliwosci korzystania
z drogich ustug, takich jak podroze czy zabiegi medycyny estetyczne;j.
Pojecie luksusu nie zostato nigdy jednoznacznie zdefiniowane przez
praktyki akademickie, poniewaz ma ono charakter interdyscyplinarny
i nie podlega zadnej konkretnej dziedzinie czy teorii. W ostatnich la-
tach luksus zdemokratyzowat sie, a takze poddany zostat redefinicji.
Obecnie mamy do czynienia z co najmniej kilkoma definicjami pojecia
luksusu. Podzieli¢ je mozna na definicje wskazujgce na wartosci uzyt-
kowe oraz symboliczne. Luksus, w ujeciu interesujgcym mnie w tym
artykule, dotyczy rzeczy, ktore maja wysoka wartos¢ uzytkowa, lecz
niska symboliczng. Nabywajac dobra luksusowe, nabywamy tez war-
tosci niematerialne, takie jak sposob obecnosci w spoteczenstwie oraz
zawezajac, w danej grupie spotecznej. Kupujemy prestiz, styl zycia,
wizerunek, przyjemno$¢. A, jak zostato udowodnione przez wielu ba-

° J. Baudrillard, Teoria konsumpcji, w: J. Baudrillard, Spofeczernstwo konsumpcyjne.
Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 56.
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daczy, poczynajac od prac Smitha w 1795 roku az do wspolczesnych:
Luttmera (2005). czy McBride’a (2001), status spoleczny jest istotng
motywacja ludzkich dziatan.

Dobro luksusowe bardzo czesto jest definiowane poprzez swoje
cechy szczegolne, ktorych nie majg inne dobra materialne, nieluksu-
sowe. J. Kapferer wyroznia sze$¢ cech charakterystycznych dla dobr
luksusowych: 1) znakomitg jakos¢, 2) bardzo wysoka cene, 3) rzadkosc
i niepowtarzalnos¢ (wyjatkowos¢), 4) estetyke, 5) dziedzictwo, historie
marki, 6) zbytkownos¢, czyli to, ze dane dobro nie jest niezbgdne do
egzystencji'’.

F. Bourne okresla natomiast mianem dobr luksusowych dobra eks-
kluzywne, niedostepne powszechnie, ale bardziej widoczne i rzucajgce
si¢ w oczy, niz przedmioty, ktérych uzywa si¢ na co dzien, przedmioty
pierwszej potrzeby'!. Przedmioty te maja tez wysoka, czgsto zawyzong
ceng oraz sg trudniej dostepne i rzadziej spotykane. Marki uwazane za
luksusowe cechujg si¢ dlugoletnig tradycja, warto$ciami kultywowa-
nymi z pokolenia na pokolenie oraz bogata historig, ktora zazwyczaj
wywodzi si¢ od seniora rodu, zdolnego rzemie$lnika, ktory stopniowo
rozwijal modowe imperium. Takg historig moga pochwali¢ si¢ miedzy
innymi takie domy mody, jak Gucci, Chanel, Dior czy Louis Vuitton.

Rzeczy luksusowe mogg oddziatywac na wszystkie zmysty, stano-
wig zrodto przyjemnosci dla ich posiadaczy oraz w niektorych sytua-
cjach czy grupach spotecznych takze wyr6znik statusu spotecznego.
Motywacja do ich zakupu moga by¢ czynniki psychologiczne, takie jak
che¢ wyroznienia si¢, narcyzm, hedonizm, che¢ wzbudzenia podziwu
i szacunku. Powszechnie uwaza si¢, ze osoby posiadajgce przedmioty
uznawane za luksusowe, sg zamozne, o wysokim statusie spotecznym
i ekonomicznym, cieszace si¢ podziwem. Na luksusowe zakupy de-
cyduja si¢ jednak takze osoby, ktore po prostu cenig wysoka jakosé,

10°J. Kapferer, Managing Luxury Brands, Journal of Brand Management 1997, Vol.
4,No. 4, s. 251-260.

""" F.S. Bourne, Group Influence in Marketing and Public Relations, w: Some Appli-
cations of Behavioral Research, Red. R. Likert , S.P. Haves. Unesco, Paris 1957.
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wybierajg wowczas rzeczy, ktore nie maja widocznego logo lub nie
epatuja swojg marka.

Wedhug najczesciej stosowanego podziatu, stosowanego miedzy
innymi przez firm¢ KPMG zajmujaca si¢ badaniem rynku dobr luksu-
sowych, mozna wyr6zni¢ trzy podstawowe typy konsumentéw dobr
luksusowych: 1) osoby zamozne (affluent), 2) osoby bogate (czegsto zna-
ne pod pojeciem old money), 3) osoby aspirujagce (nouveaux riches)'?.

Mysle, ze znamienne jest, ze grupy te mogg przeplata¢ si¢ miedzy
soba, a jednostka w ciggu swojego zycia moze przynaleze¢ do r6znych
grup, w zaleznosci od tego jakie aktualnie sg jej zasoby finansowe.
W zaleznosci od grupy, do ktorej jednostka przynalezy, rdznig si¢ jej
potrzeby w zakresie posiadania dobr luksusowych, moze wybiera¢ inne
przedmioty czy ushugi oraz marki. Niektore marki réwniez r6znig si¢
w ocenie jednostek, w zaleznosci od tego, do ktorej grupy przynaleza
— ta sama marka moze by¢ oceniana jako luksusowa przez osoby aspi-
rujace 1 jako marka ze $redniej potki przez osoby bogate czy zamozne.
Przyktadami takich marek s3 Tommy Hilfiger, Michael Kors czy Ralph
Lauren, ktore mozna okresli¢ raczej mianem marek premium niz luksu-
sowymi przy porownywaniu ich z klasycznymi markami luksusowymi,
takimi jak Dior czy Chanel.

Co wigcej, w ostatnich latach luksus zdemokratyzowat si¢ i dostep
do tego rodzaju przedmiotow stal si¢ bardziej powszechny, o czym
pisze migdzy innymi Dana Thomas'. Gtoéwna teza ksigzki jest to, ze
luksus nie jest juz tak ,,luksusowy” jak jeszcze w drugiej potowie XX
wieku, a tym bardziej w dekadach wczesniejszych, poniewaz koncerny
modowe, chcac mie¢ jak najwiekszy zysk, znacznie obnizaja jakos¢
uzytych materiatow. Torebki znanych marek produkowane sa w kra-
jach azjatyckich, takich jak Chiny czy Bangladesz. Ponadto w wyniku
rozwinigcia si¢ czarnego rynku dobr luksusowych, posiada je coraz

12 Por. T.J. Stanley, Selling to Affluent. Irwin, Homewood 1989; N. Aldrich, Old
Money: The Mythodology of Wealth in America, 1997 oraz P.A. LaBarbera, E.C. Hirs-
chmann, J.N. Sheth, The Nouveaux Riches: Conspicuous Consumption and the Issue of
Self- Fullfillment. Research in Consumer Behavior 1988, s.181-182.

13 D. Thomas, Luksus, dlaczego stracil blask, Warszawa 2010.
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wiecej 0sob. Zardwno oryginalne przedmioty, jak i podrabiane, czesto
wytwarzane s3 w tych samych fabrykach. Koncerny luksusowe udziela-
ja wigkszej ilosci licencji, masowo produkuja akcesoria i w ten sposob
takze obnizajg zysk i poszerzaja rynek, niestety kosztem obnizania sta-
tusu luksusowego przedmiotu. Powstaja tez outlety, gdzie mozna kupié¢
buty czy torebke w znacznie nizszej cenie, nawet 70-80% taniej, czgsto
tez nizszej jako$ci, poniewaz niektére marki produkuja przedmioty
w specjalnej outletowej linii i nie ukrywaja faktu, ze sa one zrobione
z gorszej jakosci materiatow — przyktadem takiej marki jest Michael
Kors. Najbardziej luksusowe marki, takie jak Chanel, Louis Vuitton czy
Hermes, ktore dbajg o swoj wizerunek, w ogole nie otwierajg sklepow
w outletach. Na torebki niektorych marek trzeba sktada¢ zamowienia,
czeka¢ miesigcami w kolejce, by wreszcie stac si¢ szczesliwg posia-
daczka jednej z kilkudziesieciu torebek na catym §wiecie, poniewaz
produkcja nie stata sig¢ masowa. Te wlasnie marki wcigz mozna okresli¢
mianem luksusowych. Ostatnie 20-30 lat to duze zmiany w przemysle
modowym, ktory wart jest miliardy dolaréw. Te zmiany moga coraz
bardziej postepowac, gdyz spoteczenstwa si¢ bogacg i wigcej osob de-
cyduje si¢ na luksusowe zakupy, zatem marki muszg stale adaptowac
si¢ do tych zmian i wprowadzaé czynniki je wyrdzniajace, aby wcigz
uchodzily za luksusowe. W tym celu z pewnos$cia beda decydowac si¢
na rosngce ceny (juz teraz torebki na przyktad marki Chanel uwazane
sg za zakup inwestycyjny, gdyz ich cena wzrasta co okoto pot roku)
czy limitowane edycje niektorych przedmiotow, co wptynie na ich
ekskluzywnosc¢.

Z pojeciem luksusu zwigzane jest zjawisko bling-bling. Jak pisze
Alicja Raciniewska ,,(...) termin bling na gruncie lingwistyki zaliczany
jest do kategorii stoéw dajacych zywe wrazenie spostrzezen zmystowych,
jak dzwigk, kolor, ruch, ksztalt (...) termin bling-bling spopularyzowany
zostatl jednak przez kulturg hiphopowa pod koniec XX wieku, w odnie-
sieniu do noszonej przez raperéw krzykliwej, ostentacyjnej, cigzkiej
bizuterii i akcesoriow odzwierciedlajacych ich aspiracje i nowobogacka
potrzebe demonstrowania odniesionego sukcesu. Btysk i blask staly si¢
jednak nie tylko warto$ciami raperow, ale takze jednym z synonimow
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p6znej nowoczesnosci”'*. W tradycji francuskiej mody bling-bling
odnosi si¢ takze do grupy spotecznej, ktora naduzywa manifestowania
swego stanu posiadania przez jego ostentacyjne pokazywanie. Co istot-
ne w tej definicji, do grupy wyznawcow bling-bling moze naleze¢ kazdy,
kto uwaza si¢ za bogatego materialnie, niezaleznie od pochodzenia czy
zasobow finansowych jego rodziny.

Dobra luksusowe w mediach spolecznosciowych

,»11Zy 1 pol roku. Tyle wlasnie czasu min¢to od dnia, w ktoérym
pokazatam Wam swoja pierwsza markowg torebke — Louis Vuitton
Speedy 35 [...]. Doskonale pamictam moment, gdy stalam posrodku
najpopularniejszej ulicy w Diisseldorfie, obok butikow wszystkich
najwickszych $wiatowych domoéw mody, w tym tego najwazniejszego
dla mnie — Louis Vuitton. Moje marzenie wlasnie si¢ spetniato. Po
chwili wracalam do domu z mojg wymarzong torebka” — napisata jedna
znajbardziej znanych polskich blogerek modowych, Charlize Mystery,
czyli Karolina Gliniecka's.

»Dzisiaj wyjatkowy dzien! Kupitam sobie pierwsza w zyciu rzecz
od Chanel (kosmetykow i okularow nie liczg :))! Na dodatek kultowa
torebke Chanel. [...] Powiem Wam szczerze, najwicksza satysfakcje
sprawia mi fakt, ze sama zarobilam te pienigdze i za wlasng gotowke
kupitam chanelke majac 20 lat. Kilka lat temu w Zzyciu bym o takim za-
kupie nawet nie marzyta! A dzisiaj taka sytuacja si¢ wydarzyta (Mamo,
nie zabij mnie, jak wroce do domu! :))” — opowiada na swoim blogu
inna blogerka modowa, Jessica Mercedes'®.

4 A. Raciniewska, Luksus w czasie kryzysu, w: ,,Kultura wspotczesna”, nr 4
(79)/2013, 5. 36

15 http://charlizemystery.com/2015/11/louis-vuitton-chain-louise/, dostep: 15.06.
2017.

1o http://www.jemerced.com/my-first-chanel-bag-place-vendome-paris/, dostep:
15.06.2017.
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Doskonalym miejscem pokazywania tego rodzaju bogactwa mate-
rialnego sa media spoteczno$ciowe, gdzie osoby zamozne lub na takie
si¢ kreujace, mogg bez zadnych przeszkod prezentowaé swoje dobra
materialne. Media spoteczno$ciowe, zwtaszcza te oparte na kulturze
obrazkowej, czyli platformy takie jak Instagram, YouTube czy Fa-
cebook, sg bardzo angazujace wsrodd osob zainteresowanych dobrami
luksusowymi, zardwno po stronie czynnej, czyli publikujacych, jak
i biernej — odbiorcow takich tresci. Media spolecznosciowe oraz dobra
luksusowe sg narzedziami kreowania wizerunku — tgczac je ze soba
mozna kreowa¢ wizerunek w sposob jeszcze bardziej intensywny i do-
cierajacy do szerszego grona odbiorcoéw. Ze spoteczenstwa informa-
cyjnego, w ktérym wiedza i informacja byty kluczowe, zmieniamy si¢
obecnie w spoteczenstwo wizerunkowe, ktore nastawione jest nie na to,
jaki cztowiek jest, ale na to, jak si¢ prezentuje. Co ciekawe, luksusowe
marki modowe czesto nie sg aktywne w mediach spotecznosciowych lub
korzystajg z nich w nieskuteczny sposob, ale ich produkty sa widoczne
w tej przestrzeni Internetu dzicki ich konsumentom, ktérzy pokazuja
1 oznaczaja marki na Facebooku czy Instagramie.

Fenomen vlogerow modowych i urodowych jest dzi§ ogromny.
Jak pokazuja badania, maja oni wigkszy wptyw na decyzje zakupowe,
wybory modowe i kosmetyczne niz media czy kampanie reklamowe
sklepow. W Raporcie B(v)log Power czytamy, ze az 25% badanych
internautow uznaje blogi i vlogi za zaufane zrédto informacji zaku-
powej, 33% przebadanych respondentéw przyznato, ze pod wplywem
pozytywnych informacji zamieszczonych na blogu czy vlogu kupito
dany produkt, za§ 32% ze wzglgdu na negatywng opini¢ zawartg na
b(v)logu zrezygnowato z zakupu.'” W przypadku Youtuberow, od ro-
dzaju ich wypowiedzi zalezy ich wizerunek. Wypowiedz nie musi by¢
jedynie ograniczona do stoéw wypowiadanych przez vlogera, podobnie
jak kreuje si¢ wizerunek za pomoca poza oralnych przekazow takich
jak gesty, ubior czy mimika. Na wypowiedz sktada si¢ szereg elemen-
tow, ktoére wptywaja na kreowanie wizerunku. Sg to migdzy innymi:

17 Raport B(v)log Power, kwiecien 2015 r.
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tlo, na ktérym wystepuje vlogerka, sposob jej ekspresji, intonacja,
str6j, makijaz, dobor tematow filmow, dobor marek do wspotpracy
komercyjnej czy nawet szczegoty techniczne takie jak rodzaj kamery,
o$wietlenia czy montazu, ktore w efekcie wptywaja na finalny obraz.
Autentyczno$¢ to stowo kluczowe przy analizowaniu czynnikow ma-
jacych wplyw na wizerunek i popularno$¢ vlogeréw. Sa oni lubiani
mig¢dzy innymi dzigki temu, Ze sg prawdziwi (a przynajmniej na takich
si¢ kreuja) i w zatozeniu niczego nie udaja. Zazwyczaj informuja, jesli
film jest sponsorowany lub jesli opinia jest ich wtasna, subiektywna.
Na wizerunek wptywa takze rodzaj prezentowanych przez tworce dobr.

Powyzsze cytaty blogerek modowych §wiadczg o tym, jak duza
wage przyktadaja one do dobr luksusowych. Wiele z nich chetnie je
pokazuje, cho¢ zazwyczaj robig to w sposob subtelny, bez nadmiernego
chwalenia si¢ i prawie nigdy nie podaja cen zakupionych przedmiotow.
Posty czy filmy zawierajace dobra luksusowe wywotuja wiele emocji
— zardbwno pozytywnych, jak i negatywnych. Przez negatywne reakcje
odbiorcow, wiele blogerek czy vlogerek zrezygnowato z tego rodzaju
prezentacji swoich kolekcji.

Jednakze takie zabiegi moga cieszy¢ si¢ rowniez duzym zaintere-
sowaniem uzytkownikow, ktorzy chetnie obserwuja profile 0sob, ktore
czesto poruszaja tematy zwigzane z luksusowymi zakupami, podrézami
czy innego rodzaju formami sp¢dzania czasu, ktére wymagaja duzych
srodkéw materialnych. Istnieja cale wrecz profile poswigcone tylko
1 wylacznie pokazywaniu luksusowego zycia, a juz same ich nazwy
$wiadcza o tematyce profilu. Przyktadem moga by¢ profile na Insta-
gramie ,lux fashion and more” czy ,,luksusowe zakupy”.

Czes¢ uzytkownikow oglada tego typu przekazy poniewaz szuka
inspiracji do rozwijania wtasnych zasobow, natomiast wigkszo$¢ w ra-
mach rozrywki i oderwania si¢ od szarej codziennos$ci, w ktorej owych
luksusowych przedmiotéw brakuje. Zaspokajaja w ten sposdb swoja
potrzebe poczucia si¢ luksusowo. Osobami, ktore aktywnie dziatajg
w mediach spotecznosciowych i ktore powszechnie uwazane sg za
maje¢tne, sg influencerzy, miedzy innymi blogerzy czy Youtuberzy. Ich
influence, czyli wpltyw, wytwarzany jest za pomoca wykreowanego
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wizerunku, na ktory sktada si¢ takze status materialny. Wielu blogerow
czy Youtuberéw unika pokazywania dobr luksusowych, poniewaz boi
si¢ krytyki ze strony widzow, ktorzy nie lubig tego rodzaju ,,chwalenia
si¢”. Jednakze wielu influencerow nie unika tego tematu, twierdzac,
ze luksus jest czescig ich zycia, zatem dlaczego mieliby udawac, ze
jest inaczej 1 $miato pokazuja najnowsza par¢ butow Gucci czy jacht
stojacy w marinie w Neapolu.

Wydawac¢ by sie¢ mogtlo, ze influencerzy przedstawiajacy na swo-
ich profilach w mediach spotecznosciowych dobra luksusowe kieruja
si¢ filozofig epikureizmu, czy nawet szerzej — hedonizmu, poniewaz
posiadanie i kupowanie dajg im przyjemnos¢, jednak moim zdaniem
zaleznos$ci te nie sg takie proste, poniewaz nie nalezy zapominac, ze
jednym z gtéwnych celow influencerow jest kreowanie wizerunku —
zaroOwno wlasnego, jak i swojego kanatu. Dobra luksusowe staja si¢
wigc niejako Goffmanowskg maska w teatrze zycia codziennego blogera
lub vlogera. Przedmiotem zaktadanym (dostownie — poniewaz ubrania,
buty i torebki zaktadamy na siebie), by wykreowa¢ swoj wizerunek.

Bling-bling w wykonaniu Olfaktorii

Jedna z takich Youtuberek jest vlogerka modowo-lifestyle’owa
Olfaktoria. Dorota Goldmann, bo tak brzmi nazwisko Olfaktorii, nie
wstydzi si¢ tego, ze zarabia, jak to sama cze¢sto podkresla, duzo pienig-
dzy. lle to jest duzo? Tego widzowie mogg si¢ tylko domysla¢ ogladajac
filmy Doroty zamieszczane na YouTube. Chetnie opowiada o nowych
zakupach, a sg to prawie wytacznie marki powszechnie uznawane za
luksusowe. Jej dziatania mozna zdefiniowa¢ jako ostentacyjny kon-
sumpcjonizm'®, ktorego zadaniem jest manifestowanie bogactwa.

Kanat Olfaktoria zostat zalozony na YouTube 4.12.2013 r. WczesSniej
autorka prowadzita blog pod adresem olfaktoria.pl. Juz sam opis kanalu
i bloga $wiadczy o luksusowych tresciach na nich prezentowanych,

18 Wedtug definicji T. Veblena.
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gdyz pojawia si¢ stowo ,,ekskluzywny”: ,,Olfaktoria.pl to ekskluzywny
blog o perfumach i stylu zycia”'®. W dniu 15.06.2017 r. kanat miat 62
800 subskrybentow i znajdowato si¢ na nim 140 filmow. Od poczatku
swej dziatalno$ci, autorka zamieszczala filmy o tematyce perfumiar-
skiej, jednak stopniowo przechodzila takze na inne obszary zwigzane
z kosmetykami i moda, prezentujac coraz wigcej dobr luksusowych.
Na kanale znajduje si¢ 31 filméw zawierajacych w tytule nazwy ma-
rek luksusowych lub okreslen takich jak hau/ (rodzaj filmu, w ktorym
vlogerka pokazuje zakupione rzeczy), unboxing (dostownie: otwieranie
pudetka, czyli otwieranie opakowania luksusowego przedmiotu), zaku-
py ipienigdze. Filmy te zostaty opublikowane na przestrzeni ostatnich
18 miesiecy, poniewaz pierwszy z nich znalazt si¢ na kanale w grudniu
2015 roku?®.

Olfaktoria, jako jedna z nielicznych vlogeréw na polskim YouTube,
podaje ceny zakupionych dobr czy ushug. Czasami pojawiajg si¢ one juz
w tytule filmu, na przyktad ,,5* Hotel Arts Barcelona room tour 3000 zt/
dobg — moja opinia™'. Wielu vlogerow czy blogerow boi si¢ podawania
cen, by nie zosta¢ posadzonym o chwalenie si¢ zakupionymi rzeczami
lub innego rodzaju krytyke. W przeciwienstwie do nich, Olfaktoria
otwarcie mowi o tym, ze jej kanat jest przeznaczony dla konkretnego
grona odbiorcéw, ktorzy, podobnie jak ona sama, sg zainteresowani
zakupami luksusowymi. Mowi tez o tym, Ze jej tresci nie sg skierowane
do wszystkich i nie kazdy bedzie mogl z nich skorzystaé, co jeszcze
bardziej podkresla wyjatkowos¢ 1 luksusowos¢ zar6wno prezentowa-
nych rzeczy, jak i samej vlogerki. Mozna zatem postawi¢ teze, ze taki
sposob prezentowania tresci jest rodzajem kreowania wizerunku, ktory
doskonale tgczy si¢ z markami luksusowymi. W swoich opiniach jest
szczera, co czesto podkresla. Jesli nie jest zadowolona z danej ustu-
gi lub obstugi, nie kryje tego i czesto krytykuje na przyktad obstuge
w butikach luksusowych marek — tak stato si¢ w przypadku butiku

1 https://www.youtube.com/user/olfaktoriapl/about, dostep: 15.06.2017.
? Dane z 15.06.2017.
21 https://www.youtube.com/watch?v=t_fng-VP9qgM&t=1s, dostep: 15.06.2017.
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Louis Vuitton w Warszawie. Autorka wielokrotnie krytykowata obstuge
sklepu, podkreslajac, ze w tak drogim sklepie wymaga si¢ obstugi na
najwyzszym poziomie. Wspomina takze o przypadkach reklamacji za-
kupionych przedmiotdw, jesli na przyktad nie spetniaja jej standardow
lub szybko si¢ niszczg, majg wade fabryczng itp. Dzigki szczegotowym
1 szczerym opisom obstugi sklepow, przedmiotoéw, jakosci wykonania
itp. widzowie moga lepiej zapoznac si¢ ze specyfika marki, jej stan-
dardami obstugi i oferowanymi przedmiotami, co jest duza korzyscia
dla osob, ktore planuja zakupy wyrobow danej marki, poniewaz tego
typu wiedzy nie uzyskaja nigdzie indziej. Vlogerka zdaje sobie sprawe
z tego, ze widzowie chetnie ogladaja tego typu tresci. W kilku filmach
nawigzuje do tego upodobania widzéw, moéwiac, ze zauwazyla, ze
widzowie lubig filmy, w ktorych pokazuje swoje nowe zakupy, sklepy,
w ktorych je robi oraz jak wyglada sam proces zakupowy. Nie zwaza
na krytyke hejteréw, zamiast tego tworzy filmy wedtug swojej strategii.

Podsumowanie

Luksus od wiekow szukat roznych drog prezentowania si¢ poprzez
nabywcow dobr luksusowych. Wiek XXI, wraz z jego internetowsg
specyfika i nakierowaniem na media spotecznos$ciowe, dat mu jeszcze
wigcej mozliwosci prezentowania si¢ catemu $§wiatu, poniewaz blogerzy
1 vlogerzy moga by¢ ogladani przez widowni¢ na calym $wiecie, co
chetnie wykorzystujg. Na kanatach prowadzonych przez zagranicznych
influencerow tego typu tresci pojawiaja si¢ znacznie czesciej niz na
tych, ktore prowadzone sg przez polskich tworcow. Jedng z nielicznych
vlogerek na polskim YouTube, ktora otwarcie pokazuje dobra i ustugi
luksusowe i méwi o ich cenach oraz wadach i zaletach, kreujac w ten
sposob takze swoj luksusowy wizerunek, jest Olfaktoria. Uwazam, ze
transparentny wizerunek w mediach spoleczno$ciowych jest zawsze
bardziej wiarygodny, dlatego kanat Olfaktorii na pewno zashuguje na
uwage. Z pewnoscia w przysztosci jej §ladami bedg podazac takze inni
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vlogerzy, ktorzy zachgceni taka postawa, rowniez nie beda obawiac si¢
otwarcie mowi¢ o dobrach luksusowych, ktore posiadaja.
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Bling-bling on YouTube. How fashion vleggers show luxury -
Olfaktoria channel example

Summary

This article discusses the phenomenon of bling - bling, and mainly the
presentation of luxury goods in social media by fashion vloggers. Luxury
can be defined in many different ways, in which most common is material
luxury which consists mostly of material goods. Through centuries luxury
was usually defined as a negative phenomenon. Also philosophers saw it as
something bad — but there were some exceptions. In the article I will briefly
describe some of philosopher’s attitudes. Luxury has for centuries sought
out different ways of presenting itself through buyers of luxury goods. The
21st century, along with its online specifics and focusing on social media,
has given it even more opportunities to present itself to the world, because
bloggers and vloggers can be seen by audiences around the world and they
are eager to use it to create their image.

As an example, I chose the vlogger channel, run by Dorotha Goldmann,
Olfaktoria, because this phenomenon is clearly visible on her channel and
stands out from other Polish vloggers on YouTube.

Key words: social media, bling-bling, YouTube, fashion vloggers, creating
image



