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0. Wprowadzenie

Tradycyjna demograficzna stratyfikacja spoteczefistwa daje nam pewien opis, ale nie
wyjasnienie systemu spotecznego, rozumianego w niniejszym ujeciu ponadto jako zbior
ludzi. Opis ten nie oddaje stratyfikacji komunikacyjnej, gdyz bycie w okreslonym wieku,
posiadanie okreslonej ptci, wyksztatcenia itp. nie Swiadczg (ani w ogéle, ani przyczyno-
wo w sposdb mozliwy do podania, wigzacy i sprawdzalny) o sposobie komunikowania,
o stosowaniu odpowiednich komunikacji, o komunikacyjnym braniu udziatu w genero-
waniu spoteczefistwa. Koniecznym jest zatem znalezienie komunikacyjnych wyznaczni-
kéw przynaleznosci do spoteczefistwa rozumianego jako produkt mechanizmu komuni-
kacji. Te wyznaczniki oddziatujg i produkujg okreslone dyskursy czy kody komunikacyj-
ne, nie wiemy jednak dotychczas, jakie sa to wyznaczniki oraz jak oddziatuja.

Z tego wynika, ze probe analizy i rekonstrukcji komunikacyjnej stratyfikacji syste-
mu spotecznego musimy podjaé najpierw przy pomocy obserwacji, czyli stwierdze-
nia obserwowalnych i wyréznialnych kodéw komunikacyjnych na wszystkich pozio-
mach przebiegajacych komunikacji, a nastepnie zapytac o to, skad one sie wziety/
biorg i jak powstaty/powstajg. Nastepnie przy pomocy ankiet musimy sprébowaé
sie dowiedzie¢ od uczestnikdw tak wyréznionych grup, co ich od siebie na poziomie
komunikacji rézni. A zatem na mocy wyniktej z obserwacji hipotezy pytamy o cos,
a nastepnie dowiadujemy sie, czy to, o co pytaliSmy, grupy te wyr6znia, a jesli tak, to
w jakim zakresie. Interesuje nas przy tym z jednej strony to, w jaki sposéb ci ludzie
inaczej moéwig, oraz z drugiej — dlaczego tak. Czyli co te okreslone sposoby méwienia
umozliwiaja, wyrazaja, daja tym grupom. To, Zze méwig réznie, to jeden wymiar; drugi
- to dlaczego tak. Innymi stowy, jakie przestanki w ich komunikacji sprawiaja, ze na
powierzchni pojawia sie to, co stychaé, widac.

To, ze ludzie generalnie méwia réznie, stuzy oczywiscie systemowo niezbednej dy-
ferencjacji komunikacji, a w konsekwencji — systemu spotecznego. Poniewaz spote-
czehstwo jest bardzo kompleksowym systemem, wiec dyferencjacji wymaga. Ze spo-
tecznej (socjologicznej) dyferencjacji spoteczefistwa nie wynika natomiast zbyt wiele,
poniewaz ta jest semantycznie pusta. Istniejg kobiety i mezczyZni, istniejg robotnicy
i urzednicy oraz jest ich tyle a tyle. To jednakowoz nic nie znaczy. Tak tylko jest. Meto-
dy dyferencjacji demograficznej nie sg jednak w stanie przypisa¢ tym dyferencjacjom
znaczeh i w tym sensie procedura ta nie posiada mocy wyjasniajace;j.
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0. Wprowadzenie

Kiedy w jakims spoteczefistwie mamy np. 60% kobiet czy mezczyzn lub ludzi ze $red-
nim czy wyzszym wyksztatceniem, wtedy nic to nie znaczy, moze tylko wewnatrzsys-
temowo (czyli ideologicznie) by¢ interpretowane tak, ze jest ich zbyt wiele/mato, ze
powinno/musi by¢ ich mniej/wiecej. To samo dotyczy wszystkich innych cech demo-
graficznych. Wszystko, co mozemy powiedzie¢, to to, ze manifestacja danej dyferencji
lub cechy posiada lub moze posiadac funkcje czy tez okreslone oddziatywanie, ale to
nadal jeszcze nic nie znaczy. Nauka o komunikacji za$ szuka znaczen i ich produktéow
w dziataniach, doswiadczeniach, a wiec w drugiej albo pierwszej rzeczywistosci.

W tym celu podejmujemy tu prébe stworzenia komunikacyjnej dyferencjacji spote-
czenstwa (polskiego) i wyrdznienia specyficznych kodéw komunikacyjnych, wedtug
ktérych przebiegajg aktualne komunikacje, tworzg sie style zycia, uczestnicy komu-
nikacji majg mozliwos¢ takiego lub innego sytuowania sie w trzeciej rzeczywistosci,
przypisywania sie do okreslonych grup, podejmowania okreslonych decyzji na rynku
komunikacji: w zakresie gospodarki, mediéw, komunikowania przy pomocy zakupu
takich, a nie innych towardw, tworzenia takiego lub innego wizerunku, przytaczania
sie do obowigzujacych wizerunkéw, images itp.



1. Stan badan — koncepcje styléw zycia
i obserwacja komunikacji

Od niejakiego czasu pojawiajg sie w ramach nauk spotecznych gtosy na temat ko-
niecznoici innego, nowego spojrzenia na zjawisko stratyfikacji spoteczefistwa. Nie
tylko system spoteczny zmienia sie do$¢ radykalnie, zmiany zachodzg takze w jego
manifestacjach i, najsilniej chyba, w komunikacjach. Tradycyjne sposoby opisu spote-
czenstwa, wychodzace od grup czy klas spotecznych, stajg sie nieadekwatne najp6z-
niej od pojawienia sie w socjologii systemowych koncepcji spoteczenstwa sformuto-
wanych po raz pierwszy przez Talcotta Parsonsa w latach 1950. oraz przez Niklasa
Luhmanna w latach 1970. i 1980. Zasadniczym novum tych teorii byta rezygnacja
z rozumienia spoteczefistwa jako jakkolwiek zdefiniowanej grupy ludzi na korzys¢
rozumienia spofeczenstwa jako systemu dziatan (Parsons) czy zespotu komunikacji
(Luhmann). Jakkolwiek by bowiem do zjawiska spoteczefistwa nie podejs¢, naukowo
nie do utrzymania jest hipoteza twierdzaca, ze ludzie jako fizyczne indywidua maja
cokolwiek wspdlnego ze spoteczefistwem rozumianym jako system relacji i autopoie-
tyczny, samosterujacy sie system odniesient ujmowanych czy to jako zespét fizycznie
mierzalnych dziatan, czy to jako wynik stosowania mechanizmu komunikacji.

Kto obserwuje, ten robi rozréznienia. O ile praca naukowa polega na systematycznej
obserwacji okreslonych interesujgcych zjawisk, o tyle potrzebne sg w niej kryteria,
ktére umozliwiajg nam widzenie czegos, rozgraniczajac i rozrézniajac to co$ od cze-
gos$ innego. W odniesieniu do zjawisk komunikacyjno-spotecznych oraz, doktadniej,
w obserwacji i badaniu manifestacji procesu komunikacyjnego klasycznym kryterium
wyrézniania grup uczestnikow tego procesu byty przez dtuzszy czas (w zasadzie od
poczatku empirycznych badan spoteczenstwa) dane lub zmienne demograficzne, np.
wiek, pte¢, wyksztatcenie, zarobki czy miejsce zamieszkania itp. Tutaj przedstawia-
my inne podejicie, ktére w swojej istocie jest blizsze zjawisku komunikacji, a zatem
mogtoby by¢ bardziej adekwatnym narzedziem do strukturyzowania gromadzonego
materiatu badawczego w obszarze komunikacji i jezyka. Chodzi o takie podejscie,
ktére okresli¢ mozna pojeciem typologii stylow Zycia.

Koncepcje stylu zycia oznaczajg pewng zmiane czy tez wzbogacenie perspektywy ana-

lizy zjawisk spotecznych, ktéra obecna jest w naukach spotecznych od kilkudziesieciu
lat. W celu zastosowania tego podejscia w naukach zajmujacych sie jezykiem i komu-
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1. Stan badan - koncepcja styléw zycia i obserwacja komunikacji

nikacja wymagana jest jednak najpierw zmiana perspektywy tych podejs¢, ich dopa-
sowanie do teoretycznych podstaw nauki o komunikacji i wynikajgca z tego zmiana
metodologiczna w odpowiednich badaniach. Pytamy zatem o to, jak taka zmiana
mogtaby wygladaé, oraz przedstawiamy jednoczesnie czes¢ podstaw teoretycznych
naszego projektu badawczego.

1.1. Style zycia — kontekst koncepcji

Badajac kwestie pochodzenia samej idei obserwacji spoteczefistwa pod katem ist-
niejacych w rzeczywistosci spotecznej styléow Zzycia, koniecznie nalezy sytuowac te
koncepcje na nieco szerszym tle préb opisu spoteczenstwa — w relacji do konkretnych
podejs¢ teoretycznych: jego struktury, sposobu funkcjonowania lub tez wzajemnego
sprzezenia jego elementdw i funkcji. W tym kontekscie w wielu koncepcjach takich
opisdw interesowano sie m.in. tym, jak dane spoteczenstwo radzi sobie z nieréwno-
Scig, tzn. w jaki sposéb organizuje sie w nim obchodzenie z istniejgcymi réznicami
spotecznymi. Zwigzane z tym struktury i procedury majg lub miaty by¢ wyjasnione
za pomocg stosownych koncepcji teoretycznych. Opracowane w tym celu modele
opieraty sie przez dtuzszy czas na takich pojeciach, jak klasy czy warstwy spoteczne,
przynaleznos¢ do ktérych regulowata na rézne sposoby mozliwosci i ramy indywidu-
alnego zycia, a jednoczesnie zabezpieczata (wedtug tych teorii i modeli) potrzebny
dla utrzymania spoteczenstwa stopien porzadku wewnetrznego.

W potocznym rozumieniu, ale po czesci réwniez w odnosnej literaturze, pojecia ,klasa”
i ,warstwa” stosowane sg czesto synonimicznie. Za obydwoma podejsciami stoi idea hierar-
chicznego rozcztonkowania populacji na rézne grupy. Klasyfikacja metodologiczna odbywa
sie w obydwu wypadkach na podstawie cech gospodarczych, ktére w daleko idacy sposdb
sg zwigzane z pozycja w zyciu zawodowym (Taubert 2006: 39; wszystkie cytaty obcojezyczne
w thumaczeniu autoréw).

Teorie takie nie beda jednak stanowity przedmiotu niniejszego projektu, zatem wyzej
podany opis nie wymaga doktadniejszej analizy — temat ten jest niezmiernie szeroki
i poszczegblne teorie sg zbyt obszerne, aby omawiac je tu szczegdtowo i wyczerpuja-
co. W kontekscie naszego podejscia chodzi jedynie o to, aby skierowa¢ uwage na to,
jakie byto tto powstania idei opisu spoteczenstwa biorgcego pod uwage nowe, do tej
pory nieuwzgledniane czynniki. Owo tto jest niezbedne, aby dostrzec, co wtasciwie
odréznia koncepcje stylu zycia od pozostatych podejs¢ (abstrahujgc od powstatych
w miedzyczasie duzych nieraz réznic miedzy poszczegblnymi koncepcjami i analizami
w ramach tego pola badawczego). Wiekszos¢ opracowan na temat samej koncepcji
oraz badan stylu zycia wychodzi od chocby krétkiego wspomnienia kontekstu histo-
rycznego, jak np. czyni to Petra Taubert w ksigzce stanowigcej duzy projekt badawczy
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1.1. Style zycia — kontekst koncepcji

na temat koncepcji styldw zycia i ich uzytecznosci dla badan odbiorcéw medidw
(doktadniej méwigc: badan nad korzystaniem z mediéw). Opisano tam przejicie w ra-
mach nauk spotecznych do uwzgledniania nie tylko czynnikéw ,pionowych” (organi-
zujacych spoteczenstwo hierarchicznie), lecz réwniez aspektéw dotyczacych bardziej
jego stratyfikacji ,w poziomie” — rozwéj wynikty z nowych warunkéw i tendencji
w spoteczefistwach post-przemystowych.

Punktem wyjscia koncepcji stylu zycia byto zatem m.in. to, Zze dotychczasowe na-
rzedzia opisu spoteczefistwa (pojecia warstw i klas) nie przewidywaty mozliwosci
uwzglednienia pewnych istotnych nowych czynnikéw.

Gtoéwne punkty krytyki dotycza przede wszystkim faktu, ze pojecie warstw jest wzglednie
wasko zakrojone na niewiele tylko czynnikdw, najczesciej na dochdd, prestiz zawodowy i wy-
ksztatcenie. Poziome wymiary nierdwnosci socjalnej, jak wiek, pte¢, region itd., nie zostaja
w nim uwzglednione. Poniewaz przypuszczano, ze uzyskajg one jednak w rosnagcej mierze
znaczenie, podczas kiedy wymiary pionowe wykazuja coraz mniej relewancji dla Swiata zy-
cia, pojecie warstw pozwala tylko dokonywaé pomiaréw nieuwzgledniajacych faktycznych
nieréwnosci (Taubert 2006: 37).

Nie rozstrzygamy tu kwestii, czy modele pracujace przy pomocy klas i warstw byty
kiedys adekwatne czy nie, czy wyzej opisana krytyka jest trafna generalnie czy dopie-
ro od pewnego momentu rozwoju spoteczenstw. Do lat 1970. modele te byty jednak
uznawane za narzedzie pozwalajgce na stosunkowo trafne opisy struktur spotecznych:

Modele klas i warstw majg jeszcze jedng wspdling ceche: do lat 1970. wydaje sie, ze stosun-
kowo dobrze moga one odwzorowywac strukture socjalng i adekwatnie jg opisywac. Nawet
jesli Berger (1988: 502) krytycznie odnosi sie do historycznie zaktadanej ,struktury prostej”,
dyferencjacja socjalna do tej pory zapewne podlegata daleko idagcemu porzadkowi i mozna
byto dzieli¢ spoteczenstwo na stosunkowo przejrzyste, jasno od siebie odgraniczone segmen-
ty. Potem jednak mnozyty sie teoretyczne i empiryczne oznaki wskazujgce na zmniejszajaca
sie relewancje tego pionowego paradygmatu (Taubert 2006: 40-41).

Stojacy za tym rozwéj owocowat w skutki, ktére od lat 1980. czesto byty okredlane
w literaturze takimi hastami, jak indywidualizacja (biografii), pluralizacja (oraz plu-
ralizm warto3ci i istnienie obok siebie wartosci tradycyjnych oraz nowoczesnych) czy
dyferencjacja (por. np. Hitzler 1994, Taubert 2006: 41). Jego konsekwencjg w ra-
mach badan byto ,przesuniecie, wzglednie rozszerzenie parametréw [oraz to,] ze
tradycyjne narzedzia nie zdotajg adekwatnie uchwyci¢ pozadanych celéw [wartosci]
w spoteczefistwie, a zatem wymagaja dostosowania” (Taubert 2006: 42).

Podobna byta (i jest aktualnie) réwniez sytuacja z uwagi na (w odpowiednich kon-
tekstach spotecznych) zindywidualizowane formy przebiegu biografii, ktére juz nie
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1. Stan badan - koncepcja styléw zycia i obserwacja komunikacji

byly przewidywalne z takg pewnoscig jak kiedys, na podstawie znajomosci pewnej
okreslonej liczby kluczowych czynnikéw:

W dzisiejszych warunkach coraz rzadziej mozna zaktadac, ze okreslony kierunek wyksztat-
cenia prowadzi do odpowiedniej pozycji zawodowe]j i odpowiedniego zarobku. Poniewaz
tradycyjne modele zaktadajg pozytywna korelacje tych czynnikdw, tracg one na trafnosci
i jako narzedzie analizy beda juz nieuzyteczne (Taubert 2006: 43).

Takie i podobne tendencje rozwoju stanowity podstawe tego, co pod hastem tzw.
pluralizacji styléw zycia motywowato naukowcéw do szukania innych, do tej pory
nieuwzglednianych aspektéw modyfikujacych i ksztattujgcych mozliwosci bytu dla
indywiduum w kontekscie spotecznym.

Pluralizacja styléw zycia oznacza przyrost wzoréw porzadkujgcych specyficznych dla grup,
Srodowisk i sytuacji w celu organizacji sytuacji zycia, zrédet utrzymania i planowania zycia.
Przyrost ten obserwowa¢ mozna w przekroju poprzecznym, to znaczy mozemy spodziewac
sie wiekszego rozrzutu w populacji, oraz obserwowac mozna go tez w przekroju podtuznym,
to znaczy mozemy spodziewac sie czestszych zmian stylu zycia w trakcie zycia jednej osoby
(Zapf et al. 1987: 18, za: Taubert 2006: 44).

1.2. Prekursorzy

Ukierunkowana na spoteczenstwo perspektywa, w ktérej uwzgledniano wyzej wymie-
nione czynniki obok (tak dzisiaj nazywanych) klasycznych zmiennych demograficz-
nych, odkryta zostata wtasciwie jeszcze nim sformutowane zostaty pierwsze koncepcje
stylu zycia. Sam pomyst, aby w opisie struktury i sposobu organizacji spoteczenstwa
zwraca¢ uwage na aspekty jego stratyfikacji w poziomie, czyli nie tylko na jego pio-
nowa (hierarchiczng) organizacje, pojawit sie juz na przetomie XIX i XX wieku u nie-
ktérych teoretykéw oraz filozoféw spoteczenstwa.

Jako prekursorzy dzisiejszych koncepcji stylu zycia oraz odpowiednich typologii wy-
mieniani sg m.in. Alfred Adler, Max Weber, Georg Simmel oraz Thorstein Veblen.
Jedng ze szczegédlnie ciekawych prac jest bez watpienia tzw. teoria ludzi eleganckich
(Theorie der feinen Leute) ostatniego z wymienionych wyzej autoréw, przetozona na
jezyk polski i opublikowana w 1971 roku pod tytutem Teoria klasy prézniaczej (przy
czym nalezy zwréci¢ uwage na to, ze pojecie ,prézniaczy” co prawda zajmuje central-
ne miejsce u Veblena, ale uzywane jest przez niego, jak podkresla to réwniez Taubert
(2006: 75), ,nie jako synonim ‘ociezatosci lub spokoju’, lecz jako ‘nieproduktywne
uzywanie czasu’” (Veblen 1981: 47). Réwniez pozostate zdiagnozowane przez Veble-
na zjawiska rozwoju spotecznego nie s3 przez niego w zadnym wypadku postulowane
w sensie wartosciujgcym, lecz przedmiotowo i deskryptywnie. Veblen opisat, ogélnie
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moéwiac, jak w wyniku tego, ze w zindustrializowanym spoteczefistwie rosnaca liczba
ludzi ma coraz wiecej czasu i zasobéw do wtasnej i indywidualnej dyspozycji, rozwija
sie nowy sposob ksztattowania i semantyzowania wtasnego zycia. Mimo ze u Veblena
pojecie stylu zycia nie pojawia sie eksplicytnie, zwraca on juz na przetomie XIX i XX
wieku uwage na wiele aspektéw kluczowych dla dzisiejszych badan stylu zycia oraz
identyfikuje kwestie prestizu i ,demonstratywnej konsumpcji” jako ich niezbywalna
podstawe.

Scisle z tym zwigzany jest moment ekspresywny i dystynktywny, manifestujacy sie przede
wszystkim w tym, ze obszary zycia wykazujace publiczne oddziatywanie sg stylizowane. [...]
Symbolicznymi nodnikami prestizu i platforma stylu zycia w nowoczesnych demokratycznych
spoteczefistwach sg przy tym dobra konsumpcyjne, wzglednie wszystkie dziatania konsump-
cyjne, a to znaczy, ze styl zycia umieszcza¢ nalezy poza wszelka aktywnoscig produkcyjna
(Taubert 2006: 76 o teorii Veblena).

Uwagi te ilustrujg, na czym polega znaczenie tych wczesniejszych rozwazan, z ktérych
wytonita sie pdzniej koncepcja stylu zycia. Réwniez prace pozostatych wymienionych
autoréw wskazujg na wiele istotnych aspektéw zwigzanych ze stylem zycia (stosujac
wtasnie to lub podobne okreslenia) i na mozliwe poziomy czy ptaszczyzny ich obser-
wagcji. Dajg one w ten sposéb tez przeglad szerokiego, a czasem wewnetrznie sprzecz-
nego spektrum tematu, powstatego duzo wczedniej nim jego poszczegélne aspekty
zostaty w koncu sprowadzone do nowego podejicia. | tak np. Alfred Adler zajmowat
sie w ramach swej psychologii indywidualnej rozwojem psychicznym indywiduum
i procesem tworzenia/wyboru przez indywiduum stylu zycia pod wptywem czynni-
kéw socjo-spotecznych i Srodowiskowych (Milieu). Filozof spoteczny Georg Simmel
w Filozofii pienigdza (Philosophie des Geldes, 1900) rysuje w osobnym rozdziale pt.
Styl zycia obraz éwczesnego spoteczenstwa, juz wykazujgcego tendencje do indywi-
dualizacji w obliczu rozwijajacej sie jednoczesnie konsumpcji masowej (por. Taubert
2006: 68; Klocke 1993). Teoretyk spoteczefistwa Max Weber za$ uzywa w latach
1920. pojecia ,sposob zycia” (Lebensfiihrung) — przy czym niektdrzy autorzy zwracaja
uwage, ze Weber niekoniecznie jest wiodgcym teoretykiem styléw zycia, za jakiego
czasem uchodzi, i podkreslaja, Ze style zycia w jego pracy stanowig raczej temat mar-
ginalny (Georg 1998: 60, za: Taubert 2006: 66). Niektdrzy zwracajg poza tym uwage
na to, ze uzywane przez Webera okreslenie ,sposéb Zycia” zostato nieodpowiednio
przettumaczone na angielski jako life-style, a stad nastepnie z powrotem na niemiecki
jako Lebensstil, czyli ,styl zycia” (Taubert 2006: 66).

W odniesieniu do prac wymienionych autoréw warto podkresli¢, ze odnoszg sie one
zasadniczo do réznych dziedzin nauki i kwestii istotnych w tych wtasnie dziedzinach.
Idee widziane w nich dzisiaj, i stosownie reinterpretowane w badaniach nad stylem
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zycia, nalezy zatem w kazdym wypadku sytuowac¢ zaréwno na tle tych dziedzin oraz
w kontekscie catodci kazdej z prac (i pozostatych prac kazdego z autoréw z zakresu
teorii danej dziedziny), jak i w kontekscie czasu, w ktérym powstaty itp. Przejmowanie
takich reinterpretacji z dzisiejszego punktu widzenia (w ramach dzisiejszych warunkéw
i zaistniatych zmian spotecznych) jest trudnym lub zgota niemozliwym przedsiewzie-
ciem. BadZmy wiec ostrozni z interpretacjami, wedle ktérych ktos z tych autoréw (lub
w ogoble ktos) ,wymyslit” style zycia lub jest jakoby zatozycielem tej koncepcji, gdyz
nie ma sensownej mozliwosci ustalenia jednego punktu wyjscia. Kwestia polega ra-
czej na tym, ze dostosowujac sie do zmieniajgcych warunkéw spotecznych, teoretycy
i badacze zajmujacy sie pokrewnymi tematami otwierali sie stopniowo na to, ze mozna
i trzeba bra¢ pod uwage inne, dodatkowe i ,nowe” aspekty, aby méc adekwatnie (czyli
w sposdb wyjasniajacy i rozwigzujacy problemy badawcze) opracowaé perspektywy
opisu spofeczenstwa, poniewaz w spoteczenstwie tym powoli zmniejszyto sie znacze-
nie struktur statych i ustapity one miejsca dynamicznym procesom, ktére obserwowac
mozna tylko za pomocg nowych narzedzi badawczych i teoretyczno-poznawczych.

Réwniez inni autorzy podkreslajg, ze aktywacja (czy reinterpretacja) klasykéw badan
nad stylem zycia miata miejsce raczej po fakcie. Jednoczednie niemata liczba koncepcji
styléw zycia w ich dzisiejszej formie zostata opracowana i rozwinieta na przestrzeni lat
w projektach badawczych zorientowanych na rynek. Podejscie do tego tematu na tle
zainteresowan naukowo-poznawczych oraz sprawdzenie potencjatu tej koncepcji przez
zastosowanie jej w ramach teorii komunikacji (z pominieciem perspektywy rynkowej)
to wtasnie jedna z wiodgcych motywacji podjecia tego tematu w niniejszym projekcie.

Skutki wyZzej opisanych tendencji zmian spotecznych, odzwierciedlajacych sie w iden-
tyfikacji nowych, do tej pory nieuwzglednianych czynnikdw istotnych dla obserwacji
spoteczenstwa oraz w opracowaniu koncepcji zwracajgcych uwage na styl zycia, wy-
raznie obserwowa¢ mozna w publikacjach z péznych lat 1970. i lat 1980. Autorzy
tych prac opisujg istotne cechy zaistniatych zmian i starajg sie uchwyci¢ zjawisko za
pomoca réznych nowych konceptéw. Czesto wymienianym przyktadem (a wsréd pu-
blikacji niemieckojezycznych wiodgcym dzietem w tej dziedzinie) jest praca pt. Spofe-
czenstwo ryzyka (Risikogesellschaft, 1986) Ulricha Becka. Nawet jesli pewne aspekty
jego tez na temat rosnacej indywidualizacji w nowoczesnych spoteczefistwach bu-
dzity kontrowersje (m.in. z powodu ich plakatywne] prezentacji przez autora, tak ze
whnioski Becka byty przez niektérych uznawane za zbyt daleko idace), podstawowa
idea Becka pokrywa sie z tym, co lezy réwniez u podstaw koncepcji stylu zycia, a mia-
nowicie ze stwierdzeniem postepujacej pluralizacji sytuacji zyciowych w nowocze-
snych spoteczenstwach. Ten wspélny punkt wyjscia jest jednak jednym z niewielu
aspektéw taczacych odmienne koncepcje stylu zycia.
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Style zycia rozumiane i operacjonalizowane sg bardzo réznie w zaleznosci od dziedzi-
ny badawczej, w ramach ktérej sie je analizuje (badania rynku i wiele innych dyscy-
plin naukowych). Na przyktad opracowanie uznawane niekiedy przy omawianiu hi-
storycznych koncepgji stylu zycia za najwazniejsze, a mianowicie praca Pierre'a Bour-
dieu La distinction (Die feinen Unterschiede, 1987), stosuje podejicie, w ktérym styl
Zycia (stanowigcy w jego koncepcji raczej aspekt poboczny; wazniejszym elementem
jego teorii jest natomiast habitus) jest dos¢ scisle zwigzany z sytuacjg spoteczno-eko-
nomiczng, a wiec z czyms, co w wiekszosci koncepcji dotyczacych stylu zycia widziane
jest jako mniej decydujace lub w ogéle nieistotne. W odniesieniu do tego opracowa-
nia trzeba tez podkresli¢, ze dotyczy ono spoteczenstwa francuskiego lat 1960., ktére
w miedzyczasie (a nawet do czasu publikacji np. pracy Ulricha Becka w latach 1980.)
podlegato kluczowym przeksztatceniom, m.in. w ramach zmian spoteczno-kulturo-
wych po roku 1968 (ruchy mtodziezowe itp.). Prace Bourdieu mozna wiec widzie¢
jako istotng raczej w kontekscie historycznym.

Wymieni¢ mozna na tym tle réwniez tekst Karla Erika Rosengrena (1995), ktéry kie-
ruje uwage na bardziej pragmatyczne (a zatem uzyteczniejsze w rozwigzywaniu pro-
bleméw badawczych) definicje i operacjonalizacje pojecia stylu zycia, podkreslajac
jednoczesnie ich wage dla badan komunikacji.

Recent developments show that the notion of lifestyle is usefully defined as patterns of
individual action determined by personal characteristics (primarily values and attitudes) as
differentiated from patterns of action determined by structural characteristics of the sur-
rounding society and by positional characteristics of the individual (forms of life and ways
of life, respectively). Thus defined, lifestyle phenomena stand out as important components
of individual communication patterns, especially mass media use. Confronting in terms of
statistical and graphical models Bourdieu’s theory of lifestyle with these theoretical develop-
ments it becomes clear that Bourdieu's conceptualization of lifestyle and its determinants is
insensitive, clumsy and unnecessarily cumbersome. It is suggested, therefore, that Ockham’s
razor be applied (Rosengren 1995, abstract).

Generalnym pytaniem w socjologii jest i zawsze byto jednak réwniez to, czy style
zycia muszg koniecznie zastgpi¢ stare modele, czy tez czas wypracowaé modele in-
tegrujace aspekty obu podejs¢. Kwestia ta jest dla nauki o komunikacji (ze wzgledu
na jej teoretyczne zatozenia) mniej relewantna i dlatego bedzie tu tylko krétko wspo-
mniana, ale nie moze by¢ tu rozstrzygnieta, niniejsza praca za$ nie stawia sobie za cel
zajecia pozycji w tej dyskusji.

Indywidualizacja i pluralizacja sytuacji zyciowych moze, ale nie musi i$¢ w parze z destruktu-

ralizacjg spoteczefistwa klas. Najwczedniej zdota przyczynic sie do ostabienia kultur klasowych
bez anulowania warunkéw strukturalnych klas (Miller 1994: 133; za: Taubert 2006: 44).
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Dylemat wytworzony w socjologii w wyniku konkurencji modeli stylu zycia i konwen-
cjonalnych metod opisu spoteczefistwa, ktéry przynajmniej po czeci tez jest kreowa-
ny poprzez faworyzowanie dziataf, a nie komunikacji jako elementu teoretycznego
opisu spoteczestwa, mozna réwniez obserwowac w licznych prébach bilansowania
badah stylu zycia. Tak np. Dieter Hermann (2004) dyskutuje mozliwosci wyjasnie-
nia dziatan za pomoca koncepcji stylu zycia. Wedtug niego, podejscie stylu Zycia
(uzywa on liczby pojedynczej, mimo ze w obliczu opisanej w niniejszym rozdziale
wielosci koncepcji trudno méwic o jednym podejéciu) z jednej strony stosowane jest
w wielu réznych dziedzinach badan socjologicznych - z réznorodnymi oczekiwaniami
i roszczeniami na tym tle — a istotnos$¢ podejicia zostata sprawdzona i udowodniona
empirycznie w odniesieniu do réznych probleméw badawczych (jak np. wyjasnienie
przynaleznosci do grup spotecznych). Z drugiej strony, jesli chodzi o ogélniejsze rosz-
czenie zastgpienia paradygmatu pionowego, Hermann zwraca uwage na badania
wskazujgce, wedtug niego, na pozornos¢ relacji miedzy stylami zycia a dziataniami.
Na tej podstawie podejrzewa on, Ze to nie style zycia sa relewantne dla dziatan, lecz
orientacje na wartosci. Warto przy tym zauwazy¢, ze i style zycia, i wartosci (z jed-
nej strony), jak réwniez dziatania (z drugiej) z reguty badane sg za pomocg ankiet,
a zatem na poziomie deklaracji. To, ze jedne nie funkcjonujg jako wskaZzniki dla pro-
gnozowania tych drugich, nie oznacza, ze style zycia nie posiadajg sensu w innym
wymiarze. Wedtug Hermanna, podejscie stylu zycia nie jest jednak w stanie zastgpic
paradygmatu pionowego.

Podejscie w pewnym sensie integrujgce aspekty tradycyjnego opisu oraz stylu zycia
proponuje Barbara Holscher (1998). Do adekwatnego opisu potrzebna jest, wedtug
niej, kombinacja czynnikéw statusowych (pionowych) z czynnikami image’owymi
(szczegbtowy opis — patrz nizej). R6zne opracowania na temat podejs¢ uwzgledniaja-
cych styl zycia dochodzg wiec do odmiennych wnioskow.

Przede wszystkim nalezy zwréci¢ uwage na to, ze podejscia te, poprzez wprowadzenie
aspektow zwigzanych z komunikacja, umozliwiajg uwzglednienie tego istotnego i do tej
pory zaniedbanego wymiaru rzeczywistosci spotecznej w teorii i w empirii. Dojscie do
nowych poznan za pomoca tej nowej lub tak rozszerzonej perspektywy wymaga jednak
tez gotowosci do dalszych modyfikacji w obszarze zatozeh teoretycznych oraz podejs¢
empirycznych. Opisane wyzej negowanie uzytecznosci koncepgji stylu zycia w odniesie-
niu do okreslonych dziedzin badz probleméw badawczych w takim kontekscie moze sie
wydawac rezultatem raczej nieadekwatnych oczekiwan niz zawodzenia tych koncepcji.
Jesli ktos stara sie zastosowaé nowa perspektywe (badajaca wielkosci komunikacyjne)
w ramach starego myslenia (dziatania jako element, o ktéry miatoby chodzi¢), nie po-
winien by¢ zdziwiony, Ze nie przynosi to oczekiwanych wynikéw, funkcjonujacych w ra-
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mach starego zakresu mozliwosci interpretacji i wnioskowania. Ale nawet trzymajac
sie konwencjonalnego podejscia, mozna dojs¢ do wniosku, Ze styl zycia stanowi wazny
element opisu wzoréw indywidualnego pozycjonowania sie w strukturach spotecznych
(por. Holscher 1998, Rosengren 1995 oraz prace cytowane nizej).

Patrzac na ten kontekst prekursoréw i pionieréw, mozna w podsumowaniu powie-
dzie¢, ze idea, iz style zycia (lub elementy uznawane za wskazujace na styl zycia)
generalnie moga czy powinny by¢ decydujgcym obszarem obserwacji spoteczefistwa,
jest stosunkowo nowa. Przy tym jednak nawet w koncepcjach opierajgcych sie na niej
spofeczenstwo caty czas widziane byto raczej jako co$ trwale ustrukturyzowanego,
posiadajgcego staty sktad i stabilny sposéb organizacji, ktore jakoby nalezy tylko opi-
sac. Jedynie w drugiej kolejnosci (jesli w ogoéle) brano pod uwage, ze to, co wydaje
sie nam strukturg, mogtoby byé generowane procesualnie (nie méwiac juz o zwré-
ceniu uwagi na znaczenie komunikacji w tym procesie) i ze nie wystarczy uchwycic
same czynniki i wyliczy¢ ich manifestacje, lecz trzeba réowniez uwzgledni¢ charakter
dynamiki, w ktérej one dziatajg i opracowac narzedzia teoretyczne, ktére pozwolg na
realizacje takiego podejscia. W taki sam sposéb np. koto zebate czy Srubka réowniez
nie wyjasniaja nam, jak dziata zegar.

W opisanym tu kontekscie wtasnie te czynniki, ktore sg badane w ramach stylu zycia,
sg $cislej zwigzane z naukg o komunikacji niz inne czynniki (np. zwykte zmienne demo-
graficzne brane pod uwage w opisie aspektdw sfery spotecznej), poniewaz funkcjonu-
ja w wymiarze okreslonym wyzej jako poziomy i image’owy, a zatem w sferze gene-
rowania znaczen, czyli komunikacji. Nie wolno zapomina¢, ze w takiej perspektywie,
domyslajac w jej ramach zagadnienie do konca, czynniki statusowe, takie jak zawéd,
dochéd itp., umieszczone np. przez Holscher (1998: 117) na osi pionowej, réwniez
nalezatoby koncepcyjnie sytuowac w sferze image'u i komunikacji. Poniewaz np. to,
ze kto$ posiada wiecej pieniedzy lub nazywa okreslone przedmioty swojg wtasnoscia,
jest w zasadzie najpierw jedynie faktem komunikacyjnym (z ktérego jednak moga
co prawda wynikna¢ dziatania i mozliwosci dziatan), bo gdziez indziej niz w Swiecie
komunikacji, czyli w trzeciej rzeczywistosci (por. Fleischer 2008a: 30), mozna co$ po-
siada¢? Pozorny fakt posiadania jest konstruowany komunikacyjnie i nie ma bezpo-
sredniego odnosnika w Swiecie fizycznym; bardziej trafne, jesli chodzi o opis realiow
fizycznych, jest tu chyba rosyjskie wyrazenie y meHst ecms (dost.: ‘u mnie jest’). W taki
sposob nauka o komunikacji i zaproponowane w jej ramach podejscia teoretyczne
mogga dostarczy¢ brakujacego do tej pory planu konstrukgji zegarka.

Jednoczednie mozna by, ze wzgledu na nieco zawiktang sytuacje koncepcji styléw
zycia, powiedzie¢, iz nadszedt (najwyzszy) czas, aby pracowaé w réznych dyscyplinach
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i kontekstach badawczych zajmujgcych sie stylem zycia na o tyle wspélnej podstawie,
o ile tak projektujac badania, jak i dyskutujgc o ich wynikach bierze sie pod uwage
odnosdng perspektywe badawcza. Innymi stowy, w kontekscie réznych dyscyplin na-
ukowych pewne czynniki moga by¢ bardziej istotne od innych w tworzeniu, w sposéb
adekwatny do pytan badawczych, obrazu interesujgcego obszaru.

1.3. Rézne koncepcje — rozne aspekty

W tej sytuacji aktualne badania stylu zycia mozna wtasnie podzieli¢ ze wzgledu na to,
jakie aspekty sg w nich brane pod uwage lub jakim przypisana jest wigksza, a jakim
mniejsza waga. W zaleznodci od dziedziny badawczej i kontekstu, w ktérym powsta-
ty dane typologie, bardziej lub mniej uwzgledniajg one czynniki psychograficzne, tj.
indywidualne cechy charakteru i osobowosci, przyktadajg wiekszg lub mniejszg wage
do wartosci i nastawien (badz do wypowiedzi respondentéw ze wzgledu na prezento-
wane przez badaczy w kwestionariuszach odpowiednie konstrukty), badaja mniej lub
bardziej szczegétowo sposoby ksztattowania tudziez spedzania czasu wolnego albo
inne aspekty zachowan, dotyczgce mniej lub bardziej specyficznych dziedzin organiza-
cji whasnego Zzycia i podjetych w tym kontekscie decyzji (np. relacje z innymi, kontakty
spoteczne lub korzystanie z mediéw) czy wreszcie — szczegdlnie w badaniach zorien-
towanych na rynek — kierujg uwage przede wszystkim na aspekty konsumpcyjne. Te
ostatnie sg zresztg w nowoczesnych spoteczehstwach $cisle zwigzane ze wszystkimi
wczesniej wymienionymi aspektami: bez urynkowienia aspektéw wizerunkowych,
przypisanych w spoteczenstwie tej lub innej dziatalnosci, temu lub innemu sposobowi
zachowania sie, faktowi posiadania tego lub innego przedmiotu i korzystania z tej lub
innej marki, bez komunikacyjnej (np. medialnej) oferty opinii i wypowiedzi na temat
tzw. wartosci (czyichs), bez tego, ze rynek dostarcza odpowiednie oferty, teoretyczna
koncepcja stylow zycia nie bytaby w ogéle istotna dla opisu spoteczefistwa. Jednak
aby by¢ cztonkiem spoteczenstwa nowoczesnego, aby bra¢ w nim udziat i manifesto-
wac swojg przynaleznos¢ do niego, trzeba konsumowaé wspomniane tu oferty (przy
czym chodzi o konsumpcje w szerokim rozumieniu — nie wytgcznie o te realizowang
przez wydawanie pieniedzy, lecz przede wszystkim o konsumpcje, by tak rzec, komuni-
kacyjng) oraz korzystac z nich, biorgc udziat w komunikacji, chcgc nie chcac.

Wspdlne dla réznych typologii jest wiec to, ze ogniskujg sie one na obserwacji regular-
nosci i podobienstw w indywidualnych sposobach Zycia, jakie reprezentowa¢ mozna
w ponadindywidualnych wzorach. Bez wzgledu na to, jakie czynniki zostaty dla dane-
go badania zoperacjonalizowane, to, co jest opisane jako style zycia, z requty bazuje
na ,kolektywnej indywidualizacji” oraz na tym, ze w spoteczefstwie powstaty ,symbo-
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licznie zabezpieczane terytoria”, po ktérych, dazac do niej, mozna sie porusza¢ (Luger
1992: 428 i nn.). Kazdy chce by¢ indywidualnym (sic/), jednak aby méc byé przez in-
nych jako taki postrzeganym, dazy do tego celu w ramach oraz korzystajac z wytwarza-
nej komunikacyjnie przez spoteczenstwo oferty wizerunkowej, w ktérej rynek, reagujacy
na te rzeczywistos¢, dostarcza ciggle na nowo dopasowanej gamy produktéw (zaréwno
fizycznych, jak i ideowych, jak np. sposéb i mozliwosci spedzania tzw. czasu wolnego).

W zwigzku z tym zrozumiate jest, ze w réznych badaniach nie tylko uwzglednienie
czynnikéw psychograficznych, lecz réwniez podkreslenie aspektéw konsumpcyjnych
okazato sie by¢ w kazdym wypadku trafng decyzjg dla wytworzenia typologii stylu
zycia. Jaki rodzaj czynnikéw bedzie wazny lub w ogble istotny w danym badaniu, za-
lezy od tego, na co ze wzgledu na pozostate zainteresowania i cele badawcze chcemy
potozy¢ nacisk. W sumie oznacza to, ze badan i typologii stylu zycia jest co prawda
moze nie tyle, ile jest mozliwych pytan badawczych, ale moze jednak tyle, ile jest
dziedzin interesujgcych sie tym zagadnieniem.

Tak np. Petra Taubert przybliza i poréwnuje sze3¢ (wybranych ze wzgledu na cel
wtasnego badania) koncepcji odnoszacych sie do stylu zycia, zaréwno teoretycznych,
jak i empirycznych. Przedstawia m.in. opracowania Pierre’a Bourdieu oraz Ulricha
Becka, ktdre sg zwigzane z tematem bardziej posrednio, a takze koncepcje teoretycz-
ng i badanie empiryczne Hartmuta Liidtkego (1989), ktéry najpierw zajmowat sie
sktadnikami procesu powstawania stylu zycia i wyborami dokonanymi przez indywi-
duum teoretycznie, a nastepnie przeprowadzit w Niemczech liczne badania nad tymi
zagadnieniami. Wedtug Liidtkego, style zycia

uja¢ zatem mozna jako ten sktadnik nieréwnosci socjalnych, ktéry zostaje przez ludzi, przy-
najmniej w wiekszej czesci, Swiadomie ,zrobiony”, poprzez ktéry chca oni demonstrowaé
dystynkcje wobec innych lub sitg rzeczy ja demonstrujg oraz z ktérym (moga) sie zidentyfi-
kowac (Liidtke 1989: 17).

W tym sensie pdzniejsze badania empiryczne prowadzone przez Liidtkego i utwo-
rzone na ich podstawie typologie stylu zycia wychodzg z zatozenia, ze powstajg one
w oparciu o ,racjonalny wybér” (por. Taubert 2006: 152, 154): ,Podstawowym zato-
zeniem jest moment ekspresywny stylu zycia oraz jego funkcja dystynkcji”.

Jak w wielu innych koncepcjach dotyczgcych stylow Zycia réwniez u Lidtkego wyraz-
nie wida¢, jaka wage dla catej idei majg aspekty komunikacyjne: style Zycia, ktére
wedtug Lidtkego (1995: 10) powstajg ,jako efekty mieszane wyboru racjonalnego
oraz habitualizacji [...], s3 w obiegu spotecznym symbolicznie przedstawiane i sankcjo-
nowane” — a zatem komunikacyjnie zaposredniczane i negocjowane. Przy tym warto
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pamietac, ze Ludtke, jak i inni autorzy, odnosi sie w swojej koncepcji do spoteczenstw
wysoko zindustrializowanych oraz konsumpcyjnych (por. Taubert 2006: 157).

Nie dziwi wiec na tym tle, ze oprécz badan prowadzonych w kontekscie naukowym
(przede wszystkim w socjologii i psychologii oraz jako Srodek pomocniczy w celu
obserwacji i prognozowania korzystania z mediéw — patrz nizej) koncepcje stylu zycia
zostaty réwniez dawno odkryte dla badan rynkowych i w nich rozwiniete. W nie-
mieckim obszarze badan rynkowych rozwineta sie stosowna tradycja i wypracowano
wiekszg liczbe typologii stylu zycia w celu ich urynkowienia jako alternatywnego
narzedzia segmentacji grup konsumentéw (lub ogélniej: respondentdw).

Niewykluczone, Zze stosunkowo szeroki rozwéj samodzielnych koncepcji w Niemczech
Zachodnich (tzn. nie jedynie szablonowo przejetych z innych wzoréw, opracowanych
ze wzgledu na odmienne realia spoteczne w innych krajach) od lat 1980. byt réwniez
skutkiem rewolucji 1968 oraz zwigzanych z nig zmian spotecznych i swiadomoscio-
wych. Wiele modeli, o ktérych tu mowa, funkcjonuje do dzi$ i nadal jest rozwijanych,
ale juz w kontekscie aktualnej rzeczywistosci spoteczno-rynkowej (czyli znowu innej po
zjednoczeniu Niemiec w 1990 roku). Wymieni¢ mozna tu typologie stylu Zycia instytu-
tu badawczego SINUS, tzw. Sinus-Milieus (Srodowiska), przy pomocy ktérych instytut
ten oferuje regularnie aktualizowany portret spoteczefistwa niemieckiego, ,model, kt6-
ry grupuje ludzi wedtug ich koncepcji dotyczacych zycia oraz sposobu zycia” — a zatem
pozwala, jak twierdzi instytut w tekscie reklamujacym to podejscie, na wyodrebnienie
~naprawde istniejgcych grup docelowych” (por. SINUS 2011). Abstrahujac od takich
uproszczonych podejs¢ w ramach promocji i urynkowienia wtasnych typologii, kon-
cepcja Srodowisk zyciowych opracowana przez instytut SINUS stanowi przyktad dla
typologii rozwinietych i w sposdb ciggty aktualizowanych na bazie metodologicznie
ugruntowanych badan empirycznych oraz oddziatujgcych nastepnie znowu na nauke
na mocy swoich doswiadczen w zakresie wielu z podanych wyzej aspektow.

Na podstawie wypracowanej przez SINUS — w niemieckich badaniach na temat stylu
Zycia juz prototypowej — graficznej prezentacji grup w jednym diagramie z jedng osig
dotyczacg sytuacji socjalnej oraz z drugg dotyczacg podstawowej orientacji (wartosci,
nastawienia, opinie), wyréznione grupy styléw zycia moga by¢ traktowane réwniez
jako catos¢ — wtasnie jako wspomniany wyZzej portret spoteczefistwa, uwzgledniajacy
réwniez czynniki modelu pionowego — oraz mogg zostac zrelacjonowane wobec sie-
bie (por. SINUS 2011).

Podobnga typologie, sktadajaca sie w roku 2010 réwniez z 10 typéw stylu zycia dla
spoteczefistwa niemieckiego, wypracowat instytut SIGMA (por. SIGMA b.r.; Siemes
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2011). Obydwa przyktady pokazujg ztozonos$¢ badan stylu zycia i uzyskanych wyni-
kéw oraz wskazujg na (m.in. przez to wywotang) potrzebe ich wizualizacji za pomoca
diagraméw podsumowujgcych oraz kolazy zdje¢ prezentujacych wybrane obiekty,
sytuacje, produkty stanowigce prototypowe elementy danego stylu zycia (por. odpo-
wiednie zaktadki na stronach www wymienionych instytutow).

Poza tymi przyktadami z dziedziny badan rynkowych, ktére zostaty tu uznane za war-
te przedstawienia ze wzgledu na ich catosciowe podejscie oraz stosunkowo dtugi
czas realizacji i uwzglednienia rozwoju spotecznego, istnieje oczywiscie spora liczba
innych typologii — zaréwno tych zakrojonych na badanie catego spoteczenstwa, jak
i segmentacji opracowanych krétkofalowo na aktualne potrzeby konkretnego klienta
lub zainteresowania badawczego i uwzgledniajacych przynajmniej niektére aspekty
zwigzane ze stylem Zzycia.

Podczas kiedy w Europie Zachodniej juz od lat 1980. rozwijata sie samodzielna trady-
cja badan styloéw zycia, istniejace w Polsce typologie opracowane na potrzeby badan
rynkowych (ktére zostang oméwione w odpowiednim rozdziale niniejszej publikacji),
orientowaty sie przynajmniej na poczatku, tj. w latach 1990., raczej na model ba-
dan prowadzonych od poczatku lat 1970. w Stanach Zjednoczonych. Jako wzoru
uzywano m.in. cyklu badan Values and Lifestyles (VALS) Arnolda Mitchella (1983),
w ktérym uwaga skierowana byta przede wszystkim (o czym Swiadczy juz nazwa) na
wartosci i nastawienia oraz na aspekty psychograficzne. Przedstawiony wyzej, obecny
w Europie od dtuzszego czasu, watek dyskusji w opracowaniach dotyczacych tema-
téw spotecznych, $ledzenie zmian spotecznych stanowigcych kontekst dla zwiekszo-
nej uwagi, jaka poswieca sie ,nowym” czynnikom opisu spoteczefistwa oraz rozwoj
dostarczajacy powoli i krok po kroku motywacji i kontekstu dla analiz stylu zycia sa
w prowadzonych w Polsce badaniach ukierunkowanych na rynek mniej zauwazalne.
Na pewno tez dzieje sie tak ze wzgledu na odmienng w momencie ich rozpoczecia
sytuacje, w ktoérej na szybko rozwijajgcym sie mtodym rynku klienci domagali sie
odpowiednich rozwigzanh (dla ktérych w takich warunkach bardziej istotna jest ich
krotkofalowa dostepnos¢ niz ich znaczenie w dtuzszej perspektywie) oraz w ktorej
wieksza dynamika i niepewnos¢ rozwoju spotecznego uniemozliwiaty podejmowanie
spokojnej pracy od podstaw.

Wracajagc do sfery badan prowadzonych w dziedzinie nauki, kolejne koncepcje, na
ktére warto zwréci¢ uwage, to opublikowane w latach 1990. projekty badawcze, ktére
mozna widzie¢ jako skutek rosnagcej swiadomosci kwestii stylu zycia oraz jako pro-
by ustalenia zakresu nowych mozliwosci diagnozowania sytuacji w tak zmienionym
spoteczenstwie. Wersje, ktéra wyraznie podkresla (zatozong) istotnos¢ indywidualnych
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wyboréw dokonywanych na podstawie indywidualnego doznania, ze wzgledu na in-
dywidualnie (ale jednocze$nie w granicach wspélnych, dzielonych z innymi orientacji)
ksztattowany Swiat przezy¢ i przytozong do niego przez indywiduum wage w ramach
budowania wtasnego catosciowego Srodowiska socjalnego, opracowat Gerhard Schul-
ze (1992). Inspirowany stanem 6wczesnego spoteczenstwa niemieckiego, pod hastem

LSpoteczenstwo doznah” (Erlebnisgesellschaft) opracowat najpierw trzy schematy stylu
oraz wymiary, w ktérych owe schematy sg realizowane lub sie manifestuja.

Owe trzy schematy stylistyczne autor widzi jako mozliwosci, ktére moga by¢ ze soba
taczone w procesie sktadania indywidualnego stylu przez kazdego (por. Schulze
1992, za: Taubert 2006: 175). Stanowig one, wedtug niego, systematyzacje zakresu
mozliwych orientacji w ramach organizacji wtasnego Zycia na poziomie estetyczno-
-doznawczym. Orientacje na sfery przezy¢ i indywidualnego doznania Schulze wi-
dzi jako centralny punkt orientacyjny w nowoczesnym spoteczefstwie. Jego praca
stanowi réwniez w tym kontekscie konkurencyjng koncepcje dla modelu Bourdieu
i podkreslania przez tego ostatniego pochodzenia i zawodu jako elementéw decy-
dujacych o przynaleznosci do srodowisk socjalnych (milieu). Znaczenie celéw statu-
sowych w poréwnaniu do znaczenia celdéw estetyczno-doznawczych w ramach indy-
widualnych wyboréw Schulze uznaje za drastycznie zmniejszone lub zgota znikome
- ze wzgledu na to, Ze podstawowe cele statusowe zostaty, wedtug niego, przez duza
czed¢ spoteczenistwa juz osiggniete. Podkresla natomiast, ,ze znaczenie przezy¢/do-
znan (Erlebnisse) osiggneto w spoteczenstwie stosunkowo duzy wymiar, co czyni
socjologiczne zajmowanie sie nimi koniecznym” (Schulze 1992, za: Taubert 2006:
172). Mimo indywidualizacji wynikaja z tego tez orientacje wspdlne — w zwigzku
z tym, ze coraz wieksza liczba wspdlnie zyjagcych w jednym spoteczenistwie oséb
Lindywidualizuje sie”, rodnie jednoczednie prawdopodobiefstwo, ze w tym procesie
niektorzy orientujg sie wspolnie. Na tej podstawie powstaja wspdlne srodowiska
przezy¢/doznan (Erlebnismilieus).

W tym kontekscie i w ten sposéb otwiera sie szerokie pole mozliwosci dla badan
prowadzonych z perspektywy nauki o komunikacji, poniewaz wtasnie takie wspdlne
i pokrywajace sie elementy komunikacji sg przedmiotem badan empirycznych:

Wyrézniamy zatem zasadniczo indywidualne oraz pokrywajgce sie/wspélne elementy, wita-
sciwosci i manifestacje komunikatéw. Indywidualne elementy wynikaja z jednostkowosci da-
nego interpretatora, pokrywajace sie — z ukierunkowania dyskursoéw, z formacji spotecznych,
z socjalizacji i samych komunikacji. A zatem wszystkie metody badawcze tego obszaru sg
rekonstruktywne. [...] z naukowego punktu widzenia chodzi przy tym wtasnie o owe zgodno-
ici (o elementy pokrywajace sie), ktore sg tatwo dostepne badaniom (Fleischer 2008b: 84).
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Wracajgc do opracowania Schulzego, najmniejszym elementem manifestacji postu-
lowanych przez niego schematéw i wspdélnych orientacji na wybrane Swiaty przezy¢
jest tzw. epizod estetyki codziennej (alltagsdsthetische Episode), czyli realizowany i po-
wtarzajacy sie cigg dziatan w danej sytuacji (np. wtaczenie telewizora). Do niezbed-
nych kryteriéw kwalifikacji czegos jako epizodu estetyki codziennej naleza: istnienie
mozliwosci wyboru oraz motywacji przezycia. Aby mozna byto potaczy¢ go ponadto
ze stylem, powinien on jednak jeszcze pasowa¢ do ponadindywidualnego schematu.
Dziatajgce indywiduum moze wtedy widzie¢ (przezy¢) swéj styl jako ,konkretyzacje
indywidualnosci”, podczas kiedy dla nas, obserwujacych to indywiduum, ten sam styl
stuzy jako punkt orientacyjny w trakcie stale wykonywanych przez nas codziennych
typologizacji socjologicznych innych (por. Schulze 1992, za: Taubert 2006: 174).
Jesli chodzi o opracowane przez Schulzego konkretne schematy i pie¢ bazujgcych na
nich oraz na jego badaniu empirycznym Srodowisk, mozna krytycznie dyskutowaé
o réznych ich aspektach (np. o matej ilosci opracowanych schematéw stylu) lub tez
zarzucac badaniu kilka ograniczen (por. Taubert 2006: 186). Niemniej jednak jego
podejicie dostarcza szerokie i doktadne opracowanie teoretyczne dotyczace estetyki
codziennej oraz podkresla znaczenie Swiata przezy¢ — i tym samym raz jeszcze wyraz-
nie kieruje uwage na centralng i wspdlng ceche wszystkich koncepgji stylu zycia: ich
Scisty zwigzek ze sferg indywidualnie wykonanych, ale wspélnie wynegocjowanych
przypisah znaczen, a zatem z komunikacjg. Gwoli prawdy trzeba zaznaczy¢, ze z tego
zwigzku w kontekscie r6znych dziedzin badawczych za kazdym razem wyciggano inne
whnioski, prawie nigdy nie idace w strone badania samych komunikacji. Tak np. Schul-
ze jako socjolog interesuje sie epizodami estetyki codziennej i w swojej koncepcji wy-
chodzi od pojecia dziatan, ankiete natomiast przeprowadza (co prawda w potgczeniu
z obserwacjg przez ankieteréw), badajgc poziom deklaracji, czyli to, co respondenci
moéwiq o dziataniach oraz innych ,faktach” komunikacyjnych.

1.4. Koncepcja stylu zycia a media,
reklama i nauka o komunikacji

Temat styléw zycia na dwéch poziomach zwigzany jest z komunikacja, a zwtaszcza ze
sferg komunikacji zaposredniczonej medialnie. Poziom pierwszy juz zostat oméwiony
- style Zycia muszg by¢ zaposredniczane za pomocg znakdw, czyli komunikacyjnie
(por.il. 1).
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llustracja 1. Podsumowanie potaczenia idei stylu zycia z teorig komunikacji

Zrédto wszystkich ilustracji: opracowanie whasne.

,Styl zycia pokazuje sie w powracajgcych epizodach estetyki codziennej, w zastosowa-
niu znakéw, ktére niosg okreslone znaczenia” (Saxer, Landolt 1995: 2).

Ale poza takim potaczeniem na poziomie koncepcyjno-teoretycznym, z ktérego do
tej pory jeszcze nie wyciggnieto konsekwencji empirycznych (w sensie badan zajmu-
jacych sie tymi znakami i ich znaczeniem z perspektywy nauki o komunikacji), kon-
cepcje stylu zycia sg juz wykorzystywane przynajmniej w niektérych subdyscyplinach
badan mediéw i komunikacji medialnej. Po pierwsze, koncepcje stylu zycia stosuje sie
w analizach korzystania z mediéw oraz aby moéc lepiej badz inaczej wyjasni¢ zacho-
wania odbiorcéw lub tez podac prognozy dotyczace tych zachowan. Przy tym czesto
na pierwszym planie stoi pytanie o moc poznawczg wybranych typologii stylu zycia
w zestawieniu z konwencjonalnymi czynnikami socjodemograficznymi (por. badanie
poréwnawcze Taubert 2006, Haas 2007, Schreiber 2007). W tej formie koncepcje
stylu zycia sg wykorzystywane, np. w Niemczech, w rosngcej mierze od lat 1990.

Po drugie, idea stylow Zycia jest rowniez dyskutowana z perspektywy nauki o mediach
i komunikacji (przy czym przewazajg refleksje teoretyczne) z wiodgcym pytaniem o to, jak
style Zycia, rozumiane jako wystepujace w formie wzoréw konfiguracje przypisania zna-
czen, w sprzezonym procesie z jednej strony wchodzg w komunikacje medialng, a z dru-
giej strony wychodzg z niej, tzn. zostajg przez nig konstytuowane i zaposredniczane.
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Istnieje kilka opracowan teoretycznych, mniej natomiast jest badan na temat stopnia,
w jakim media w procesie komunikacji funkcjonuja jako posrednicy, wzglednie tworcy
styléw Zycia. Na przyktad Lothar Mikos (1992) i Kurt Luger (1992) w teoretyczno-re-
fleksyjnych artykutach opisuja, jak media dostarczajg konstelacje symboli oraz propo-
zycji (lub ofert) ich interpretacji i w ten sposéb wspétdziatajg w procesie powstawania,
ciagtej negocjacji oraz modyfikacji mozliwych styléw zycia w danym spoteczefistwie.
Na takie wzajemne uwarunkowanie ogélnie dostepnych w komunikacji wzoréw orien-
tacyjnych z jednej strony oraz obecnych w mediach odpowiednikéw z drugiej strony
wskazuje juz krétki przeglad odpowiednich dziatéw i zaktadek w mediach (pod takimi
tytutami jak np. ,zycie”, ,styl zycia” itp.) oraz oczywiscie szeroka gama mediéw (np.
czasopism) zajmujgcych sie tylko i wytgcznie tymi tematami.

W dos¢ obszernym badaniu empirycznym Ulrich Saxer i Marianne Landolt interesowali
sie wtadnie tym zaposredniczaniem styléw zycia na poziomie intermedialnym. Ze wzgle-
du na szerokos¢ tematu zawezili oni swoje zainteresowania badawcze do ,tych znakéw
i systemoéw znakowych medidw, ktére oferujg odbiorcy modele stylu zycia w zakresie
czasu wolnego” (Saxer, Landolt 1995: 1), analizujgc materiat z prasy i telewizji szwaj-
carskiej. Juz teoretyczne zatoZenia ich badania, sktadajgcego sie wtasciwie z czterech
projektow badawczych (reklamy w telewizji, niedzielnego dodatku do gazety, serialu
dla mtodziezy w telewizji oraz czasopism dla mtodziezy), warte sg zainteresowania ze
wzgledu na akcentowanie w nich wiasnie tych elementéw, w odniesieniu do ktérych juz
wyzej wspomniano, ze posiadaja ogromne znaczenie dla koncepgji stylu zycia, a mimo
to czesto sg w badaniach wrecz pomijane. Saxer i Landolt podkreslaja, ze zachowania
w czasie wolnym lub teZ wyposazenie wnetrza mieszkania i inne realizacje decyzji kon-
sumpcyjnych oraz dotyczacych sposobdw zycia to przejawy wyposazenia symboliczne-
go os6b i gospodarstw domowych. To oznacza, Ze ci autorzy w pewnym sensie propo-
nujg odwroéci¢ perspektywe i skierowaé uwage na to, ze wtasciwie nie chodzi o obser-
wacje tych pierwszych aspektow, lecz o to, na jakie ogélne konstelacje sensu wskazujg
one w perspektywie catosciowej. Zaktadajg, ze media umozliwiajg orientacje w zakresie
wytwarzania indywidualnosci w procesie spotecznym (poniewaz indywidualnos¢ sen-
sowna jest tylko w granicach okreslonej spotecznie wspdlnej normalnosci, pojawiajacy
sie w tym momencie wniosek, ze indywidualnos¢ nigdy nie moze by¢ indywidualna,
pozostawiamy do indywidualnego rozwazenia czytelnikowi). Ten proces wytwarzania
lub tez proponowania stylu odbywa sie przy tym raczej implicytnie i w sposéb niezau-
wazalny — ale jest w ramach proceséw spoteczno-komunikacyjnych i tak nieunikniony:

S3 to tez, a moze nawet w pierwszym rzedzie, mimochodem postrzegane obrazy, habitus
0s6b, wyposazenie ich otoczenia, ich ubrania, ich sposéb méwienia i ich imiona, ktére
wptywajag na wytwarzanie stylu, poniewaz one zaspokajaja potrzebe form wyrazania (Saxer,
Landolt 1995: 11).
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Badania Saxera i Landolt dotyczg, jak juz wyzej wspomniano, m.in. reklamy telewi-
zyjnej, w odniesieniu do ktérej autorzy zaktadaja, ze to wtasnie telewizja, w szybkim
tempie rejestrujgca i zauwazajgca trendy kulturowe, tematyzuje i przetwarza je, za-
posredniczajac je w ten sposdb zwrotnie w ogdlnym obiegu komunikacyjnym. Szcze-
godlnie badane spoty reklamowe i zjawisko czasu wolnego okazujg sie by¢ ,idealng
parg”, aby ,potaczy¢ produkty z wyobrazeniem o czasie wolnym” (Saxer, Landolt
1995: 46). Ogniwem taczacym jest przy tym kult ,ja" — co potwierdza pomyst wyj-
Sciowy koncepcji stylu zycia, ze (niby) indywidualne formy zycia wypierajg orientacje
na klasyczne wzory, jak np. role pfci. Reklama wigze ,czas wolny jako kontekst dzia-
tania ze stylami zycia jako wzorcami zachowania w hedonistyczng oferte ogéing”
(Saxer, Landolt 1995: 50).

Rozwazajac kierunek wptywu opisanej ogélnej dynamiki powstawania ofert i kon-
stelacji znakowych dotyczacych stylu Zycia, Saxer i Landolt konstatujg, ze przynaj-
mniej kilka sposréd badanych ofert medialnych w mniejszym stopniu wytwarza styl,
a w wiekszym odgrywa go, tendencyjnie raczej podkreslajgc i potwierdzajac style
konformistyczne niz pokazujac style nowe czy niszowe. Prezentowane w mediach mo-
dele stylu Zzycia nie sg poza tym, wedtug Saxera i Landolt, oferowane w ramach ogél-
nej pomocy orientacyjnej, lecz stanowig jedynie doradztwo konsumpcyjne. Miedzy
wzorcami stylu zycia stwierdzonymi w materiale medialnym a takimi, ktére zostaty
przez nauke potwierdzone w ogélnym kontekicie spotecznym, autorzy widzg wiec
znaczace niezgodnosci. Jednoczednie badany materiat wyraznie wskazuje na ,syste-
mowos¢ systemdw znakowych, za pomocg ktérych media projektujg symbole dla
czasu wolnego” (Saxer, Landolt 1995: 107). Z drugiej strony badania pokazuja, ze
modele stylu Zzycia powstajgce w mediach réwnoczesnie funkcjonujg w ramach dy-
namiki wewngtrzmedialnej, kt6ra trzeba by bra¢ pod uwage w przysztych badaniach
materiatu czerpanego z mediéw (Saxer, Landolt 1995: 122).

Opisanym wyzej i sprawdzanym przez badaczy mediéw i komunikacji powigzaniem
reklamy ze stylami Zzycia (a zatem, ogélnie méwigc, stylami Zzycia w kontekscie ko-
munikacji zaposredniczanej medialnie) zajmowata sie tez Barbara Holscher (1998).
Przedtozyta ona obszerng prace na temat reklamy lifestyle’owej. Rozwazajgc najpierw
z perspektywy socjologii znaczenie koncepcji stylu Zzycia dla teoretycznego opisu
struktur spotecznych, autorka opracowuje na podstawie pieciu istniejgcych badan
empirycznych (m.in. korzystajac z typologii SINUS, ale réwniez z typologii wspomnia-
nego wyzej badania Schulze) strukture typéw stylu Zzycia. Szukajac wspdlnych aspek-
téw wszystkich zastanych typologii i systematyzujac je, ustala w rezultacie 11 ideal-
nych czy prototypowych modeli dla badan dotyczgcych spoteczenstwa w Niemczech.
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Stosujagc perspektywe teoretyczng bazujgcg na teorii dziatan, praca ta niestety zu-
petnie nie uwzglednia komunikacji jako elementu centralnego lub nawet konstytu-
tywnego dla opisanych proceséw. Komunikacja otrzymuje niezbyt doktadnie zdefi-
niowang, marginalng role — i to mimo iz Holscher wypracowuje koncepcje, w ktorej
kryteria image'owe w réwnym stopniu jak kryteria statusowe widziane sg jako rele-
wantne i niezbedne w procesie wzajemnej obserwacji i sytuowania siebie i innych
w przestrzeni spotecznej (por. Holscher 1998, Siemes 2011). Dla opisu spoteczefstwa
Hdlscher proponuje wielowymiarowy model, uwzgledniajgcy status i image. Mozna
sobie ten model wyobrazi¢ w formie wykresu, w ktérym usytuowanie wzgledem pio-
nowej osi statusu mozna opisa¢ przy pomocy klasycznych danych demograficznych,
podczas kiedy pozioma 03 image'u stuzy do orientowania sie w sferze wzajemnej
obserwacji i komunikacji (tyle ze u Holscher, w zwigzku z pomijaniem teorii komu-
nikacji, brak réwniez odpowiednich terminéw). Mimo ze Holscher potwierdza w tym
modelu znaczenie komunikacji, w swoich dalszych opracowaniach oraz péZniejszej
analizie istniejgcych segmentacji niemieckiego spoteczenstwa wedtug stylu zycia nie
wycigga ona konsekwencji teoretycznych i empirycznych, ktére wtasciwie musiatyby
wynikaé z takiego nowego modelowania mozliwosci opisu spoteczefstwa. Trzyma sie
ona natomiast $cisle modelu spoteczefistwa jako tworu opartego na dziataniach, czyli
modelu przyjetego w tradycyjnej socjologii. Miedzy innymi w zwigzku z tym aspekty
zwigzane z komunikacjg pozostajg u niej, niestety, na uboczu, a rozumienie komu-
nikacji jest raczej potoczne, wzglednie opiera sie na (z punktu widzenia nauki o ko-
munikacji) historycznych juz pozycjach teoretycznych (por. Holscher 1998: 45 i nn.).

Zastuga propozycji Holscher, niezalezng od granic teoretycznych miedzy r6znymi
dyscyplinami naukowymi, jest natomiast to, ze w proponowane]j przez nig koncep-
cji style zycia nareszcie nie sg wigzane tylko z jedng z dwéch opcji teoretycznych
(model pionowy kontra model poziomy). taczy ona zamiast tego do tej pory kon-
kurujgce modele w jeden, wielowymiarowy (co w wyzej wymienionych badaniach
rynkowych wtasciwie juz od dawna jest praktykowane). W ten sposéb Hdlscher
uzyskuje podstawe teoretyczng, by pokaza¢, jak reklama funkcjonuje dla pojedyn-
czego indywiduum oraz dla grup jako Srodek orientacji w procesie powstawania
struktur spotecznych przez to, ze przejmuje z obiegu komunikacyjnego pomysty na
temat stylow zycia i jednocze$nie wytwarza dla niego odpowiednie wzorce. Pro-
ponowane przez Hdélscher ujecie jednoczednie podkresla, ze style zycia stanowig
wielkod¢ zalezng od zajmowanej perspektywy (badawczej, czasowo-przestrzennej,
okreslonego obserwatora lub uczestnika procesu komunikacji itd.). To znaczy, ze
perspektywy wszystkich wspétdziatajgcych (wspdtkomunikujgcych) wptywaja na
ksztattowanie zjawiska styléw zycia:
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Aktualnie nie ma common sense’u w kwestii istniejgcych styléw zycia. Instancje naukowe,
pochodzace z praktyki ekonomicznej, oraz osoby w zyciu codziennym uchwalajg ré6znorodne
typy .prawdy” socjalnej. Jakie to sg typy, to zalezy od czedciowo zsocjalizowanych zasobéw
wiedzy, struktur relewancji i intencji typologizujgcych (Holscher 1998: 122).

Holscher argumentuje przy tym, iz projektanci reklamy faworyzujg preferowany
przez nich styl zycia i zaktadajg pewne motywacje jako wspélne dla wszystkich (por.
Holscher 1998: 160-205, 284-285). Jednoczednie opisany juz model generalnie
wskazuje na to, ze w wielowarstwowym procesie negocjacji propozycji styléw zycia
reklama stanowi zaledwie jeden z wielu wzajemnie na siebie wptywajacych elemen-
téw, tak ze nie ma tu mowy o dominacji i nieistotna jest kwestia manipulacji, ktéra
chetnie jest przez niektdrych przedstawiana — catkiem w tonie teorii spiskowych
- jako jedyna mozliwa interpretacja obserwowanych fragmentéw procesu komuni-
kacji medialnej.

taczac oba podejscia w jednym modelu, Hélscher w kazdym razie réwniez wykona-
ta krok w strone rozwiazania dyskusji socjologicznej na temat konkurencji modeli
~pionowego” i ,poziomego” — ale w zwigzku z tym, ze w dalszym ciggu i tak zapro-
ponowany zostanie inny punkt wyjscia, nie rozstrzygniemy tej kwestii w niniejszej
pracy. Potaczenie takiego modelu z wyZzej oméwionymi podstawami teoretycznymi
dotyczagcymi komunikacji mogtoby natomiast wygladac tak, jak to obrazuje niniejsza
ilustracja.

aspekty
przyktadowe

w e Qo ~Ww

image

llustracja 2. Przyktadowe aspekty kodéw komunikacyjnych ze wzgledu na styl zycia na
folii wielowymiarowej struktury typologicznej stworzonej w oparciu o Holscher 1998
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Do punktéw wspdlnych dotychczasowych badan zaliczyé mozna to, ze dazg one do
opisu zorientowanego na struktury, przy czym spoteczefnstwo, upraszczajgc oczywi-
Scie, widziane jest jako zbiér indywiduéw oraz ich dziatan. Celem wiekszosci badan
jest w tym kontekscie m.in. przyporzadkowanie indywiduéw do stylu zycia. To, ze taka
przynaleznos¢ mozna by réwniez koncepcyjnie postrzegac jako przejsciowa, zalezna
od pewnych kontekstéw sytuacyjnych, jest idea, ktéra co najwyzej pojawia sie w re-
fleksjach teoretycznych na ten temat. Metodologiczne zatozenia wiekszosci projek-
téw badawczych, ktére z reguty polegajg przede wszystkim na przeprowadzeniu stan-
daryzowanych ankiet z przewaga pytan zamknietych i z rzadka stosujg obserwacje lub
inne metody, i to raczej tylko jako uzupetnienie, zamiast tego wspierajg ukierunkowa-
nie na perspektywe, w ktérej jakoby jedno indywiduum nalezato przyporzadkowac
jednemu stylowi zycia. Przy tym narzedzia statystyczne stosowane do identyfikacji
wspblnie funkcjonujacych itemoéw, takie jak analiza czynnikowa lub cluster analysis,
niekoniecznie musiatyby sprowadzac sie do takiej perspektywy. Niewykluczone wiec,
ze zawdzieczamy to ukierunkowanie réwniez tzw. — niebedgcemu w tej sytuacji na
miejscu — zdrowemu rozsgdkowi, dzieki ktéremu komunikujac wyniki odpowiednich
badan zaktadano, Ze nie mozna w inny sposéb méwic o nich lub o spoteczenstwie.

W kazdym razie w wiekszosci badan czynniki uznawane za wazne (czy to wartosci,
cechy osobowosci, czy sposoby spedzania czasu wolnego i konsumpcja) sprawdza sie
za pomocg standaryzowanych ankiet. Nie bytoby to problemem, gdyby pézniejsza in-
terpretacja wynikéw nie traktowata uzyskanych deklaracji jako faktow wskazujgcych
na dziatania. Problem, na ktéry mozna by wskaza¢, polega wiec nie tylko (lub w ma-
tym tylko stopniu) na tym, ze elementy jakosciowe stanowig, jesli sg wykorzystywane,
przede wszystkim uzupetnienie i stuzg dostarczeniu materiatu ilustracyjnego, lecz na
tym, ze celem badan nie jest rekonstrukcja konstelacji znaczen, ale stwierdzenie (nie-
obserwowanych) dziatah umozliwiajgcych prognozowanie takowych dla przysztosci.
Kryterium uzytecznosci danej typologii jest wiec to, w jakim stopniu jej stosowanie
umozliwia prognozowanie innych zachowan (odpowiedzi) respondentéw. Jesli chodzi
0 wyzej wymienione badania dotyczace odbiorcow mediéw, najczesciej jest to np.
deklarowane przez respondentéw korzystanie z medidéw, co do ktérego ma okazac
sie, czy to styl zycia, czy raczej konwencjonalne zmienne demograficzne pozwalajg na
jego prognozowanie. Pytaniem wiec jest, czy prognozy sformutowane na podstawie
przynaleznosci do pewnej grupy typologii stylu zycia sg bardziej trafne niz prognozy
sformutowane np. na podstawie zwyktych danych demograficznych.

W ramach badanh w okreslonej dziedzinie lub badan zleconych takie ukierunkowanie
i takie oczekiwania moga oczywiscie byé na miejscu. Jesli natomiast zainteresowanie
badawcze jest wolne od przymusu wywotanego przez zatozone z géry zainteresowa-
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nie ekonomiczne, mozemy kierowac sie w strone ogdlnej diagnozy powstajacego
w danym czasie i w danym spoteczenstwie spektrum mozliwosci komunikacyjnych
dotyczacych stylu zycia. Koncepcja i operacjonalizacja badan moze wtedy wygladac
zupetnie inaczej niz to, co do tej pory zostato zrobione i ewentualnie juz uznawane
jest za normalne i jedyne mozliwe.

W zwigzku z tym, co powiedziano wyzej, proponujemy, aby badac style zycia z in-
nej niz dotychczas perspektywy. Chodzi o to, aby nie tylko wykorzystaé typologie
jako $rodek pomocniczy do osiggania innych, konwencjonalnych celéw badawczych,
takich jak prognozowanie zachowan odbiorcéw lub konsumentéw, lecz takze opra-
cowac i rozwing¢ specyficzne podejicie nauki o komunikacji, pomagajace réwniez
w teoretycznym sytuowaniu koncepcji stylu zycia oraz stuzgce raczej $ledzeniu ogél-
niejszych aktualnych trendéw. Podczas kiedy modele socjologii dotyczace stylow zy-
cia koncentrujg sie na kwestii struktur, ktére opisa¢ mozna za pomocg koncepcji
styléw Zycia, perspektywa nauki o komunikacji moze poza tym zwréci¢ bardziej uwa-
ge na funkcje styléw zycia oraz pozwoli¢ bada¢ konstruowa(l)ne na ich podstawie
kompleksy semantyczne. Innymi stowy, wiodgcym zagadnieniem wtedy jest, jakie
elementy znakowe sg stosowane i w jaki sposob (co przez ré6znych obserwatoréw na
rézne sposoby moze by¢ tagczone w konstelacje, zwane stylami zycia). Mozna wtedy
rozwazaé teoretycznie i bada¢ empirycznie, w jaki sposéb style zycia sg negocjowane
w komunikacjach (gdzie indziej nie moga by¢ negocjowane, bo poza sferg komuni-
kacji, a zatem sferg spoteczna, nie istnieja), jak (w jakiej formie, w jaki sposéb oraz
gdzie) s3 wprowadzane w komunikacjach oraz jak mozna zebra¢ i zbada¢ konkretne
manifestacje tych proceséw, czyli znalez¢ i usystematyzowaé poszczegblne obiekty
znakowe reprezentujgce sktadniki stylu zycia.



2. Tradycja socjologiczna

2.1. Spoteczenstwo i komunikacja w rozumieniu
Niklasa Luhmanna

Sprébujmy przedyskutowac koncepcje systeméw spotecznych Niklasa Luhmanna,
przejmujac z niej te aspekty, ktére okaza sie operacjonalizowalne dla naszego projek-
tu. Ogodlny problem opisu spoteczenstwa i kultury, z kazdej teoretycznej perspektywy,
polega na tym, ze zajmujemy sie obiektem!, ktory zostat juz skonstruowany przez
sam system — tak samo ,skonstruowany” i tak samo ,juz” jak sam sposéb podejicia
do niego. Zaréwno obiekt, jak i jego analiza sg jednoczesnie i jednoprzestrzennie
operacjami badanego systemu. Stad obiekt zawsze (juz) jest taki, jakim go zastajemy,
w nim samym operujac. Chodzi wiec o znany problem kazdej hermeneutyki, ktéra nie
uwzglednia tego, ze jej wtasne operacje sg operacjami systemu, ktoéry mniema ona
bada¢. Dopiero konstruktywizm podejmuje bezposrednio te zasadnicza trudnosc,
ktéra jest wprawdzie znaczna, jednak w zadnym wypadku nie czyni badan niemozli-
wymi i nie daje powodu do postmodernistycznego gaworzenia.

Badamy bowiem kognicje przy pomocy samej kognicji. Z naukowego punktu wi-
dzenia nie ma innej mozliwosci zapobiezenia powstajgcym przez to problemom niz
uwzglednienie tego w samych procedurach badawczych. ,Jakkolwiek chcemy zde-
finiowa¢ przedmiot: sama definicja jest juz jedna z operacji przedmiotu” (Luhmann
1998: 16). Powinnismy zatem przyja¢, ze komunikacja sama generuje kazdg jednost-
ke, ktérej wymaga, by zachodzi¢. W przypadku systeméw otwartych mamy do czy-
nienia z samogenerujacym, samoreferencyjnym i samokonstytuujgcym sie procesem
i nie ma powodu rozstrzygac kwestii, czy ewolucje wywotuje obecnosc i faktyczna
faktycznod¢ organizméw, lub tez, czy ewolucja produkuje organizmy. Wylagdowaliby-
smy tylko w typowym dualizmie, a ostatecznie w prastarym i zbednym sporze miedzy
materializmem i idealizmem.

Nietrudno juz w tym miejscu zauwazy¢, ze jezyk nie zostat wynaleziony dla opisu
samoreferencyjnych jednostek. Brak nam form ogladu dla tych zjawisk, podobnie

! Pojecia ,obiekt” uzywac tu bedziemy konsekwentnie (mimo iz w tradycji stosuje sie raczej pojecie ,przed-
miot”), chcac unikna¢ konotacji raz z filozofig, a raz z uzywanym takze w filozofii terminem ,rzecz"; nie cho-
dzi nam wiec o przedmiot generujacy lub generowany przez opozycje przedmiot — podmiot, czyli o jego
dualistyczny charakter, lecz o obiekt jako taki, niezaleznie czy pojawia sie on w jakiej$ opozycji. Utrudnia
to co prawda lekture naszego tekstu, umozliwia nam jednak zastosowane niedualistycznego podejscia.
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jak dla jezykowego ujecia tych jednostek. Jezyk jednak umozliwia réwniez mowie-
nie z jego uzyciem o jego wtasnych niedostatkach lub niemozliwosci adekwatnego
uzywania go w okreslonych sytuacjach. Jest mu bowiem ,obojetne”, czy jest do tego
w stanie postuzy¢ czy nie, gdyz w obydwu wypadkach jest on uzywany, a uzycie
i tylko uzycie utrzymuje go w ruchu, ostatnie za$ (oraz pierwsze) jest jego jedynym
powodem, patrzac ze strony jezyka. Patrzac za$ z naszej strony, czyli ze strony 0séb,
ktére — z jakichkolwiek powodéw — prébuja opisaé Swiat, chodzi wytgcznie o wyja-
Snienie tego wiasnie mechanizmu, a nie o produkowanie historyjek, czyli tego, co
przez jezyk jest umozliwiane i do czego zostat wynaleziony. Obydwa aspekty — za
pomoca jezyka oczywiscie.

Zrekonstruujmy najpierw interesujacy nas tu szereg: obserwatorzy pierwszego stop-
nia uzywaja obserwacji, by bra¢ udziat w systemie, niezaleznie od tego, czy obser-
wowane jest samo Srodowisko czy inne systemy w tym Srodowisku. Obserwatorzy
drugiego stopnia dziatajg refleksywnie, poniewaz stosujg metode obserwacji takze
w odniesieniu do siebie samych; w tym celu musza wiedzie¢, ze sg soba. ,Kazda
obserwacja uzywa rozréznienia, aby co$ (lecz nie samo rozréznienie) oznaczy¢. Kazda
obserwacja uzywa [...] operatywnie stosowanego rozréznienia jako martwego punk-
tu, gdyz inaczej nie bytaby w stanie czegos wybra¢, by to oznaczy¢” (Luhmann 1998:
1121). Obserwacja drugiego stopnia obserwuje wiec obserwujgcego w celu brania
udziatu; obserwuje obserwatora obserwujacego $wiat.

Obserwator pierwszego stopnia obserwuje za pomocg wartosci, to one czynig dla niego te
roznice, ktéra steruje jego poznaniem i dziataniem. Obserwator drugiego stopnia odnosi

semantyke tych wartosci do ich zastosowania w komunikacji (Luhmann 1998: 1123).
Z tego wynika:

Funkcja funkgji jest funkcja. [Chodzi o wskazanie] na funkcje funkgji, bycia wartoscig wta-
sng w autopoietyczym zwigzku komunikacyjnym na poziomie obserwacji drugiego stopnia
(Luhmann 1998: 1125).

Wspomniec tu trzeba takze jeszcze inng definicje obserwacji:

Obserwacja oznakowuje co3, rozrézniajac to. Przy pomocy tego, co oznakowuje, produkuje
ona réwnoczednie nieoznakowany obszar, ktdry nie jest uchwycony (oznakowany) intencjo-
nalnie lub tematycznie, lecz jest zaktadany jako pozostaty wiat. | oddziela ona operacje ob-
serwadji (a tym samym: obserwatora) od tego, co jest obserwowane (Luhmann 1998: 882).

To samo obowigzuje takze dla samoobserwacji. Opis operuje. Nie moze sie on jednak
w trakcie tego procesu sam opisa¢, sam obserwator jest martwym punktem. Opera-
cja moze zosta¢ ponownie opisana tylko post factum. Obserwacje i opisy sg zawsze
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komunikacjami. Refleksja jest rezultatem rezultatu. System moze procesowac wtasna
autopoiesis tylko w pojedynczych operacjach, przez co sam sobie jest niedostepny
(Luhmann 1998: 885). Dla samego siebie jest nietransparentny, tak samo jak $rodo-
wisko. Kazdy samoopis systemu jest tym samym konstrukcja. Nieskofczone mozliwo-
Sci opisu ograniczane sg przez znikoma operatywng wydolnos¢ systemu opisujgcego.
Obserwacja ,digitalizuje”, podkreslajac jedno kosztem innego (Luhmann 1998: 886).
Cokolwiek ona podkresla, na boku pozostaje cata reszta, ktéra staje sie resztg przez
to, ze co$ zostato podkreslone. Dlatego semantyka znaczy dla Luhmanna: ,warte
utrzymania zaposredniczenia sensu” (Luhmann 1998: 887), a btedy rozpoznaje sie
po odchyleniu od prawidtowego sensu.

Obserwowanie widziane jest jako operacja, a obserwator jako system, ktéry sie tworzy, kiedy
operacje takie nie sg tylko pojedynczymi wydarzeniami, lecz wigzg sie w sekwencje, po-
zwalajace odrdznic sie od Srodowiska. [...] Z jednej strony obserwator obserwuje operacje,
z drugiej sam jest operacja. Inaczej bowiem niz jako operacja nie moze sie pojawic. Jest on
wytworem, ktory tworzy sie ze spojenia operacji. [...] Obserwowanie to wtadanie rozrdznie-
niem w celu oznaczenia jednej, a nie innej strony (Luhmann 2004: 142-143).

Bez rozroznienia nie mozna obserwowaé, a rozréznienie to jest stosowane asyme-
trycznie. Musi ono oznaczyé te jedng i nie inng strone. Tym samym rozréznienie jest
martwym punktem obserwowania. Jednos¢ rozrdznienia zostaje inwizybilizowana,
tzn. uczyniona niewidoczng. Koncept inwizybilizowalnosci sprowadza sie do tego,
.jakie mistyfikacje s3 wbudowane, by nie widzie¢, ze sie nie widzi, czego sie nie wi-
dzi” (Luhmann 1998: 1110), a wiec do zabiegdw stuzacych do tego, by uczyni¢ co$
niewidocznym dla komunikacji, by w ogéle méc komunikowac.

Obserwator musi siebie, jako element rozréznienia miedzy obserwatorem i tym, co obser-
wowane, uczyni¢ niewidocznym. [...] Obserwator nie jest spowadzalny do systemu psychicz-
nego, nie jest sprowadzalny do $wiadomosci. Jest on, definiujac czysto formalnie, rozréznia-
niem i oznaczaniem. To potrafi takze komunikacja (Luhmann 2004: 147).

W odniesieniu do systemu neuronalnego (mézgu), obserwowanie moze by¢ wiec zde-
finiowane — za Luhmannen (2004: 148) — jako operacja dyskryminowania. Réwniez
spofeczny system komunikacyjny jest obserwatorem. System moze by¢ obserwowany
ze Srodowiska lub od obserwatora. ,Kiedy chcemy komunikowa¢, juz bierzemy prze-
ciez udziat w spoteczenstwie” (Luhmann 2004: 151). Obserwacja drugiego stopnia
dochodzi za$ do skutku wtedy, kiedy obserwowany jest obserwator; a wiec nie wtedy,
kiedy cos jest obserwowane, lecz kiedy jest obserwowane, jak obserwujg inni. Tym
samym obserwuje sie nie tylko to, co widzi obserwator, lecz takze to, czego on nie
widzi; mozna wiec wtedy widzie¢, przy pomocy jakich rozréznieh pracuje obserwator,
ktérego sie obserwuje (Luhmann 2004: 156). Tym samym widzi sie w obserwacji
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drugiego stopnia takze to, czego ten inny nie moze obserwowac. Za Heinzem von
Foersterem chodzi wiec o to, ,ze nie tylko nie widzi sie, czego sie nie widzi [...], lecz
ponadto nie widzi sie, Ze sie nie widzi, czego sie nie widzi” (Luhmann 2004: 159).

System spoteczny i jego postulowany przez Luhmanna modus, czyli komunikacja,
wytwarzaja przez swoje funkcjonowanie swe wtasne obiekty.

Pytanie brzmi, jak to, co spoteczne, w warunkach réwnoczasowosci (= niekontrolowalnosci)
jest w ogdle mozliwe, a odpowiedz brzmi: przez konstytucje obiektéw jako wartodci wia-
snych zachowania ptynacego w czasie (Luhmann 1998: 29).

Poniewaz kazde dzianie sie, funkcjonowanie lub dziatanie zawsze przebiega w réw-
noczasowosci, gdyz nie ma przeciez ani przesztosci, ani przysztosci lub nie ma ich
inaczej, jak tylko jako konstrukty systemu, przy pomocy ktérych zaspokajane s te czy
inne potrzeby systemu, poniewaz wiec zawsze obecny jest tylko dany stan w réwno-
czasowosci, potrzebujemy jako systemy kognitywne przerywaczy proceséw, by nimi
operowac i w ogéle moéc operowaé. Nie mozna operowac przy pomocy kontinuum,
poniewaz nie ma w nim jednostek, a operowac jesteSmy w stanie tylko jednostkami.
Réwnoczasowoscig nie mozemy operowac — jest ona dana i nic wiecej. Potrzebujemy
zatem kognitywnych zbitek, umozliwiajgcych kognitywne operacje, przeprowadzajac
na nich operacje. Nazywamy je ,obiektami”, ,rzeczami”, ,przedmiotami” lub ,kon-
struktami”, uznajemy je (w zaleznodci od potrzeb) za materie, idee, fakty, ztudzenia,
prawdy, rzeczy ziemskie lub niebianskie itp. Operujemy nimi, poniewaz poza nimi nie
ma niczego innego, przez co wytwarzajacy je mechanizm przebiega. Jakkolwiek sie te
obiekty nazywa lub za cokolwiek sie je uznaje, wszystkie sg przedmiotami konstrukgji
i jako takie moga by¢ badane.

Nie mozna da¢ zadnej ostatecznej odpowiedzi na tego rodzaju pytania, nie moze by¢ innych
niedostepnych dla badan punktéw, lecz jest tylko obserwacja tego, jakie ustalenia pojec
maja jakie nastepstwa. W modusie (samo-)obserwacji drugiego stopnia, a wiec w modusie
konstruktywistycznej teorii poznania, wszystkie zaposredniczenia cech znowu sie rozptywaja,
i widzi sie konieczno$¢ ich badania, tak samo jak ich kontyngencje. [...] Szczegdlnie dla
socjologii dezyderaty te sprowadzajg sie do zmagan o teorie spoteczefistwa, gdyz przez
spoteczefistwo dany jest juz jej przedmiot, ktdry wszystko, czego badania potrzebuja jako
okreslenia przedmiotu (cechy istotne), zawsze juz sam wytworzyt. Stad mozna tylko pytac,
jak ten stan rzeczy mozna uwzgledni¢ przez to, ze ustala sie, co pojecie spoteczenistwa ma
okresla¢ (Luhmann 1998: 34).

Takze z uwagi na dyferencje system - Srodowisko Luhmann wychodzi od logiki dy-
ferencyjnej i definiuje: ,System »jest« dyferencjg miedzy systemem a Srodowiskiem”
(Luhmann 2004: 66). Jakakolwiek aktywno$¢ miataby miejsce, rozpoczyna sie ona od
rozroznienia, a wiec od obserwacji. Poniewaz jednak rezultat rozréznienia musi zostaé
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wytworzony jako jednos¢, samo rozrznienie nie jest oznaczane, jest ono tylko dane.
Wyjs¢ trzeba wiec ze stanowiska operatywnego.

Decydujace w tym kontekscie jest, ze w koncepcji Luhmanna zbedne jest wychodze-
nie od obiektéw lub zgota twierdzenie ich ontologii, konieczne natomiast jest wycho-
dzenie od rozréznien i od tego,

Ze rozréznienia nie sg pojmowane jako dane stany rzeczy (réznice), lecz ze sprowadzajg sie
one do wezwania, by ich dokona¢, gdyz w innym wypadku nie mozna bytoby nic oznaczy¢,
a wiec nie bytoby nic do obserwowania, a wiec niczego nie mozna by kontynuowa¢ (Luh-
mann 1998: 60).

Luhmann wychodzi zatem od konceptu formy Spencera-Browna, przy czym jedna (czy
kazda?) strona formy zawsze jest inng strong innej strony, méwigc prosciej — ma inng
strone, przez ktorg ona sama dopiero staje sie strong. Mozna wiec zawsze tylko sta¢
sie strong, kiedy ,strona” produkuje co$, co nie jest ,strong” a wiec jest ,wszystkim
innym”. Pytanie w tej sytuacji o to, czy najpierw byta ,strona” czy ,nie-strona”, jest
o tyle pozbawione sensu, ze juz zonglujemy produktami (réznicami), zamiast odnies¢
sie do producenta, a wiec do formy. Zatem nie rozréznienie, zwtaszcza ze moze ono
wypas¢ dowolnie, lecz forma jest warta méwienia. Forma ta, twierdzi Luhmann, jest
kompetentna zaréwno dla komunikacji, jak i dla generowania systemu spotecznego.

W tym sensie forma jest przejawiajgcq sie samoreferencjg, a mianowicie czasowo
przejawiajgcq sie” (Luhmann 1998: 61). Forma jest wiec samym rozréznieniem, wy-
muszajgc oznaczanie i obserwacje jednej lub innej strony, i nie jest w stanie sama
realizowa¢ wtasnej jednosci, gdyz do tego jest zawsze konieczna inna strona. Poki
wiec obserwuje sie przy pomocy rozréznienia wytworzonego przez forme, nie mozna
zobaczy¢ samej formy. ,Zawsze wtedy, kiedy pojecie formy markuje jedng strone
rozréznienia przy zatozeniu, Ze istnieje jeszcze jedna ustalona przez to inna strona,
istnieje teZ pewna superforma, a mianowicie forma rozr6znienia formy od czegos
innego” (Luhmann 1998: 62).

Przechodzac za$ do wtasciwosci formy, uwzglednic trzeba — wedtug Luhmanna - z jed-
nej strony réwnoczasowos¢ systemu i Srodowiska, a z drugiej zapotrzebowanie operagji
na czas (Luhmann 1998: 62). Historyczny czas utozsamiany jest przez Luhmanna (1998:
997) z czasem spotecznym (i tak np. po raz pierwszy w renesansie wyraznie rozr6zniano
terazniejszos¢ i przesztos¢). Pytanie jednak brzmi, jak autopoietyczne systemy obser-
Wujg czas w czasie, tzn. przy pomocy jakich rozréznief obserwujg one czas i jaki czas
obserwujg. Luhmann (1998: 1007) proponuje, w charakterze rozwigzania, uznanie te-
razniejszosci za jednos¢ dyferencji przesztos¢ — przysztosé, a tym samym takze jednosci
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dyferencji redundacja — réznorodnos¢ (Varietdt), a wiec jako dyferencje stary — nowy.
Réwniez to jednak moze obowigzywac tylko dla okreslonych ssakéw, dla tych, ktére te
jednos¢ dyferencji wytwarzajg. Wydarzenia bowiem (inaczej niz struktury) sa jedynymi
formami, ktére nie moga sie zmienia¢, poniewaz zbyt szybko przemijaja. Terazniejszos¢
natomiast przemija stale i musi zatem stale by¢ autopoietycznie odnawiana.

Czas jest zawsze pojeciem systemowo relatywnym. Obserwowanie jest zawsze operacja,
przy czym obserwatorem moze by¢ takze spoteczefistwo. Obserwowanie ,odbywa sie
konkretnie, a realnos¢, ktora jest obserwowana, gwarantowana jest juz przez to, ze ob-
serwator jest w stanie obserwowac” (Luhmann 2004: 197). Zatem mozna powiedzie¢
za Luhmannem: ,Wszystko, co sie dzieje, dzieje sie réwnoczesnie” (Luhmann 2004:
199). Czas, z uwagi na realnos¢, zawiera sie, by tak rzec, w operacji. Kiedy czas jest ob-
serwowany, jest on obserwowany przez obserwatora. Dlatego palace stajg sie pytania
0 to, gdzie trzeba pozycjonowac obserwatora i z jakiej perspektywy obserwator obser-
wuje oraz przy pomocy jakich rozrézniefi obserwuje on czas. Jednoczednie uwzglednic¢
trzeba, ze pracujemy przy pomocy kognitywnych przyzwyczajen i konceptualizujemy
czas jako wielkos¢ linearng, znajdujaca sie w ruchu. Lub, jak méwi Luhmann, wyobraza-
my sobie czas z jednej strony od rezultatywnosci (czas skads przychodzi, a nastepnie jest
obecny), a z drugiej strony od wirtualnosci (od mozliwosci). Z tego budujemy potem
koncepty ,przedtem” i ,potem”. | dopiero wtedy mozna widzie¢ czas. ,Czas jest wymia-
rem sensu” (Luhmann 2004: 219). Réwnoczesnie trzeba jednak zauwazy¢, ze Luhmann
- np. w nastepujgcym miejscu: ,Terazniejszos¢ jest punktem dyferencyjnym przysztosci
i przesztosci” (Luhmann 2004: 211) — widzi te trzy wielko3ci (terazniejszos¢, przysztosé
i przesztosc), ktérym wydaje sie nie przyznawac konstruktywnego, lecz realny charakter,
jako wtasnie realne lub ustrukturyzowane na tym samym poziomie.

Spoteczenstwo jest wiec systemem, ktéry z uwagi na forme bazuje na rozréznieniu sys-
tem - Srodowisko. Przy zatozeniu oczywiscie, ze system ,spofeczefistwo” jest ostatnim
W szeregu rozwoju i wszystkie inne (powstate przedtem) systemy nie ,czynig” tego roz-
réznienia, gdyz w przeciwnym razie musiatoby sie méwic o rozréznieniach takze w od-
niesieniu do systeméw biologicznych i fizycznych, ktérych jednak nikt nie mégtby tam
dokona¢, poniewaz nikogo tam nie ma. Tym, co odrdznia system spoteczenstwa od
pozostatych, jest (posrednio) kognicja, czyli stanie sie Swiadomym tych operacji rozréz-
nien, gdyz inaczej rozrdznienia te nie mogtyby zosta¢ dokonane, oraz (bezposrednio)
komunikacja. Rozréznienie system — Srodowisko bytoby wiec kognitywng operacjg,
dochodzacg do skutku tylko tam, gdzie obecne sg kognicja i komunikacja. Wszystkim
systemom spotecznym zwierzat niewykazujgcych swiadomosci musieliby$my tym sa-
mym odmowi¢ socjalnosci i ponownie napytalibysmy sobie biedy. Chyba Ze zatozymy,
iz nie ma to nic wspélnego ze swiadomoscia, lecz jedynie z dokonujacymi sie rozr6z-
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nieniami, i w tym sensie réwniez system spoteczny mréwek bazowatby na rozréznieniu
system — Srodowisko, przy czym rozr6znienia dokonywatyby sie same.

Tak ustrukturyzowany system — twierdzi dalej Luhmann - przeprowadza samoobser-
wacje, zorganizowane wedtug wtasnych regut systemu, ktére jednakze nigdy nie sg
w stanie uchwyci¢ petnej rzeczywistosci systemu przeprowadzajgcego te samoobser-
wacje. Samoobserwacja systemu moze tylko — nazwijmy to — wytwarza¢ swiaty sys-
temu, gdyz moze ona pracowac tylko przy pomocy rozréznien, a wyb6r takiego lub
innego rozréznienia daje w rezultacie taki lub inny swiat systemu. Zaleznie od kom-
pleksowosci systemu moga one, obok obserwacji swoich operacji, obserwowac¢ takze
obserwowanie swojego obserwowania, jak réwniez obserwacje samego systemu. Ja-
kikolwiek rodzaj obserwacji bedzie stosowany, przy czym stosowane jest rozrdznienie
system — Srodowisko, a wiec aktualizowane sg samoreferencja i referencja obca, za-
wsze bedzie to samoobserwacja, ktéra odbywa sie przez operacje systemu w systemie.

Struktury relewantne sg tylko w terazniejszosci; sg one uzywane tylko wtedy, kiedy sys-
tem operuje. ,System musi by¢ w stanie operacji, aby méc uzywac struktur” (Luhmann
2004: 102). Jako podstawe dla okredlenia struktury Luhmann wybiera pojecie oczeki-
wania. ,Struktury sg oczekiwaniami w odniesieniu do nawigzywalnosci operacji” (Luh-
mann 2004: 103). Tylko wtedy mozna co$ identyfikowaé, kiedy ma sie oczekiwania.

Luhmannowskie pojecie struktury odbiega zatem w kilku istotnych aspektach od kon-
ceptualizacji, do ktérych przywyklismy. Zwykle definiuje sie struktury jako zwigzki
elementéw i relacji lub, przy uwzglednieniu czasu, jako réznice miedzy trwatoscia
a statodcig, przy czym relacje w jaki$ sposéb s3 state z uwagi na czas. Luhmann
proponuje jeszcze dwie inne mozliwosci. Po pierwsze, koordynacje struktury z oczeki-
waniem: w systemie istnieje struktura, ktéra nie jest odbiciem dyferencji srodowiska,
lecz wykazuje generalizacje. Oczekiwania odnoszg sie przy tym do przysztodci. W tym
sensie ,subiektywne” znaczy systemowo relatywne. Po drugie, musimy, za Parsonsem,
rozrozni¢ dwa dalsze rozroznienia: z jednej strony miedzy strukturg a procesem (sys-
temy posiadaja struktury i systemy podlegaja procesom lub biorg w nich udziat) oraz
z drugiej strony miedzy stabilnoscig a zmiang. Luhmann méwi jednak:

Systemy utrzymuja sie zawsze tylko w teraZniejszosci swego chwilowego realnego operowa-
nia, a wiec tylko wtedy, kiedy sie komunikuje albo, w przypadku systemu psychicznego, tylko
wtedy, kiedy aktywizowana jest uwaga (Luhmann 2004: 328).

Jako realnos¢ obecne jest tylko samo operowanie, struktury natomiast obecne s3
tylko wtedy, kiedy sg uzywane. ,Nie ma struktur i proceséw, lecz systemy sg tworzone
przez ten typ operacji, przy pomocy ktérego sie realizujg” (Luhmann 2004: 329).
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Struktury sg stosowanym w systemie odwzorowaniem rekursywnych usieciowien ope-
racji (Luhmann 2004: 329). Luhmann argumentuje kompleksowa relacjg napieciowa
kondensacji i konfirmacji, jako pojeciami dla opisu struktur. ,Kiedy chce sie wiedzie¢,
w jakiej sytuacji, w jakim systemie sie dziata, wtedy struktura jest tym, o co sie pyta”
(Luhmann 2004: 334).

Jedno$¢ spoteczenstwa ukazuje sie ,w niedowolnosci strukturalnych aranzacji, kté-
re przektadajg funkcje symbolicznie zgeneralizowanych mediéw komunikacji na
mozliwosci dla systeméw autopoietycznych” (Luhmann 1998: 359). Spofeczeristwo
transformuje nieprawdopodobieristwa w prawdopodobienstwa. Symbolicznie zgene-
ralizowane media komunikacji wymagaja jednolitego centralnego kodu dla catego
obszaru mediéw, ktory sktada sie z dwéch przeciwstawnych wartosci, tak ze wytgczo-
ne sg trzecie i inne wartosci. Kodowane sg jednak nie opinie, lecz komunikacja. Struk-
turalnie rozstrzygajaca ,jest dyferencja zafiksowanego kodu preferencji i wariabilnej
kondycjonalizacji (programéw)” (Luhmann 1998: 363).

Ta symetria miedzy pozytywnymi a negatywnymi wartosciami rézni sie jednak od
kodowania jezyka typu ,tak/nie”, gdyz:

Pozytywna wartos¢ funkcjonuje jako preferencja, czyli jako symbol dla nawigzywalnosci,
oraz funkcjonuje réwnoczesnie jako legitymacja dla uzycia samego kodu. Symbolizuje ona
to, co jest rozréznione od wartosci przeciwnej, i legitymizuje réwnoczesnie samo rozréznienie
(Luhmann 1998: 365).

Technicyzacje medium Luhmann definiuje nastepujaco:

[Jest to] utatwienie przejscia od wartosci do przeciw-wartosci i z powrotem [...]. Technika
rozumiana jest jako odcigzenie proceséw przetwarzania informacji od przyjecia, a zarazem
wspdtuwzgledniania wszystkich konkretnych odniesien sensu, ktére sg implikowane (Luh-
mann 1998: 367).

Dalej odr6znia Luhmann strukture podwéjnego kodowania (np. wtasnosci przez pie-
nigdz, wtadzy przez prawo). Pozytywna wartos¢ jest podwajana (tak np. wtadza moze
by¢ zgodna z prawem lub niezgodna z nim, jednak tylko wtedy, kiedy posiada sie
wtadze). Z tego wynika, ze takze najbogatszy z uwagi na wiekszos¢ rzeczy jest nie-
-whascicielem (Luhmann 1998: 367). Tylko mitos¢ i sztuka nie sg technicyzowalne. To,
co ogoblne, podkreslane jest tym, co szczegbine.

Dalszg specyfike kodéw preferencji tworzy samoumiejscowienie sie kodu w jednej
z jego wartosci. ,Jednos¢ kodu (jak kazde rozroznienie) zawiera sie w formie, ktéra
dzieli dwie strony” (Luhmann 1998: 369). Preferencje powodujg jednak powstanie
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pewnego dodatkowego aspektu, a mianowicie tego, ze jednos¢ kodu reprezentowa-
na jest tylko po jednej stronie, gdyz postulujg one:

Komunikacja prawdy jest prawdziwg komunikacja. Kto kocha, nie moze i nie $mie unikac
manifestowania swojej mitosci. Twierdzenie prawa jest uprawnione. Wymienno3¢ (mozli-
wos¢ dysponowania) jest cechg whasnosci, tak ze réwniez oddanie wtasnosci jest jeszcze
motywowane przez wtasnos¢. Ten sam trik grany jest takze dla przeciw-wartosci: wykazanie
nieprawdy samo jest prawdziwg operacjg itp. Kod daje sobie tym niejako sam pozwolenie
na operowanie, bez koniecznosci rekurowania na wyzsze wartosci (Luhmann 1998: 369).

Jako centralng wypowied? dotyczgcg systemoéw spotecznych przytoczyé trzeba na-
stepujacy cytat: ,Systemy spoteczne nie sktadajg sie z ludzi ani z dziatan, lecz z ko-
munikacji” (Luhmann 1984: 41). Ludzi natomiast i grane przez nich role (spoteczne)
rozumie Luhmann jako relewantne $rodowiska.

2.2. Socjologiczna stratyfikacja spoteczenstwa
a jej komunikacyjna relewancja

Zestawmy tu dwa podejscia do problemu stratyfikacji w badaniach spotecznych:
tradycje socjologiczne, potraktowane tu jako cato¢, oraz podejscie wychodzace od
badah komunikacji. W ramach przedstawianego tu punktu widzenia podejscie oparte
na teorii komunikacji wychodzacej z zatozen konstruktywistyczno-systemowych wnosi
odmienng perspektywe do badanh spotecznych, szczeg6lnie do problemu podziatow
w ramach systemu spotecznego (spoteczefistwa). Perspektywa ta wymaga takze od-
miennego podejscia do badan spotecznych i stratyfikacji spoteczenstw.

Najpierw przedstawimy historie i zatozenia teoretyczne stojace za funkcjonujgcymi
tradycyjnie w socjologii podziatami spoteczenstw w stopniu koniecznym do wska-
zania ich podstaw i zakresu uzytecznosci w omawianym tu obszarze. Nastepnie za-
prezentujemy analogiczne zatoZenia na gruncie teorii komunikacji, by zanalizowaé
granice przydatnosci koncepcji socjologicznych i zwigzanych z nimi metod badan.

2.2.1. Socjologia — zatozenia stratyfikacyjne

Stratyfikacja spoteczna (social stratification) rozumiana jest réznie w opracowaniach
socjologicznych, szczegbélnie w zaleznosci od teorii, w ramach ktérej jest definiowana.
Szczegdtowe zatozenia poszczegdlnych teorii zostang przedstawione w dalszej cze-
4ci rozdziatu, tymczasem zreferowane zostang zatozenia wydajace sie wsp6lnymi dla
wiekszosci funkcjonujgcych obecnie podziatéw. Najczesciej wychodzi sie od hierar-
chicznego zorganizowania jednostek w podziale wedtug wtadzy i bogactwa, w za-
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leznosci od kontekstu spoteczenstwa, ktérego analiza dotyczy réwniez rasy czy pfci
(Grusky 2008, Tumin 1985, Social stratification). Czesto tez stosuje sie je zamiennie
z pojeciem klasy, rozumianym jednak nieco bardziej socjoekonomicznie.

Jak napisano we wstepie do jednej z aktualnych ksigzek na temat stratyfikacji i struk-
tury spotecznej w Polsce,

Rozpatrujemy je [przeksztatcenia struktury] z perspektywy stosowanego powszechnie?
schematu konceptualizacji, w ramach ktérego struktura spoteczna jest uktadem pozycji
obsadzanych na podstawie posiadania okreslonych ,zasobéw". Za zajmowanie tych pozycji
uzyskuje sie okreslone ,nagrody”, takie jak dochody czy prestiz i inne ,korzysci” (np. fatwiej-
szy dostep do opieki zdrowotnej) (Domanski 2008: 9).

Co wiecej:

Z pozycjami tymi zwigzane sg rowniez okreslone zachowania i postawy, np. preferencje wy-
borcze. Najwazniejszym rodzajem zasobow jest poziom wyksztatcenia, pozycjami zas - role
zawodowe i podstawowe segmenty struktury spotecznej, takie jak inteligencja, robotnicy,
wiasciciele firm czy rolnicy (Domanski 2008: 9).

Stratyfikacja postrzegana jest zwykle jako strukturalna wtasciwos¢ pewnej konkretnej
realizacji systemu spotecznego i jako taka najczedciej w ramach socjologii wydaje
sie by¢ traktowana jako ,dana” i zasadniczo niekwestionowana wtasciwos¢ obiektu
(,powszechnie stosowana” - sic!). Jak wspomniano wyzej, badacze przewaznie kon-
centruja sie na wybranej realizacji systemu (wybranym spoteczefistwie), w ktérym
w wiekszosci przypadkéw zyja, ktdre obserwuja, ale i w ktérym zajmuja pewne role
spoteczne (na ogét badaczy), i z tych perspektyw dokonujg rozréznien teoretycznych
i metodologicznych. Badania zazwyczaj skupiajg sie na potwierdzeniu, ze zatozone
wstepnie klasy (ekonomiczne, role spoteczne i zawodowe, podziaty rasowe) istnieja,
oraz na poszukiwaniu powodéw i skutkéw ich istnienia — nie pytajgc o to, czy i jak
w ogdle istniejg. Na koficu wnioskuje sie zwykle o tak zbadanym (i skonstruowanym)
obiekcie, czy tez raczej produkcie pewnego systemu spotecznego, przewaznie nie py-
tajac, jak to w ogble jest mozliwe, ze w tym spoteczenstwie istnieje (a w innych nie).
Zwyczajnie opisuje sie pewng realizacje ogélnego systemu spotecznego przez zatozo-
ny wstepnie pryzmat, nie pytajac, skad on sie wziat, jak funkcjonuje i jak sie zmienia.

Ciekawa mogtaby by¢ odpowiedZ na pytanie, czym jest w cytowanym fragmencie
6w ,uktad pozycji” oraz skad sie wzigt w spoteczenstwie i w koncepcji badacza. Jak
zdradza on juz w pierwszym z cytowanych fragmentéw, czeste uzywanie pewnych
koncepcji w socjologii podyktowane jest tym, Zze inni ich uzywaja i, jak postaramy

2 Wyréznienia w tym cytacie pochodza od autoréw.
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sie pokaza¢ w dalszej czesci tekstu, doraznymi uzyciami wynikéw takich badan, ktore
czesto stajg sie podstawg do podejmowania decyzji ekonomicznych czy politycznych.

Kolejna istotna kwestia to skupienie sie na zachowaniach i postawach jednostek. Po
pierwsze, przedmiotem doboru sg jednostki, co do ktérych zaktada sie, ze ze wzgledu
na posiadanie pewnych charakterystyk (wiek, pte¢, wyksztatcenie, wykonywana pra-
ca) mogga by¢ odzwierciedleniem innych jednostek o tych samych charakterystykach,
z czym badacze komunikacji nie moga sie bez kilku zastrzezen zgodzi¢. Zastrzezenia
te dotycza gtownie tego, ze koniecznym warunkiem podzielania jakichkolwiek prze-
konan czy nastawien jest mechanizm powodujacy ich synchronizacje u jednostek.
Tym mechanizmem jest komunikacja. Po drugie, przedmiotem zainteresowania sg
postawy i zachowania, a wiec czysto jednostkowe wtasciwosci. Tymczasem to, co
w naukach spotecznych wydaje sie by¢ charakterystyczne, to zainteresowanie spo-
tecznymi aspektami wptywu na jednostke.

Podsumowujac, jako gtéwna stabos¢ przyjmowanych przez czes¢ socjologéw zatozeh
mozna wskaza¢ nieuwzglednienie w zatozeniach problematyki stawania sie spote-
czehstwa i jego zmiany.

2.2.2. Zrédta (problemu?)

Pytanie brzmi, skad wziat sie taki pomyst na stratyfikacje (i reprezentatywnos¢) w ba-
daniach, szczegélnie w badaniach spotecznych. Poczatkéw mozna szuka¢ na przeto-
mie XIX i XX wieku, gdy refleksja spoteczna (socjologiczna, psychologiczna i antropo-
logiczna) zaczeta przechodzi¢ z fazy teoretycznej do badan, a w zwigzku ze zwrotem
pozytywistycznym zaczeta poszukiwa¢ prawidtowosci o charakterze podobnym do
tych znanych z nauk o naturze, szczegdlnie fizyki i chemii, ktére w tamtym okresie
Swiecity triumfy kolejnych odkryé, formutowania praw itp.

Sam termin ,stratyfikacja” wywodzi sie z geologii, w ktérej termin ,stratygrafia” jest
stosowany w znaczeniu opisu kolejnych warstw skat, utworzonych w naturalnym pro-
cesie formowania powierzchni planety. Jak wida¢, zaktada on naturalne pochodzenie
i warstwowos$¢ obserwowanego zréznicowania. O ile w przypadku geologii zatozenie
to wydaje sie by¢ adekwatne, o tyle w przypadku spoteczeistwa nalezy mu sie blizej
przyjrze¢. Ma ono kilka, wydaje sie, dos¢ nieodlegtych od siebie zrodet, zwigzanych
z pewnymi szkotami myslenia o spoteczehstwie, przy czym co najmniej jedna z nich
(marksizm) ma charakter mocno ideologiczny. Ta i nastepna sg zas mocno zwigzane
z formami spoteczenstwa kapitalistycznego z przetomu XIX i XX wieku. Dopiero trze-
cie podejscie do stratyfikacji ma Zrédta teoretyczno-naukowe.
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2.2.3. Rodzaje stratyfikacji socjologicznej

Jak juz wspomniano, koncept stratyfikacji jest réznie definiowany i uzasadniany w za-

leznosci od przyjetej perspektywy teoretycznej.

- Karl Marx i marksizm wskazujg, ze podziat spoteczefistwa zwigzany jest z posia-
daniem Srodkéw produkcji i pracy, ze wynika z kapitalizmu jako systemu gospo-
darczego opierajacego sie na eksploatacji jednych przez drugich. Tak wiec jako
model czastkowy, oparty na aspekcie ekonomicznym (i politycznym), nie moze
by¢ traktowany jako ogélna teoria spoteczna, gdyz tylko w pewnych spoteczen-
stwach ma (miat) szanse zaistniec.

- Max Weber jako jeden z pierwszych wprowadzit wtasny, bardziej rozwiniety niz
marksowski koncept podziatu spoteczefistwa ze wzgledu na przynaleznos¢ do
klasy (pozycja ekonomiczna w spoteczenstwie), status (prestiz, popularnosc)
i wtadze (zdolnos¢ do osiggania wtasnych celéw). Jego teoria koncentruje sie na
aspektach hierarchicznych w badanych spotecznosciach.

- W funkcjonalizmie (strukturalnym) hierarchia odnajdywana (jak?) we wspétczes-
nych spoteczefstwach widziana jest jako warunek niezbedny do stabilizowania
struktury spoteczenstw. System stratyfikacji bierze sie ze wsp6lnych wartosci i jest
konieczng czescig ludzkiego Zycia. Podejscie to, jakkolwiek naukowe, nie radzi
sobie najlepiej z wyjasnianiem zmian i nowosci pojawiajacych sie w systemach
spotecznych, w zamian za to dobrze uzasadnia istniejgcy porzadek jako konieczny.

Jak jednak wiadomo z badanh antropologicznych, istniejg spoteczefstwa, w ktdrych
wystepuje zupetnie inny lub nie wystepuje prawie zaden model stratyfikacji. Zwykle
widoczne jest to w tradycyjnych spotecznosciach zbieracko-towieckich (Gowdy 2006);
co wiecej, w czesci tych spoteczefstw hierarchia widziana jest jako potencjalne Zrédto
konfliktéw i niestabilno3ci.

Wydaje sie wiec, ze pojecie to nastrecza wielu probleméw, szczegélnie gdy formuto-
wane jest w wersji hierarchicznej, czesto stuzy do legitymizacji wybranych punktéw
widzenia (Marx), szczegélnie gdy wychodzi sie od obserwacji wtasnej spotecznosci
i prébuje sie uogdlniac na wtasciwosci spoteczenstwa jako systemu.

2.2.4. Stratyfikacja a konstruktywistyczna teoria komunikacji

W przyjetej tutaj teorii komunikacji, wypracowanej przez Michaela Fleischera (2007
i 2010), komunikacja to proces negocjacji znaczen, ktéry w rezultacie (cho¢ niecelo-
wo) tworzy grupy spoteczne. Tak wiec komunikacja przez sam fakt, ze zachodzi, po-
woduje relacje miedzy jednostkami i zwieksza szanse ich powt6rzenia w przysztosci,
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co patrzac dtugofalowo, powoduje powstanie dos¢ stabilnych struktur, ktére z cza-
sem tworzg rozbudowane spoteczenstwa.

Ograniczymy sie w tym miejscu tylko do najistotniejszych aspektéw tej teorii. Z tych
samych powodéw pomijamy tez oméwienie systemowej teorii spoteczefistwa Niklasa
Luhmanna, ktéra mimo pewnych zawartych w niej trudnosci jest wyjatkowa teorig
spofeczenstwa, ktora wskazuje na kluczowa role komunikacji dla systemu spoteczne-
go (Luhmann 2007).

Proces komunikacji jest ciggty i zmienny, co niesie ze sobg kilka waznych implikacji
dla pytanh stawianych podczas przygotowywania badan empirycznych spoteczenstwa
i jego stratyfikacji.

1. Jakie s3g modalnosci przebiegu procesu funkcjonujgce w ramach jednego duzego
spofeczenstwa? Jak wskazuje teoria systemow, nalezy oczekiwac, ze wraz ze wzro-
stem wielkosci systemu bedzie tez wzrastato jego wewnetrzne zréznicowanie.
Czedciowe] odpowiedzi na to wtasnie pytanie ma dostarczy¢ badanie prezento-
wane w dalszej czesci tomu.

2. Znaki uzywane w tych modalno3ciach (stylach) procesu uznawane s3 za istotne,
cho¢ bardziej w ramach grupy niz generalnie rozumianego spoteczefstwa (por.
Pisarek 2002, Fleischer 2003a), i stuzg do oznaczania siebie przez uczestnikéw
kompetentnych w tych procesach komunikacji.

3. Przydzielone role (o ile wystepuja) — kto z kim w jakich ,rolach” wchodzi (aktual-
nie) w komunikacje — zmienne i bardziej state.

4. Jakie sg istotne relacje miedzy znakami uzywanymi w komunikacjach (wypowie-
dziach) w poszczegdlnych modalnosciach (stylach)?

5. Ktdre etapy procesu sg wzglednie state i powtarzalne oraz ktére sg charaktery-
styczne dla poszczegélnych styléw komunikacji?

6. Czyijakie sg sprzezenia zwrotne wewnatrz wybranych proceséw?

7. Otoczenie, czyli to, w jakim otoczeniu systemowym dziatajg poszczegdlne style
komunikacji.

8. Czas: zarbwno ten mierzony zewnetrznie, jak i ten konstruowany wewnatrz sty-
[6w komunikacji.

9. Efekty: konstrukty poszczegdlnych obiektéw, jednostek czy innych grup powstate
i uzywane w komunikacjach, czyli jakie inne znaki s3 powigzane z uzywanymi
Srodkami znaku (w rozumieniu Peirce’a) w poszczegélnych stylach?

Kompetencja w komunikowaniu adekwatnym ze wzgledu na wyréznione powyzej kry-
teria lub przynajmniej ich cze$¢ wydaje sie podstawowym warunkiem brania udziatu
w komunikacjach skutkujacych dtugotrwatym ich podtrzymaniem i tworzeniem relacji
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spotecznych, a co za tym idzie grup spotecznych. Powyzsze stwierdzenie wydaje sie by¢
istotng przestankg dla metodologii przygotowywanych badan empirycznych, gdyz wska-
zuje, ze na podstawie wyréznionych relacji, grup, czestych znakéw uzyskanych w podob-
nych sytuacjach mozna wskazac na procesy komunikacyjne je produkujace. Tym samym
uzyskujemy odpowied? na pytanie o to, co jest przedmiotem zainteresowania badacza:
s nim trudne do uchwycenia procesy komunikacji postrzegane poprzez ich empirycznie
stwierdzalne sktadniki (znaki) i wyniki (ustalone znaki, ich zestawy i grupy). Wskazane
jest przy tym, by po zebraniu materiatu znakowego zweryfikowa¢ eksperymentalnie
poprawno$¢ uzyskanych danych w realnych komunikacjach w odpowiednich grupach.

2.2.5. Poréwnanie

W tabeli 1 zestawiono w pewnym uproszczeniu najistotniejsze réznice w podejsciu do
stratyfikacji miedzy gtéwnym nurtem socjologii a podejéciem komunikacyjnym.

Tabela 1. Zestawienie najistotniejszych réznic w podejiciu do stratyfikacji w ramach socjologii i komunikacji

aspekt/teorie stratyfikacja socjologiczna stratyfikacja komunikacyjna

zaktadane zrodta ,naturalne”: spoteczenstwo, jak wielko3¢ systemu wymusza jego
ziemia, musi mie¢ warstwy; dyferencjacje; komunikacja i jezyk sa
wewnatrzsystemowa obserwacja operatorami spoteczefistw obserwowa-
wtasnego spoteczeistwa nych z perspektywy obserwatora

spoteczenstwo to zbidr jednostek przypisanych do system komunikacji
grup/klas

cel wyréznienie i hierarchizacja grup wyréznienie sposobéw/kodéw komu-
spotecznych na podstawie zatozo- nikacji, przy uzyciu ktérych tworzg sie
nych kryteriow ekonomicznych grupy

kryterium zarobki, pozycja, prestiz, praca, uzywanie odpowiednich znakéw w od-

wyréznienia rasa powiedni spos6b

jednostki jednostka nalezaca do klasy/grupy  sp6jny kod komunikacji — uzywanie

podstawowe na podstawie zadanych kryteriow zestaw6w znakéw w sposéb nieprzy-

padkowy

metoda przydzielanie jednostek do zatozo-  wyrdznianie styléw komunikacji w za-
nych klas leznosci od badanej zbiorowosci

obiekt badan klasy jako ,produkt” wybranego sposoby komunikacji jako medium ta-
spoteczeistwa czace jednostki w grupy i spotecznosci

role jednostki jedna osoba - jedna grupa mozna kompetentnie komunikowa¢ na

roézne sposoby, w réznych grupach

Zrédto wszystkich tabel: opracowanie wtasne (o ile nie zaznaczono inaczej).
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2.3. Konstruktywistyczne rozumienie spoteczenstwa

Wsrdd systemoéw spotecznych wyr6zniamy takze podsystem ,spoteczenstwo”, ktory
Luhmann postuluje jako system polikontekstualny, co umozliwia rozumienie spote-
czehstwa dopuszczajgce wielos¢ opisow jego kompleksowosci. By opisy te wytworzyc,
tzn. méc widziec siebie samego, jak méwi Luhmann, realnos¢ i jej procesualny cha-
rakter muszg zostaé przerwane i wynalezione muszg zosta¢ wtasne spoteczne obiekty
umozliwiajgce opisy — a wiec konstrukty komunikacyjne. Przez to jednak, ze te kon-
strukty wytworzone zostajg tak, a nie inaczej, wszystkie inne, dotychczas zasadniczo
mozliwe warianty konstruktéw stajg sie niemozliwe. Owe inne warianty konstruktéw
byty zasadniczo takze mozZliwe, poniewaz jednak musimy opisywaé, a nie mozemy
tego czyni¢ bez konstruktow, musimy jakiekolwiek produkowa¢. Mozemy teraz zapy-
tac, dlaczego dane spoteczefistwo wyprodukowato te, a nie inne konstrukty, mimo
iz przeciez istnieje tylko jedna realnos¢. Istnieje co prawda (jak zaktadamy) tylko
jedna realnos¢, jednak komunikowa¢ mozemy tylko przy pomocy konstruktéw, te zas
musza, aby méc by¢ konstruktami, a tym samym mac funkcjonowaé komunikacyjnie,
przerwac kontinuum i przyjac tylko jedng forme, ktéra potem umozliwia takie, a nie
inne komunikacje.

Interesujgcym teorie spoteczefistwa w pierwszym rzedzie pytaniem bytoby jednak, dlacze-
go prawie wszystkie mozliwe dziatania i interakcje nie dochodzg do skutku. Lezg one naj-
prawdopodobniej poza schematem mozliwych motywéw i racjonalnych kalkulacji. Ale jak
spoteczefistwo dokonuje wysortowywania tego, co jednak mozliwe? Dlaczego nalezy do
sensu form zycia spotecznego, ze owe ogromne naddatki tego, co mozliwe, pozostaja, jako
unmarked space, nieuwzglednione? Pomysle¢ da sie przynajmniej, ze spoteczne struktury nie
powstajg jako agregaty preferowanych motywéw dziatania, lecz bardziej elementarnie jako
wtaczenie tego wytaczenia w forme (Luhmann 1998: 39).

Tym samym jedno z najwazniejszych pytan tego zakresu bytoby podjete. Zazwy-
czaj wychodzi sie od tego, ze zrealizowane przerywacze procesu powstaty, poniewaz
w spoteczenstwie najprawodopodobniej istniata preferencja dla takiej, a nie innej
konstrukgji, co oczywiscie od razu nasuwa wynikajgce z tego pytanie o to, gdzie owe
preferencje tkwig i co je wyprodukowato. Jedli sg to preferencje, wtedy muszg sie one
znajdowac na zewnatrz systemu, na ktéry wptywaja (inaczej nie mogtyby oddziaty-
wac), i tym samym dochodzimy do pytania o to, gdzie jeszcze mogtby znajdowac sie
6w system zewnetrzny, i zauwazamy oczywiscie, ze tak postawione pytanie prowadzi
nas donikad.

Luhmann proponuje, w nawigzaniu do Spencera-Browna, traktowanie (niezrealizo-
wanych) mozliwosci jako co prawda wykluczonych, lecz tak samo konstytutywnych
sktadnikéw realizowanego konstruktu. To, co niezrealizowane, nie ginetoby wiec, lecz
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produkowato to, co zrealizowane, nawet jesli tylko posrednio jako czynnik wspdtge-
nerujacy. Przez to przerywamy w rzeczy samej ten proces, wtgczamy jednak (przynaj-
mniej cze$¢) mozliwosci w proces konstrukgji, tyle ze teraz juz nie w modusie mozliwo-
3ci, lecz jako stabilizatory tego, co konstruowane. Tym samym mozliwo3ci generujg
konstrukty w rownym stopniu, mimo iz w realnosci byty tylko mozliwosciami, a wiec
osiggalnymi, ale nieosiggnietymi stanami.

Jesli przejdziemy do bardziej kompleksowych systeméw, nic sie nie zmieni, sytuacja sta-
nie sie tylko bardziej kompleksowa. Musimy wiec przyjaé, Zze mozliwosci nie sg niczym
innym jak konstruktami systeméw kognitywnych, ktére zostajg wymyslone dla opisu
stabilizacji danych stanéw systemu przez obserwatora, a wiec same bedac tym, co wyta-
czone, tworzg to, co wtgczone, jako wtgczone. Gdybysmy nie skonstruowali mozliwosci,
nie bylibysmy w stanie utrzyma¢ semantyki systemu fokalnego, lecz tylko sam system.
Zatozy¢ zatem trzeba, ze mozliwosci wystepujg wytacznie w systemach pracujgcych
przy pomocy semantyk. Sg one sktadnikami wewnatrzsystemowej semantyki: nie sktad-
nikami systemow otwartych jako takich, lecz tylko sktadnikami jego produktéw — tych
produktéw, ktére system co prawda stabilizuja, ale nie dotycza jego podstawy funkcyj-
nej. Mozliwosci nie ma, gdyz nie ma ich bez czasu, bez przesztosci i przysztodci oraz bez
kognicji. Sg zatem kwestig komunikacji, a nie cechg systemu spotecznego.

Pozorny btad, ktéry, jak mozna by sadzi¢, tutaj popetniamy, polega oczywiscie na
tym, ze méwimy o systemach spotecznych, a nie o spoteczenstwie. Jesli jednak spo-
teczefistwo konceptualizujemy jako subsystem systemu spotecznego, musi dla niego
obowigzywac to samo, co dla wszystkich systeméw spotecznych - chyba Ze skoncep-
tualizujemy teorie inaczej. Jakkolwiek bysmy jej jednak nie skonceptualizowali, nie
obejdziemy sie, naszym zdaniem, bez nadrzednego mechanizmu sterujgcego spote-
czehstwa, w ktérym i przez ktéry omawiane tu obszary zostajg wytworzone. Takim
postulowanym tu mechanizmem niech bedzie komunikacja, ktéra umozliwia nam
dokonywanie operacji na kontinuum, aby to kontinuum segmentowac i wykorzysty-
wac je dla naszych powodéw (nie: celéw). W akcjach spotecznych nic nie moze zostac
wprowadzone do pamieci systemu. Akcje nie posiadajg pamieci. Tylko komunikacje
sg do tego zdolne i do kilku innych rzeczy tez. Komunikacje jednak nie mogg by¢
sktadnikiem systemu spotecznego, gdyz wtedy nie mogtyby nim sterowa¢ i nie bytyby
od niego (w tym wzgledzie) niezalezne. Zaden mechanizm sterujacy nie moze by¢
ustrukturyzowany na tym samym poziomie co sterowany przezen produkt lub obiekt.
Chyba Ze popetniamy tu ponownie btad, tym razem jednak nie nieunikniony.

Systemy spoteczne polegaja na tym, ze odrdzniaja sie od samego Srodowiska, stabili-
zuja r6znice miedzy soba a tym, co nimi nie jest, gdyz operacje systemowe przebiegac
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moga tylko w systemie, a nie w jego Srodowisku. Dzieki temu pojawia sie dla systemu
mozliwos¢ rozrézniania miedzy samoreferencjg a referencjg obca.

Dla systeméw otwartych istniejg jednak preferencje, czyli faworyzowane alternatywy,
a dzieje sie tak z uwagi na zachowanie systemu na tle porzadku systemu. Tym samym
z rbwnowartosciowe] i bez-wartosciowej kontyngencji kontinuum powstajg n-elemen-
towe alternatywy, ktorych poszczegdlne manifestacje posiadaja znaczenie dla systemu
fokalnego (lecz nie dla kontinuum). Te za$ mogg teraz zosta¢ odpowiednio lub nieod-
powiednio do sytuacji (tzn. pasujac lub nie pasujac do niej) wybrane i zastosowane,
przez co mozliwe stajg sie selekcje. Selekcje wnoszg jednak poststabilizujgcy (1) kie-
runek, czas, przestrzef, a w koncu nieodwracalnos¢, ktére w ten sposéb umozliwiajg
powstanie skanalizowanego procesu. Raz przeprowadzone selekcje nie ging (gdyz sa
nieodwracalne), lecz umozliwiajg pamie¢ (systemu), ktéra z kolei ze swej strony kana-
lizuje kolejne decyzje, oczywiscie nie jako proces deterministyczny. System pozostaje
otwarty, rozwija sie jednak w przestrzeni wytworzonej przez siebie samego, w prze-
strzeni go obowigzujacej. Dla innych systeméw obowigzujace sg inne przestrzenie,
wytworzone przez te systemy; przestrzenie te moga sie oczywiscie naktada¢. Z tego
wynika dla teorii systeméw mozliwos¢ postulowania nastepujacego prawa:

Wraz ze wzrostem kompleksowosci systemu rosnie liczba wewnetrznie realizo-
walnych mozliwosci danego systemu, podczas kiedy liczba zewnetrznie reali-
zowalnych alternatyw maleje.

To, co pojmujemy kognitywnie jako mozliwosci, a co w kontinuum jest nie-dyskretng
przestrzenig intensywnosci, rozszerzane jest przez zasade szkatutkowosci. Pochodzace
od systemu alternatywy powstajg przez zachowanie sie systemu, przez kanalizacje
i przez rozwéj systemu, a ich liczba zmiejsza sie wraz ze wzrostem kompleksowosci
systemu, ktéra to (kompleksowo3¢) stanowi produkt wtasny systemu i jako taka moze
tylko rosna¢. Swiat mozliwosci moze rosna¢ tylko wraz ze wzrostem kompleksowosci,
gdyz przez to otwieraja sie i dajg sie konstruowaé mozliwosci. Swiat alternatyw moze
tylko male¢, gdyz nie ma ich, dopdki systemy otwarte nie rozpoczng ich produkgji.
A zatem liczba alternatyw moze tylko male¢ — mniej lub bardziej, w zaleznosci od
kompleksowosci systemu. Mozliwosci sg asemantycznymi produktami systeméw ko-
gnitywnych, ktére przeksztatcane sg w dyskretng pamie¢ (a w manifestacjach moga
by¢ nastepnie semantyzowane). Alternatywy zas to semantyczne wielkosci i produkty
systemow. Systemy otwarte sg w tym sensie w rzeczy samej nieokreslone, ale nie
wynika to oczywidcie z oddziatywan nieprzewidywalnego $rodowiska, lecz z kontyn-
gencji samych systeméw otwartych.
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2.3.1. Hipotezy na temat systemu spotecznego

Z omoéwionych wyzej wtasciwosci wynika — z uwagi na aspekty ewolucyjny i syste-
mowy — kilka hipotez dotyczacych generalnego sposobu funkcjonowania i rozwoju
systemu spotecznego, pozwalajgcych widzie¢ go w szerszej zaleznosci systemowej:

1. Funkcje i reguty generujgce systemu spotecznego z jednej strony podlegaja, na
podstawie czterech wzoréw porzqdku Riedla — normy, hierarchii, interdependen-
cji i tradycji, utrwaleniom i procesom determinacyjnym, ktére jednak, z drugiej
strony, dzieki mechanizmowi generalnie danej wariabilnosci unikajg ostatecz-
nego utrwalenia i mogg sie tym samym dalej rozwija¢, tak ze utrwalenie to
utrzymywane jest w stuzbie zachowania systemu. Podstawowym warunkiem
wspotoddziatywania miedzy utrwaleniem a wariabilnoscig jest fakt, ze system
spoteczny bazuje na procesach kontyngentnych. Mechanizmy i wzory powigzane
s3 ze sobg na zasadzie funkcjonalnej przyczynowosci. Za posrednictwem komu-
nikacji system spoteczny powoduje produkcje wypowiedzi; wypowiedzi te z kolei
wptywajg, jesli powstaty, na system spoteczny i sterujg jego koherencja.

2. Porzadek systemu spotecznego jest porzqgdkiem poststabilnym. Ewolucja socjalno-
3ci nie posiada celu, posiada jednak kierunek — odczytywalny z tradycjonalizowa-
nych form i stanéw systemu — siegajacy doktadnie do punktu danej terazniejszo-
$ci. Poczawszy od tego punktu, kierunek dalszej ewolucji jest nieprzewidywalny,
poniewaz dla samego systemu nie jest on ustalony, systemy otwarte sg bowiem
kontyngentne; dalszy rozw6j jest jednak konieczny. Porzadek mozna zatem ro-
zumie¢ — w oparciu o formute Riedla odnoszaca sie do systemédw biologicznych
— takze w odniesieniu do systemu spotecznego jako ,zawarto3¢ prawa razy zasto-
sowanie”. Jesli cos sie powtarza w tej samej i w redundantnej formie, wtedy moz-
na przyja¢ wystgpienie prawidtowosci; jesli za$ pojawia sie prawidtowos¢, wtedy
mozna stwierdzi¢ wystgpienie porzadku. Niepowtarzajgca sie prawidtowo3¢ jest
jako taka co prawda nierozpoznawalna, moze jednak by¢ prawidtowoscia.

3. O procesach samoorganizacyjnych w systemie spotecznym mozna méwic wtedy,
kiedy spetnione sg nastepujace (konieczne, lecz nie wystarczajgce) warunki:

a. System spoteczny musi podlega¢ wariacji (Variation).

b. W systemie spotecznym wystgpi¢ muszg wahania cech i wtasciwosci, ktore ze
swej strony dopiero umozliwiajg wariabilnos¢ i tworzg podstawowe warunki
dla dziatania ewolucji.

¢. By mechanizm ewolucyjny mégt zadziata¢, musi zaistnie¢ ewolucyjna konku-
rencja manifestacji systeméw spotecznych, przy czym abstrahowac nalezy od
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tzw. ,tredci”. To nie ,tredci” podlegaja ewolucji (pod tym wzgledem sag one
nierelewantne), lecz requty generowania i funkcje. Manifestacje systemoéw
spotecznych produkowane sg z réznych powoddéw, wszystkie jednak majg
jedng wspdlng wtasciwosé: sa produkowane, by funkcjonowaé. Funkcjono-
wanie danych manifestacji, ktorych réznorodnos¢ opiera sie na mechanizmie
wariabilnosci, gwarantowane jest przez mechanizm selekgcji. Kiedy reguty ma-
nifestacji nieodpowiadajace obowigzujagcym w danym czasie i w danej prze-
strzeni wymogom systemu, nie produkuja, réwniez w danym czasie i w danej
przestrzeni, nowych relewantnych, czyli oddziatujgcych manifestacji. System
spoteczny decyduje tym samym za posrednictwem komunikacji i w obrebie
komunikacji o realizujgcym sie przystosowaniu do egzystujgcego stacjonar-
nego stanu systemu. Dotyczy to mechanizmu selekcji zewnetrznej. Selekcja
wewnetrzna natomiast reguluje porzadek i organizacje systemu jako takiego
oraz steruje predkoscig przystosowania. Decyduje za pomocg czterech wzo-
réw porzadku o pozycji danej manifestacji i gwarantuje dynamike wtasna
systemu. ,Selekcja” nie jest tutaj oczywiscie rozumiana w trywialnym, np. ko-
lektywno-symbolicznym (czyli darwinowskim lub neodarwinowskim) sensie,
lecz w znaczeniu, jakie termin ten posiada w systemowej teorii ewolucji.

Jesli wymienione kryteria przystajg do systemu spofecznego, wtedy zadziatac
moga nastepujgce warunki podstawowe:

a.

System spoteczny jest w stanie wyréwnac¢ wahania i utrzymywac stabilny
stan systemu.

Wahania, ktére zostajg wyréwnane, prowadzg do nowego stanu stacjonar-
nego systemu spotecznego, ktéry z uwagi na stan poprzedni stanowi inno-
wacje. W jakim kierunku innowacje te sie rozwing, nie da sie przewidzie¢, to
zas, ze system ewoluuje, jest koniecznoscia.

Na wszystkich poziomach systemu spotecznego aktywizuje sie zasada przy-
padkowosci. Rozwdj nie jest catkowicie niezalezny od przypadku. Przestrzeh
warunkéw jest dana, a przypadek ze swej strony steruje decyzjami i wyda-
rzeniami na wszystkich poziomach.

Jesli te kryteria podstawowe przystaja do systemu spotecznego, to nalezy przyjac
istnienie nastepujacych zjiawisk ewolucyjnych:

a.

Hierarchiczna dyferencjacja. System spoteczny odznacza sie na wszystkich
poziomach i w odniesieniu do wszystkich swoich subsysteméw obecnoscia
hierarchii. Nie mamy tu przy tym na mysli hierarchii z uwagi na manifestacje
systemu, lecz hierarchie systemowe. Zwykte skomplikowanie staje sie po-
rzadkiem, kiedy przez organizacje cech i wasciwosci powstaje kompleksowy,
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normatywny, hierarchiczny, interdependentny i podlegajacy tradycjonaliza-
cji system, w ktérym nie istniejg sktadniki pozbawione sensu, opisywalne
analitycznie za pomoca prostego sumowania.

b. Reprodukcja i pamiec. Istnienie komunikacji prowadzi do wytwarzania ré6z-
nych wypowiedzi, pojmowanych tu jako miejsce, w ktérym zastosowane
zostajg reguty komunikacji, i jako jednostki komunikacji. Umozliwiajg to
systemy znakowe. Reguty te podlegajg tradycjonalizacji przez wypowiedzi
i s3 przez to miejscem reprodukgcji systemu spotecznego. W danych w kon-
kretnym czasie wypowiedziach zawarte s3 takze drogi, ktére doprowadzity
do ich produkgji lub byty dla tej produkgji konieczne.

¢. Kreatywnos¢ powstaje w systemie spotecznym przez zapamietanie skutecz-
nych rozwigzan. Innowacja zostaje skanalizowana. Skuteczne zastosowania
regut wytwarzaja zasade kreatywnosci. To, co sie sprawdzito, jest reprodu-
kowane, przypadek moze zaoferowac nowe rozwigzania i produkowac¢ nowe
zastosowania. Pole mozliwosci tego, co spoteczne, staje sie mniejsze, tak
ze tatwiej daja sie znalez¢ nowe rozwigzania. Skuteczne rozwigzania stuza
zatem do zawezenia ogromnych mozliwosci przypadku. System spoteczny
rozwija sie przez nadbudowanie porzadku i organizacji w kierunku nowych
zastosowan regut, ktore selekcjonowane sg przez selekcje wewnetrzng i ze-
wnetrzng z uwagi na funkcjonowanie systemu.

2.3.2. Stratyfikacja systemu spotecznego

Z proponowanej tu konceptualizacji wynika koniecznos¢ wewnetrznej dyferencjacji
systemu spotecznego. Jako — z uwagi na prawa organizacji — minimalnie konieczne
dla funkcjonowania systemu postulujemy trzy usieciowione poziomy (okreslane da-
lej takze zbiorczym mianem ,formacji spotecznych”, ktérych nie nalezy jednak myli¢
ze spotecznymi systemami funkcyjnymi). Moga oczywiscie istnie¢ manifestacje syste-
moéw spotecznych, wykazujgce wiecej subsystemow, trzy sg jednak, naszym zdaniem,
konieczne, by méc wyjasni¢ sam system.

System spoteczny jest nosnikiem komunikacji, manifestujacych sie przez zastosowa-
nie systemoéw znakowych, i produkowany jest przy pomocy wypowiedzi, stanowigc
jednoczesnie produkt komunikacji. Przeprowadzane przy pomocy wypowiedzi komu-
nikacje generujg formacje spoteczne, funkcjonujace z kolei jako system nosny ko-
munikacji. Komunikacja tym samym jest miejscem manifestacji socjalnosci, a system
spoteczny jest nosnikiem tych operacji. Poza tym nie posiada on (tak rozumianego)
miejsca. Zarbwno system spoteczny jako system, jak i komunikacja jako mechanizm
ani nie sktadaja sie z ludzi, ani nie sg do nich sprowadzalne, gdyz ci s3 organizmami
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biologicznymi. Systemem nosnym komunikacji sa grupy spoteczne, supragrupy i spo-
teczenstwa. Supragrupy rozumiane bedg tu jako spoteczny system akcyjny oraz jako
materiat systemu spotecznego, stosujacy do reprodukcji socjalnosci mechanizm, ktéry
stuzy systemowi spotecznemu (czyli komunikacje), i generujacy w ramach komunika-
cji wypowiedzi.

Postulujemy zatem nastepujacy tafcuch: ludzie, rozumiani jako fizyczne wielkosci,
funkcjonujacy jako biologiczne organizmy generujace grupy (populacje), produkujag
przy pomocy komunikacji system spoteczny. System spoteczny bierze udziat w (fizycz-
nie mierzalnych) akcjach na poziomie fizycznym i biologicznym. Akcje te to posrednie
produkty mechanizmu komunikacji, produkujgcego przez zastosowanie systeméw
znakowych okreslone wielkosci komunikacyjne, ktore ze swej strony wywotujg owe
fizycznie mierzalne akcje, sterujg nimi i pozwalajg im przebiegac.

Te specyficzne subsystemy dane sg w (co najmniej) trzech usieciowionych formach.
Rozumiane jako specyficzne systemy akcyjne, spotecznie ugruntowane supragrupy
produkujg przez komunikacje generujgce te grupy i stanowiace o nich dyskursy, a dys-
kursy generuja supragrupy. Konieczne jest przy tym, by obydwie funkcje dziataty réw-
noczesnie. W ramach tych specyficznych dyskurséw produkowane sg wypowiedzi jako
manifestacje zaréwno regut tych dyskurséw (oraz regut znakowych i mechanizmu ko-
munikacji), jak i — posrednio — regut generujgcych je supragrup, wypowiedzi stuzace
specyficznym celom danej supragrupy. Dopiero wypowiedzi dane sg na powierzchni
(dostepnej badaniom) w formie komunikacji, z ktérych tworzone sg kognitywno-kon-
struktywne komunikaty, oddziatujace (lub nieoddziatujace) w systemie i pozwalajgce
sie rozwijac i utrzymywac temu mechanizmowi. Z tej perspektywy komunikacje rozu-
miane by¢ musza jako specyficzna spotecznie uwarunkowana przestrzen.

Konceptualizujac te zaleznos¢ w ten sposdb, mamy do czynienia z jednorodnym obsza-
rem i nie pojawia sie konieczno$¢ odgraniczania zjawisk spotecznych od komunikacyj-
nych lub rozumienia ich jako czego$ z gruntu odmiennego. Komunikacja jest mecha-
nizmem, a system spofeczny nosnikiem, obydwa te zjawiska sg zas dwoma sposobami
kroczenia po tej samej drodze, spetniania (za pomoca réznych $rodkéw) tych samych
lub podobnych funkgji. Stratyfikacja komunikacji jest zatem spotecznie ugruntowana
i oddziatuje komunikacyjnie. Stratyfikacja dyskurséw jest komunikacyjnie ugruntowa-
na i oddziatuje spotecznie. Obydwa te zjawiska rozumie¢ nalezy jako usieciowione,
komplementarne, sprzezone zwrotnie i wzajemnie sie warunkujace. Produkowane przez
nie wypowiedzi (przez jedno posrednio, a przez drugie bezposrednio) sg ich powierzch-
niowymi manifestacjami, dostepnymi badaniom empirycznym, jako ze dane sg one
fenomenalnie (w rozumieniu Carla Friedricha von Weizsackera 1971: 313) w formie
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srodkéw komunikacji. Na temat pozostatych obiektéw mozliwe sg tylko wnioskowania
z analizy zamanifestowanych obiektéw lub z wynikéw odpowiednio zaprojektowanych
badan empirycznych. Analitycznie nie sg one bezposrednio dostepne. Na tym tle zapre-
zentowana moze zostac stratyfikacja systemu spotecznego.

1.

Grupy spoteczne to systemy akcyjne grup przyjaciét, zespotéw roboczych, grup
studenckich, klik, rodzin itd. stanowigce sktadniki supragrup. W grupach spotecz-
nych komunikacje przebiegajg w ten sposob, ze w rezultacie produkowane sg
elementy dyskursow oraz projektowane sg quasi-dyskursy, mimo ze nie istnieje
pewnos¢ co do ich przeforsowania i rozprzestrzenienia sie. Metaforycznie moz-
na tu méwic (za Jlirgenem Linkiem) o swego rodzaju dyskursowej piaskownicy,
o dyskursowym placu zabaw. Grupy spoteczne sg waznym ,miejscem” manipu-
lacji dyskursami. Takim miejscem, w ktérym — patrzac systemowo — obecnych
jest jeszcze najwiece]j stopni wolnosci. Grupy spoteczne stanowig z uwagi na ten
podziat formacje o maksymalnej wolnosci i minimalnej kanalizacji. Produkcja
dyskurséw odgrywa role drugorzedna, wprowadzaniu dyskurséw w pamiec stuza
systemy bardziej kompleksowe. Grupy spoteczne sg, jesli chodzi o ich sktad, naj-
czesciej (czasowo) wzglednie niestabilne i ograniczone do okreslonej przestrzeni.

Supragrupy sktadaja sie z grup spotecznych rozmaitej wielkosci i liczebnosci, ge-
nerowane sg za$ przez jeden katalog norm, zachowan i regut (tzn. przez produkty
samej komunikacji). Ich najwazniejsza wtasciwoscig jest tworzenie specyficznego
dla nich charakteryzujacego je dyskursu, poprzez ktéry sie manifestujg i ktory
je generuje. Dyskurs okreslonej supragrupy nie musi by¢ jedynym dyskursem
manifestujgcym sie w niej, moze on obejmowac takze dyskursy specjalistyczne.
Supragrupy odgraniczone sg od innych supragrup jakiej$ przestrzeni spotecz-
nej w danym czasie i od nastepnej, bardziej kompleksowej jednostki, czyli od
spoteczenstwa. Dominujgcym tutaj komponentem jest produkcja dyskurséw.
Zapamietywanie specyficznego repertuaru dyskursowego (jako specyfiki okreslo-
nej supragrupy) jest tu za$ wyrazniejsze niz w wypadku grup spotecznych, ma-
nipulacja dyskursu natomiast stabsza. Manipulacja stuzy konfrontacji z innymi,
umacnia wtasng supragrupe, zapewnia jej otwartos¢ na wptywy zewnetrzne oraz
umozliwia jej modyfikacje. Stopnie wolnosci i utrwalenia wykazuja tu wywazong
relacje. Supragrupy sg czasowo wzglednie stabilne, lecz nie s3 zwigzane prze-
strzennie. W odniesieniu do supragrup przestrzen odgrywa, jesli w ogdle, tylko
bardzo znikoma role.

Spoteczenstwa. System ten obejmuje wszystkie supragrupy znajdujace sie we
wspblnej przestrzeni spotecznej, ale zawiera réwniez dyskursowo z nimi sgsiadu-
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jgce supragrupy obce (np. mniejszosci narodowe poza tzw. granicami, zaprzyjaz-
nione supragrupy itp.). Nie jest przy tym decydujace, czy na tym poziomie chodzi
faktycznie o naréd w Scistym tego stowa znaczeniu. Chociaz jest to aktualnie naj-
czesciej stosowany w tym celu konstrukt, w spoteczefistwach nie ,posiadajacych”
panhstwa moga to takze by¢ zbiorowosci jezykowe, etniczne, religijne lub inne.
Obserwowalne sg takze przenikania odmiennych kryteriéw, np. cho¢ Kurdowie
naleza — z perspektywy geopolitycznej — do kilku panstw, to z perspektywy spo-
tecznej tworza (najprawdopodobniej) jedno spoteczefistwo. Réwniez tzw. funda-
mentalizm islamski (jesli nie mamy tu do czynienia z konstruktem medialnym,
a najprawdopodobniej tak wtasnie jest) moze by¢ rozumiany jako spoteczen-
stwo, o ile spetnione sg postulowane tu przestanki teoretyczne. W spoteczenstwie
wyraznie dominuje zachowanie dyskurséw lub elementéw dyskurséw, ktore se-
lektywnie wchodzg w obszar ogélny z systeméw mniej ztozonych, nie stanowiac
go jednak catkowicie, oraz produkcja i utrzymanie specyficznego dla danego
spofeczenstwa interdyskursu. Produkcja dyskurséw jest na tym poziomie bardzo
nikta, produkowane s3 (i moga by¢) lub przejete zostaja tylko takie dyskursy lub
elementy dyskurséw, ktére sg powszechnie podzielane lub reprezentujg specyfi-
ke danego spoteczenstwa. Najstabiej rozwinieta jest sfera manipulacji dyskursu.
Pierwszoplanowe jest na tym poziomie zachowanie dyskurséw; tworzenie no-
wych dyskurséw dotyczy jedynie okreslonych dziedzin, o ile nie mogg one zostac
obstuzone przez suprasystemy. Spoteczenstwo stanowi w tym podziale system
maksymalnego utrwalenia. Analiza krajobrazu dyskursowego danego spoteczei-
stwa moze przynies¢ interesujgce wyniki z uwagi na hegemonie, hierarchiczne
stosunki lub komunikacyjng moc dyskursowg poszczegdlnych supragrup. Ele-
mentem dystynktywnym tego poziomu jest interdyskurs. Spoteczenstwa sg cza-
sowo bardzo stabilne i zwigzane przestrzennie.

2.3.3. Stratyfikacja komunikacji

Poniewaz dyskursy definiowane sg tutaj jako podstawa manifestacji komunikacji,
ich stratyfikacja odpowiada oczywiscie stratyfikacji systeméw spotecznych posiada-
jacych specyficzny dla nich i stanowigcy je dyskurs. Dyskursy odnoszg sie do zjawisk
znakowych i w nich sie manifestujg. Ponadto systemy spoteczne konstytuowane
sg takze przez specyficzne programy komunikacji, ktére doprowadzity do tego, ze
z czasem wytworzyty sie okreslone spoteczne systemy funkcyjne jako przestrzenie
akcji, ktore ze swej strony, by tak rzec, dajg komunikacjom stabilnos¢, pozwalaja
im w sposob wierzony przebiega¢ instytucjonalnymi torami. Chodzi tu o programy
komunikacji (jak gospodarka, religia, wojsko itp.). Komunikacje danego subsystemu
spotecznego przebiegajg w ramach specyficznych dyskurséw, odpowiedzialnych za
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dyferencjacje i stratyfikacje komunikacji. Programy komunikacji z kolei dostarczajg
ze swej strony wspblne, ukierunkowujgce czynniki, integrujgc tym samym komuni-
kacje, oraz ponaddyskursowe punkty zaczepienia. Nie mamy tu przy tym na mysli
tresci danych komunikacji, lecz tylko ich ukierunkowanie. Jako uczestnik danego
dyskursu musze o czym$ méwic, moze to by¢ cokolwiek, dla mojego méwienia wie-
l0s¢ tego, co kognitywnie mozliwe, musi jednak zosta¢ zredukowana, a poniewaz nie
da sie tego uczyni¢ przez reglamentacje tresci (mozna bowiem méwié o wszystkim),
musi odbywac sie to przy pomocy czynnikéw ukierunkowujgcych, a wiec przy pomo-
cy moduséw komunikacji. Kiedy wiec méwie w moim dyskursie, moge np. méwic
cokolwiek o gospodarce, lecz powiedzie¢ moge to tylko przy pomocy odpowiednich
moduséw i dopuszczanych przez nie srodkéw. Kiedy srodki danego programu komu-
nikacji sie rozprzestrzenig, méwi¢ moge réwniez o mitosci przy pomocy moduséw to-
waru lub pieniedzy, Boga lub wiary, zwyciestwa czy konkurencji. W ten sposéb to, co
jest moéwione, nie jest reglamentowane tresciowo (powiedziane moze by¢ wszystko),
lecz tylko przy pomocy moduséw i konstruktéw stabilizujgcych danego programu
komunikacji i przy pomocy wartosci, norm, normatywoéw, stereotypdw itp. danego
dyskursu. Dyskurs dostarcza ,ideologicznego” ukierunkowania; program komunika-
¢ji = ukierunkowujgcych moduséw i przewidzianych przez nie $rodkéw. Poza tym
jestesmy w moéwieniu wolni. Dyskursy wigza uczestnikow komunikacji z systemem
spotecznym; programy komunikacji — z mechanizmem komunikacji. Mamy wiec do
czynienia z usieciowieniem tgczacym i ukierunkowujacym obydwie strony oraz two-
rzgcym systemowg zaleznosc.

1. Quasi-dyskursy to bazy komunikacyjne, za pomocg ktérych grupy spoteczne
komunikujg w obrebie swych formacji. Stopnie wolnosci i kreatywnos¢ sg tu
najwieksze, a stopien utrwalenia najmniejszy. Quasi-dyskurs gwarantuje zwigzek
grupy i tworzy kregi przyjaciét, grupy robocze, rodziny itp. Jest on czasowo ogra-
niczony, lecz stabilny i prawie nie ma rozciggtodci przestrzenne;.

2. Dyskurs i dyskurs specjalistyczny. Dyskurs to systemowy repertuar interpretantéw
i organizujacych ten repertuar regut i norm generujgcych oraz uzytkowych ko-
munikacji danej formacji spotecznej, ktéry stanowi o komunikacyjnej i (czescio-
wo) spotecznej specyfice tej formacji oraz przedstawia dyferencjujaca jg wiazke
cech, regulowana i manifestujgca sie znakowo. Innymi stowy: dyskurs jest komu-
nikacyjnie uwarunkowanym spotecznym sposobem tego, jak i za pomoca jakich
interpretantéw dana supragrupa zabiera gtos w trzeciej rzeczywistosci, a w sys-
temie spotecznym zapewnia tym samym swojg sp6jnos¢ (koherencje). Dyskurs
kreuje trzecig rzeczywistos¢ danej formacji, powoduje i zapewnia jej dyskretnos¢
(wyréznialnosc). Istnieje moc systemu jezykowego oraz moc dyskursu. Dyskursy
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sg swego rodzaju ,koniecznymi i obowigzujgcymi nawykami wypowiadania sie”,
przy czym akcent spoczywa na ,koniecznosci”; ,normatywnos¢ dyskursu nie jest
wyprowadzalna z normatywnosci systemu jezykowego” (Rottgers 1988: 124).
Miedzy mechanizmem komunikacji a repertuarem interpretantéw danej formacji
posredniczg dyskursy, bedgce aktualnym miejscem zastosowania tego repertu-
aru, miejscem manifestacji supragrupy. Z analitycznego punktu widzenia wystar-
czy wiec zbadac repertuar oraz wtasciwosci faktycznie stosowanych dyskursow,
aby uzyska¢ wiedze o sposobie generowania, wewnetrznego rozcztonkowania
oraz funkcjonowania danej supragrupy. Nie wszystkie wtasciwosci moga jednak
zosta¢ w ten spos6b zbadane.

Dyskursy spetniajg swoja funkcje w odniesieniu do danej supragrupy oraz w od-
niesieniu do systemu spoteczenstwa. Zabezpieczajg one utrzymanie sie tworzacej
je supragrupy oraz jej spoistos¢, sterujg subsystemem dyskurséw specjalistycz-
nych. Na poziomie supragrupy zapewniajg one wyr6znialnos¢ danej formacji
wobec innych, a za pomoca dyskurséw specjalistycznych s3 odpowiedzialne za
interferencje dyskursowe. Na pierwszym planie stojg czynniki utrzymujace i we-
wnetrzne systemu (wypowiedzi w imieniu grupy, typu ,my”). Jednym z istotnych
zadan dyskursu jest jego modyfikacyjne oddziatywanie na interdyskurs.

Dyskursy specjalistyczne definiujemy jako specyficzne elementy taczace, ktére
funkcjonujac tylko w obrebie jednego dyskursu posrednicza miedzy programa-
mi komunikacji z jednej strony a danym dyskursem z drugiej. Dyskurs specjali-
styczny realizuje ogdlne ukierunkowanie oraz hierarchie wartosci i norm swojego
dyskursu w odniesieniu do danego programu komunikacji. Tak np. w obrebie
Ldyskursu kontrkulturowego” lub ,dyskursu chrzeicijansko-narodowego” moz-
na rozrozni¢ ,specjalistyczny kontrkulturowy/chrzescijansko-narodowy dyskurs
prawniczy/polityczny/gospodarczy” itp. Przez to uzyskuje sie mozliwos¢ takiego
komunikowania o wtasnych nastawieniach dyskursowych przy pomocy obowia-
zujgcego programu komunikacji, ze kontakty z innymi dyskursami oraz konwer-
gencje do innych dyskurséw i z innymi dyskursami stajg sie za posrednictwem
powszechnie obowigzujgcych programéw mozliwe. Wynika z tego nastepujaca
prognoza: powinno da¢ sie wykaza¢, iz dyskursy sg spojniejsze, bardziej homo-
geniczne, a w kazdym razie stabilniejsze niz dyskursy specjalistyczne. W zwigzku
z tym dyskursy bytyby nastawione na zachowanie, stabilno3¢, odréznialno3¢ itp.
oraz gwarantowatyby spoistos¢ i utrzymanie danej supragrupy. Za wpltywy ze-
wnetrzne, wzbogacanie i kongruencje systemu oraz za procesy dyferencjacji od-
powiedzialne bytyby z kolei dyskursy specjalistyczne. Spetniajg one, z uwagi na
sposob funkcjonowania dyskursu, funkcje filtra zaréwno wobec wptywéw syste-
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mowo zewnetrznych, jak i wewnetrznych. Warunkiem funkcjonowania tego me-
chanizmu jest, aby sity spajajgce system byty mocniejsze niz wptywy zewnetrzne
i pozwalaty unikna¢ niszczacego lub tez tylko modyfikujgcego system syndromu
konia trojanskiego.

Mozna wyr6zni¢ nastepujgce funkcje dyskurséw specjalistycznych:

a. ochrona supragrup i wtasnego dyskursu na zewnatrz,

b. zapewnianie dyskursowo przefiltrowanego przejmowania nowych elemen-
téw dyskursowych przez wtasny dyskurs,

¢.  wzbogacanie wtasnego dyskursu,
przygotowanie lub dopasowanie dyskursu do proceséw zachodzgcych
w spoteczenstwie,

e. wspomaganie w rozpowszechnianiu wtasnego dyskursu wirdd innych forma-
cji spotecznych.

3. Interdyskurs jest specyficznym dyskursem spoteczenstwa, spetniajgcym w tym
systemie funkcje posredniczacg, integrujaca, zapewniajgcg komunikacje oraz
stanowigcym o jego spoistosci. Interdyskurs nie jest jedynym dyskursem funkcjo-
nujagcym w danym spoteczefistwie; tworzy on tylko sfere integrujacg system, do
ktérej formacje, jesli to konieczne, mogg sie odwotac w celu utrzymania i stabili-
zacji systemu. Z pewnymi zastrzezeniami mozna by tu méwic o sferze konsensu,
do ktérego formacje nie tylko mogga sie odwota¢, lecz co do ktérego muszq by¢
zgodne, aby komunikacje w ogéle byty mozliwe. Na poziomie supragrup komu-
nikowalnos¢ miedzy tymi grupami jest bowiem wtasciwoscia fakultatywna, nato-
miast w systemie spoteczenstwo jest ona obligatoryjna. W tym wypadku dziatajg
dodatkowe prawidtowosci, nieistniejgce w subsystemie, zapewniajgce utrzyma-
nie spoteczenstwa. Interdyskursu nie nalezy wiec rozumie¢ jako (najmniejszego
lub najwiekszego) wspdélnego mianownika, do ktérego (w najlepszym wypadku)
mozna dojd¢, lecz jako suprasystem, na ktdry jest sie zdanym i na ktory w zwigz-
ku z tym trzeba starac sie wywrze¢ wptyw. Interdyskurs gwarantuje i zapewnia
mozliwos¢ komunikacji miedzy supragrupami w bardziej ztozonym systemie,
w spoteczenstwie, oraz jednoczednie korzysta z materiatu znakowego dla swej
budowy. System biologiczny ze swojej strony dostarcza materiat postrzegan, sys-
tem spoteczny natomiast aspekty socjalizacyjne.



3. Kody lifestyle’owe — struktura
i komunikacyjna funkcja zjawiska

Zjawisko styléw Zycia wymaga niejakiego przyblizenia i pokazania odmiennego od
tradycyjnych perspektyw podejscia do systemoéw spotecznych i ich komunikacji. Naj-
prostszym sposobem pokazania tego, o co nam tutaj chodzi, wydaje sie by¢ omo-
wienie tej nowej perspektywy na przyktadzie pojeé ,creative class” i ,creative cities”.

3.1. Kreatywnosc i creative class

W niniejszym kontekscie teoretycznym pojawiajg sie koniecznod¢ szukania nowych
metod i sposob6w stratyfikowania spoteczenstwa oraz koniecznos¢ dokonania przed-
tem nowego opisu warunkéw ramowych, w jakich spoteczenstwo funkcjonuje. W tej
nowej perspektywie niezbedne jest rowniez nowe spojrzenie na produkty komunika-
cji w ich wymiarze spotecznym, czyli spojrzenie na to, co manifestuje sie w komuni-
kacjach. To z kolei swiadczytoby o zmianie paradygmatu w ramach komunikowania
o spoteczenstwie, czyli skupieniu uwagi na tym, co i jak spoteczefstwo o sobie komu-
nikuje, jakich samoopiséw dokonuje i jak te samoopisy pozwalajg zmodyfikowac stra-
tyfikacje spoteczenstwa w naszym rozumieniu. Z jednej strony mamy zatem liczne,
manifestujgce sie mocniej lub stabiej w komunikacjach, dyskursy, z drugiej strony zas
mamy, w ich ramach, mniej liczne, lecz za to wiodgce, style zycia. Te ostatnie musimy
wiec widzie¢ jako swego rodzaju centralne dyskursy danego systemu spotecznego,
a doktadniej: jako gatunki dominujgcych w danym czasie kodéw komunikacyjnych.

Powstaje zatem pytanie, jak takie style zycia sie generuja i jak sg usieciowione w ra-
mach odbywajgcych sie komunikacji. Sprébujmy zaobserwowa¢ stosowne regularno-
sci na przyktadzie zjawisk okreslanych jako creative class i creative cities, gdyz w tym
obszarze reguty tworzenia styléw zycia i dyferencjacji komunikacji sg najbardziej wi-
doczne w zwigzku z tym, ze klasa kreatywna czy sama kreatywnos¢ traktowane sa
przez spofeczefstwa (w ich samoopisie) jako sita napedowa systeméw spotecznych
i odbywajacych sie w ich ramach komunikacji.

Ciekawe uwagi poczynita w tej kwestii Alenka Barber-Kersovan (2007) i dlatego
zreferujemy tutaj szeroko jej punkt widzenia. Centralnym aspektem czy motywem
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powstania klasy kreatywnej jest w tym ujeciu ustepowanie w nowoczesnych wysoko
zdyferencjonowanych spoteczenstwach industrializacji jako podstawowego czynnika
napedowego. Do lat 1970. industrializacja stanowita ,motor postepu” i dziatah spo-
teczefistwa w tym stopniu, ze wyznaczata ona pozostate kierunki rozwoju i zmian
az po dokonywane do tej pory podziaty spoteczenstwa. Wszystko ze wzgledu na
stan posiadania tworzonych na tej podstawie klas czy warstw spotecznych. Po tej
(umownej) dacie mozna zaobserwowac, iz takim elementem napedowym jest kre-
atywnos¢ wtasnie. W fazie industrialnej czy postindustrialnej o sile danej spotecznosci
decydowaty posiadane surowce oraz produkowane z nich produkty masowe dla ma-
sowego konsumenta. Dzisiaj natomiast decydujgce dla generowania spoteczefistwa
sg informacje i znaczenia, czyli jako$¢ posiadanych przez okreslone kregi informacji
(syndrom ,bycia na biezaco”), oraz generowane semantyki. Ten, kto jest zdolny gene-
rowac i nastepnie przeforsowac swoje semantyki, a jest do tego zdolny, poniewaz dys-
ponuje nowymi, nieoczekiwanymi i produktywnymi () informacjami, ten jest réwniez
w stanie tworzy¢ to, co nowe. ,Nowe” za$ stanowi podstawowy kapitat tej formacji.
Kto bowiem wyznacza, co jest nowe, wyznacza tym samym kierunek i rodzaj zmian
oraz (automatycznie) stoi na czele tego kierunku, przy czym posiada informacje uzna-
wane za aktualne i za istotne, poniewaz sam je generuje. | tak informacje, czy szerzej
- znaczenia i semantyki, stajg sie walutag dla spoteczenstwa. Juz nie Srodki produkji,
maszyny, fabryki, przemyst i surowce sg jedynym (o ile sg nim w ogéle) miernikiem
postepowosci spoteczenstwa, lecz wtasnie kreatywnos¢, sita wyobrazni i posiadany
zestaw znaczen kreatywnej klasy. Ciekawe, ze owa nowa formacja okreslana jest w li-
teraturze przy pomocy tradycyjnego nazewnictwa, czyli jako ,klasa”.

Tak rozumiana kreatywnos¢ posiada jeszcze jedng bardzo interesujacg dla nas ceche,
sprowadzalng do jej psychicznego mechanizmu. Kreatywno$¢ bowiem mozliwa jest
tylko w obrebie indywiduum, czyli kreatywna moze by¢ (psychicznie) tylko jednostka.
To od razu wyraznie podkresla odmienne podejscie do spofeczefistwa w ramach tej
koncepcji, gdyz to nie grupy, zespoty ludzi, rodziny, klasy itp. sg Zrédtem kreatywnosdi,
lecz indywidua i ich kumulacje. Istotnym staje sie w takim uktadzie gwarantowanie
przez spoteczefistwo odpowiednich warunkéw ramowych dla rozwijania kreatywno-
sci wtasnie jednostkom, a nie grupom. Dopiero bowiem stworzenie odpowiednich
warunkéw dla rozwoju w ramach wspétczesnych miast, zaoferowanie odpowiednich
nisz komunikacyjnych, pozwala na zebranie sie kreatywnych jednostek w odpowied-
niej przestrzeni (komunikacyjnej i fizycznej) oraz wytwarzanie sprzezonych nowych
znaczen. W tym celu, jako ze kreatywnos$¢ generowana jest tylko indywidualnie, ko-
nieczne jest wyksztatcenie nowego typu myslenia: nie myslenia ukierunkowanego, jak
dotychczas, na konsens, na identycznosé, na ,naszos¢”, lecz myslenia dywergentnego
i produktywnego. Myslenie w tradycyjnym typie spoteczefistwa ukierunkowane jest
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na potwierdzanie tego, co jest, co juz wiem, na manifestowanie poprzez komunikacje
tego, ze jestem taki jak wszyscy i to samo tak samo mysle, gdyz wtasnie to jest koniecz-
ne, by kupowa¢ masowe produkty produkcji masowej. A w konsekwencji jako konsu-
ment mam miec te same gusty i zyczenia, ktdre majg wszyscy, gdyz takie tylko artykuty
(dla wszystkich) sg oferowane w spoteczenstwach industrialnych i postindustrialnych
(patrz Media Markt, Saturn, OBI, Castorama, McDonald's itp.). Bedac za$ takim jak
wszyscy, jestem bezproblemowo integrowany w ten typ spoteczenstwa wtasnie. My-
Slenie kreatywne natomiast spowodowato pojawienie sie kreatywnych produktéw, wy-
myslanych i wytwarzanych wtasnie przez owg formacje kreatywng. W formie sentengji
ujat to kiedys bardzo trafnie Allan Snyder: ,Kiedy kazdy akceptuje to, co robie, wtedy
robie co$ nie tak” (wypowiedz zastyszana). Kreatywnos¢ i kreatywne myslenie nie maja
przy tym, inaczej niz w paradygmacie romantycznym, czyli w Srodkowym etapie spo-
teczeistwa industrialnego, nic wspélnego z konceptem geniusza, wybitnej jednostki,
ktéra, jak wiemy, nad poziomy wylatuje; ten koncept stuzyt swego czasu jedynie do
asymilacji i niwelowania jednostek wybitnych oraz integrowania ich w spoteczefistwo
bazujace na tym, co robig wszyscy. Obecny koncept kreatywnosci to dokonywanie
drobnych zmian w tym, co zastane, takich zmian, ktére majg znaczenie dla codzien-
nosci, poniewaz wptywajg na jej generowanie i ksztattowanie w nowej formie. Trady-
cyjny geniusz walczyt na Mont Blanc z Bogiem, przez co byt dla spoteczefistwa niere-
lewantny; aktualny kreatywny wpada na pomyst wykreowania komérki. Abstrahujgc
od tego, ze obydwa te akty nie majg najmniejszego sensu, przyzna¢ musimy, Ze to ten
drugi wynalazek stworzyt nowy rynek i, umozliwiajac perpetuowanie komunikacji row-
niez na ulicy i generalnie wszedzie, utrzymuje system spoteczny w ruchu i niezmiernie
go stabilizuje. Bo tylko wtedy, kiedy komunikujemy, istnieje i dziata system spoteczny.
Dokonalidmy po prostu odkrycia, ze tak rozumiana, czyli osadzona w codziennosci
i gteboko spoteczna (a nie owa asocjalna wieszczéw), kreatywnos¢ ma znaczenie dla
rozwoju systemu spotecznego w kierunku jego dodatkowej stabilizacji; a stabilnosé
systemu spotecznego rosnie wraz ze zwielokrotnianiem mozliwosci komunikacji.

W ten sposéb tworzy sie formacja kreatywna, i to nie jako zbiér kreatywnych indy-
widudw, lecz jako luzny zbiér aktantdéw, wystepujacych w tej konkretnej roli, realizu-
jacych mechanizm kreatywnosci, gdyz on i ta czynnos¢ przynoszg spoteczne korzysci.
Fizycznie za$ rzecz biorac (czyli prébujac dokonaé przektadu na tradycyjng termino-
logie), formacja kreatywna sktada sie z 0s6b o wysokich kwalifikacjach zawodowych,
o okreslonych cechach psychicznych oraz z 0os6b wykonujgcych dos¢ zréznicowane
zawody; analiza tych Srodowisk wykazata, ze sg to: naukowcy, artysci, muzycy, na-
uczyciele, przedstawiciele tzw. wolnych zawodéw, inzynierowie, producenci oprogra-
mowania, pracownicy reklamy itp. tgczy ich wszystkich to, Ze zmuszeni sg w swoich
zawodach do produkgji oryginalnych rozwigzan istniejgcych oraz ciggle powstajacych
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nowych probleméw. Znajdujemy sie bowiem w sytuacji, w ktérej tradycyjne rozwia-
zania probleméw, czyli takie, jakie stosowalidmy od zawsze, sg nieadekwatne i nie
rozwigzuja juz ani starych, ani tym bardziej nowych probleméw. Owa tak rozumiana
formacja kreatywna oferuje na rynku komunikacji (ale takze na rynku gospodarczym)
produkt ,znaczenia” o wysokim stopniu innowacyjnosci.

Formacja ta oczywiscie wymaga istnienia odpowiedniego srodowiska umozliwiajace-
go jej takie wtasnie kreatywne dziatanie; konieczne sg dla niej organizacje (w sensie
zrzeszen) oraz nowy, inny typ organizacji (w sensie relacji), konieczne sa nonkonfor-
mizm i mozliwo$¢ jego zastosowania oraz specyficznie ustrukturyzowane srodowisko
komunikacyjne, umozliwiajgce kreatywnos¢. Inny jest tez typ czy koncept pracy w tej
formacji. O ile w tradycyjnych formach spoteczenstwa przemystowego praca stano-
wita ,sposéb zarabiania na zycie”, i to rzeczywiscie byto jej jedyna funkcja (zwtaszcza
w ramach klasy robotniczej, ale nie tylko), o ile zatem pracownicy byli zainteresowani
tylko gratyfikacjg za owg prace, o tyle formacja kreatywna co prawda nadal ukierun-
kowana jest na uzyskiwanie gratyfikacji, z ta jednak réznicg, ze nie jest to prymarny
cel pracy, a doktadniej: nie jest to w ogéle cel pracy, lecz jej skutek.

Aby unikna¢ nieporozumien, wyjasnijmy to nieco doktadniej. Nie chodzi oczywiscie
0 to, ze formacja kreatywna stanowi zbiér jednostek pracujacych ku pokrzepieniu
serc, dla szczedcia ogblnego, lecz jedynie o to, Ze gratyfikacja stanowi nie cel pracy,
a jej rezultat. Czyli — ujmujac rzecz obrazowo - o ile tradycyjny robotnik pracuje
w celu uzyskania gratyfikacji i w rzeczy samej nie interesuje go skutek tej pracy (od
tego jest dziat kontroli technicznej), o tyle kreatywny pracuje w celu zwiekszenia swej
kreatywnosci, majac (spotecznie gwarantowana) pewnos¢ uzyskania za pozytywne
rezultaty swej dziatalnosci odpowiedniej gratyfikacji, stanowigcej w tym rozumieniu
skutek jego kreatywnosci, a nie jej cel. Lub jeszcze bardziej obrazowo: nie praca dla
pieniedzy, lecz praca dla kreatywnosci, a z tego sg pieniadze. Ten rodzaj ukierunko-
wania pracy opartej na kreatywnosci mozliwy jest oczywiscie jedynie w kontekscie
odpowiednich warunkéw ramowych wygenerowanych i gwarantowanych przez spo-
teczenstwo; aby te za$ mogty by¢ gwarantowane, muszg by¢ komunikowane. W tym
sensie kapitatem formacji kreatywnej nie jest juz, jak w tradycyjnych formacjach spo-
tecznych, sita robocza oferowana na rynku, lecz kreatywne dokonanie, stanowigce
wartos¢ tej formacji i jej poszczegdlnych reprezentantéw.

| tu dochodzi jeszcze jeden bardzo ciekawy aspekt, a mianowicie usieciowienie i sa-
monapedzalnos¢ formacji kreatywnej. Tworzy ona bowiem w ramach swoich dokonan
przedmioty dla rynku, ktére pozwalaja jej potem (i innym uzytkownikom spoteczei-
stwa) na tworzenie wtasnych lifestyle’6w, a te z kolei wyrazajg i manifestujg znakowo,
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czyli semantycznie, te wtasnie formacje. Zatem przedmioty stanowigce wtasne doko-
nania tej formacji stanowiag rownoczesnie znak ich przynaleznosci do siebie. Warunki
ramowe dla tych dokonan znalez¢ za§ mozna jedynie w miescie, i to w odpowiednim
typie miasta. | tutaj dochodzimy do kolejnego konceptu — do creative city.

Formacja kreatywna funkcjonowaé moze bowiem tylko w kreatywnych miastach. To
za$ otwiera nam spoteczefistwo na ogromng liczbe, by tak rzec, nowych zawodéw
i grup spotecznych, wiaczonych czy wtaczajgcych sie w ten proces, przez co jeszcze
silniej stabilizuje sie nowy typ spoteczefistwa. O tym, dlaczego w spoteczenistwach
postindustrialnych funkcjonujgcych w ramach konceptu globalizacji marzenie, ze pra-
cowat mozna takze na jakiejkolwiek wsi w jakimkolwiek kraju, gdyz i tak jest sie glo-
balnie usieciowionym przez tzw. nowe media i jest sie mieszkaficem $wiata, okazato
sie mrzonka, powiemy nieco nizej.

Do tego dochodzi trzeci — obok creative class i cities — element, a mianowicie wiedza.
W tej typologizacji mamy do czynienia réwniez ze spoteczenstwem wiedzy, gdyz, jak
nietrudno sie domysli¢, dla kreatywnosci i oceny wartosci danej informacji absolutnie
konieczna jest wiedza. Pod tym pojeciem rozumie sie ,nasz aktualny stan wiedzy”,
a nie wiedze jako taka; to ostatnie sugerowatoby bowiem, jakoby reprezentanci tra-
dycyjnego spoteczefistwa nie posiadali wiedzy lub posiadali niewtasciwg. Ci ostatni
posiadaja jedynie wiedze nieadekwatng do obecnej sytuacji spotecznej. Stopien ade-
kwatnosci wiedzy ustalajg reprezentanci formacji kreatywnej biorgc pod uwage moz-
liwos¢ wyprodukowania z tej wiedzy nowych kreatywnych i innowacyjnych roz-
wigzah. Wiedzg zatem jest ,dlaczego Stowacki wielkim poetg byt” oraz wiedzg jest
,Znajomos¢ funkcjonowania holografii”, tyle ze ta druga jest dla kreatywnych przy-
datniejsza i dlatego adekwatna. A skoro o tym, co jest adekwatne, decydujg kreatyw-
ni (w przypadku innych formacji spotecznych i lifestyle’d6w oczywiscie te formacje),
wida¢, ze mamy do czynienia z mechanizmem samosterujgcym i samomotywujgcym.
Decydujace nie jest oczywiscie jakie$ widzimisie owych kreatywnych, lecz fakt, ze przy
pomocy tej/ich wiedzy produkuja oni w rezultacie przedmioty rynkowe stabilizujace
system spoteczny, jego gospodarke, sposoby jego funkcjonowania itp. Wiedza na
temat Stowackiego (Juliusza) tego nie czyni, ona pozwala jedynie perpetuowac to, co
zastane. Kreatywnym jest wiec ten, kto posiada aktualniejsza i adekwatniejsza wie-
dze, mieszka i pracuje w Srodowisku miejskim, obraca sie (fizycznie i komunikacyjnie)
w kregach formacji kreatywnej i z niej czerpie wiedze potrzebng do kreatywnosci;
gdyz, co warto podkredli¢, rowniez niezbedna dla tego procesu wiedza produkowana
jest przez sama te formacje, a to dodatkowo polepsza jej stabilnos¢ i odpornos¢ na
zaktécenia. Z drugiej strony kreatywno3¢ oraz innowacyjnos¢ tej formacji, stanowigce
jej site napedowa, na zewnatrz decydujg o jej znaczeniu ekonomicznym i gospo-

65



3. Kody lifestyle'owe — struktura i komunikacyjna funkcja zjawiska

darczym. Kreatywno3¢ i innowacyjno$¢ napedzajg te formacje oraz sg jej wartoscig
rynkowg na zewnatrz, czyli z uwagi na pozostate formacje spoteczne funkcjonujgce
w systemie. Skonstruowana w systemie przysztos¢ lezy, jako ze system tak to widzi,
w innowacji, a doktadnie te innowacje formacja kreatywna dostarcza. | w tym sensie
inwestuje sie w te formacje w Srodowisku miejskim, gdyz wnosi to nowe elementy do
designu miasta oraz dba o tworzenie jego koherencji.

Kreatywne miasto, rozumiane jako srodowisko dla kreatywnych!, musi przy tym po-
siadac kilka cech istotnych dla zainicjowania tego procesu, jak: niekonwencjonalnos¢,
tolerancje, otwartos¢, fatwos¢ komunikowania, mozliwos¢ realizacji odpowiedniego
stylu Zzycia itp. Formacja kreatywna tworzy wiec lokalnie (w jakim$ okre$lonym mie-
scie) nowe tresci (content), co z kolei zwieksza udziat danego miasta w puli kreatyw-
nosci na rynku i poprawia gospodarcze szanse tego miasta w konkurencji z innymi
miastami, regionami itp. W wyniku tego powstajg creative cities, sytuujace sie wobec
siebie w relacji konkurencyjnosci, tworzac symboliczny, znakowy kapitat na rynku
gospodarczym. W tym sensie kreatywne miasto to: design, sztuka, moda, film/teatr,
nauka; natomiast realizowane w nim innowacje posiadajg charakter spoteczny, ko-
munikacyjny, artystyczny, techniczny i naukowy.

Przypominamy w tym miejscu, ze poczynione wyzej uwagi na temat klasy kreatyw-
nej traktujemy jedynie jako przyktad; inne formacje generowane s3 i funkcjonuja
na podobnych, czy precyzyjniej: izomorficznych zasadach, nawet jesli ich rzeczywiste
manifestacje na pierwszy rzut oka mogg nie przypominac tego, 0 czym mowa w przy-
padku formacji kreatywnej. W tym sensie np. formacja dresiarzy/blacharzy (i ich Zen-
skich odpowiednikéw) réwniez tworzy srodowisko, znaczenia, sposoby komunikacji
(dyskursy), dresiarskie miasta itp. stabilizujgce te formacje i jej relacje z otoczeniem.

Przejdzmy teraz do bardziej szczegbtowego zreferowania koncepcji creative class
w ujeciu Richarda Floridy, ktérg ten ostatni definiuje jako ,zdolnos¢ tworzenia nowych
znaczacych form” (Florida 2004: 5). Jego argumentacja na rzecz creative class opiera
sie na dwéch postulatach czy obserwacjach. Po pierwsze, wychodzi on z powszechnie
dzisiaj akceptowanego zatozenia, ze wzrost gospodarczy zalezy od creative class, gdyz
w aktualnym systemie spotecznym to nie surowce, przedsiebiorstwa i srodki finanso-
we stojg w centrum proceséw generujacych, lecz formacje komunikacyjne skupiajgce
otwartych na dywersyfikacje, indywidualistycznych i autoekspresywnych ludzi. W ten
sposob cata rzecz mozna zredukowa¢ do tezy Floridy o trzech T - technologii, talen-
tu, tolerancji, co z kolei sprowadza sie do generowania ,eksperymentalnego stylu

' Nie chodzi tutaj o miasta z cegiet i betonu, lecz o konstrukty, images i wizerunki; generalnie wiekszos¢
miast jest oczywiscie z cegiet i betonu.
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zycia” (Florida 2002: 13). Po drugie, mozna zauwazy¢, ze nie ma strukturalnej réznicy
miedzy kreatywnoscig naukowa a artystyczng — obydwie odnoszg sie najczesciej co
prawda do innych obiektéw, wzajemnie sie jednak uzupetniajg strukturalnie, gdyz
obydwie sg dostarczycielami tresci i znaczen.

Centralng kategorig generujaca creative class w sensie przestanki dla dziatan i komu-
nikacji, o czy mowa byta juz wyzej, jest wiedza, rozumiana z jednej strony jako miejsce
(tj. miejsce, w ktérym sie jg produkuje) oraz z drugiej jako spoteczefistwo wiedzy
(tj. spoteczenstwo generujgce swoje relacje i zaleznosci przy pomocy odpowiedniej
wiedzy). Mamy tu do czynienia z wiedza naukowg stanowigca czynnik w najwyzszym
stopniu produkcyjny, generujgcg w wyniku jej stosowania odpowiednie technologie
na niej wtasnie bazujace, oraz z wiedza naukowa stanowigcg czynnik gospodarczy,
a to w ten sposdb, ze miejsca, w ktorych te wiedze sie produkuje, uzyskuja wieksze
znaczenie dla systemu spotecznego i odrézniajg sie od innych miejsc, takiej wie-
dzy nieprodukujgcych, przez co (fizyczne) miejsca produkcji wiedzy, czyli okreslone
miasta, uzyskuja znaczenie gospodarcze jako punkt przyciggajacy inwestoréw ko-
rzystajacych z tej wiedzy i ze sposobéw jej produkgji, przedsiebiorstwa i inne kregi
produkcji wiedzy. Dostepnos¢ tak rozumianej wiedzy w okreslonym miejscu stanowi
swego rodzaju, jedyny istotny dzisiaj, surowiec dla gospodarki. Organizacje osiedlajg
sie (przestrzennie) tam, gdzie sie znajduje i jest produkowana wiedza (oczywiscie
w sensie wiedzy adekwatnej). Z tego mechanizmu powstaje to, co okredla sie jako
new industrial space. A miejscem takim jest dzisiaj miasto, gdyz tutaj znajdujg sie
nauka i badania, a generalnie — formacje kreatywne.

Charles Landry (2000) wypracowat z tej analizy koncept creative city, przenoszagc omoé-
wione wyzej elementy ekonomiczne i gospodarcze, gwarantowane przez miasto, na
dziatalno$¢ samego miasta, czyli na to, co moglibysmy nazwac¢ polityka urbanistycznag
(creative urban governance). W swoim ujeciu Landry rozumie polityke generowania
miasta jako dziatalnos¢ wspdlnotowa, holistyczng, zapewniajgcg dtugotrwaty i dtugo-
falowy rozwéj miasta, refleksywno3¢ tej dziatalnosci oraz orientacje na branie udziatu,
na wspoétudziat jako kreatywny proces generowania miasta. Wynika z tego zmiana
perspektywy obserwacji miasta i roli jego mieszkancéw; nie ma w tym ujeciu juz mowy
o mieszkancach miasta, lecz o uzytkownikach miasta. Miasta sie uzywa, a nie miesz-
ka w nim. Pierwsze to aktywny proces, drugie to pasywny stan. Creative class uzywa
miasta w swoich celach, do generowania swoich znaczen, stanowigcych w rezultacie
wspolnotowy aspekt dla wszystkich w miedcie; mieszczanie za$ czy mieszkancy miasta
jedynie w nim mieszkajg, nie wnoszac do zamieszkiwanego przez nich miasta elemen-
téw semantycznych. To samo dotyczy przedsiebiorstw. Miasto nie jest juz miejscem,
w ktérym sie znajduja, chcac nie chcac, przedsiebiorstwa mogace osiedlac sie gdzie-
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kolwiek, lecz miasto jest miejscem dla ludzi, miejscem, w ktérym sytuuja sie ludzie jako
aktywni uzytkownicy surowca ,miasto”, produkujgcy nowe znaczenia i nowg wiedze,
w celu wykorzystania ktorych w miescie — i to doktadnie w tym, a nie w innym — na-
stepnie osiedlajg sie — i to doktadnie z tego powodu — przedsiebiorstwa. W rezultacie
tego procesu mamy do czynienia z gospodarkg ukierunkowang na wiedze i kreatyw-
nod¢, wynikta z aktywacji kreatywnego potencjatu uzytkownikéw danego miasta.

W opozycji do tego konceptu stoi globalizacja, ktéra, jak do niedawna sadzono, ni-
welowata miasto i przestrzef okreslonej dziatalnosci w mysl zasady, ze wszystko moze
sie odbywac wszedzie czyli gdziekolwiek, poniewaz dysponujemy nieograniczonym
przestrzennie przeptywem danych i indyferentnym przestrzennie Internetem. Dzisiaj
natomiast podziela sie przekonanie, ze to w okreslonej przestrzeni miejskiej sytuuja sie
kreatywne i innowacyjne Srodowiska, czerpigce swoja kreatywnos¢ i innowacyjnosé
z takiego wtadnie, a nie innego miejsca. Przez to kreatywnos¢ staje sie czynnikiem
ekonomicznym. Z tego dla polityki miasta wynika konieczno$¢ tworzenia warunkéw
ramowych mogacych przyciggna¢, wyksztatci¢ i utrzymaé w miescie formacje kreatyw-
ng. Do dyspozycji miasto ma w tym celu elementy niemobilne (miasto jako obiekt
urbanistyczny i architektoniczny) oraz mobilne - kapitat, site roboczg, wiedze itp.

W ten sposob powstaje, jesli powstaje, kreatywne miasto jako przestrzei komunika-
cyjna, w ktorej wielos¢ i réznorodnos¢ rozumiane sg jako szansa, a nie jako zagroze-
nie. Miasto bowiem moze posiada¢ charakter integracyjny (dom dla ludzi z zewszad)
lub charakter hamujacy integracje (tworzenie sie gett, szowinizm, nacjonalizm, pa-
triotyzm lokalny itp.). | tak tworzenie w miastach np. gated communities dla bogatych
hamuje wymiane idei czy wrecz jej zapobiega. W creative cities wymagane jest wy-
tworzenie klimatu komunikacyjnego, spotecznego i politycznego uczestnictwa uzyt-
kownikéw miasta, ktory daje w rezultacie kreatywnos¢. Kapitatem takiego miasta jest
wtedy komunikacyjna dyferencjacja, miedzynarodowos¢ i ponadregionalnosc.

Jakkolwiek przekonujgco te tezy brzmig, generowanie w miastach areatéow kreatyw-
nosci nie jest dziatalnoicig planowalna, nie da sie kreatywnosci uchwali¢ czy zade-
kretowac. Mozliwe natomiast jest tworzenie sprzyjajgcych warunkéw ramowych dla
tych proceséw. Ponadto po stronie, by tak rzec, hardware, potrzebne s3 (powstate
historycznie w sposéb naturalny) areaty miejskosci umozliwiajgce zastosowanie wie-
lofunkcyjnosci uzywania miasta. Chodzi o miejsca mogace stanowic (tzn. zostac w ten
sposob zastosowane) mieszanke biur, restauracji, handlu, rozrywki, ustug i mieszkan
w jednym miejscu i za rozsgdne ceny, gdyz wystagpienie tych warunkéw ramowych
jest w stanie Sciggna¢ formacje kreatywng. Centralnym postulatem natomiast jest
likwidacja przestrzennego rozgraniczenia miedzy praca a czasem wolnym, w wyniku
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ktérej powsta¢ moga w tych miejscach takze inne, nowe struktury czasowe. W tym
kontekscie ukuty sie okreslenia ,producenci miast” i ,pionierzy przestrzeni”, nazywa-
jace tych, ktérzy z tego, co zastane, tworzg co$ nowego. Wtadze miasta muszg zas$ za-
oferowac, jesli chcg przyciagnaé odpowiednie kregi, mozliwosci dla nowych strategii,
muszg stworzy¢ i zaoferowaé nowe przestrzenie mozliwosci i eksperymentowania dla
creative class. Chodzi o przestrzenie, ktére (jak wyraza to pewne niemieckie powiedze-
nie) sa warte wiecej, niz kosztuja.

W tym miejscu moze jeszcze kilka uwag na temat naszego rozumienia samej prze-
strzeni, gdyz nie chodzi oczywiscie o jeden tylko, fizyczny rodzaj przestrzeni, lecz takze
0 przestrzen jako kategorie analityczna.

Generalnie wychodzimy oczywiscie od rozumienia przestrzeni w duchu wspétczesnej
fizyki, czyli przestrzeni pojmowanej nie jako pojemnik, w ktérym cos sie odbywa,
w ktérym zachodzg procesy, lecz jako wymiar, jako jeden z wymiaréw realnosci. Wy-
réznia sie przy tym przestrzen materialng (fizyczng w rozumieniu absolutystycznym),
przestrzen komunikacyjng (spoteczng w rozumieniu relacjonalnym) i przestrzei sym-
boliczna. Procesy wspétoddziatywan na poziomie zjawisk fizycznych poprzez ich za-
chodzenie tworza ,swojg” przestrzef, nie jako obiekt, w ktérym zachodzg, lecz jako
rezultat wspétoddziatywan; podobnie przestrzen komunikacyjna nie jest przestrzenig,
w ktorej zachodza komunikacje, lecz przestrzeniag tworzong przez realizacje komunika-
cji, a w niniejszym kontekscie réwniez jako rezultat komunikacji. Nie mamy zatem do
czynienia z przestrzenig obecng pre-fizycznie i pre-komunikacyjnie, lecz z produktem
wygenerowanym przez zjawiska. Przestrzenie sg konstruowane przez komunikacje
i przez procesy spoteczne w taki sposob, w jaki procesy te zachodza. Ksztatt i mani-
festacje przestrzeni mozemy zatem ustala¢ w oparciu o charakter i rodzaj generowa-
nych proceséw, czy to komunikacyjnych, czy spotecznych, a nastepnie przestrzenie
te nabierajg takiego, a nie innego znaczenia dla generowanych relacji spotecznych
czy komunikacyjnych. Tak budowana przestrzen stanowi materializacje konceptéw
komunikacyjnych w okreslonych strukturach przestrzennych. Rodzaj generowanych
komunikacji ma z kolei wptyw na rodzaj tworzonej architektury, na usytuowanie bu-
dynkéw, na przestrzenne aranzacje struktur, na topografie. Z tych nastepnie (w ra-
mach badan) zrekonstruowaé mozna rodzaj komunikacji, ktére do nich doprowadzity,
a w sensie politycznym czy urbanistycznym wygenerowac takie lub inne nowe dezy-
deraty dla urbanistyki itp.

Przestrzeh komunikacyjna obejmuje struktury komunikacyjne tworzone przez:
a. przestrzeh materialng, ktérg konstruuje sie przy pomocy procedur architektonicz-
nych i urbanistycznych wedtug obowigzujgcych konceptéw komunikacyjnych;
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i tak pytamy o to, kto ma z kim jak komunikowa¢; czy komunikacja ma by¢
umozliwiana, czy, wrecz przeciwnie, blokowana; czy w danej przestrzeni cztowiek
ma by¢ sam czy ma mie¢ mozliwo$¢ przebywania z innymi ludzmi itp.

b. realnod¢ i rzeczywistos¢, czyli rzeczywiste praktyki komunikacyjne okreslonych
uzytkownikédw tak rozumianej przestrzeni.

Przestrzef symboliczna natomiast to znaki, kody i reprezentacje tworzone w proce-
sach dyskursywnych i wizualnych tak, ze wyznaczajg one tozsamo$¢ danego miejsca
(na ten temat szerzej por. — Léw 2001: 24 i nn., Lefebvre 1991).

3.2. Miasto kreatywne

Omoéwmy teraz pewne aspekty naszej problematyki w kontekscie pojawiajgcego sie
od lat 1970. konceptu miasta kreatywnego i samostrukturalizacji miasta oraz préby
typologizacji miast. W tym celu zreferujemy tu dwa opracowania na ten temat, w kt6-
rych przedstawiony jest aktualny stan badain w tej dziedzinie. Omoéwimy tu prace
Andreasa Reckwitza (2009) i Olivera Freya (2006a). Pozwoli nam to na rekonstrukcje
istniejgcych modeli miast i proceséw w nich zachodzacych oraz na zapoznanie sie ze
stanem badan wtasnie. Modele miast (w liczbie mnogiej) moga przy tym dotyczy¢
oczywiscie réwniez jednego (i tego samego) miasta; w jednym miescie bowiem funk-
cjonowaé moga obok siebie réwnoczednie takze rézne, a nawet catkiem odmienne
modele. Takze ten podrozdziat prezentuje jedynie przyktad (tu z uwagi na formacje
kreatywng) ogélniejszego zjawiska styléw zycia we wspdtczesnych spoteczefistwach.

Andreas Reckwitz (2009, dalszy wywdd stanowi referat cytowanego tu tekstu) wycho-
dzi od zasady samostrukturalizacji miasta w ramach wspétczesnej socjologii miasta.
O ile zatem klasyczna socjologia miasta okresla miasto jako sfere spotecznej integra-
cji i segregacji, czyli jako miejsce, w ktérym konkretni ludzie poprzez swoje dziatania
tacza sie tak lub inaczej w grupy lub, przeciwnie, oddzielajg sie od siebie przestrzen-
nie, funkcjonalnie czy ideowo, o tyle wspdtczesna socjologia (czyli, powiedzmy, post-
parsonsowska) traktuje miasto jako zespét strukturyzujgcych przestrzeh materialnosci
praktyk i dyskursow. W miescie realizujemy okreslone praktyki spoteczne i okreslone
dyskursy, to za$ skutkuje odpowiednim ustrukturyzowaniem fizycznej przestrzeni mia-
sta, z analizy ktérej odczyta¢ mozemy charakter tych praktyk. W rozumieniu trady-
cyjnej socjologii miasta wyréznia sie zasadniczo trzy (historyczne) typy miast: miasta
mieszczanskie, funkcjonalne i postmodernistyczne, przy czym we wszystkich trzech
wypadkach mamy dzisiaj do czynienia z wzajemnie sie przenikajgcymi normatywnymi
modelami idealnej miejskosci.
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a. Miasta mieszczanskie powstaty w Sredniowieczu jako miejsca, w ktorych klasa
mieszczanska mogta realizowac swoje praktyki spoteczne, polegajgce zasadniczo
na tworzeniu rynku dla towaréw, gwarantowania systemu bankowosci (obrét
pieniedzmi, kredyty itp.) i centralizacji ustug. Miasto mieszczanskie stanowi wiec
miejsce handlu i administracji.

b. Miasta funkcjonalne to koncept wyrosty w latach 1920. i 1930., bazujacy na
kompleksowym projektowaniu organizmu miejskiego w duchu éwczesnych re-
form spotecznych (Bauhaus, Nowa Urbanistyka, de Stijl, Le Corbusier itp.). Miasto
funkcjonalne zorientowane jest na techniczno-spoteczng organizacje produkgji,
na konsumpcje masowa, na klase Srednig, na organizacje mieszkania i pracy dla
mas, na rozdzielenie sfery mieszkalnej i sfery pracy; a w koncepcji Le Corbusiera
- na seryjne mieszkania i sposoby mieszkania o charakterze prototypowym (jak
okreslat to Le Corbusier: mieszkanie jako maszyna do mieszkania). W architektu-
rze obowigzuje anty-ornamentalny puryzm (patrz bon mot Adolfa Loosa z eseju
0 tej samej nazwie — ,ornament to zbrodnia”, Loos 1908). Ta koncepcja miasta
wyczerpuje sie ideologicznie w okolicach lat 1970., co staje sie szczegdlnie wi-
doczne w ruchu squatersow.

c. Miasta postmodernistyczne natomiast to wspétczesne miasta, w swej historycz-
nej formie dopasowujace sie do aktualnych potrzeb poprzez mieszanie wszelkich
mozliwych typéw miasta.

W tym kontekscie pojawia sie w ostatnich latach w ramach koncepcji creative class
model creative cities. Reckwitz postuluje dla opisu tej nowej sytuacji sze$¢ cech
istotnych dla generowania nowego typu wspoétczesnego miasta — sg to: tworzenie
i wstepna stablizacja sceny sztuki, creative industries, kultura konsumentéw, eventy-
zacja kultury wysokiej, zestetyzowane dzielnice miejskie oraz architektura solitarna
(Solitdrarchitektur). Typ ten istnieje — wedtug Reckwitza — na tle i w generatywnej
zaleznosci od miast nierealizujgcych tych wyznacznikéw. Owe nie-kulturowe miasta
stanowig konstytutywna sfere zewnetrzng dla miast kreatywnych.

Kreatywno$¢ traktowana jest przez Reckwitza jako generowanie tego, co nowe, z row-
noczesnym pomijaniem stabilno3ci tego, co tradycjonalizowane. Kreatywnos¢ wiec to
wyksztatcona kompetencja w eksperymentalizacji postrzegania, bazujgca na kombi-
nowaniu elementéw tego, co zastane, oraz rozwijaniu elementdw jeszcze nieistnieja-
cych. Tutaj doda¢ mozna jeszcze inng definicje kreatywno3ci — jako zdolno$¢ znajdo-
wania nowych, niekonwencjonalnych metod rozwigzywania zadah. Definicja ta jest
nieco bardziej adekwatna, poniewaz nie wychodzi od generowania nowosci jakby
z niczego, lecz wychodzi od stwierdzenia, ze problemy i zjawiska same sie pojawiaja,
kreatywnos¢ natomiast to jedynie umiejetnos$¢ znajdowania nowych rozwigzan dla,
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by tak rzec, starych lub nowych probleméw. Stare problemy rozwigzujemy bowiem,
nierzadko od stuleci, przy pomocy starych rozwigzaf, co niekoniecznie prowadzi do
oczekiwanych rezultatéw; istotne wszak jest posiadanie kompetencji réwniez w dzie-
dzinie generowania nowych rozwigzan.

Do tego dochodzi jeszcze jeden aspekt. O ile w tradycji kreatywno$¢ rozumiana byta
(w naszych kregach od czaséw romantyzmu) jako indywidualna cecha i kompetencja
tzw. wybitnych jednostek, o tyle dzisiaj kreatywno3¢ jest kompetencja, jak méwi Reck-
witz, ucodzienniong, stanowigcg przedmiot spotecznej normalizacji. Owa normaliza-
cja kreatywnosci nie dotyczy juz jedynie jednostek, lecz stosowana jest w charakterze
powszechnie obowigzujgcego celu spotecznego nie tylko dla grup spotecznych czy
nawet dla catego spoteczenstwa, lecz takze dla takich obiektéw jak miasta, szkoty,
zaktady pracy, uniwersytety. W tym rozumieniu creative cities wynikajg z powstania
creative class. A zatem kreatywno3¢ nie jest rozumiana jako subiektywna kompeten-
cja, lecz jako kompetencja spoteczna w ramach powstatego w tym celu lifestyle'u,
jako kompetencja manifestujgca sie w okreslonym srodowisku spotecznym. Ta nowa
formacja spoteczna cechuje sie kreatywnym podejsciem do zastanych przestrzeni
symbolicznych i komunikacyjnych poprzez tworzenie ,nowego”, czyli nie operowanie
w zastanym, lecz poszukiwanie nowych mozliwosci manifestowania swoich nowych
potrzeb spotecznych. A przy tym fundament creative class to elementy ekonomiczno-
-zawodowe (a nie tylko symboliczne, jak miato to miejsce w XX-wiecznych kregach
bohemy), styl zycia tej formacji obejmuje za$ wszystkie obszary komunikacji i zycia
spotecznego (a nie tylko wybrane, dotyczace np. artystow). Pole dziatalnosci tej for-
macji jest wiec szersze i obejmuje poza sztukg przede wszystkim obszary reklamy,
designu, nauki, technologii i wynalazczosci, sektory finansowy i doradczy, software,
ale takze obszar okreslany tradycyjnie jako ,kultura i sztuka”. Reprezentanci tej for-
macji nie pojawiaja sie ponadto w przestrzeni geograficznej w sposéb réwnomiernie
roztozony, lecz koncentruja sie w okreslonych miastach, wnoszac do nich wspomniane
juz wyzej 3T (technologig, talent, tolerancje). Miasta te z kolei cechuje, jak okresla to

21

Florida, ,zaawansowana konsumpcja przezy¢” (Reckwitz 2009: 23).

Obok creative class i creative cities pojawiajg sie mniej wiecej od roku 1990, by tak
rzec paradygmatycznie, kolejne pojecia majace charakteryzowac ten nowy trend, np.
mowa jest réwniez o creative resources i creative milieux.

Po drugiej stronie tego procesu, czyli po drugiej stronie creative class, sytuuje sie
miasto jako rzeczywiscie (tj. realnie) funkcjonujacy system urbanistyczny i komuni-
kacyjny (w sensie komunikacji spotecznej, oczywiscie), zarzagdzany politycznie i stra-
tegicznie przez rzeczywiste komunikacyjne instytucje i ich fizycznych przedstawicieli
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w osobach i funkcjach tzw. ojcow miasta. Po drugiej stronie zatem znajduje sie
miasto. W ramach opisywanych tutaj proceséw réwniez samo miasto musi sie re-
flektowac i samoobserwowaé; musi ono, nie chcac, jak to sie méwi, zostaé w tyle,
czyli utraci¢ swojego potencjatu, a co za tym idzie — inwestoréw, dokona¢ swej au-
todefinicji, ustali¢ z samoobserwacji swoje wtasciwosci (local distinctiveness), realne
mozliwosci i cele swego rozwoju w Srodowisku innych miast, ktére dokonuja tego
samego. Miasto musi zatem zdefiniowac sie jako taki, a nie inny nodnik symboli, zna-
kéw, images i praktyk spotecznych w odréznieniu od innych miast. W tym uktadzie -
jak referuje Reckwitz — nagle wszystko moze by¢ relewantne, nawet drobiazgi przez
samych mieszkaficow danego miasta niezauwazane lub zgota ignorowane. | tak np.
Wroctaw z uporem godnym lepszej sprawy komunikuje sie jako miasto barokowe,
kompletnie ignorujac swoj potencjat w dziedzinie architektury przemystowej (kt6ra
nawet jest wyburzana!) i bauhausowskiej. Decydujgca jest wiec samoobserwacja
wtasnych komunikacyjnych surowcéw; z niej dopiero wypracowaé mozna swoje go-
spodarcze zalety i jakod¢ Zycia miasta.

O ile zatem tradycyjne modele planowania miasta, w podejsciu mechanistycznym,
wychodza od strategii budowy ustalonych politycznie elementéw od podstaw, od
nowa, o tyle aktualne modele urbanistyki wychodza od konceptu autopoietycznego,
od samosterowania sie zmian w ramach tego, co zastane, a wiec i tak juz jest. Wy-
chodzi sie od regulowania i wykorzystania tego, co jest, poprzez dostarczanie jedynie
warunkéw ramowych umozliwiajacych nastepnie samosterowanie sie miasta. Wptyw
zewnetrzny ustepuje na korzy$¢ mechanizmu samosterowania sie miasta. Wynika to
oczywiscie z dos¢ trywialnej obserwacji, ze miasta juz istniejg, juz sa, i ze miasta same
sie rozwijaja. W tej sytuacji nalezy tylko wykorzystac istniejgcy konglomerat znakéw,
znaczen, praktyk i subiektywnych kompetencji uzytkownikéw miasta oraz potencjat
mozliwosci, dostarczajgc jedynie sprzyjajace warunki ramowe.

Kolejny problem to zagadnienie realnosci miasta. Obejmuje ono trzy elementy: ma-
terialnosci, praktyki i dyskursy. W tradycji Chicago School (z lat 1920. i 1930.) mia-
sto definiowane jest w oparciu o takie czynniki, jak: liczba mieszkancéw, gestos¢
zaludnienia i heterogenicznos¢ spoteczna (odmienne i rézne Srodowiska na jednej
przestrzeni); miasto charakteryzuje anonimowos¢ i obojetnos¢, jego uzytkownicy kon-
taktujg sie zas w ramach realizowanych przez siebie rél. Miasto rozumiane jest zatem
jako aglomeracja ukierunkowana na spoteczng segregacje.

Wspbtczesne i alternatywne koncepcje miasta (ktére pojawity sie w okolicach lat

1970.) wyniknety z analizy i potgczenia pieciu czynnikdéw czy nowych perspektyw
spojrzenia na zagadnienie:
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Dokonujac analizy z perspektywy przestrzeni, miasto moze by¢ rozumiane jako
specyficzna forma przestrzennej strukturyzacji elementéw materialnych, tzn. jako
przestrzenny uktad artefaktéw (architektura, ulice, place itp.).

Z perspektywy socjologicznej miasto jest produktem ,tych spotecznych praktyk,
w ktérych uczestnicy generujg sobie swoje miasto w codziennych rutynach” (Reck-
witz 2009: 7). Miasto jawi sie wtedy jako produkt dyskurséw i znakéw, w ktérych
miejskos¢ jest interpretowana.

Z perspektywy teorii spoteczenstwa miasto stanowi wezet wydyferencjonowa-
nych i wyspecjalizowanych praktyk, i to nie tylko z uwagi na sposoby mieszkania
w nim, ale réwniez z uwagi na produkcje, konsumpcje, kulture, dystrybucje zna-
kéw, polityke itp.

Z perspektywy teorii globalizacji miasto to nie izolowana jednostka, lecz punkt
na mapie ponadregionalnych, globalnych pradéw, znakéw itp.

Z perspektywy archeologiczno-genealogicznej za$ miasto to historyczny rezul-
tat transformacji jako nastepstwa zdarzen, jako pole konfliktéw miedzy réznymi
praktykami i dyskursami.

Z rezultatéw analizy miasta wedtug tych czynnikéw wynika nowe spojrzenie na struk-
ture transformacji miasta, ktérg bada¢ mozna na dwéch poziomach:

a.

Jako przestrzennie usytuowane materialnosci. Réwniez tutaj jednak nie traktujemy
materialnosci jako elementéw istniejgcych w przestrzeni (rozumianej jako pojem-
nik), lecz jako czynnik tworzacy i formujacy specyficzne struktury przestrzenne,
jako aranzacje ludzi i przedmiotéw, tzn. nie jako kontenerowg przestrzen wypet-
niang przez przedmioty, lecz jako przestrzen produkowang przez przedmioty.
Jako spoteczne praktyki. Konkretna manifestacja miejskich materialnosci oraz
ich przestrzenna struktura wptywajg na to, jakie praktyki sa w nich mozliwe,
a réwnoczednie przez takie praktyki uzytkownikéw sg one tworzone i produko-
wane. ,Miasto sktada sie z jego uzycia, z rutyn obchodzenia sie z nim” (Reckwitz
2009: 7) i przez to strukturyzuje przestrzen. W tym rozumieniu to uzytkownicy
tworzg miasto i jego przestrzenie — otwarte, pototwarte i prywatne. Przestrzenie
te zwigzane s3 ze stanem wiedzy ich uzytkownikéw na temat tego, jak postu-
giwac sie miastem i jak je tworzyé. W rezultacie tych praktyk miasta otrzymuja
swojg egzystencje, charakter, nastréj, sound. Okreslone srodowiska miejskie two-
rza na tej drodze swoja specyficzng geografie miasta.

Reckwitz diagnozuje w swojej analizie nowego aktualnego typu miasta, creative city,
sze$¢ elementéw generujacych miasto. Te za$ umozliwione zostaty, jego zdaniem,
przez przeforsowanie sie czterech nastepujgcych elementéw: interesu ze strony pro-
dukcji i konsumpcji w ukierunkowaniu na dziatajgcg i przynoszaca zyski gospodarke,
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interesu polityczno-panstwowego, interesu postmaterialistycznej klasy Sredniej i inte-
resu estetyzujgcych subkultur w kierunku kulturalizacji przestrzeni miejskiej. Z tego
wynikajg wspomniane wyzej elementy generujace:

1.

Tworzenie i wstepna stabilizacja sceny artystycznej w przestrzennie zognisko-
wanych formach Zycia i pracy. Zachowujac dystans do klasy Sredniej, kregi ar-
tystyczne zasiedlajg i tym samym tworzg witasne dzielnice, przez co generuje
sie neobohema. Grupy artystyczne witgczajag sie ekonomicznie w miejski rynek
gospodarczy débr symbolicznych, granica miedzy sztukg a konsumpcja staje sie
ptynna. Scena ta podlega jednak takze polityce miasta, gdyz jej przedstawiciele
korzystajg z administracyjnych regulacji miasta.

Creative Industries. Miasto takie staje sie ciekawe jako siedziba dla zawodow
oraz dziatdbw przemystu wytwarzajgcych produkcje symboliczng (nowe media,
finanse, doradztwo, reklama, nauka i badania, rozwéj, turystyka, design, moda,
ambitna gastronomia). Tym samym gospodarka produkujgca symbole staje sie
gospodarcza podstawg creative cities; generowane sa: nie-hierarchiczne formy
organizacji, formy pracy zorientowane projektowo, do gtosu dochodzi ,tech-
nicznie zorientowana ekonomia wiedzy” (Reckwitz 2009: 14). | tu dochodzi do
ciekawego zjawiska, bowiem mimo globalnego usieciowienia wspdétczesnego
spofeczenistwa, creative industries pozostajg skoncentrowane na creative cities,
poniewaz korzystaja w swojej produkgji idei i symboli z komunikacji typu face-to-
-face i komunikacji miedzy branzami, klientami oraz z relacji w miescie.

Kultura konsumentéw. W takim miescie dochodzi do dyferencjacji i estetyzacji
podazy konsumpcyjnej, miasto staje sie miejscem prezentacji bogatej oferty to-
waréw, dochodzi do agresywnej promocji oferty produkcyjnej i inscenizacji aktu
kupna jako nosnika odpowiednich estetycznych stylow Zycia i aktywnosci w cza-
sie wolnym. Mamy zatem do czynienia z jednej strony z konsumpcja masowa,
a z drugiej z konsumpcja niszowg i luksusowa, oferowane sg towary o réznej
zawartosci symbolicznej dla odpowiednio zdyferencjonowanej publicznosci.

Eventyzacja kultury wysokiej. W takim miecie pojawia sie bardzo ciekawe zjawi-
sko, a mianowicie ogromna produkcja muzeéw (dla praktycznie wszelkich mozli-
wych eksponatéw), przy jednoczesnym silnym poszerzeniu zakresu tego, co god-
ne jest muzealizacji. Zjawisko to stosuje jednak, inaczej niz dotychczas, element
temporalny. O ile bowiem dotychczas muzeum stanowito przestrzef gromadzenia
tzw. ponadczasowych wartosci, o tyle w creative cities muzeum pracuje wyko-
rzystujgc reguty generowania eventdéw (w uproszczeniu: wydarzeniem nie sg juz
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pokazywane obrazy, lecz sama wystawa, cokolwiek by sie na niej pokazywato),
istotna jest permanentna zmiana bodZcéw, ciggta zmiana uwagi i walka o nia.
Udziat w eventyzacji biora: postmaterialistyczna warstwa $rednia; subkultury, jako
producenci tej oferty; polityka miasta, gdyz eventyzacja tworzy place branding;
oraz przynoszaca zyski ekonomia kultury, ciekawa przez to dla sponsoréw.

5. Zestetyzowane dzielnice miasta. W takim mieScie ma miejsce renesans (szeroko
rozumianego) centrum miasta. Do tego dochodza estetyzacja okreslonych dziel-
nic oraz zamieszkiwanie w zdewastowanych dzielnicach, co powoduje w rezul-
tacie (fizyczng) wymiane dotychczasowych mieszkancéw na nowych z kregéw
formacji kreatywnej, dzieki czemu mozliwe stajg sie transformacje dzielnic i ich
symbolicznego charakteru (tak nastata era loft living). O ile w miastach moder-
nistycznych sfera semiotyczna byta niezwykle uboga (por. Reckwitz 2009), jako
Ze na pierwszym (i prawie jedynym) planie sytuowato sie praktyczne mieszkanie,
o tyle w miescie kreatywnym ono samo i jego dzielnice nie spetniajag juz tylko
funkcji czysto mieszkalnej, lecz takze wszystkie pozostate (semiotyczne, image’owe,
gospodarcze, ideowe, polityczne itp.).

6. Architektura solitarna. W miedcie czaséw mieszczanskich architektura miata
funkcje reprezentacyjng, symbolizowata ideologie mieszczaistwa i jego insty-
tucji, jego sposéb mieszkania itp. W miescie funkcjonalnym w centrum zaintere-
sowania architektury sytuowat sie modernistyczny styl zycia ukierunkowany na
praktycznos¢. W miescie kreatywnym za$ akcent ktadzie sie na spektakularne
jednostkowe i jednorazowe budowle jako znaki indywidualne i nie do przeocze-
nia. W duchu dekonstrukcji mozliwe i oczekiwane jest mieszanie wszystkiego ze
wszystkim, a architektura solitarna stata sie komunikacyjnym surowcem miasta
typu kreatywnego.

Nie ulega, ma sie rozumie¢, kwestii, ze wszystkie te elementy s3 ze sobg powigzane
i wymieszane, kreatywne miasta sg zespotami znaczen, znakéw i symboli, charakte-
ryzujgcych ten typ miasta jako ,specyficzng przestrzer produkgji, cyrkulacji i recepcji
znaczen, symboli i znakéw” (Reckwitz 2009: 17), tym bardziej, iz do proceséw tych
dochodzi oczywiicie w istniejacych miastach, czyli aglomeracjach wyrostych z nawar-
stwiania sie historycznych epok, ich styléw zycia, architektury i organizacji miasta.
Z ekonomicznego punktu widzenia do gtosu dochodzi ponadto interes zorientowany
na produkcje — poprzez rozréznienia — indywidualnosci jako czynnika wyrézniajacego
dane miasto sposréd innych, jako miasta wyrdznialnego, co z kolei moze stanowic¢
0 jego konkurencyjnosci na rynku miast wtasnie.
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To prowadzi do postawionego przez Reckwitza pytania: A co jest na zewnatrz tak ro-
zumianego miasta? W epokach historycznych druga, obok miasta, strong dyferencji
byta ,wies” czy ,region”; dzisiaj funkcje drugiej strony dyferencji przejmuja inne miasta,
mianowicie te, ktére nie sg kreatywne, ktére nie realizujg ideologii creative cities, i to
w bardzo ciekawym, normatywistycznym sensie — stan rzeczy pokazuje, ze nie wszystkie
miasta sg zorientowane kreatywnie, a miasta kreatywne odnosza sukces; z tego wynika,
ze sukces creative cities polega na tym, ze obok nich istniejg non-creative cities. Obser-
wujac wiec sukces creative cities, rowniez reszta miast stara sie o kreatywno3¢, z czego
bierze sie walka o sytuowanie we wiasciwych kregach, podczas kiedy nikt juz nie kwe-
stionuje samego kierunku, gdyz bez watpienia jest to wtasnie kreatywnos¢. W wyniku
zastosowania mechanizmu samospetniajgcych sie przepowiedni dochodzi do niestycha-
nie dynamicznego rozwoju miejskosci i nowych sposobéw zycia w miescie, napedza-
nego przez te wtasnie sposoby zycia. Kreatywne miasta to bycie czym3 szczegblnym,
czyms$ innym niz inni, to posiadanie czegos$, czego nie posiadajg inni itp. Owym innym
brak jest spéjnej stylizacji na X, nie posiadajg owi inni spotecznie cenionych szczegél-
nosci, i w oczach kreatywnych pozostaja, jak sie to okresla, na poziomie white trash.

Inng, aczkolwiek nieco podobng, typologie miast proponuje Oliver Frey (2006a),
uwzgledniajagc w mniejszym stopniu aspekty historyczne i koncentrujac sie raczej na
podejsciu synchronicznym. Réwniez Frey wyrdznia trzy (historycznie powstate) typy
miast. Na tej podstawie postuluje jednak, w ramach koncepcji creative class, jeszcze
czwarty typ, sytuujac go w kontekicie wspotczesnego spoteczenstwa wiedzy. Gene-
ralny punkt wyjscia jego analizy dotyczy obserwacji, iz mamy aktualnie do czynienia
z faczeniem ekonomii i proceséw gospodarczych z aspektami kulturowymi czy, jak my
bysmy to wyrazili, komunikacyjnymi. Potaczenie to daje mozliwos¢ generowania no-
wych produktéw, nowych sposobdéw pracy i organizacji zycia. Z historycznego procesu
rozwoju miast wypracowany zostaje aktualnie typ miasta amalgamatu, ktéry cechuje
sie wspdtobecnoscig w jednej przestrzeni ciggtosci i zataman, rozpadu wzoréw miasta
Z uwagi na przestrzen i tozsamos¢ przestrzenna.

Trzy zastane modele miasta Frey sytuuje w relacji miedzy Srodowiskiem a przestrze-

nig (jako typy idealne oczywiicie), a z perspektywy socjologii miasta — jako wynik

relacji miedzy przestrzeniami spotecznymi a koncepcjami srodowiska. | tak wyréznia:

a. model podzielonego miasta (w ramach tradycji Chicago School), charakteryzuja-
cy sie homogenicznym rozumieniem jednosci miedzy strukturg przestrzeni a wa-
runkujgcymi utrzymanie grupy strukturami spotecznymi;

b. model wydyferencjonowanego miasta o wysokim stopniu dyferencjacji struktury
spoteczno-przestrzennej, w ktérej dochodzi do naktadania sie i wspétwystepowa-
nia struktur srodowiska i przestrzeni;
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¢.  model miasta jako sieci (network), polegajgcy na rozwigzaniu sie w nim wiezi
przestrzennych srodowiska na korzy$¢ ukierunkowanego na sceny usieciowienia
w ramach danego rejonu miasta.

Czwarty model natomiast to amalgamatowe miasto typu loft-working, stanowigce
kombinacje poprzednich modeli (testowane obecnie np. w Wiedniu). Zreferujemy te
modele teraz nieco szerzej.

1. Podzielone miasto to swego rodzaju kontener, pojemnik na homogeniczne style
zycia. Dochodzi w nim do ostrego podziatu przestrzeni spotecznej na jasno zde-
finiowane i nieprzekraczalne obszary mieszkalne o charakterze terytoriéw dla
biednych i bogatych, w rezultacie czego tworzg sie réwniez podzielone i odgra-
niczone od siebie regiony praktyk spotecznych. Na tak rozumianych wyspach
miejskich generujg sie na ograniczonych obszarach procesy spoteczne w ramach
spoteczno-przestrzennych srodowisk, powstajg podobne sposoby Zycia i podob-
ne mentalnosci. Granice tych obszaréw s3 nieprzekraczalne (fizycznie sg to ob-
szary strzezone, ogrodzone osiedla z ochrong, segregacja spoteczna utrwala sie
w wyniku budowania rezydengji itp.). W modelu tym tworzy sie jednos¢ sSrodowi-
ska spotecznego i terytorium. Spoteczna dyferencjacja i status spoteczny uczest-
nikéw tego modelu miasta sg zdeterminowane ich terytorialng przynaleznoscia;
srodowisko spoteczne definiowane jest przez miejsce zamieszkania. W ten sposéb
nieréwnos¢ spoteczna przenoszona jest na przestrzen miasta.

2.  Wydyferencjonowane miasto to natomiast model oparty na heterogenizacji $ro-
dowisk. Kwartat miejski, dzielnica zostajg wydyferencjonowane jako przestrzen
spoteczna w taki sposdb, ze w okreslone]j dzielnicy miasta wspotegzystujg rézne
Srodowiska, przez co na jednym (fizycznym) terytorium powstaja obok siebie
rézne przestrzenie spoteczne, z tym, ze nie generujg one jednej lokalnej kul-
tury lub wspdlnoty, lecz dochodzi do koegzystencji réznych srodowisk bez ich
wzajemnego powigzania. Powstajg odmienne jednostki przestrzeni spotecznej,
funkcjonalne sasiedztwa o charakterze wyspy w jednej przestrzeni. Dochodzi do
dyferencjacji Srodowisk i tworzenia przestrzenno-spotecznych stylow zycia bez
powstawania miejskiej jednosci.

3. Miasto jako sie¢ to z kolei model oparty na przestrzennie rozcztonkowanych struk-
turach spotecznych. Kwartat, dzielnica tracg na znaczeniu jako znak terytorial-
ny czy przejaw uspotecznienia. Poprzez takie czynniki, jak: wzrost mobilnosci
spoteczenstwa, powstanie tzw. nowych mediéw oraz nowych kanatéw informa-
cyjnych i komunikacyjnych, indywidualizacja styléw Zzycia oraz heterogeniza-
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cja i wydyferencjonowanie tworzacych Srodowiska wartosci, zanika znaczenie
miejsca zamieszkania jako Srodowiska spotecznego. Powstaje spoteczenstwo
przezy¢ (eventdw), stabnie przywigzanie do miejsca, lecz pozostajg odmienne
Srodowiska. Zanika znaczenie przestrzeni jako otoczenia, ale ro$nie znaczenie
przestrzeni jako scenerii, w ktérej cos sie odbywa. Otoczenie spoteczne reduko-
wane jest do konkretnego miejsca, stuzacego juz jedynie jako punkt spotkan
- scena. Przestrzenie te sg nieduze i temporalnie niestate. Tak rozumiane sceny
wykazujg sie bardzo niskim stopniem komunikacji miedzy sobg. Ten model
miasta sprowadza sie do sieci punktow weztowych pozbawionych hierarchicz-
nej struktury, a cechuje sie rownouprawnieniem wszystkich punktéw oraz bra-
kiem zaleznosci miedzy nimi. W okreslonej sytuacji praktycznie kazde miejsce
w miescie moze krétkotrwale przeja¢ odpowiednie funkcje, pozostajac poza
tym asemantyczng dzielnicg. Model ten nie dysponuje hierarchicznoscia, struk-
turg, centrum, peryferiami itp. Poszczegdlne istniejgce sieci generujg nowe,
niestabilne $wiaty zycia.

4. Amalgamatowe miasto to stopienie sie i wymieszanie réznych funkcjonujacych
w miescie struktur i elementéw: wymieszanie struktur budowlanych ze spotecz-
no-psychicznymi strukturami przestrzeni spotecznej, dywersyfikacja komunikacji
i sposobdw zycia w jednej przestrzeni, co w rezultacie tworzy nowe elementy
w ramach temporalnego uzywania miasta. W konkretnych miejscach (locations)
Srodowiskowe sieci tacza sie w jedng przestrzen Srodowisk kreatywnych. W ten
sposéb powstajg srodowiska innowacyjne, mieszkalne, kreatywne i Srodowiska
wiedzy. Wspdlne, taczace je elementy to:

- skierowana do wewnatrz grupy gestos¢ nieformalno-spotecznych relacji,

- odgraniczanie sie na zewnatrz poprzez specyficzne formy przynaleznosci i ta-
czacg uczestnikow tej formacji tozsamose,

- tworzenie poprzez konkretne miejsca i przestrzenie specyficznych form
wspdélnotowosci i uspotecznienia.

Przy wyréznianiu zreferowanych tu modeli miasta Frey wychodzi od nastepujacej
definicji Srodowiska: ,Pod pojeciem Srodowiska rozumiemy wzglednie homogenicz-
ne formy interakcji o podwyzszonej komunikacji wewnetrznej, ktére réwnoczesnie
scharakteryzowane sg przez przynajmniej implicytng wiedze danego $rodowiska na
temat wspoélnych form praktyki” (za: Matthiesen 2004: 77). Grupy spoteczne rozwija-
ja sie w kierunku Srodowisk wiedzy przez sieci interakcyjne, bazujgce na sprzezeniach
okreslonych typéw wiedzy, ktére w swym oddziatywaniu zamanifestowane sg przez
oparte na wiedzy pola dziatan. Owe innowacyjne srodowiska charakteryzuja sie sto-
sowaniem charakterystycznych lokalnych surowcéw, takich jak:
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- kulturowa i komunikacyjna tozsamos¢ danego miejsca,

- procesy uczenia sie w ramach heterogenicznych kontaktéw spotecznych,

- poczucie wspdlnoty i image’u, ktére produkuje zwigzang z danym miejscem
tozsamosc.

Podobne stanowisko reprezentuje rowniez Charles Landry (patrz wyzej), opisujgc $ro-
dowiska kreatywne za pomoca: innowacji, kreatywnosci i spoteczno-przestrzennych
struktur Srodowiska. Wazne sg przy tym przestrzenne konstelacje danego miejsca.

Ponadto Frey wyrdznia jeszcze twarda i miekka infrastrukture, symboliczne kody ma-
terialne przedmiotowosci, rozwigzanie terytorialnej przestrzeni i struktur Srodowiska,
z centralng rolg w tej przestrzeni miejsca pracy. Bardzo istotnym punktem wszystkich
prezentowanych tu koncepcji jest uznanie faktu, ze nie jest mozliwe (politycznie czy
administracyjnie ukierunkowane) planowanie tych zjawisk czy modeli miasta. Za-
miast tego powinno sie raczej wykorzystywaé logike wtasng tych proceséw i dynami-
ke wtasng okreslonego miejsca i jego uzytkownikdw.



4. Lifestyle — komunikacyjna stratyfikacja
spoteczenstwa

Z poczynionych wyZzej uwag, ze zreferowanych stanowisk i perspektyw teoretycznych
mozliwe staje sie nowe podejicie do interesujgcego nas tutaj zagadnienia, czyli do
stylow zycia rozumianych jako kody komunikacyjne. Dla wypracowania ich aktual-
nych manifestacji postuzyliSmy sie z jednej strony metoda obserwacji z perspektywy
zewnatrzsystemowej, z drugiej za$ strony przeprowadziliSmy ankiete zawierajaca te
aspekty, ktére uznalismy za istotne, a w ktdrych manifestujg sie komunikacje.

Obserwacji dokonywalismy w roku 2011 na terenach miejskich (Wroctaw, £6dz, War-
szawa i okolice tychze). Byty one ukierunkowane na wychwycenie réznic wystepuja-
cych w komunikacjach codziennych - zaréwno w stroju obserwowanych, jak i w ksztat-
cie zaprojektowanego przez nich otoczenia, komunikujgcego ich nastawienie wobec
Srodowiska, oraz skutkéw tych komunikacji. Innymi stowy, analizowalismy zaréwno
sytuacje komunikacyjne, jak i przestrzen komunikacji, zaréwno miejsca i sposobnosci,
jak i baze oraz scenariusze komunikacji. Obserwacje te notowalismy w stosownym for-
mularzu, uzupetnianym przez nas na biezgco. Z tego kroku analizy uzyskalismy szeroki
zestaw mozliwych do wyréznienia aspektow generowanych przez kody komunikacyj-
ne. Po zakonficzeniu obserwacji zebralismy ten materiat i wypracowalismy (klasyfiku-
jac powtarzajace sie zjawiska) wieksze bloki stosownych zachowan komunikacyjnych,
ktére w rezultacie doprowadzity do wyréznienia siedmiu lifestyle’owych kodéw komu-
nikacyjnych funkcjonujacych, naszym zdaniem, obecnie w populacji. Liczbe siedmiu
tylko kodéw uznajemy za adekwatng do opisu dokonywanych aktualnie komunikacji
przede wszystkim z powodu homogenicznosci spoteczefistwa polskiego, niewykazu-
jacego zbyt wielu dyferencjacji (polski system spoteczny jest zasadniczo monoetnicz-
ny, monojezykowy, monoreligijny itp.) czy réznic komunikacyjnych. Potwierdza sie
tym samym jedno z podstawowych praw teorii systeméw, méwigce, ze nawet duze
i kompleksowe systemy na rudymentarnym poziomie ich konstrukgji utrzymywane sg
w ruchu przez nieliczne tylko reguty, pozwalajgce jednak na tworzenie wielu manife-
stacji tych regut.

Kolejnym krokiem analizy jest aktualizacja danych uzyskanych z badania ankieto-

wego, i to w pewien specyficzny i posredni sposéb. O ile obserwacji dokonywalismy
bezposrednio na materiale zachodzacych komunikacji, o tyle ankieta przynies¢ mogta
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i moze (ze wzgledu na jej deklaratywno3¢) tylko posredni materiat weryfikujacy owe
obserwacje. Przy pomocy danych ankietowych wykazalismy po pierwsze, ze regu-
larnosci wynikajace z odpowiedzi respondentéw nie s3 bezposrednio sprowadzalne
do danych demograficznych, tzn. ich manifestacja nie postepuje za regularnosciami
wynikajacymi z ptci, wieku czy wyksztatcenia, czyli nie jest zbiezna z grupami wyréz-
nialnymi demograficznie, i po drugie, Ze odpowiedzi respondentéw manifestujgce
wyznaczniki odpowiednich kodéw komunikacyjnych nie wykazuja zbieznosci z cecha-
mi demograficznymi tych respondentéw. Wyniki ankiety stanowig zatem materiat
w pewnym sensie negatywny, umozliwiajacy falsyfikacje tezy o spotecznych podsta-
wach kodéw komunikacyjnych, nie pozwalaja jednak bezposrednio na weryfikacje
obserwacji we wszystkich aspektach. W wynikach ankiety w rzeczy samej pojawiaja sie
sporadycznie elementy, ktére mozna interpretowac (hipotetycznie i w duzym stopniu
spekulatywnie) jako wyznaczniki czy chocby tylko sygnaty przynaleznosci do danego
lifestyle'u, nie zdarza sie jednak, by w odpowiedziach na ktéres z pytan widoczne sta-
ty sie wszystkie (czy przynajmniej wiekszos€) z wyréznionych przez nas obserwacyjnie
stylow zycia. Weryfikacja taka jest oczywiscie niemozliwa, gdyz z jednej strony mamy
rzeczywiscie stosowane kody komunikacyjne, odczytywalne z realizowanych rzeczywi-
$cie komunikacji, kody, ktére sg niewidoczne dla aktantéw, gdyz stanowig mechanizm
generowanych przez nich dopiero i konkretnie wypowiedzi (a mechanizm czy produ-
cent dla produktu zawsze sg niewidoczne), a z drugiej strony (tj. w ankiecie) mamy do
czynienia z rezultatami wynikajgcymi z posiadania i realizowania okreslonych kodéw
juz nie w wypowiedziach, lecz w nastawieniu do Swiata zewnetrznego, czyli $wiata
budowanego przy pomocy i w ramach komunikacji. Mamy wiec: mechanizm, jego
produkty (wypowiedzi) oraz zastosowania tych produktéw w odniesieniu do jedno-
stek poza-wypowiedzeniowych (nastawien, opinii, gustdw, styléw zycia, urzadzania
mieszkania, lubianych lub nielubianych medialnych ofert komunikacyjnych itp.). Ob-
serwacja pozwala na analityczne wyréznienie pierwszego i drugiego aspektu, ankieta
za$ na rekonstrukcje trzeciego.

PrzejdZzmy teraz do prezentacji i oméwienia wyréznionych przez nas kodéw komuni-
kacyjnych. W kolejnym rozdziale dokonamy korelacji danych obserwacyjnych i an-
kietowych.

Jak juz wspomnielismy, udato nam sie wyr6zni¢ siedem aktualnie funkcjonujgcych
lifestyle’owych kodéw komunikacyjnych. Centralne zatozenie brzmi (dla przypomnie-
nia): kategorie, kryteria czy mechanizmy, ktérymi poszczegélne grupy pracuja, pro-
dukujac konkretne komunikacje i wypowiedzi, sg dla aktantéw niewidoczne i dlatego
pozwalajg na te produkcje. Méwigc cos, nie zastanawiamy sie bowiem w zyciu co-
dziennym nad tym, co powoduje nasze takie, a nie inne méwienie, dlaczego méwimy
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w ten konkretny sposéb, nie myslimy o tym, jak jeszcze inaczej moglibysmy méwic,
lecz jedynie dbamy o to, co chcemy powiedzie¢, lub nawet o to nie dbamy, tylko po
prostu méwimy, opowiadamy co$, komus, relacjonujemy itp., nie zdajac sobie w ca-
tym tym procesie sprawy z tego, ze przez okreslony sposéb méwienia manifestujemy
swoj kod komunikacyjny. My po prostu méwimy po swojemu lub tak, jak méwig
,nasi” ludzie, ludzie w naszym otoczeniu. Ano wtasnie. Sposéb naszego méwienia nie
jest dla nas widoczny i nie musi by¢ widoczny, abysmy mogli komunikowa¢. To nato-
miast, ze inni inaczej méwig, inaczej sie ubierajg, inaczej umajajg swoje mieszkania,
to dla nas tylko dowéd na to, ze sg jacys inni — a juz na pewno nie ,nasi”.

Dokonujac natomiast — w ramach badah - kroku odwrotnego, czy kroku wstecz,
widzimy nagle, ze w méwieniu wystepuja duze réznice, wiecej: roznice te uktadajg
sie w nieliczne koherentne konglomeraty o do3¢ stabilnych manifestacjach komuni-
kacyjnych. Te zas wywotujg stosowne zachowania spoteczne. | tak aktualnie wyréznic
mozemy owych siedem kodéw komunikacyjnych, ktére oméwimy szczegétowo poni-
zej (kolejnos¢ ich podania nie ma znaczenia).

W tym miejscu jeszcze uwaga zasadnicza, ktéra najprawdopodobniej i tak nie pozwoli
nam uniknaé (miejmy nadzieje — konstruktywnej) krytyki: nazwy, jakimi opatrzylismy
poszczegbine kody, nie sg oczywidcie wartosciujgce, nawet jesli forma jezykowa by to
sugerowata; mamy do czynienia z wtasciwosciami systemowymi, a te nie podlegajg
wartosciowaniu, gdyz w systemach nie ma jednostek mniej czy bardziej wartoscio-
wych. Dla zwiekszenia wyrazistosci naszej klasyfikacji postanowilismy wybra¢ jednak
charakterystyczne nazwy, ktére tatwiej zapamietac i ktére dosadniej okreslajg dany
kod. W zadnym wypadku jednak nie chodzi o wartosciowanie. Moglismy oczywiscie
kody te ponumerowac i méwi¢ o LST, LS2, LS3, utrudnitoby to jednak tylko recepcje
naszej pracy, o zapamietaniu kodéw juz nie wspominajac.

4.1. Katalogisci

Kod komunikacyjny, ktéry okresli¢ chcemy przy pomocy hasta ,katalogisci”, bazuje
w gtéwnej mierze na hierarchicznodci oraz walce o nig i jej manifestacje. Wypowie-
dzi realizowane w tym paradygmacie reprezentujg lub postulujg Swiat zbudowany
hierarchicznie, w wersji hierarchii piramidalnej czyli pionowej, w ktérej cos zawsze
jest lepsze (a nie po prostu inne) od czego$ innego. Swiat tego stylu zycia sktada sie
z hierachicznie uporzgdkowanych elementdéw i relacji, przy czym komunikacyjnie ma-
nifestowanym celem Zzycia uczestnikdw tego kodu jest dazenie do zajecia najwyzszych
pozycji w tej postulowanej, ale przez uczestnikbw widzianej jako realna, hierarchii.
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Aktanci realizujg w ramach tego kodu co$, co okresli¢ mozna by jako mainstreamowy
gust, czyli starajg sie dostosowac do istniejgcych wyznacznikéw, dla nich samych
jedynie stusznych, bo (ich zdaniem) jedynych stusznych. Gwarantuje to oczywiscie
niezmierny komfort psychiczny, gdyz oferuje stabilnos¢ i pewnos¢, niewzruszalnosé
Swiata, w ktorym ci aktanci komunikujg i spotecznie operuja.

Patrzac nieco doktadniej, odkryé mozna jeszcze jedng zwigzang z tym ceche, a mia-
nowicie niekoniecznie widoczny dla tych aktantéw brak ich przynaleznosci do postu-
lowanego przez nich Swiata. Chcgc wyrazi¢ rzecz plakatywnie, mozna by powiedzie¢,
Zze katalogisci juz wiedzg o istnieniu mainstreamu, do ktérego teraz daza, ale sami
(o czym nie wiedza) reprezentujg jeszcze nastawienia okreslane potocznie jako ,sto-
ma z butéw” czy ,nowobogackos¢”. Nie chcemy jednak by¢ plakatywni.

Jesli chodzi o same komunikacje, katalogisci méwig to, co méwig inni, oraz tak, jak
mowig inni, poniewaz méwig to inni, poniewaz jest to bezpieczne i produkuje za-
réwno spoteczng, jak i psychiczna stabilnos¢. Wygtaszaja wiec poglady powszechnie
uznane za powszechne, za reprezentowane przez wszystkich i wszedzie. W sytuacjach
spotecznych wykorzystuja przede wszystkim wiedze zaposredniczong medialnie lub
to, co okreslane jest zwykle jako pét-wiedza, lecz co posiada te zalete, ze méwig to
LWszyscy”, przy czym kategoria pot-wiedzy w tych kregach oczywiscie nie istnieje,
widoczna staje sie dopiero z perspektywy zewnatrzsystemowej. Podkresli¢ chcemy tu
jeszcze raz, ze (mimo stosowania odpowiednich $rodkéw stylistycznych) w zadnym
wypadku nie wartosciujemy, dokonujemy jedynie (spuentowanego, to prawda) opisu
pewnego sposobu komunikowania i, w rezultacie, zycia, ktéry to sposéb Zzycia dla
jego uczestnikéw jest komfortowy, jedynie mozliwy i bardzo sprawny oraz efektywny.
Nie wymaga bowiem (kognitywnie i neuronalnie kosztownego) tworzenia wtasnych
hierarchii, gustéw, nastawiefr wobec Swiata, opinii itp., lecz positkuje sie wygodniej-
sz3 metoda przejmowania zastanych schematéw opisu i widzenia $wiata; Swiat ka-
talogistéw cechuje rezygnacja z indywidualizmu, i to zaréwno z jego tworzenia, jak
i przejmowania. Katalogisci stosujg gotowe rozwigzania, gotowe schematy, odtwa-
rzajg wzory i wzorce, sami ich nie tworzac, gdyz nie ma takiej potrzeby, skoro rynek
komunikacji i rynek gospodarczy gotowe rozwigzania juz oferuja. To samo dotyczy
pionowego, hierarchicznego obrazu Swiata, ktéry wytania sie zza komunikacji i je
same generuje. W ten sposoéb dochodzi w tych kregach do perpetuowania zastanego
wariantu (realizacji) systemu spotecznego i, przez to, do stabilizacji tego ostatniego.
W tym sensie z perspektywy systemu spotecznego katalogisci realizujg bardzo istotng
dla systemu funkcje jego stabilizacji wtasnie i gwarantowania przetrwania danej jego
manifestacji. Katalogisci dostarczajg komunikacjom i dziataniom w ramach systemu
spotecznego trwatosci, pewnosci, stabilnosci, innymi stowy: koniecznego tta dla in-
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nych styléw zycia. W tym celu pracujg komunikacyjnie wytgcznie gotowymi rozwia-
zaniami. W naszym ujeciu mozna by powiedzie¢, ze stosujg rowniez mechanizm kre-
atywnosci poprzez ciggte mieszanie zastanej ilosci, rodzaju i jakosci kart; stosowany
materiat jest raz na zawsze dany, i to wtasnie nim sie operuje. Jesli chodzi o elementy
stylistyczne wypowiedzi, katalogisci pracujg frazeologizmami i gotowymi zdaniami,
nigdy nie maja watpliwosci w jakichkolwiek kwestiach, ich mieszkania urzadzone sa
z katalogu, ubierajg sie z katalogu, jesli to gdzie$ zobacza; bez katalogéw sg bezrad-
ni, a Swiat jest wrogi i obcy. Wizualnie katalogistéw rozpozna¢ mozna bardzo tatwo
po ubiorze, jesli tylko zna sie stosowne katalogi. Pojecie katalogu rozumiemy przy
tym bardzo szeroko, zaréwno w sensie rzeczywistych (wyprodukowanych) katalogéw
meblowych, ofert urzagdzania wnetrz, gazetek konsumenckich sieci handlowych itp.,
jak réwniez w sensie wiedzy zastanej, powszechnie uznanych wartosci, tego, co sie
wie lub wiedzie¢ powinno, bedac wyksztatconym, tego, w koficu, co wiedzg wszyscy,
czy tego, przy pomocy czego pracuje wiekszos¢ nauk humanistycznych — naszego
dziedzictwa kulturowego. A tak juz na koniec: katalogisci zawsze tadnie wygladaja.

Sprowadzajgc powyzszy opis do kilku haset, wyrézni¢ mozna nastepujgce cechy ka-
talogistow:

- walka o hierarchie,

- mainstreamowy gust z elementami paradygmatu ,nowobogacki”,
- mobwie to, co méwig inni, bo to jest bezpieczne,

- btyszcze pét-wiedza, wiedza medialng lub ,ponadczasows”,

- brak indywidualizmu,

— nasladuje, powtarzam, odtwarzam, ale sam nie tworze,

- zawsze tadnie wygladam,

- pionowy (hierarchiczny) obraz $wiata,

- perpetuowanie systemu spotecznego,

- operowanie wytgcznie gotowymi schematami.

4.2. Bling-bling

Kolejny kod komunikacyjny okresli¢ chcemy mianem ,bling-bling”. Sformutowanie to
pochodzi co prawda ze Swiata szeroko rozumianej mody', niemniej jednak wydaje
nam sie, ze adekwatniej charakteryzuje ten styl zycia niz narzucajgce sie moze na
pierwszy rzut oka okredlenie ,dresy/dresiarze”, posiadajgce w aktualnej sytuacji ko-
notacje nazbyt naszym zdaniem charakteryzujgce tzw. patologie spoteczne.

W tradycji francuskiej uzywany jest dzisiaj takze dla okreslenia grupy spotecznej ,naduzywajacej” mani-
festowania swego stanu posiadania poprzez agresywne jego pokazywanie.
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W centrum tego stylu zycia stoi manifestowanie przynaleznosci, przy czym nie jest
zbyt istotne do czego. Bling-blingi to ci, ktérzy sg zamknieci w swojej (realnej czy
imaginacyjnej) grupie, ktorzy sa silni w tej grupie wiasnie, wszyscy pozostali zas nie-
warci sg zainteresowania. Kod ten cechuje ponadto daleko posuniety materializm,
konsumpcjonizm, realizacja celéw przy pomocy sity oraz dgzenie do wtadzy. To, co
najwazniejsze, co Swiadczy o mnie, to ile i co mam, przy czym o tym, co warto mie¢,
co powinno sie mie¢, decyduje sama grupa. W tym sensie w kodzie tym dominuje
ciagta walka o przynaleznos¢; samg przynaleznos¢ za$ uzyskuje sie poprzez inicja-
cje, ktérg nastepnie trzeba ciaggle odnawiac poprzez stale aktualizowane posiadanie.
Zewnetrzne atrybuty tego kodu oczywiscie zmieniajg sie nieustannie i na réznych
poziomach spotecznych sg rozne, state natomiast jest dgzenie do ich posiadania. To
zas$ realizowane jest konkretnie przy pomocy centralnej dla tego kodu kategorii, jaka
jest przemoc, czy to fizyczna, czy psychiczna, czy werbalna (to nie ma znaczenia),
jako jedyna metoda osiggania jedynego celu, jakim jest bycie bogatym, przy czym
wszystkie srodki sg dozwolone, byle prowadzity do tego celu. Bogactwo jest w tym
sensie stanem mitycznym i nierealizowalnym oraz posiada jedynie wewnatrzsystemo-
wg semantyke, mianowicie bogactwo jest tym, na co kogo$ kognitywnie staé. W tym
sensie kazdy bling-bling moze by¢ bogaty, w zaleznodci od tego, na jaka definicje
bogactwa go sta. Tutaj wida¢ wyraznie, ze opisywany kod komunikacyjny nie jest
charakterystyczny tylko dla bling-blingéw, lecz ze stanowi stosunkowo powszechny
kod w wielu grupach spotecznych o bardzo réznym statusie spotecznym. W tym sen-
sie styl zycia bling-bling realizowa¢ moze potentat przemystowy i drobny producent
Srubek, profesor uniwersytecki i handlarz na targu czy dziennikarz, bling-blingami
sg bohaterzy filméw Rambo czy Independence Day. Mamy tu do czynienia z bardzo
szeroka kategorig komunikacyjng, opartg na centralnych w systemie kapitalistycznym
kategoriach tworzenia, a nastepnie rozwigzywania probleméw przy uzyciu przemocy
oraz na bogactwie jako mierniku tak uzyskanego sukcesu. | tu zaréwno przemoc,
jak i bogactwo na powierzchni manifestowa¢ mogg sie w bardzo rézny, a nierzadko
i bardzo subtelny sposéb. Nie musi to by¢ przemoc fizyczna i nie musi to byé bogac-
two wyrazane w biletach narodowych bankéw. Dos¢, ze komunikacje generowane sg
przez te dwa koncepty.

Kategorie przemocy rozumie¢ przy tym trzeba tutaj w sposéb nieco zdyferencjonowa-
ny, a nie w jej potocznej semantyce. Chodzi o przemoc, ktéra manifestuje sie w rezul-
tacie co prawda na poziomie fizycznym, psychicznym czy werbalnym, bazuje jednak
na braku zasady kooperatywnosci i wykorzystaniu zasady konkurencyjnosci, w mysl
ktérej wtasne cele osiggamy nie poprzez wspétprace i kooperacje z innymi, lecz prze-
ciw innym. Istniejgcej puli débr bling-blingi nie mnozg — przez co powiekszytoby
sie to, co zastane — lecz redystrybuujg w mysl zasady, ze ,komus trzeba zabra¢, zeby
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samemu miec”. Cele takiej dziatalnosci mogg by¢ nawet szczytne (patrz Rambo, ktory
walczy dla takich wtasnie celéw), lecz jej rezultat sprowadza sie do konkurencyjnosci
polegajacej na przesunieciu danego X na swojg strone kosztem pozbawienia go in-
nych. W tym sensie $wiat bling-blingéw jest tworem zamknietym, zorganizowanym
bipolarnie, sprowadzalnym wytgcznie do elementédw zastanych i tylko w ramach tego
Swiata komunikuje sie i dziata. Tym samym uzyskuje sie niezmiernie stabilny system
0 wytgcznie wewnetrznej semantyce i jednym jedynym wyznaczniku generujgcym
i gwarantujacym procesualnos¢ i nawigzywalnos¢ zachodzacych w nim komunikacji,
ktérym jest bogactwo. Niezmiernie ciekawa jest obserwacja rozméw prowadzonych
przy pomocy tego kodu komunikacyjnego. Na jakikolwiek temat bowiem by sie roz-
mawiato, nierzadko po kilku tylko sekundach dochodzi sie do finansowego wymiaru
tematu rozmowy, na kofcu za$ niechybnie stoi problem: ,a ile on/oni na tym zaro-
bit/-1i", nie méwiac juz o: ,a kto na tym zarabia”, co stabilizuje oczywiscie réwniez
samg komunikacje.

Hasta, do jakich sprowadzi¢ mozna ten lifestyle, to:

- manifestacja przynaleznosci,

- zamknieci, mocni w grupie,

- materializm i konsumpcjonizm,

- sitaiwtadza,

- najwazniejsze jest, ile mam, i to $wiadczy o mnie,

- walka o przynalezno3¢, przynaleznos¢ uzyskuje sie przez inicjacje,
- centralne znaczenie majg przemoc i bogactwo.

4.3. Narodowcy

Narodowcy to kod komunikacyjny wychodzacy od jednej podstawowej przestanki,
a mianowicie, ze panujacy system (nierzadko: panujgcy w sposdéb mniemany) jest
wart perpetuowania i utrzymania, przy czym jako taki rozumie sie system wynikty
z tradycji i w niej osadzony. W tym sensie aktualna manifestacja systemu jest najcze-
Sciej ignorowana, gdyz narodowcy zyja i operujg w swoim jedynie stusznym systemie,
ktéry uznaja na panujacy, a to, Ze na zewnatrz jest moze inaczej, tylko ich w stusznosci
wtasnych pogladéw utwierdza. Niezaleznie od tego, jakie reguty w danym momencie
obowigzuja w spoteczefstwie, za prawidtowy i taki, w ktérym warto zy¢, uwazany jest
ten system, ktéry narodowcy uznajg za jedynie stuszny, bo jest on ,nasz”, czyli ich.
W tym celu realizowane jest dostosowywanie sie do tak rozumianych norm spotecz-
nych. Na pierwszym planie stojg przy tym ukierunkowanie na tradycje i nieche¢ do
zmian. Zmiana to niebezpieczenstwo, to ryzyko, to ,nie-naszos¢”. Bezposrednios¢ to
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kategoria obca w tym kodzie, nie ,tu i teraz’, nie ,tak jak jest”, lecz ,tak jak dawniej,
wtedy”, a w kazdym razie ,tak jak nasi przodkowie”, jako ze dawniej byto lepiej
i wszystko byto lepsze. Stosunek do rzeczywistosci scharakteryzowany moze by¢ przy
pomocy drugiej centralnej kategorii, za jakg uzna¢ mozna realizowang komunika-
cyjnie hipokryzje i wynikajace z niej ciggte narzekanie na stan zastany, brak checi
dziatania czy wprowadzania zmian, umotywowane tym, ze wszelkie zmiany uzna-
wane sg za element negatywny, obcy. Ciekawe jest réwniez zjawisko polegajace na
dostosowywaniu sie reprezentantéw tego kodu komunikacyjnego do obowigzujgcych
norm (czy tych, ktére powinny obowigzywaé) nie poprzez akceptacje systemu czy
stanu zastanego, lecz poprzez biernos¢. Cokolwiek aktualna rzeczywistos¢ oferuje, nie
jest to przyjmowane, lecz odrzucane jako co$ dziwnego, wymyst czy nowomodny po-
myst; nie trzeba na to reagowac, gdyz stuszne jest to, jak byto dawniej, kiedy mysmy
wszystko robili jeszcze normalnie. Tradycja jest tym, co byto zawsze i jak byto zawsze,
jest tym, co normalne; wszystko inne to zagrozenie i niepotrzebna wydumka.

Narodowcy sg, zarébwno w sensie spotecznym, jak i politycznym czy obyczajowym,

konserwatywni i zachowawczy, reprezentujg bipolarny obraz $wiata (bazujacy na

opozycjach typu A — nie-A) i zorientowani s3 na tradycje, przy czym ta ostatnia war-

tosciowana jest bez wyjatku (ale wybiérczo!) pozytywnie, natomiast zmiany i mozli-

wosci dostarczane przez terazniejszos¢ — negatywnie. Motywacje dla ich dziatan i ko-

munikacji wynikaja z reguty: ,robimy tak, bo tak sie zawsze robito, gdyz jak inaczej,

skoro inaczej sie nie da; a tak miedzy nami — nie ma inaczej”. Wszystko ma by¢ tak,

jak my chcemy, bo my mamy racje, a innej racji nie ma. Ten $wiatopoglad opiera sie

na hierarchicznych strukturach jednobiegunowych. | w tym sensie mieszkania, pogla-

dy, ubrania narodowcéw sg identyczne, przy czym w tej identycznosci jedno moze by¢

lepsze od czego$ innego, ale to inne tez jest nasze. W komunikacjach natomiast ten

styl zycia cechuje stosowanie stynnej triady: ,to musi tak by¢, to juz zawsze tak byto,

inaczej sie nie da”. Z perspektywy systemowej za§ mamy tu do czynienia z kodem

o niezwyktej stabilnosci i jednoznacznosci przyporzadkowan, gwarantujgcym trwa-

tos¢ i efektywnosé komunikacji. Charakteryzujgce go hasta to:

- tradycyjny i majacy panowac system jest wart perpetuowania i utrzymania,

- totalne dostosowanie sie do tradycyjnych norm spotecznych,

- tradycja, nieche¢ do zmian, ,prawo naturalne”,

- brak bezposrednioici i (rejestrowalna zewnatrzsystemowo) hipokryzja,

- narzekanie jako sposéb na zycie, brak checi dziatania i wprowadzania zmian,

— dostosowanie sie do norm nie przez akceptacje systemu, lecz przez biernos¢,

- konserwatywni, dogmatyczni, zachowawczy; tradycja jest wszystkim, za$ wszyst-
ko (doktadnie wszystko, cokolwiek by to byto), czego dostarcza Swiat, jest zte,

- robimy tak, bo tak sie zawsze robito, bo jak inaczej, inaczej sie nie da.
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4.4, Szarzy

Lifestyle’owy kod komunikacyjny, ktéry okresli¢ chcemy tu jako ,szarzy”, wyrdznia sie
od pozostatych brakiem wyrdznialnosci wtasnie, oczywiscie w zaleznosci od tta, na
jakim jest obserwowany. Jednoczesnie szarzy stanowig i sami tworzg tto dla otacza-
jacego ich Srodowiska, przy pomocy ktérego to ostatnie z kolei moze sie od szarych
odrézniac. Szarych cechuje regularny tryb Zycia, zorientowanie na zmiany ewolucyj-
ne, a nie rewolucyjne, brak zainteresowania tym, co nowe, obstawanie przy braku
obstawania. Szarym to i owo jest potrzebne, aczkolwiek nie wiedza oni specjalnie
po co; szarzy nie narzekaja, gdyz rzeczywistos¢ jest dla nich taka, jaka jest, wszystko
dookota jest takie, jakie jest; nie — jakie powinno czy ma byé. Zycie nie posiada
wyréznialnych cech, nie jest ani sprawiedliwe, ani niesprawiedliwe, lecz tylko toczy
sie dalej. Szarzy uwazaja, ze ludzie nie majg wptywu na nic, nic nie warto zmienia¢,
a zatem nie ma sie po co stara¢ dokonywac zmian. Szarzy powielajg schematy, bo tak
sie robi i — co wazne — bo tak robig inni, czyli wszyscy. To zas wnosi bezpieczefstwo
i pewnos¢; zmiana natomiast jest niepewna i niewiadoma oraz ryzykowna. Szarzy nie
majg zdecydowanych pogladéw, dziwnych marzen czy zachcianek, ich komunikacja
jest w petni transparentna, nie wykazuje jakichs specyficznych wyznacznikéw. Owa,
tak nazwana przez nas, szaros¢ nie powinna jednak prowadzi¢ do pogladu, jakoby
szarzy stanowili jakie$ komunikacyjnie marginalne zjawisko, wrecz przeciwnie. Sa-
dzimy, Ze jest to bardzo rozpowszechniony styl zycia, o tyle tylko nierzucajacy sie
W 0czy, ze nie rzuca sie w oczy wiasnie. Gdybysmy chcieli wartosciowa¢, mozna by
powiedzie¢, ze mamy do czynienia z bardzo pozytywnym stylem zycia, ze dominuja
w nim pozytywne, potwierdzajgce i akceptujgce nastawienia wobec otaczajacej rze-
czywistosci. Szarzy zajmujg sie praca, czas wolny spedzajg typowo, czasopisma czytaja
typowe, samochody posiadajg normalne i co najwyzej dziwig sie, ze inni stwarzaja
sobie w zyciu tyle probleméw; obserwujg otoczenie, s3 dobrze w nim zorientowani,
maja na jego temat wyraziste poglady i czekaja, co bedzie dalej. Hasta, ktérymi moz-
na okresli¢ szarych, to:
- wyrdznia ich brak wyréznialnosci (w zaleznosci od tta),
- zewnetrznie sami stanowig tto dla systemu,
- regularny tryb zycia,
- ewolucja, nie rewolucja,
— 0§ jest potrzebne, ale nie wiadomo po co,
- nie narzeka sig, gdyz to, co jest, po prostu jest,
- zycie nie jest ani niesprawiedliwe, ani urocze, lecz toczy sie dalej, ,nie mam na
nic wptywu, wiec po co sie starac”,
- powielam schematy, bo tak tez robig inni, czyli wszyscy, to jest bezpieczne,
a schematy moze wcale nie sg schematami,
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-  nie ma sie wyrazistych pogladéw ani marzen,
- komunikuje sie transparentnie, bez zadnych specyficznych wyznacznikéw.

4.5. Business style

Kod biznesowy okresli¢ mozna by takze jako mieszczanski, gdyby w spoteczenstwie
polskim wyznacznik ten funkcjonowat z neutralng semantyka. Ten styl zycia cechuje
sie aktywnoscig, dziataniem i operowaniem w ramach zastanych struktur i modeli
dziatania. Charakteryzuje go ukierunkowanie na che¢ posiadania, nie liczy sie osigga-
nie czego$, lecz posiadanie w ramach zastanej oferty, a wiec nie wybér, lecz rezultat.
Dokonuje sie czegos, gdyz tego wymaga aktualna sytuacja i otoczenie, w jakim sie
obraca. Reprezentanci tego kodu komunikujg o sobie oraz w ogéle w my3l konceptu
Jsukces”. Biznesowiec méwi i dziata, dokonuje czego$. Cechuje go w tym jednak
brak kreatywnosci; dziatanie i komunikowanie przebiegaja na zasadzie przejmowania
wzorcow i ich perpetuowania oraz realizowania zastanych ofert i mozliwosci. Liczy
sie podejmowanie decyzji na tle dostepnego i widzianego repertuaru mozliwosci,
na tle braku watpliwosci, polemiki czy filozofowania w odniesieniu do dziatania. Biz-
nesowcy majg swoje sposoby ubierania sie, myslenia i dziatania, swoje wyznaczniki
komunikacji, ukierunkowane wytgcznie na skutki dziatania, prowadzacego do jedne-
go celu, jakim jest osiggniecie sukcesu, przy czym sukces nie jest definiowany przez
nich, lecz przyjmowany jako dany i niedyskutowalny. Nie chodzi o to, co moze by¢
sukcesem, jakie sukcesy wyrézniamy, jak mozna je zdefiniowac, ile rodzajéow suk-
cesdw istnieje, lecz o osigganie sukcesu, co do ktérego wszyscy przeciez wiemy, ze
jest i jaki jest. Mamy tu do czynienia z kodem hierarchicznym w wersji piramidowe;j,
gdzie na kazdym pietrze piramidy osigga sie sukces, i to ten sam sukces, tyle ze im
blizej szczytu piramidy, tym mniej oséb ten (jedyny) sukces osigga i przy pomocy
innych wyznacznikéw jest on wizualizowany. | tak np. znakiem sukcesu jest ,dom”,
tyle Ze dla jednych fizycznie jest to blizniak na przedmiesciach miast, dla innych willa
w $rodmiesciu, a dla jeszcze innych otoczona murem posiadtos¢ w dowolnym miej-
scu. Wyznacznikiem sukcesu jest posiadanie, wyrazane w jednostkach materialnych,
a symbolizowane przez pienigdz, stanowigcy jedyng akceptowalng wartos¢ w tym
kodzie komunikacyjnym; innych mozliwych czy wartych realizacji wartosci w tym
paradygmacie nie ma. Pienigdz rozumiany jest przy tym trywialnie jako posiadana
ilos¢ srodkéw ptatniczych Narodowego Banku Polskiego, a nie w sensie finansowym
czy akcjonariuszowym, czy w sensie posiadanych opcji. Komunikacje w ramach busi-
ness style sg jednowymiarowe, zorientowane na dziatanie, gdzie czas stanowi czynnik
ukierunkowujacy. W komunikacjach tego kodu nie pojawiajg sie zewnatrzsystemowe

90



4.6. Kreatywni

watpliwosci, ani mozliwosci inne niz osiggniecie sukcesu. Komunikacje sa sprawne
i efektywne, ukierunkowane na cel. Hasta to:

- mieszczanskosé,

- chec posiadania,

- co$ mam/kupuje, bo tego wymaga dana sytuacja,

- brak kreatywnosci — przejmowanie i perpetuowanie,

- biznesowiec méwi, robi, dziata,

—  mobwi o sobie: sukces,

- brak watpliwosci, polemiki i dyskusji w dziataniu, liczy sie podjecie decyzji.

4.6. Kreatywni

Kod komunikacyjny kreatywnych najwyrazniej chyba pokazuje, Ze w odniesieniu do
komunikacyjnej stratyfikacji spoteczefistwa w zadnym wypadku nie mamy do czy-
nienia z wyznacznikami demograficznymi. Nie tylko w Polsce, ale i w wielu innych
krajach formacja ta wystepuje zasadniczo w tej samej postaci i wykazuje te same
cechy oraz wtasciwosci. Spotecznie naleza do niej ludzie wykonujacy bardzo rézne
zawody, ktoére socjologicznie trudno bytoby sprowadzi¢ do jednego mianownika, np.:
designerzy, osoby zajmujace sie szeroko rozumiang modg, osoby wykonujagce zawody
zwigzane z technologiami informacyjnymi, komputerami i produkcjg oprogramowa-
nia, muzycy, naukowcy, inzynierowie, pisarze, dziennikarze, aktorzy. Wszystkich tych
ludzi i wszystkie te zawody tgczy wykorzystywanie kreatywnosci, i to zarébwno w zyciu
zawodowym, jak i w zyciu prywatnym - kreatywnosci z jednej strony ideowej czy
kognitywnej, a z drugiej strony produktowe;j i lifestyle’owej. Kreatywnos¢ ta wyste-
puje zarbwno w pracy, gdzie stanowi jej niezbedny warunek, jak i wtasnie w stylu
zycia, ktérego manifestacja kieruje sie na tworzenie czego$ nowego, czegos, czego
jeszcze nie byto, a tworzenie czego wymaga wymyslania nie tylko nowych rozwigzah
dla istniejgcych probleméw i zadaf, lecz przede wszystkim tworzenia i generowania
nowych mozliwosci oraz wykorzystania mozliwosci wynikajacych z tych mozliwosci.

| tak kreatywni zorientowani sg na refleksyjnos¢, na tworzenie nowych modeli i roz-
wigzanh, gdyz zmiana czy innos¢ stanowig wyznacznik tego, co uznane jest za dobre,
oczekiwane, pozadane. Niekoniecznie wychodzi sie w tym procesie od negacji stanu
zastanego, lecz przede wszystkim od stawiania pod znakiem zapytania, od podawa-
nia w watpliwos¢ tego, co przez innych przyjmowane jest jako koniecznos¢, jako tto
dziatania. Kreatywnych cechuje wiec odkrywczos¢ i nieprzewidywalnos¢, che¢ po-
znania nowego i spontanicznos¢. Ich Swiat wartosci nie jest ustrukturyzowany pio-
nowo, lecz poziomo, obraz $wiata generujacy ten styl Zycia opiera sie na szacunku
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wobec innych rozwigzan i na partnerstwie (zasada kooperacji i wspétdziatania), przy
czym formacja ta posiada, by tak rzec, mocny i stabilny kregostup ideowy i chetnie
przyjmuje zmiany systemowe. Kreatywnych nie interesujg zastane wzory, lecz wta-
$nie podawanie w watpliwo3¢, gdyz z niego wyrasta mozliwos¢ widzenia nowych
mozliwosci, rozwigzan, idei; nic nie mozna robi¢ tak, jak wszyscy, wszystko nalezy
robi¢ inaczej, gdyz z tego produkowane moga by¢ nowe idee, ktére moga nastep-
nie wejs¢ do gospodarki w formie nowych rozwigzaf, czy szerzej — do spoteczen-
stwa w formie nowych sposobéw zycia, mieszkania, spedzania czasu wolnego itp.
Na poziomie spotecznym kreatywnych taczy solidne wyksztatcenie i heterogeniczne
pochodzenie spoteczne. Cechy ich wyrézniajgce to: zorientowanie na technologie,
talent, tolerancja, wywazony balans miedzy chaosem a porzadkiem; nie obowigzuje
juz prosta orientacja na przemyst, lecz orientacja na wiedze i kompetencje. Dzieki
temu postep i przysztos¢ pochodza od tej formacji; postep w tym rozumieniu, ze to
kreatywni przez swojg dziatalno$¢ wytyczajg kierunek, w ktérym nastepnie podazaja
inni. Oczywiscie wytyczajg go w sposob konglomeratywny (a nie indywidualistyczny),
tzn. przez konkurencje nowych idei i wspélne wypracowywanie nowych rozwigzan,
wynikajacych ze wspblnego sposobu pracy, a nie z ustalonego wczesniej celu, do
ktérego jakoby trzeba dotrze¢. Kreatywni zainteresowani sg wszystkim, co stwarza
im warunki do znajdowania nowych mozliwosci, tworzenia nowych idei, technologii,
rozwigzan, w tym celu potrzebne im jest réwniez kreatywne otoczenie, srodowisko,
zaréwno miejskie, urbanistyczne, jak i ideowe.

W literaturze przedmiotu wyrdznia sie w ramach tej formacji trzy podgrupy: racjo-

nalnych innowatoréw (inzynierowie, reprezentanci nauk Scistych, informatycy), tzw.

kreatywny Srodek (pracownicy branzy reklamowej, designerzy, ekonomisci) oraz ar-

tystéw (muzycy, aktorzy, plastycy); wokét tych podstawowych grup sytuujg sie inni.

Hasta, do jakich sprowadzi¢ mozna ten lifestyle, to:

- refleksyjnod¢ — tworzenie nowych modeli, bo zmiany sg dobre,

- niekoniecznie negacja, ale filtracja tego, co jest przyjmowane,

- odkrywczos¢ i nieprzewidywalnos¢,

- praca w grupie i kooperatywne rozwigzywanie probleméw,

- chet poznania nowego, spontanicznos¢,

- horyzontalny obraz Swiata — szacunek i partnerstwo,

- silny kregostup ideowy umozliwiajgcy przyjmowanie zmian systemowych,

- nic nie mozna robi¢ tak, jak wszyscy, wszystko trzeba robi¢ inaczej, bo wzory nie
sg interesujgce,

- solidne wyksztatcenie i heterogeniczne pochodzenie spoteczne,

- kreatywni produkujg idee, ktére mogg wejs¢ do gospodarki, inwestorzy stawiaja
do dyspozycji kapitat, gdyz mozliwe sg zyski,
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- technologia, talent, tolerancja, balans miedzy chaosem a porzadkiem,
- juz nie orientacja na przemyst, lecz zorientowanie na wiedze,
—  postep i przysztos¢ pochodzg od nich i sg przez nich wypracowywane.

4.7. Alternatywni

Ostatni lifestyle’owy kod komunikacyjny, jaki udato nam sie wyrézni¢, to ,alternatyw-
ni”. Zblizony jest on co prawda, aczkolwiek tylko na pierwszy rzut oka, do formacji
kreatywnych, gdyz w rzeczy samej réwniez alternatywni zainteresowani sg szukaniem
tego, co nowe, jednakowoz w innym nieco wymiarze. Alternatywni generalnie re-
prezentujg podejscie do otaczajacej ich rzeczywistosci polegajace na réwnoczesnym
zorientowaniu na wartosci nowe oraz tradycyjne. Sytuacje zastang diagnozuja za-
sadniczo jako niezadowalajgcg, jako taka, na ktérg nie mozna sie zgodzi¢, ktéra wy-
maga reform czy wrecz zmian. Rozwigzan alternatywni szukajg w przysztoci, nato-
miast wartosci niezbednych dla dokonania tych zmian w przesztosci. Wychodza przy
tym, eksplicytnie czy implicytnie, od przekonania o istnieniu stanu idealnego, ktory
kiedy$s panowat, a przynajmniej powinien byt panowa¢, i swoje modele przysztosci
czy reform ukierunkowuja na wartosci pochodzace od owego stanu idealnego. Nie
generujg wiec (tu co nieco przesadzamy) swietlanych przysztosci zgodnie z wypraco-
wanym przez nich nowym modelem takich przysztosci (to zadanie dla kreatywnych),
lecz postulujg zmiane stanu zastanego w mysl tradycyjnych wartosci, traktujac te
ostatnie oczywiscie wybidrczo, tzn. akceptujac tylko te sposréd owych tradycyjnych
wartosci, ktére odpowiadajg ich wizji przysztosci i ja potwierdzaja. Jesli wiec dazymy
do produkcji zdrowej zywnosci, wtedy postulujemy wykorzystanie dawnych, tradycyj-
nych i ,zdrowych” metod produkcji rolnej; kiedy natomiast chcemy prowadzi¢ zdrowe
zycie, wtedy wykorzystujemy najnowsze osiggniecia aktualnej, nowoczesnej medycy-
ny (a nie np. wiedze znachoréw z czaséw tradycyjnej produkcji rolnej). Mechanizm
ten najwyraZzniej wida¢ moze w ruchach ekologicznych: zaktadajg one generalnie, ze
istniat kiedys swiat, w ktérym natura byta nietknieta i dziewicza, zZywnos¢ - zdrowa,
a Srodowisko — naturalne?; w celu odbudowania tego Swiata musimy teraz, czyli dzi-
siaj, wynaleZ¢ nowe technologie (= przysztosé), ktére pozwolg nam na rekonstrukcje
czy wrecz konstrukcje stanu idealnego.

Alternatywni jako formacja nie sprowadzajg sie do homogenicznych grup spotecz-
nych, nie cechuje ich podobne wyksztatcenie, wiek czy pochodzenie spoteczne. Ele-

2 W rzeczy samej taki Swiat istniat, jednak istniat wtedy, kiedy nas w nim jeszcze nie byto, lub co najwyzej
my bylimy zywnoscig (dla innych uczestnikow tego Swiata). Charakterystyczne jest tutaj traktowanie nas,
mieszkaficdw tego Swiata, oraz Swiata zewnetrznego wobec nas jako opozycji.
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mentem ich taczacym i generujgcym ich formacje jest niezadowolenie z tego, co
jest, nieche¢ do uczestniczenia w stanie zastanym czy do brania za niego odpowie-
dzialnosci, i, co wazne, jest to nieche¢ odnoszaca sie tylko do okreslonego wycinka
rzeczywistosci. Nie interesuje ich wiec zmienianie $wiata, lecz tego Swiata problemy:
ekologiczne, obyczajowe, stosunek do zwierzat czy techniki, podejscie do praw autor-
skich, do technologii, energii jadrowej, odzywiania sie, konsumpcjonizmu, zastanych
struktur rynkowych itp. Jak wida¢, formacja ta nie tworzy jednej koherentnej grupy,
pracujacej, by tak rzec, nad wygenerowaniem innego nowego $wiata, lecz tworzy
luzny zwigzek merytorycznie heterogennych grup, ktére tgczy wspdlna metoda roz-
wigzywania tych réznych probleméw, oparta na tradycyjnych humanistycznych czy
renesansowych wartosciach. Jakkolwiek rézne te grupy sa, tworzg one jednak dos¢
spojny lifestyle, wyrazajacy sie nie tylko w odpowiednim sposobie méwienia, czy
szerzej — komunikowania, lecz réwniez w stosownym ubiorze, sposobie mieszkania,
urzadzania wnetrz, w nabywaniu tych, a nie innych produktéw w takich, a nie innych
sklepach czy wrecz w posiadaniu takich, a nie innych pséw (i kotdow oczywiscie).

4.8. Podsumowanie i wizualizacje

Wyréznione przez nas kody komunikacyjne oméwilismy wyzej pod katem sposobu
ich generowania i ich gtéwnych wyznacznikéw ideowych czy mentalnych. Powstaje
teraz koniecznod¢ sprowadzenia tych uwag do konkretéw, czyli do ich manifestacji
w rzeczywistosci spotecznej i komunikacyjnej. W celu wypracowania réznic réwniez
w tym zakresie proponujemy wprowadzenie rastra sytuujgcego poszczegélne kody
na tle tego, co w zyciu spotecznym widoczne, a wiec: sposobu mieszkania, posiada-
nego samochodu, rodzaju marzen, sposobu spedzania urlopu i czasu wolnego, typo-
wego ubrania, wykorzystywanych urzadzen technicznych i, na koniec, posiadanego
zwierzecia. Zaktadamy przy tym, ze wszystkie te wyznaczniki réznicujg wyrdznione
przez nas style zycia, przy czym oczywiscie nie kazdy wyznacznik musi by¢ w kazdej
formacji zamanifestowany. Zaproponowane przez nas nizej korelacje zweryfikujemy
nastepnie (w kolejnym rozdziale), konfrontujac je z uzyskanymi danymi ankietowymi.
Z dokonanych przez nas obserwacji wynika nastepujgca matryca, ktérej nie radzimy
oczywiscie bra¢ catkiem powaznie, lecz tylko powaznie, jako pierwsza, po czesci hu-
morystyczng, probe materializacji interesujgcego nas tutaj zagadnienia.

Tabela 2. Kody komunikacji i ich przyktadowe manifestacje
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Réwniez w celu orientacyjnym (a czeSciowo satyrycznym) mozna by przypisac po-
szczegblnym stylom zycia typowe powiedzonka czy prototypowe gatunki wypowiedzi
charakteryzujace komunikacje w nich, stanowigce strukturalny jezykowy wyznacznik
dla generowania nastepnie konkretnych wypowiedzi. Tak tez potraktowa¢ mozna
podane nizej realizacje (wszystkie cytowane przyktady zostaty rzeczywiscie wyprodu-
kowane lub przez nas w trakcie badan zarejestrowane, chodzi tu wiec o rzeczywiste
wypowiedzi, a nie 0 modele):

Katalogisci:

JKultura polska na tle kultury europejskiej” (obowigzkowy przedmiot na stu-
diach, zaordynowany przez Ministra Szkolnictwa Wyzszego, 2010).

— ,Niesiemy Europie wolnos¢” (plakat wyborczy Unii Polityki Realnej, 2009).

- ,Co te butki takie duze? Po co takie butki kupowac?” (pewna pani w piekarni do
sprzedawczyni, Wroctaw, 2011).

- ,Nie bede dublowat informacji Instytutu Meteorologii i Gospodarki Wodnej, tyl-
ko sam bede dbat o stan mojego zdrowia” (pewien pan do pewnej pani w restau-
racji, Kotobrzeg, 4.04.2010, godz. 15.28).

- ,Na razie ci nic nie kupie, Oskar. Na razie skoncentruj sie na tym, Zze jeste$ na
dworze” (mama do dziecka na ulicy, Wroctaw, 10.07.2012, godz. 14.20).

Bling-bling:
.10 majg by¢ blokady drég, kurwa. To caty dzied, kurwa, robilismy tag (sic!)
plansze. [...] Gdzie jest, kurwa, napisane, czy to jest droga krajowa, lokalna czy
jaka. Wypierdalamy t3 plansze, nie ma, kurwa, tej planszy. Kurwa, po prostu, po
prostu, nie moge tego kurwa” (Tomasz Lis w TVN, http://www.youtube.com/
watch?v=18ps3wEQXFU, 10.07.2012).

- ,Ale ludzie radodni w tym filmie nie to co dzisiaj kazdy wkurwiony chodzi.. | niech
kto$ mi powie, ze kiedy$ byto gorzej.. To dostanie w ryj :) A sam film, MEGA
XD nie to co dzisiejsze pseudo $mieszne i ambitne géwniane polskie kino az
wstyd, cztowiek nawet po 2 minutowym zwiastunie wymiotuje takie kaszany
dzisiaj krecg” (MjakMateusz, http://www.youtube.com/watch?v=z-HI09-DTHO,
20.07.2012, pisownia oryginalna).

Narodowcy:

- ,Dlaczego tym postom nie obnizg pensji, panie” (pewna pani do pewnego pana,
Wroctaw, 16.06.2009, godz. 18.16).

- ,Euro-Sklep, polska sie¢ handlowa. Polscy kupcy tworzg polskg czes¢ Europy”
(reklama sieci tychze sklepdw, 2012).
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.Prof. Mariusz Orion Jedrysek: Odkrytem gaz tupkowy dla Polski. Zrobie wiecej”
(plakat wyborczy prof. Jedryska, 2011).

JJesli szukasz prawdy, jesli chcesz pozna¢ prawde, to czytaj codziennie »Nasz
Dziennik« i zachecaj do tego innych. Uczciwi dziennikarze, prawdziwe wiadomo-
$ci budujgce wiare i umyst, odbudowujace nasze sumienia i mitos¢ do Ojczyzny”
(wypowied? o. T. Rydzyka na antenie Radia Maryja, 9.12.2006, godz. 14.30.).

Szarzy:

,Komu to, panie, przeszkadzato?”

Business style:

A przelat ci kase, bo mnie kurwa nic nie przelat” (pewien mezczyzna do innego
mezczyzny, Wroctaw, 10.11.2009, godz. 10.30).

,| maszyna bedzie przez tydzien niesprawna. | bedziemy mieé przejebane” (pe-
wien mezczyzna do innego mezczyzny, Wroctaw, 2.05.2010, godz. 14.16).

,Pan Tomasz jest biznesmenem. Jego hobby to podréze. Ostatnio odwiedzit Wto-
chy, klasyczna architektura zachwycita go do tego stopnia, ze pragnat klimat wto-
skiej stylistyki przenies¢ do swojego domu. Dtugo szukat odpowiednich mebli, ko-
lega polecit mu Bydgoskie Meble, ktére stynng ze znakomitego wzornictwa kla-
sycznego”  (http://www.meblepiatek.pl/meble-klasyczne-verona/, 10.09.2012,
reklama mebli wspomnianej firmy).

Kreatywni — brak prototypowych form, ale sg dobre przyktady:

JJedzcie Panstwo do Irlandii, nikt tego nie robi” (claim dla Irlandii, Intermarco-
-Elvinger, 1968).
,Bogaci sa tacy sami jak my, tylko majg wiecej zer” (?).

Alternatywni:

,Swiat ma by¢ lepszym miejscem do zycia”, ,Przemystem hodowlanym rzadzi
logika wydajnosci i zysku, a nie jakiekolwiek normy humanitarne” (http://www.
wegetarianie.za.pl, 20.08.2012).

,Bez jasno okreslonych przez System zasad nie bytoby mowy o kulturze alter-
natywnej odrzucajgcej kodeksy postepowania w spoteczefistwie” (http://ceress.
blox.pl/2011/03/Alternatywni.html, 20.08.2012).

JIgnoruj media, dowiaduj sie sam”, ,Nie tancz, jak ci zagrajg”, ,Stop tyranii ryn-
ku”, ,Idziemy tytem do tego systemu” (hasta ruchu Occupy, Gazeta Wyborcza
on-line, 15.10.2011, ostatnie hasto: 16.10.2011).
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Kolejnym krokiem byto dokonanie préby wizualizacji styléw Zycia i zaprojektowanie
swego rodzaju pocztéwek pokazujgcych typowe i prototypowe realizacje danego sty-
lu Zycia w zastosowanym juz wyzej rastrze (mieszkanie, samochdd, marzenia, urlop,
ubranie, technika, zwierze). Z jednej strony nie traktujemy tych wizualizacji catkiem
powaznie, gdyz bazujg na stereotypach lub same je tworzg, z drugiej strony jednak
pozwalajg na tatwa rekonstrukcje prototypowych wtasnie realizacji i tatwiejsze roz-
poznanie danego stylu zycia, kiedy widzimy kogos, komu chcielibySmy przyklei¢ sto-
sowng lifestyle’owg etykietke. Wizualizacje sg zatem rozrywkowe, samo zagadnienie
jednak bynajmniej.

llustracja 1. Katalogisci
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Ilustracja 2. Bling-bling
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llustracja 3. Narodowcy
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llustracja 4. Szarzy
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llustracja 5. Business style
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Ilustracja 6. Kreatywni
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llustracja 7. Alternatywni



5. Wyniki ankiety

Celem ankiety bylo zebranie mozliwie szerokiego spektrum odpowiedzi, ktére po-
zwolityby na weryfikacje naszych obserwacji oraz uzyskanie wstepnych ram straty-
fikacyjnych z uwagi na opinie funkcjonujace w populacji. Zagadnienia poruszane
w pytaniach ankiety wybrano ze wzgledu na kilka kryteriéw.

Pierwszym z nich byta mozliwie dobra znajomos¢ i rozpowszechnienie danego za-
gadnienia wérdd respondentéw, tak by tematyka pytan nie zawezata w rezultacie
repertuaru odpowiedzi. Jako pytania spetniajgce to kryterium mozna zakwalifikowaé
pierwszych jedenascie, dotyczacych nastepujacych aspektéw: co jest wazne w zyciu
respondenta, co najbardziej lubi, jakie osoby s3 dla niego najwazniejsze, kto/co wy-
wart/-o najwiekszy wptyw na niego, po co pracuje (jesli pracuje), czym sa dla niego
pienigdze, co robi w wolnym czasie, gdzie chciatby mieszkac i gdzie chetnie robi
zakupy, a takze dwa pytania o czas: czym jest dla niego przesztos¢ oraz jak daleko
wybiega w przysztosc.

W tym miejscu koniecznym jest wyjasnienie bardzo istotnej kwestii dotyczacej za-
gadnien badawczych, ktére w naszej analizie petnig nieco inng role niz w wiekszosci
badan opinii publiczne]. Kiedy bowiem zadawalismy pytanie, interesujace dla nas
byto nie tyle co zostanie powiedziane, lecz jak to zostanie powiedziane, gdyz wtasnie
w tym wymiarze lokuja sie interesujace nas sposoby komunikowania stylu zycia, czyli
to, jakie wartosci oraz czasowe ramy funkcjonowania sg jak komunikowane.

W drugiej grupie pytan celowo zrezygnowalismy z kryterium powszechno3ci, zaktada-
jac, ze czes¢ respondentdw moze nie interesowac sie markami odziezy, samochoddw,
czasopism czy sposobem spedzania wakacji. Jak mozna zobaczy¢ w odpowiedziach,
pytanie o konkretne nazwy jednak nie stanowito dla respondentéw problemu przy
udzielaniu odpowiedzi przeczacej badz dystansujacej sie (jesli dany temat, np. marka
odziezy, jakiego$ respondenta nie dotyczyt). Rodwniez odpowiedzi dystansujgce sie
wobec pewnych pytan moga stanowi¢ manifestacje pewnego stylu zycia w komuni-
kacji. Pytania o konkretne nazwy miaty na celu wyrdznienie tych konkretnych rynko-
wych marek, ktére majg przypisane pewne znaczenia i sg punktem odniesienia dla
badanych. Nie rozwijajagc w tym miejscu problematyki zwigzku marek ze stylem Zycia,
nalezy tylko wspomnie¢, ze od kilku lat widoczny jest trend w orientacji komunikacji
marek wtasnie na style zycia odbiorcéw.
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Warto jeszcze wyjasni¢ doktadniej sens pytania o czasopisma. Jako jedyne z pytan
o marki byto ono sformutowane jako pytanie o uzywanie (czytanie), co uzasadnione
jest funkcjg mediéw masowych jako miejsc perpetuowania komunikacji. Precyzyjniej
rzecz ujmujac, media transportujg pewne typy komunikacji, ktére czytelnicy, méwigc
potocznie, ,kupuja”, gdyz ten okreslony sposéb komunikowania uwazajg za odpo-
wiedni dla siebie, mniej istotny jest za$ zakres wiadomosci, poniewaz te, pomijajac
czasopisma specjalistyczne (cho¢ i tu niekoniecznie), sg zwykle te same.

W kwestii sformutowan natomiast zdecydowano sie na mozliwie duzg ogélnos¢ warstwy
jezykowej pytan, ktora pozwoli¢ miata na udzielanie odpowiedzi zaleznych raczej od
stanowiska reprezentowanego w danej kwestii przez respondenta niz od formy pytania.
Zastosowane formy pytan udostepniamy w formularzu ankiety zamieszczonym w anek-
sie. Szczegbtowego omoéwienia pytan dokonamy podczas prezentacji i analizy wynikdw.

Czas i warunki przeprowadzenia ankiety byly nastepujgce: dane zbierano w okresie
od listopada 2010 do pazdziernika 2011 w formie ankiet papierowych i elektronicz-
nych (elektronicznych — od czerwca 2011 roku), przy czym wiekszos¢ danych zebrano
w okresie luty—wrzesien 2011. Ankiety byty dystrybuowane z zamiarem mozliwie du-
zego zréznicowania respondentdw, stad tez zdecydowano sie na uzycie dwoch metod
ankietowania. Cze$¢ ankiet przeprowadzano w domach, a cze$¢ w miejscach pracy
respondentdw, szczegblnie wtedy, gdy nie byto innej mozliwosci dotarcia do pewnych
grup. tacznie w badaniu ankietowym udziat wziety 562 osoby. Sktad grupy respon-
dentéw podajemy w aneksie na koncu opracowania.

W dystrybucji zaréwno papierowych kwestionariuszy, jak i linkéw do ankiety elektronicz-
nej pomogli nam bardzo nasi studenci, ktérym w tym miejscu serdecznie dziekujemy.

PrzejdZzmy teraz do prezentacji i oméwienia wynikéw ankiety, ktérg przeprowadzili-
Smy w celu ewaluacji naszych obserwacji. Z jednej strony interesujg nas oczywiscie
same wyniki, z drugiej réwniez kilka kwestii i pytan ogélnych: czy pojawiajg sie ja-
kies podobiefistwa w odpowiedziach z uwagi na wyréznione przez nas style zycia
w odniesieniu do wszystkich pytan?, czy mozliwe jest wyréznienie podobnych grup
powtarzajgcych sie odpowiedzi na rézne pytania?, czy da sie wyr6zni¢ powtarzajgce
sie wzory odpowiedzi wérdd wszystkich respondentéw, dajace sie w rezultacie spro-
wadzi¢ do kodéw komunikacyjnych?, czy podziat z uwagi na dane demograficzne
(te, ktore w ankiecie uwzglednilismy) odzwierciedla sie w odpowiedziach na poszcze-
gblne pytania, czy tez dane demograficzne nie majg wptywu na rodzaj udzielanych
odpowiedzi?, czy manifestujgce sie w odpowiedziach podobienstwa wykazujg ko-
relacje z wyr6znionymi cechami demograficznymi, tzn. czy dane demograficzne sa
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wyrézniajacym kryterium dla grupowania sie odpowiedzi czy tez nie? Jesli nie, wtedy
uzyskalibysmy ewidencje na korzys¢ komunikacyjnej stratyfikacji spoteczefstwa od-
miennej i niezaleznej od stratyfikacji opartej na cechach demograficznych.

Generalnie zaréwno pytania ankiety, jak i uzyskane przy ich pomocy wyniki podzieli¢
musimy na dwie nieco rézne grupy. Cze$¢ pytan dotyczy aspektéw interdyskursowych,
tzn. ukierunkowana jest na uzyskanie informacji na temat elementéw wspdlnych i zge-
neralizowanych. Pozostate pytania dotyczg natomiast aspektow odkrywajacych prefe-
rencje obecne u respondentéw jako uczestnikéw komunikacji, tzn. manifestujacych
cechy/znaki odnoszace sie do przynaleznosci grupowej. W gtowach uczestnikéw ko-
munikacji mamy bowiem zawsze zaréwno elementy interdyskursowe, jak i elementy
dotyczace danej ,naszoici”, czyli co$, co charakteryzuje, wyréznia moja/naszg grupe.
To natomiast, czy odzwierciedlajg sie tu wszystkie style Zycia, jest oczywiscie innym
problemem. Rozpozna¢ zas, o jaki typ odpowiedzi przy tym chodzi, mozemy na pod-
stawie ilosci odpowiedzi zgodnych oraz tego, czy stosowne odpowiedzi uktadaja sie
w sensownie wyréznialne grupy. Jesli wiec mamy w przypadku jakiego$ pytania np.
60-procentowa zgodnos¢ odpowiedzi, wtedy wnioskowaé mozemy z okreslong pew-
noscig, ze mamy najprawdopodobniej do czynienia z elementami interdyskursowymi;
jesli za$ odpowiedzi uktadajg nam sie w semantycznie koherentne grupy z np. 20-pro-
centowa zgodnosciag, wtedy prawdopodobnym jest, ze odkrywamy lifestyle’owe gru-
py. | w ten sposéb zobaczyé mozemy, przez jakie obiekty style zycia wyrazajg sie na
zewnatrz, na jakich obiektach mozna je uchwyci¢/zlokalizowa¢, co zatem jest semio-
tycznym i semantyzowanym nosnikiem dla danego stylu zycia na zewnatrz.

W przypadku pytan interdyskursowych widoczne powinny stac sie wspdlne wartodci,
niezaleznie od tego, czy sg rodzaju idealnego czy materialnego (fizycznego). Decydu-
jace jest, czy oraz ze s3 przez wiekszos¢/wszystkich reprezentowane, z jednym moze
zastrzezeniem, ze lifestyle kreatywnych nie powinien sie tutaj manifestowac, jako ze
ten styl zycia nie ma nic wspélnego z interdyskursem.

Réwniez nie jest decydujgce, czy manifestujgce sie w odpowiedziach grupy dajg sie
sprowadzi¢ do konkretnych respondentéw, jako ze kazdy konkretny cztowiek (tu: re-
spondent) moze stosowac rézne, pochodzace z réznych lifestyle’éw elementy w kon-
strukcji swoich odpowiedzi. Moze on bowiem, by tak rzec, réwniez referowac, nawet
jesli sam tego, o czym w odpowiedziach mdwi, w swoim zyciu nie stosuje i nie uwaza
za relewantne dla siebie. On bowiem referuje to, co mniema, ze widzi w komuni-
kacjach odbywajacych sie wokét niego; natomiast to, czy sam to reprezentuje czy
nie, jest nierelewantne. W badaniach odkrywamy bowiem rodzaje komunikacji, a nie
spoteczne grupy ludzi.
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Prezentowana tu perspektywa podejscia do komunikacji i analizy danych empirycz-
nych jest co nieco skomplikowana (co oczywiscie wynika ze skomplikowania samego
zjawiska), weZzmy zatem stosowny i aktualny przyktad dla jej wyjasnienia.

Urzadzenia techniczne typu iPhone, iPad itp. pojawity sie na rynku pozornie jako
produkty oferowane przez okreslone firmy w celu nabycia ich droga kupna przez
nabywcow, ktorymi jesteSmy my. To perspektywa potoczna. Stosujac natomiast nasza
perspektywe (czyli zewnatrzsystemowag), widzimy co$ innego, i to o wiele ciekaw-
szego, niz wynika z podejécia potocznego. Obydwa wspomniane wyZzej urzadzenia
nie sg w tym rozumieniu produktami, lecz swego rodzaju koszykami na zakupy (dla
stosownych Apps oraz informacji na nasz temat), natomiast produktem jesteSmy my,
kupujacy, a nastepnie uzywajacy tych koszykdéw (na zakupy oczywiscie). Produktem,
ktéry kupuje (w tym wypadku) firma Apple, réwnoczednie kazac nam sobie za zakup
produktu, czyli nas, zaptacié. To znaczy my sami jako produkt ptacimy za to, Ze sie nas
nabywa. Co za to otrzymujemy? Mozemy sie jako produkt (sami) stylizowac i stosow-
nie ubiera¢, wyposaza¢ w urzadzenia techniczne (np. iPhone), uczeszcza¢ do takich,
a nie innych lifestyle’owych lokali, prezentujac te urzadzenia wszem i wobec, czytac
stosowne lifestyle’owe czasopisma itd. JesteSmy wtedy lifestyle’owymi produktami
i ptacimy za to, ze mozemy nimi by¢. Kiedy za$ w tej gospodarczej grze nie bierzemy
udziatu, wtedy jesteSmy z innego lifestyle’u.

Ten nieco dziwny przyktad pokazuje jednak dos¢ dobrze skomplikowanie i komplek-
sowos¢ zagadnienia. W przyktadzie nie chodzi oczywiscie o wspomniane urzgdzenia,
lecz jedynie 0 mechanizm, jaki jest tutaj stosowany.

Samo zjawisko nie jest, ma sie rozumieé, niczym nowym i w gospodarce funkcjonuje
co najmniej juz od lat 1980. Prototypowym byto jego zastosowanie w odniesieniu do
Smieci i oczyszczania miasta, kiedy to wtasnie my sami zajmowalismy sie — i nadal sie
zajmujemy — sortowaniem $mieci, za ktore to (nasze) sortowanie optacany jest przez
nas wywozacy owe $mieci. Mato tego, réwniez za utylizacje tych Smieci ptacimy my,
nie otrzymujac rekompensaty za ich sortowanie, gdyz réwniez te pienigdze zatrzy-
muje wywozacy Smieci. W tym sensie stalismy sie produktem, za sprzedaz ktérego
gratyfikacje pobiera sprzedajacy, a nie my. Na (gospodarcze i administracyjne) prze-
forsowanie tego mechanizmu wykorzystac trzeba byto w latach 1980. jeszcze uzasad-
nienia typu ideologicznego (ochrona $rodowiska, redukcja odpaddw itp.), z ktérymi
nietrudno byfo i jest sie nie zgadza¢. Na forsowanie tego mechanizmu dzisiaj przy
pomocy urzadzenh technicznych nie trzeba juz zadnych motywacji — to my sami stoimy
w kolejce po nowego iphone'a, bylebysmy go mogli kupi¢, podczas kiedy to nas sie
kupuje za nasze pieniadze.
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Na bardzo podobnym mechanizmie bazuje réwniez reklama jako zjawisko spoteczne
i gospodarcze. O ile bowiem w przypadku reklamy to my, klienci, ptacimy za reklame
produktu, kupujac go, gdyz delegujemy te ponoszong przez nas optate, by tak rzec,
na poinformowanie nas o istnieniu, o zaletach, o wtasciwosciach itp. tego produk-
tu (perspektywa potoczna), o tyle zjawisko, o ktérym tutaj mowa, ma nieco szerszy
i pozbawiony juz gtebszego, systemowego sensu charakter — systemowego w tym
rozumieniu, ze nie stuzy w zadnym wypadku klientowi, lecz juz tylko i wytgcznie pro-
ducentowi, poniewaz, jak nietrudno sie domysli¢, koszty, ktére ponosi producent,
robigc reklame, zwracamy mu my, spoteczefistwo, a $cislej: klienci, ktérzy dany pro-
dukt kupuja, koszty reklamy zawarte s bowiem w cenie produktu, roztozone oczy-
wiscie na poszczegdlne kupione sztuki, przez co wydaja sie nieznaczne. Kiedy jednak
uwzgledni¢ globalne obroty firmy, a wezmy dla przyktadu firme Coca-Cola, ktéra przy
obrotach w roku 2010 w wysokosci 35,1 mld dolaréw (netto: 11,8 mild dolaréw)
na reklame wydaje tgcznie 2,9 mld dolaréw (oficjalne dane ze strony internetowej
korporacji), co stanowi 8,3% obrotéw (netto: 24,6%), sg to juz sumy znaczne, poka-
zUjgce wyraznie spos6b dziatania i sens samego mechanizmu.

Jeszcze raz: w zadnym wypadku nie chodzi nam tutaj o ideologie, o walke z wia-
trakami czy o potupywanie na kapitalizm, lecz jedynie o uzmystowienie sobie me-
chanizmu, na jakim bazuje komunikacyjna stratyfikacja spoteczenstwa, przy pomocy
stosunkowo zabawnego przyktadu z innej dziedziny (z gospodarki). To my stajemy sie
produktem i sami bierzemy udziat w stylizacji i semantyzacji tego produktu, czyli nas
samych, przy pomocy innych produktéw innych producentéw, przenoszgc samych sie-
bie nastepnie na rynek komunikacji jako oferte komunikacyjng wespét z konkretnymi
przedmiotami w charakterze semantycznych sygnatéw dookreslajgcych nas jako takg,
a nie inng oferte komunikacyjng wtasnie.

W kolejnych podrozdziatach oméwimy teraz wyniki ankiety. Ze wzgledéw technicz-
nych referowac¢ bedziemy pytanie po pytaniu w kolejnosci, w jakiej zostaty one w an-
kiecie postawione. Przy kazdym pytaniu sygnalizowa¢ bedziemy, czy chodzi o pytanie
typu interdyskursowego czy lifestyle’owego.

Prezentowane nizej tabele podajg w dwéch pierwszych kolumnach odpowiedzi juz
skategoryzowane oraz najczestsze konkretne odpowiedzi respondentéw zawieraja-
ce sie w danej kategorii (w liczbach absolutnych). Kolejne kolumny przedstawiaja
udziat danej kategorii w liczbie odpowiedzi (w liczbach absolutnych) oraz liczbe re-
spondentéw w danej kategorii (w liczbach absolutnych i w procentach). W tabelach
uwzgledniamy tylko odpowiedzi powtarzajace sie co najmniej trzy razy, pomijamy
zas pozostate, o ile nie dato sie ich zaliczy¢ do jakiej$ wieksze] kategorii. Nie poda-
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jemy zatem odpowiedzi pojawiajacych sie rzadziej niz trzy razy, o ile nie weszty one
do szerszej kategorii.

5.1. Co jest dla Pana/Pani wazne w zyciu?

Pytanie to postawilismy w kontekscie badan polskiej symboliki kolektywnej (z pomi-
nieciem aspektu narodowego, gdyz wtedy pytano o stowa wazne ,dla ludzi w Pol-
sce”) i w tym sensie reprezentuje ono typ pytan interdyskursowych. Korelujgc uzy-
skane tutaj wyniki z symbolika kolektywng, widzimy, abstrahujac od nieco odmiennej
kolejnosci podawanych stow, daleko idgcg zbieznos¢. Pytanie to zatem apeluje do
interdyskursu i odwotuje sie do generalnie reprezentowanych w danym spoteczen-
stwie wartosci, przekonan czy symboli kolektywnych wtasnie. Nie sg one materiatem
budowlanym dla lifestyle’déw, gdyz nie umozliwiajg dyferencjacji, jako ze reprezen-
tujemy je ,przeciez wszyscy” jako reprezentanci tego, a nie innego spoteczenstwa.
Symbole kolektywne, jak wszystkie elementy interdyskursu, tgcza, a nie dyferencjo-
nujg. Co ciekawe, uzyskujemy je réwniez, pytajgc respondentéw o wazne elementy
z pominieciem aspektu narodowego, czyli w wymiarze, by tak rzec, ogélnoludzkim.

Tabela 3. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 1.

Pytanie 1: Co jest dla Pana/Pani wazne w zyciu?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba 5
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
rodzina rodzina (249); bliscy (16); dzieci (9); maz (3) 295 284 50,53
zdrowie zdrowie (126) 126 126 22,42
mitos¢ mitos¢ (82); seks (4) 88 88 15,66
praca praca (57); kariera (13); spetnienie zawodowe 81 81 14,41
(6)
przyjazn przyjaciele (35); przyjazn (27) 65 65 11,57
pienigdze pienigdze (48); stabilizacja finansowa (7); kasa (5) 64 64 11,39
szczescie szczescie (61) 63 63 11,21
samorealizacja samorealizacja (23); spetnienie (10); samospet- 36 36 6,41
nienie (3)
wolnos¢ wolnos¢ (14); niezaleznos¢ (9); swoboda 24 22 3,91
spokdj spokéj (19) 19 19 3,38
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bezpieczefistwo bezpieczefistwo (17) 17 17 3,02
pasja pasja (12) 15 15 2,67
wyksztatcenie wyksztatcenie (6); studia (3); nauka (3) 15 15 2,67
zabawa zabawa (6); sport (3); imprezy (2) 14 13 2,31
ludzie ludzie (8) 11 11 1,96
satysfakcja satysfakcja (8); zadowolenie (3) 11 11 1,96
stabilizacja stabilizacja (11) 11 11 1,96
Bog Bog (5); wiara (4); religia 10 10 1,78
dom dom (9) 9 9 1,60
podréze podréze (8) 8 8 1,42
relacje relacje (7) 7 7 1,25
rozwoj rozwéj (6) 7 7 1,25
zycie zycie (5) 7 7 1,25
muzyka muzyka (6) 6 6 1,07
rados¢ radosc (6) 6 6 1,07
wiedza wiedza (6) 6 6 1,07
cele cele (4) 5 5 0,89
szacunek szacunek (5) 5 5 0,89
lojalnos¢ lojalnos¢ (4) 4 4 0,71
tworzenie tworzenie (4) 4 4 0,71
uczciwose uczciwosc (4) 4 4 0,71
emocje emocje (3) 3 3 0,53
marzenia marzenia (3) 3 3 0,53
przygoda przygoda (3) 3 3 0,53
przysztosé przysztosc (3) 3 3 0,53
inne brak przemocy; by¢ potrzebnym; duzo rzeczy; 93 82 14,59
komfort psychiczny itd.

brak odp., nie 6 1,07
wiem

suma odp. 1148

podstawa %
(N responden-
tow): 562
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Zestawmy dla poréwnania wyniki dotyczace symboliki kolektywnej (z roku 1993
i 2000, por. Fleischer 2003a) z aktualnie uzyskanymi rezultatami. Z 6wczesnych ba-
dan wynikneta nastepujaca lista (najwazniejszych) polskich symboli kolektywnych
(H = pozycja na skali wartosci od +100 do —100 przypisana stowom przez respon-
dentéw).

Tabela 4. Lista najwazniejszych polskich symboli kolektywnych

symbol H symbol H symbol H
wolnosé 92 kultura 75  kosciét 22
mitos¢ 90  honor 74 prawica 13
pokdj 90 niezaleznoi¢ 69  nacjonalizm =35
rodzina 89  ojczyzna 66  komuna —46
przyjazi 88 wiara 64  komunisci —48
dobro 86  patriotyzm 57  bezrobocie =55
uczciwosé 86 tradycja 56 totalitaryzm -58
dobro¢ 85  demokratyczny 53  chamstwo -86
dom 85  demokracja 52  wojna =90
prawda 84  nardd 51
stonce 82  panstwo 49

Zrodto: Fleischer 2003a.

5.2. Co Pan/Pani najbardziej lubi?

Tym pytaniem kierujemy sie juz do bardziej osobistych, prywatnych przekonan re-
spondentéw przy pomocy kategorii ,lubi¢”. | w rzeczy samej uzyskujemy odpowiedzi
0 innym niz poprzednio charakterze. Odpowiedzi ukierunkowane sg na specyficznie
grupowe koncepty, sytuujace sie w kilku wyraZnie od siebie oddzielonych wymiarach
i w czestosci nie przekraczajace kilkunastu procent. Widoczna staje sie tutaj wyrazna
dyferencjacja populacji.
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Tabela 5. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 2.

Pytanie 2: Co Pan/Pani najbardziej lubi?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba "
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
jedzenie jedzenie/jes¢ (29); stodycze (9); gotowac (8); 90 86 15,30
czekolada (6); dobre jedzenie (5); lody (5)
podréze podréze (46); podrézowac (10); wycieczki (3) 71 71 12,63
czytanie czytac (33); ksigzki (14); czytac ksigzki (10); 69 69 12,28
literatura (3)
rodzina (bliscy) spedzac czas z rodzing (8); rodzina (7); dzieci 62 61 10,85
(6); spedzac czas z bliskimi (6); spedza¢ czas
z najblizszymi (3)
sport sport (32); uprawiac sport (4); ptywac (4); jazda 52 52 9,25
na rowerze (3)
muzyka muzyka (33); stucha¢ muzyki (9); dobra muzyka 51 50 8,90
4
imprezy Smiac sie/Smiech (9); imprezy (7); rados¢ (7); 47 45 8,01
zabawa (3); imprezowac (2)
relaks odpoczywac (16); wypoczynek (6); relaks (4); 42 41 7,30
leniuchowat (2)
ogladac (filmy) film (13); ogladac telewizje (7); ogladac filmy 37 36 6,41
(4); dobre filmy (4)
spokoj spokdj (25); cisza (5) 35 33 5,87
ludzie ludzie (14); poznawa¢ nowych ludzi (3); pozna- 31 31 5,52
wac ludzi (2); by¢ z ludzmi (2)
przyjaciele spedzac czas z przyjaciétmi (5); spotkania ze 29 28 4,98
znajomymi (3); spotkania z przyjaciotmi (4)
piwo/alkohol piwo (13); alkohol (4); pi¢ (3); zimne piwo (3) 28 28 4,98
stofice/lato storice (15); lato (4); wiosna (4) 25 25 4,45
seks seks (22) 22 22 3,91
praca praca/pracowac (16) 18 18 3,20
sen spac (14); sen (2) 17 17 3,02
uczyc sie uczy¢ sie (4); studia (3); odkrywac (2); poznawac 16 16 2,85

nowe (2)
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Pytanie 2: Co Pan/Pani najbardziej lubi?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba 2
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) q respondentow
oap. odnoszacych sie

do danej kategorii
tworzyé pisac (3); tworzy¢ (3) 14 14 2,49
hobby (fotogra- fotografia (4); robdtki reczne (3); wedkowanie (2) 12 12 2,14
fia, robotki)
taniec taniec/tanczy¢ (10) 12 12 2,14
zycie zycie/zy¢€ (7) 11 11 1,96
samochod samochody (4); motoryzacja (2); jazda samocho- 10 10 1,78

dem (2)

wolnos¢ niezaleznos¢ (5); swoboda (2) 10 10 1,78
kawa i papierosy  kawa (4); papierosy (4) 9 9 1,60
praca w ogrodzie  praca w ogrodzie (7) 9 9 1,60
rozmawiac rozmawiac (8) 9 9 1,60
zakupy zakupy (8) 9 9 1,60
zwierzeta zwierzeta (6) 9 9 1,60
sztuka sztuka (6) 9 8 1,42
czas wolny czas wolny (8) 8 8 1,42
aktywny odpo- aktywny czas wolny (2); aktywny wypoczynek (2) 7 7 1,25
czynek
spacery spacery/spacerowac (6) 6 6 1,07
pienigdze pienigdze (4) 4 4 0,71
realizowac pasje/  realizowac marzenia (2) 3 3 0,53
marzenia
inne 159 138 24,56
brak odp., nie 12 2,14
wiem
suma odp. 1052

podstawa %
(N responden-
téw): 562
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Mozliwe staje sie utozenie kategorii odpowiedzi w kilka wyraznie odréznialnych grup
i przyporzadkowanie ich do wyréznionych (zaobserwowanych) przez nas styléw Zycia.
Podejmujac taka, oczywiscie w duzym stopniu spekulatywna, prébe przyporzadkowa-
nia, otrzymujemy nastepujace zestawienie.

Tabela 6. Przyporzadkowanie respondentéw do proponowanych styléw zycia na podstawie odpowiedzi
na pytanie 2.

styl zycia % respondentéw
katalogisci 51,6
szarzy 36,7
bling-bling 359
kreatywni 25,1
business style 7,1

Zestawione tu przyporzadkowania nie oznaczaja, ma sie rozumie¢, przynaleznosci
respondentéw do danego stylu zycia. Tabele czyta¢ nalezy w nastepujacy sposéb:
51,6% respondentéw, udzielajgc odpowiedzi na to pytanie, czerpie stosowne stowa
z (zaktadanego przez nas) repertuaru katalogistéw; 36,7% odpowiedzi zaczerpnie-
tych jest z repertuaru reprezentujgcego styl zycia szarych itd. Reagujac zatem na
odpowiednig oferte komunikacyjng (tu: pytanie w ankiecie), czerpiemy odpowiedzi
ze stosownych przedziatéw, szufladek wyznaczonych przez okreslony styl Zycia. Czy
czynimy to Swiadomie i celowo czy nie, nie ma tutaj znaczenia. Widzimy tylko, ze
odpowiedzi daja sie przyporzadkowac kategoriom czy konceptom pochodzgcym z in-
nych Zrédet dyferencjacji komunikacyjnej niz tylko jezyk czy jego style funkcjonalne
lub inne aspekty semantyki leksykalnej.

W pytaniu drugim pojawia sie jedynie piec styléw Zycia, pozostate nie sg tu aktywi-
zowane. Nie kazde zatem pytanie pozwala odkry¢ wszystkie wyrdznione style zycia.
Niektére manifestuja sie czesciej, inne rzadziej, co spowodowane jest oczywiscie, try-
wialnie, charakterem pytania.

Zestawiwszy natomiast dane w uktadzie liczby odpowiedzi i przyporzadkowujac, jak
wyzej, te ostatnie do styléw zycia, uzyskaé mozemy pierwsze informacje, a raczej
wskazowki dotyczace rozprzestrzenienia danego stylu zycia w populacji (za podstawe
przyjmujemy odpowiedzi powtarzajgce sie co najmniej trzy razy, czyli razem 893
odpowiedzi, a nie wszystkie podane odpowiedzi, czyli 1052).



5. Wyniki ankiety

Tabela 7. Przyporzadkowanie odpowiedzi na pytanie 2. do proponowanych styléw zycia

styl zycia % odpowiedzi
katalogisci 32,6
szarzy 23,9
bling-bling 23,1
kreatywni 16,1
business style 4,5

Okazuje sie wiec, ze jesli uwzgledni¢ mozliwosci odpowiedzi (czyli aktywizowalne ob-
szary) pojawiajace sie w pytaniu drugim, najbardziej komunikacyjnie rozprzestrzenio-
nym lifestyle’em byliby katalogici, a nastepnie na réwni bling-blingi i szarzy. Duzy
(w odniesieniu do spodziewanego wyniku) udziat kreatywnych spowodowany moze
by¢ réwniez charakterem pytania, w ktérym chodzi wtasnie o lubienie, a to w wiek-
szej mierze niz inne obszary obstugiwane jest przez kreatywne aspekty, oraz sktadem
grupy respondentoéw, w ktorej wystepuje nadreprezentacja studentow.

5.3. Jaka osoba jest lub jakie osoby sg dla Pana/Pani
osobiscie najwazniejsza/-e?

Juz na pierwszy rzut oka widzimy, ze dla zdecydowanej wiekszosci respondentéw
odpowiedzi na to pytanie ukierunkowane sg na aspekty prywatne. Praktycznie brak
jest 0s6b publicznych, postaci historycznych, mitologicznych itp. Generalnie odpo-
wiedzi sytuuja sie w podobnym paradygmacie jak w przypadku pytania pierwszego,
obowigzuje odwotanie sie do interdyskursu i do prywatnosci, czyli bezposredniego
otoczenia aktanta. Tylko osiem odpowiedzi dotyczy postaci publicznych. Jesli wiec
chodzi o aspekty lifestyle’owe, pytanie to nie jest dla nas relewantne. Bez watpie-
nia jednak odstania ciekawe cechy interdyskursu czy wrecz populacji, a mianowicie
sytuowanie sie w prywatnosci, przyjmowanie perspektywy prywatnej w sytuacjach,
w ktérych okresli¢, scharakteryzowac nalezy swoje otoczenie, jego relewancje, jego
charakter w kontekicie sytuowania siebie samego na szerszym tle spotecznym czy
definiowania relewantnych aspektéw spoteczefistwa. Uczestnicy komunikacji nie sie-
gaja, jak widzimy, do zasobéw medialnych, do historii, polityki itp., lecz do swojego
bezposredniego otoczenia. Spoteczenstwo zatem to ci ludzie, ktérych mamy dookota,
to oni definiujg nasze relacje spoteczne.
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5.4. Kto wywart/Co wywarto najwiekszy wptyw na Pana/Pani zycie?

Tabela 8. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 3.

Pytanie 3: Jaka osoba jest lub jakie osoby sg dla Pana/Pani osobiscie najwazniejsza/-e?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba .
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii

zona/maz, zona (66); maz (64); partner (48); chtopak (33); 279 279 49,64
partner dziewczyna (24); narzeczony (15); narzeczona

(7); moja kobieta (5)
rodzina (inne) rodzina (137); siostra (28); brat (23); najblizsza 263 250 44,48

rodzina (19); rodzenstwo (14); wnuki (13); bli-

scy/najblizsze (10); babcia (9); dziadkowie (5)
rodzice, mama, rodzice (115); mama (89); tata (22); ojciec 227 212 37,72
tata
dzieci/dziecko, dzieci (81); corka (29); syn (20); dziecko (20) 150 150 26,69
syn, corka
przyjaciele przyjaciele (114); przyjacidtka (8); przyjaciel (8) 137 135 24,02
cechy charakteru,  szczere (5); madre (3); inne (< 3), np.: dobre, 33 22 3,91
relacja wspbtpracownicy, ambitne, odpowiedzialne,

posiadajace pasje, szef, z poczuciem humoru
postacie publicz-  Jan Pawet Il (2); Bog (2); Dalajlama, Mahatma 8 7 1,25
ne, instytucje Gandhi, Papiez, rzad
ja sam ja sam (6); moja 7 7 1,25
inne pies (3); inne pojedyncze 6 6 1,07
brak odp., brak/ 15 2,67
nie ma, kilka/
wiele/wszyscy
suma odp. 1110

podstawa %
(N responden-
tow): 562

5.4. Kto wywart/Co wywarto najwiekszy wptyw
na Pana/Pani zycie?

Whioski wynikajgce z odpowiedzi na poprzednie pytanie potwierdzajg sie réwniez

w kolejnym, czwartym pytaniu. Odnajdujemy tutaj te same regularnosci. Pytani o to,
co wywarto na nich wptyw, uczestnicy komunikacji réwniez praktycznie wytgcznie
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5. Wyniki ankiety

ograniczajg sie do swojego bezposredniego otoczenia, przy czym wyrdzni¢ mozna
tu dwie kategorie: z jednej strony podawane sg osoby (mniej lub bardziej) bliskie,
z drugiej strony instytucje lub zjawiska bezposrednio dotyczace respondentéw (szko-
ta, choroba, praca).

Odpowiedzi réwnieZ na to pytanie nie aktywizujg aspektow lifestyle’owych, lecz sy-
tuuja sie w ramach interdyskursu, czyli dotycza elementdéw wspdlnych i zapobiegaja-
cych dyferencjacji, elementdw taczacych nas ze spoteczenistwem.

Tabela 9. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 4.

Pytanie 4: Kto wywart/Co wywarto najwiekszy wptyw na Pana/Pani zycie?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba 2
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii

rodzice, rodzina, rodzice (78); mama (47); tata (30); rodzina (27); 332 289 51,42
partner/zwigzki narodziny dzieci (15); matzenstwo (12); zona

(12); dzieci (11); partner (11); maz (8); mitos¢

(7); dziadek (6); babcia (6); chtopak (5); dziew-

czyna (5); siostra (5)
studia, szkota, studia (34); szkota (12); nauczyciele (11); ksigzki 88 82 14,59
ksigzki, osoby (10)
zwigzane z wy-
ksztatceniem
przyjaciele, zna- przyjaciele (15); znajomi (7); otoczenie (6); 55 55 9,79
jomi, otoczenie/ przyjaciel (5); ludzie (5)
ludzie z otoczenia
Smier¢, choroba, Smier¢ bliskiej osoby (10); $mier¢ rodzicéw (7); 60 52 9,25
porazki, straty rozwdd rodzicoéw (5); choroba (3); wypadek

(2); wypadek samochodowy (2); samotno3¢ (2);

porazki (2); niepowodzenia (2)
pobyt w innym pobyt za granicg (10); podréze (9); przeprowadz- 39 39 6,94
miejscu, podréze,  ka (8)
zmiana miejsca
muzyka, sport, muzyka (6); pasja (3); sport (3); ciekawosc (2); 36 35 6,23
(sub)kultura, gory (2); inne pojedyncze, np.: kultura punkowa,
pasje, ciekawos¢,  Monty Python, szkota muzyczna, taniec, teatr,
zainteresowania filozofia, uprawianie sportu, wegetarianizm
praca/ludzie praca (16); inne pojedyncze, np.: zmiana pracy, 26 26 4,63

zwigzani z pracg

pierwsza praca, przypadkowe znalezienie pracy
w branzy, w ktdrej nie spodziewatam sie odna-
lez¢, wybér zawodu
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5.5. Jak daleko wybiega Pan/Pani w przysztos¢, planujac swoje zycie?

przypadek/los, doswiadczenie (5); przypadek (5); zycie (3); inne 25 25 4,45
zycie, doswiad- pojedyncze, np.: los, urodzenie sie, zdarzenia,
czenia, szcze$liwe  pozytywne myslenie, szczesliwe momenty,
momenty/suk- wyjscie z choroby
cesy, pozytywne
myslenie
wiara/religia, Bog/wiara (12); Jan Pawet 11 (4); buddyzm, Da- 22 22 3,91
reprezentanci lajlama, Papiez, religia, siostra zakonna, Smier¢
religii Jana Pawta Il
polityka, historia,  stan wojenny (4); Jozef Pitsudski, komunizm, 13 13 2,31
postacie histo- Jacek Kuron, Nelson Mandela, realny socjalizm,
ryczno-polityczne  Stalin, upadek socjalizmu w Polsce, zmiana
ustroju
ja sam, samo- ja sam (5); samodzielnos¢ (3); che¢ niezaleznosci, 13 13 2,31
dzielnos¢, usamo-  lata dorastania, okres dojrzewania, spontaniczne
dzielnienie sie decyzje, wyprowadzka z domu
inne: technika/ np.: komputer, Internet, samochéd, technika 25 22 3,91
(nowe) media, XXI wieku, telefon komérkowy, emocje, inicjacja
emocje, seks, seksualna, seks, stabilizacja emocjonalna, mari-

uzywki, zwierzeta  huana, narkotyki, piwo, kot, zakup psa

brak odp., nikt/ 74 13,17
nic, wiele, nie
wiem

suma odp. 734

podstawa %
(N responden-
tow): 562

5.5. Jak daleko wybiega Pan/Pani w przysztosc,
planujgc swoje zycie?

W pytaniu o funkcje konceptu przysztosci chodzito oczywidcie o to, czy i, jesli tak, to
jak daleko wybiegamy w przysztos¢, komunikujac o swoim Zzyciu. Jako ze mamy do
czynienia z odpowiedziami deklaratywnymi, nie chodzi o to, jak daleko respondent rze-
czywiscie wybiega w przysztos¢, lecz jedynie o to, co na ten temat méwi. Uzyskane
wyniki pokazujg, ze mozna spoteczefistwo podzieli¢ na kilka stosunkowo réwnie silnie
zamanifestowanych rodzajéw traktowania przysztodci czy gtebi przysztosci. Frapujacy
(dla nas) nie jest jednak sam wynik, lecz raczej podobna wielkos¢ grup, z dominacja
oczywiscie odpowiedzi w obszarze pieciu lat. W zasadzie, jak widzimy, reprezentowana
jest cata skala mozliwosci: mamy (deklaratywnie) do czynienia z grupg planujaca na
wiele lat w przdd, z grupa planujaca ok. pie¢ lat w przdd, z grupami z przysztoscig
roczng, tygodniowg i dzienng. Respondenci wymieniajg bez mata catg (temporalnie)

119



5. Wyniki ankiety

mozliwg skale planowania przysztosci w rownym stopniu, czyli wykorzystuja cate pole
mozliwosci. Pytanie brzmi oczywiscie: dlaczego - tzn. dlaczego nie ograniczajg sie do kil-
ku tylko mozliwych zakreséw. Jednym z wyjasnie tego zjawiska jest oczywidcie system
przestanek stojgcy za podawanymi odpowiedziami. Planujgc przysztos¢ mamy bowiem
zarébwno cele dalekosiezne, ktérych realizacja wymaga lat, jak i cele mniej lub bardziej
krotkoterminowe, i stad peten zakres czasowy reprezentowany w odpowiedziach. Z ta-
beli wynika jednak (po uwzglednieniu tych przestanek), ze respondenci majg w row-
nej mierze obydwa rodzaje celéw. Inna mozliwos¢ interpretacji danych to przyjecie,
Zze uczestnicy komunikacji z réznych styléw zycia posiadajg rézne horyzonty czasowe
w odniesieniu do przysztosci, tzn. mozna by twierdzi¢, ze katalogisci mysla w dtuzszych
okresach, za$ bling-blingi w krétkich itp. To oczywiscie spekulacja. Uzyskane przez nas
dane nie pozwalajg tego dylematu rozstrzygna¢, wskazuja jednak na wystepowanie
wyraznych i silnie zamanifestowanych odchylef. Konieczne sg zatem dalsze badania
umozliwiajgce rozwigzanie tego problemu i wskazanie, czy odchylenia te sprowadzalne
s3 do wymiaru horyzontu czasu styléw zycia, czy poszczegdlne style zycia posiadajg
takie rézne horyzonty, czy tez stwierdzone tutaj odchylenia majg inne przyczyny.

Tabela 10. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentdéw na pytanie 5.

Pytanie 5: Jak daleko wybiega Pan/Pani w przysztos¢, planujac swoje zycie?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba 2
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) q respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii

kilka lat, prze- 5 lat (60); 2 lata (42); kilka lat (11); 3 lata 145 145 25,80
dziaty lat (11); 6 lat (4); 2-3 lata (3); 3-5 lat (2); 1-5 lat

(2); 1-2 lata (2)
kilka tygodni, miesigc (43); kilka miesiecy (18); 2 miesigce 111 108 19,22
miesigc, do kilku  (8); kilka tygodni (7); 5 miesiecy (5); 4 miesigce
miesiecy (3); kilka miesiecy (2); 30 dni (2); 3—4 miesigce

(2); 2-3 miesigce (2)
kilkanascie rok (88); 12 miesiecy (5) 97 97 17,26
miesiecy
dni - kilka dni 7 dni (16); 1 dzieni (15); kilka dni (12); tydzien (8); 82 81 14,41
do kilkunastu dni 3 dni (5); 2 dni (5); 14 dni (5); 10 dni (4); 6 dni

(3); 5 dni (3); jutro (2); dzien (2); 2 tygodnie (2)
10 lat i wiecej 10 lat (40); 20 lat (7); 15 lat (7); 30 lat (6); 74 74 13,17
oraz wysokie 5-10 lat (3); 50 lat (2); 10-15 lat (2)
przedziaty
p6t roku, do roku 6 miesiecy (35); pot roku (11); 10 miesiecy (2) 50 49 8,72
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5.5. Jak daleko wybiega Pan/Pani w przysztos¢, planujac swoje zycie?

planowanie inne (po jednym wskazaniu) 9 6 1,07
uzaleznione od

czegos

inne np.: 3, 10, 2, réznie, nie rozumiem 12 12 2,14
brak odp. 12 2,14
suma odp. 595

podstawa %
(N responden-
tow): 562

Kiedy zestawimy dane w wieksze przedziaty segmentujgce czas i policzymy ich udziat
w odniesieniu do liczby udzielonych odpowiedzi, wtedy uzyskamy zestawienie wi-
doczne w tabeli 11. Przyporzadkowanie tych danych do manifestacji styléw zycia, ja-
kie uzyskalismy w pytaniu drugim, jest oczywiscie bardzo ryzykowne i jeszcze bardziej
spekulatywne, niemniej jednak kuszace.

Tabela 11. Przyporzadkowanie respondentéw do proponowanych styléw zycia na podstawie odpowiedzi
na pytanie 5.

przedziat czasowy % odpowiedzi
wiele lat 13,2
kilka lat 259
rok 26,3
tygodnie 19,9
dni 14,7
N =559

Dla poréwnania przypominamy lifestyle’owa klasyfikacje odpowiedzi na pytanie dru-
gie (tab. 7):

styl zycia % odpowiedzi
katalogisci 32,6
szarzy 239
bling-bling 23,1
kreatywni 16,0
business style 4,5
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5. Wyniki ankiety

5.6. Po co Pan/Pani pracuje?

W kolejnym pytaniu staramy sie poprzez dos¢ trywialny koncept pracy dotrze¢ do
komunikacyjnych elementéw styléw Zzycia. Prawie potowa respondentdéw jest co
prawda zgodna, iz to pienigdze sg celem pracy, co odzwierciedla trywialnos¢ pytania
wtasnie, jednak pozostate odpowiedzi pozwalajg réwniez tutaj na wyréznienie kilku
dos¢ wyraznie zamanifestowanych grup.

Tabela 12. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentdéw na pytanie 6.

Pytanie 6: Po co Pan/Pani pracuje?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba .
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) q respondentéw od-
odp. noszacych sie do
danej kategorii
pienigdze dla pieniedzy (207); zarobek (19); dla kasy (4); 247 245 43,59
stabilnos¢ finansowa (2)
satysfakcja satysfakcja (78); lubie (29); dla przyjemnosci 151 140 24,91
(25); przyjemnosc (5); dla siebie (4)
utrzymanie zeby sie utrzymac (33); zeby mie¢ za co zy¢ 89 87 15,48
(24); zeby niczego nie zabrakto (2); Srodki na
utrzymanie (2)
rozwoj rozw6j (31); dodwiadczenie (22); rozwoj osobisty 80 73 12,99
(5)
rodzina utrzymac rodzine (39); dla rodziny (5); zapewnic 59 59 10,50
byt rodzinie (3)
samorealizacja samorealizacja (21); spetnienie (13); pasja (5); 59 56 9,96
realizowac sie (4)
nie pracuje nie pracuje (32); jestem na emeryturze (9) 41 41 7,30
realizacja czego$  realizowac marzenia (18); realizacja planéw (3); 42 40 7,12
realizowac plany (2)
zaspokojenie optacic studia (7); optacic rachunki (3); sptata 33 32 5,69
potrzeb kredytu (2); inne pojedyncze, np.: zaspokojenie
potrzeb finansowych, wtasne potrzeby, optaci¢
mieszkanie, optaci¢ szkote, na szkote
socjalnos¢ kontakty (4); poznawanie ludzi (3); poznawac 26 25 4,45
ludzi (3); kontakt z ludZzmi (2); pomagac ludziom
(2); inne pojedyncze, np.: towarzystwo
sukces/kariera prestiz (5); spetnienie zawodowe (2); inne 18 18 3,20

pojedyncze, np.: sukcesu chce, osiggnaé sukces,
spetnienie aspiracji, pozycja spoteczna
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5.7. Czym sa dla Pana/Pani pienigdze?

nie nudzic sie zeby sie nie nudzi¢ (14) 14 14 2,49

inne godnie zy¢ (9); musze (5); nie wiem (3); samo- 68 62 11,03
dzielnos¢ (2); potrzeba pracy (2); kazdy pracuje
(2); czuc sie potrzebnym (2); inne pojedyncze,
np.: zeby wydorosle¢, zajecie, tak trzeba

brak odp. 9 1,60

suma odp. 927

podstawa %
(N responden-
tow): 562

Sortujgc dane powyzszej tabeli wedtug potencjalnej manifestacji okreslonego sty-
lu zycia, uzyskujemy cztery mozliwe przyporzagdkowania. Z jednej strony pojawiaja
sie dwie silne grupy odpowiedzi cechujacych katalogistéw i kreatywnych (przy czym
pienigdze zakwalifikowalismy do katalogistéw), z drugiej zas strony grupy odpowie-
dzi cechujgcych szarych i business style. Pozostate z wyréznionych przez nas stylow
Zycia nie manifestujg sie w odpowiedziach na to pytanie, nie aktywizuje ono zatem
komunikacyjnych aspektéw tych grup. Koncept pracy pozwala wiec na zaktywizowa-
nie w sensie komunikacyjnym jedynie tych czterech styléw zycia. W komunikacjach
codziennych rozmowy o pracy to, jak wynika z danych, przede wszystkim domena
kreatywnych, ktérzy poprzez ten koncept manifestujg swoje podejicie do pracy, oraz
katalogistéw, kt6rzy réwniez poprzez prace komunikuja czy moga komunikowaé swoj
styl zycia. To samo dotyczy szarych.

Tabela 13. Przyporzagdkowanie odpowiedzi na pytanie 2. do proponowanych styléw zycia

styl zycia % odpowiedzi
kreatywni 37.3
katalogisci 29,4
szarzy 19,5
business style 2,0

5.7. Czym sg dla Pana/Pani pienigdze?

Pytanie siodme postawiliémy w celu doprecyzowania poprzedniego pytania. Spodzie-
walismy sie oczywiscie, ze celem pracy jest dla respondentéw uzyskanie pieniedzy,
teraz zas interesuje nas funkcja pieniedzy, skoro, jak wiemy z poprzedniego pytania, sg
one dla respondentéw takie wazne. Réwniez te odpowiedzi nie sytuujg sie w perspek-
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5. Wyniki ankiety

tywie interdyskursowej, lecz pozwalajg wykry¢ stosunkowo wywazone dyferencjacje.
Generalnie widoczne sg dwa wymiary: z jednej strony funkcje pieniedzy sytuuje sie na
planie fizycznym (przezycie, utrzymanie itp.), z drugiej strony — na planie realizacyj-
nym, tzn. pienigdze stanowig $rodek do celu innego niz one same (realizacja czegos,
szczescie, jakos¢ zycia). W tym sensie jedng grupe mozna by przyporzadkowac¢ do stylu
Zycia szarych, druga — do katalogistéw, wzglednie do kreatywnych. Nie pojawia sie
natomiast autoteliczna funkcja pieniedzy, charakterystyczna dla business style, w kté-
rej pienigdze stanowig cel sam w sobie i stuzg do ich pomnazania, bez wyjscia z tak
rozumianego systemu monetarnego. Pozostate style zycia nie manifestujg sie w odpo-
wiedziach na to pytanie, czyli nie sg (w tym wymiarze) ukierunkowane na pienigdze
czy zwigzane z pieniedzmi i ich funkcjami.

Tabela 14. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 7.

Pytanie 7: Czym sg dla Pana/Pani pienigdze?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba "
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) q respondentow
oap. odnoszacych sie

do danej kategorii
potrzebne do potrzebne do zycia (49); srodek do zycia (40); 142 142 25,27
zycia potrzebne do przezycia (40)
realizacja czego$  spetnienie marzen (68); realizacja celu (44); 144 137 24,38

realizacja planéw (7); realizacja pasji (5)
dobro materialne  $rodek ptatniczy (58); srodek/narzedzie (18); 102 102 18,15
srodek wymiany (10); dobro materialne (5)

stratyfikacja wazne (16); wazne, ale nie najwazniejsze (9); bar- 43 43 7,65
waznosci dzo wazne (5); niewazne (4); czym$ waznym (4)
utrzymanie Srodkiem utrzymania (29); utrzymanie rodziny (7) 40 39 6,94
zaspokajanie zaspokajanie potrzeb (23) 27 27 4,80
potrzeb
szczescie szczescie (12); przyjemnos¢ (13) 27 26 4,63
bezpieczefistwo bezpieczenstwo (17); stabilizacja (3) 25 23 4,09
jakos¢ zycia jakos¢ zycia (8); wygoda (6) 20 19 3,38
rzecz nabyta rzecz nabyta (14) 14 14 2,49
utatwiajg zycie utatwiaja zycie (12) 14 14 2,49
praca efekt pracy (9) 12 12 2,14
niezaleznos¢ niezaleznos¢ (8) 8 8 1,42
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5.8. Co robi Pan/Pani w wolnym czasie?

inne pojedyncze wskazania 90 80 14,23
brak odp. 8 1,42
suma odp. 708

podstawa %
(N responden-
tow): 562

5.8. Co robi Pan/Pani w wolnym czasie?

Réwniez odpowiedzi na dsme pytanie wskazujg na silne dyferencjacje wirdd respon-
dentéw. Tutaj z kolei wyraZnie manifestuja sie style Zycia katalogistow i szarych. Wolny
czas spedzamy albo tak, jak sugeruja czy radzag nam go spedza¢ magazyny lifestyle’owe
i poradnikowe lub katalogi biur podrézy (a to widoczne staje sie juz na poziomie fra-
zeologicznym: ogladam telewizje, spotykam sie z przyjaciétmi, spedzam czas z rodzing
itp.), albo tak jak wszyscy, jak przystato, czyli normalnie (szarzy). Nie pojawiaja sie alter-
natywne lub kreatywne relacje wobec czasu wolnego ani takie, ktére mozna by uznaé
za charakterystyczne dla bling-blingéw lub narodowcéw. Czas wolny stanowi oczywi-
Scie koncept wykorzystywany dzisiaj praktycznie tylko przez wspomniane wyzej media
zajmujace sie jego zagospodarowaniem i semantyzowaniem. Nie dziwi wiec, ze wiasnie
katalogisci i szarzy komunikacyjnie go realizujg i komunikacyjnie go manifestujg, mimo
iz jezykowo wyrdznic da sie tutaj wiele kategorii, a i odpowiedzi respondentéw realizuja
szerokie spektrum leksykalne. Mamy wiec wiele sformutowan okreslajgcych stosunek
do czasu wolnego, ale zasadniczo tylko dwa wymiary komunikacyjne i spoteczne.

Tabela 15. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 8.

Pytanie 8: Co robi Pan/Pani w wolnym czasie?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
) e . liczba .
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) 4 respondentéw
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
ja - samodzielne  czytam (132); czytam ksigzki (59); ogladam filmy 455 309 54,98
wykonywanie (50); ogladam telewizje (25); stucham muzyki
czynnosci, ja (24); przegladam Internet (15); muzyka (13);

przede wszystkim  czytam gazety (9); ogladam seriale (8); pisze (7);
komputer (7); tworze (6); maluje (6); gram w gry
komputerowe (6); gram (5); ucze sie (4); filmy
(4); ucze sie jezyka (3); rysuje (2); robotki reczne
(2); ogladam sport (2); Internet (2)
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5. Wyniki ankiety

Pytanie 8: Co robi Pan/Pani w wolnym czasie?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba 2
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
sport, aktywnos¢  sport (72); spacery (43); jazda na rowerze (16); 165 141 25,09
fizyczna basen (6); ptywam (4); narty (3); joga (3);
biegam (2)
socjalne wykony-  spotykam sie ze znajomymi (51); spotykam sie 140 138 24,56
wanie czynnosci,  z przyjaciétmi (50); spotykam sie z ludZzmi (9);
zawsze w grupie rozmawiam z ludZmi (7); spedzam czas z ludZzmi
(3); spedzam czas z dziewczyng (2); rozmawiam
z chtopakiem (2); przyjaciele (2)
odpoczynek odpoczywam (78); $pie (23); relaksuje sie (10); 129 125 22,24
leze (10); odpoczynek (3); leniuchuje (2)
wyjazdy, wakacje,  podrézuje (47); zwiedzam (4); wyjezdzam (3); 69 66 11,74
podréze wycieczki (3); wyjezdzam poza miasto (2);
turystyka (2)
realizacja kon- fotografia (10); taniec (8); gram na instru- 54 51 9,07
kretnego hobby mentach (6); wedkarstwo (5); majsterkuje (4);
pogtebiam zainteresowania (2); hobby (2)
rodzina spedzam czas z rodzing (12); spedzam czas 41 41 7,30
z dzieckiem (8); spotykam sie z bliskimi (4); opie-
kuje sie wnukiem (4); spedzam czas z bliskimi
(2); odwiedzam rodzine (2)
praca praca (8); praca w domu (2); praca na dziatce (2) 34 34 6,05
miejsca, gdzie sie  kino (8); teatr (7); zakupy (6); koncerty (5); 34 26 4,63
idzie wydarzenia kulturalne (2)
impreza impreza (17); zabawa (4) 22 22 3,91
nic 9 9 1,60
brak czasu 7 7 1,25
inne np. gotowanie (13); pije piwo (6); réznie (3); 32 29 5,16
zajmuje sie domem (2); seks (2); pije kawe (2);
nie lubie przymusu (2)
brak odp. 6 1,07
suma odp. 1191

podstawa %
(N responden-
téw): 562
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5.9. Jak chciat(a)by Pan/Pani mieszkac?

5.9. Jak chciat(a)by Pan/Pani mieszkac?

W tym wypadku mamy do czynienia z bardzo ciekawymi odpowiedziami. Pozornie
wydawac by sie mogto, ze uzyskamy przy pomocy tego pytania odpowiedzi wskazuja-
ce na wiele réznych styléw zycia. W rzeczy samej jednak praktycznie wszystkie odpo-
wiedzi pochodzg z repertuaru katalogistow (abstrahujac od bardzo nielicznych i indy-
widualnych odchyler). Mieszka¢ zatem chcemy wygodnie w domku albo w mieszka-
niu. | to wszystko. Poprzez mieszkanie, czy szerzej: sposéb mieszkania, manifestuje sie
praktycznie tylko styl zycia katalogistéw, mozliwy repertuar sprowadza sie do domu
albo mieszkania. Réwniez stosowane przez respondentéw okreslenia pochodzg ze
stosownych magazynéw i czasopism (apartament, mieszkanie z tarasem, dom z piek-
nym ogrodem itp.). Chcgc zatem uzyskaé wiecej informacji na temat tego stylu zycia,
nalezatoby postawi¢ pytanie o sposéb mieszkania wtasnie lub przeprowadzi¢ analize
odpowiednich magazynéw lifestyle’owych, tu bowiem mozemy sie spodziewac wy-
stapienia najwiekszej liczby jego rekonstruowalnych cech.

Tabela 16. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 9.

Pytanie 9: Jak chciat(a)by Pan/Pani mieszkac?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba "
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentéw
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
wygodnie, wygodnie (123); przestrzennie (20); komfortowo 238 214 38,08
przestrzennie, (17); dostatnio/w dobrobycie (12); godnie (10);
komfortowo, tadnie (8); dobrze (5); przytulnie (5); jasno (4);
godnie, dostatnio  normalnie (3)
/w dobrobycie,
dobrze...
dom (jednoro- dom jednorodzinny (36); dom (21); dom wiasny 177 163 29,00
dzinny, z ogro- (9); duzy dom (7); maty dom (6); maty, przytulny
dem, wtasny...); dom (4); tak jak teraz we wtasnym domu (2);
na wsi, poza dom z ogrodem (10); dom jednorodzinny
miastem z ogrodem (7); dom z matym ogrodem (3); dom

z ogrodem na przedmiesciach (3); dom z ogro-
dem w miescie (2); maty dom z ogrodem (2);
duzy ogréd (2); dom z pieknym ogrodem;

na wsi (16); poza miastem (7); dom poza
miastem (6); dom na wsi (4); maty dom na wsi
(4); duzy dom na wsi (2); przestronny dom na
wsi (2); na swoim (3); na duzej dziatce (2); inne
pojedyncze, np.: mata miejscowos¢, na przedmie-
Sciach, z dala od centrum
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5. Wyniki ankiety

Pytanie 9: Jak chciat(a)by Pan/Pani mieszkac?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba .
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii

mieszkanie/apar-  mieszkanie (9); mieszkanie — wtasne (8); miesz- 87 74 13,17
tament (w mie- kanie w starej kamienicy (5); duze mieszkanie
icie, wtasne, duze, w kamienicy (5); mieszkanie z tarasem (4);
w kamienicy...); duze mieszkanie (4); duze jasne mieszkanie (3);
miasto (blisko, apartament w miescie (9); mieszkanie w centrum
w centrum) miasta (7); miasto (7); centrum miasta (5)
w gorach, blisko dom w gérach (5); daleko od ludzi (2); w zieleni 57 54 9,61
natury, zielono, (4); ekologicznie (3); dom nad morzem (5); na
nad morzem, pod  skraju lasu (4); dom pod lasem (3); blisko lasu/
lasem, daleko od  koto lasu (2); inne pojedyncze, np.: blisko natury,
ludzi, inny kraj nad jeziorem, niekoniecznie w Polsce, w cieptym

kraju, Azja, Wtochy, za granica
bezpiecznie, spokojnie (30); bezpiecznie (13); cisza (9); inne 55 51 9,07
spokojnie/cisza pojedyncze, np.: bezstresowo, jak emeryt, w ja-

kim$ schludnym, cichym i przytulnym miejscu
tak, jak mieszkam  tak, jak mieszkam 45 45 8,01
luksusowo, luksusowo (9); bogato (7); ekskluzywnie (5); 38 36 6,41
ekskluzywnie basen/dom z basenem (3); jak krél/szejk (2);

elegancko (2)
nowoczesnie, nowoczesnie (10); minimalistycznie (6); dom 31 29 5,16
minimalistycznie, ~ zaprojektowany od podstaw (2); loft (2); szklany
przestrzen indywi-  dom (2)
dualnie zaprojek-
towana
sam, po swojemu,  sam (7); po swojemu (5); swobodnie (3); podré- 27 27 4,80
swobodnie, zmie-  Zuje/zmienia¢ miejsce/przenosic sie z miejsca na
nia¢ miejsce miejsce (3); niezaleznie (2)
z rodzing/bliskimi,  z rodzing (8); z najblizszymi/z bliskimi (7); 26 25 4,45
przyjaciétmi/zna-  wspdlnie z kims (3); z mezem (2); niewazne jak,
jomymi wazne z kim (2)
skromnie skromnie (12); prosto (2); tanio (2) 21 20 3,56
inne (funkcjonal-  czysto (4); funkcjonalnie (3); praktycznie (3); 21 20 3,56
nie/praktycznie, szczesliwie (2)
czysto/schludnie,
inne pojedyncze)
brak odp., nie 11 1,96
wiem
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5.10. Czym jest dla Pana/Pani przesztos¢?

suma odp. 823

podstawa %
(N responden-
tow): 562

5.10. Czym jest dla Pana/Pani przesztosc¢?

Zapytawszy wyzej o przysztos¢, chcieliSmy nastepnie uzyska¢ informacje na temat
przesztosci, gdyz generalnie interesuje nas oczywiscie relacja do czasu. Obydwa py-
tania oddalilismy jednak od siebie (czysto przestrzennie w formularzu ankiety), chcac
unikngé kontrastujacych odpowiedzi, poniewaz interesuje nas bardziej semantyzacja
samych tych konceptéw, a mniej ich wzajemna relacja.

Koncept przesztosci nie wykazuje wyraznych ukierunkowan lifestyle’owych. Respon-
denci kierujg sie raczej leksykalng semantyka tego konstruktu, z dominacjg elemen-
téw tautologicznych (przesztos¢ to co$, co byto), ponadto widzg przesztos¢ jako war-
tos¢ oraz jako Zrédto wiedzy i element pozwalajgcy na wartosciowania. Ciekawy jest
moze wynik negatywny tego pytania, a mianowicie brak aspektéw narodowych, ukie-
runkowanych na tradycje, na przesztos¢ historyczng, czego w zasadzie mozna sie byto
spodziewac. Styl zycia narodowcéw w odpowiedziach na to pytanie sie nie pojawia,
mimo iz zasadniczo istniataby taka mozliwos¢. Wynika z tego, ze ten lifestyle, ktéry
dotychczas w odpowiedziach na pytania ankiety w ogéle sie nie pojawiat, nie korzy-
sta z ofert komunikacyjnych umozliwianych przez zastosowang przez nas metode (an-
kietowa); niewykluczone, ze wymaga on raczej tekstéw dyskursywnych o charakterze
manifestow czy wypowiedzi ideologicznych, rzadziej natomiast lub zgota w ogéle nie
pojawia sie w komunikacjach codziennych, a przynajmniej nie w charakterze elemen-
tu sterujgcego takimi komunikacjami.

Tabela 17. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 10.

Pytanie 10: Czym jest dla Pana/Pani przesztosc?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba "
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
to, co byto wspomnienia (108); co$, co mineto (23); historia 202 195 34,70
kiedys, to juz (19); przesztos¢ (18); zamkniety rozdziat (6); za-
przesztosé mknieta karta (4); co3, co byto (4); nie ma jej (2)
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5. Wyniki ankiety

Pytanie 10: Czym jest dla Pana/Pani przesztosc?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba 2
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp- odnoszacych sie
do danej kategorii

wartos¢ na doswiadczenie (89); to, co mnie uksztattowato 147 137 24,38
przysztos¢, wptyw  (13); cos ksztattujgcego terazniejszosc (5); ksztat-
nato, co jestlub  tuje nas (2); dziedzictwo (2); cos$, co pokierowato
bedzie moja przysztodcig (2); baza na przysztos¢ (2)
Zrodto wiedzy nauka (22); lekcja (15); wiedza (8); nauka na 86 84 14,95
(o sobie) przysztos¢ (8); nauczka (7); nauka na btedach

(6); cos z czego mozna wyciggnaé wnioski (4);

przestroga (2)
03 przyjemnego, mite wspomnienie (44); zabawa (2); szczesliwy czas 76 76 13,52
mite wspomnienia  (2); intrygujaca (2); ciekawa (2); inspirujaca (2)
cos nieprzyjemne-  stracony czas (3); nie nalezy wracac (3); smutek 39 38 6,76
go, do czego nie (2); ciezar (2)
chce sie wracac
nic szczegdlnego,  nic (13); nic szczegdlnego (8); nieistotne (2) 29 29 5,16
nic godnego
uwagi
niewiadoma niewiadoma (23) 28 28 4,98
integralna czes¢ czes¢ mnie (7); zycie (4); czes¢ zycia (3) 26 25 4,45
mnie i mojego
zycia, normalnos¢
co$ waznego, jest  wazna (3); podstawa (2) 17 17 3,02
wazna
przemyslenia, refleksja (4) 12 12 2,14
refleksje
brak mozliwosci pojedyncze wskazania, np.: czas, ktéry minat 8 8 1,42
zmiany, brak bezpowrotnie; to, czego nie da sie zmienic;
wptywu terazniejszos¢ bez mozliwosci zmiany; co$ nieod-

wracalnego
inne pojedyncze wskazania, np.: oszustwo pamieci, 36 35 6,23

opowies¢, nieunikniona, nadzieja, kronika, jutro,

jakby zdarzyta sie wczoraj
brak odp. 16 2,85
suma odp. 706

podstawa %
(N responden-
téw): 562
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5.11. Ubrania jakich marek/firm chetnie by Pan/Pani kupowat/-a?

5.11. Ubrania jakich marek/firm chetnie by
Pan/Pani kupowat/-a?

Pytanie to postawiliémy z uwagi na bogatg semantyke marek reprezentowana na
rynku komunikacji we wspétczesnych spoteczefistwach. Marki produktéw bowiem
transportuja najczesciej, w charakterze Swiata przezy¢, bogate zbitki znaczen i wyko-
rzystujg istotne dla styléw zycia koncepty czy konstrukty komunikacyjne.

Uzyskane dane w rzeczy samej wskazujg na kilka wyrézniajacych sie i koherentnych
grup odpowiedzi, ktére da sie stosunkowo tatwo przyporzadkowaé odpowiednim
stylom zycia. | tak odpowiedzi wskazujgce na nieistotnos¢ i brak znaczenia marek
w deklarowanych zachowaniach konsumenckich bez watpienia dajg mozliwos¢ ich
interpretowania jako reakcji szarych. Podawanie ,nobliwych” marek, Swiadczacych
o orientacji w zakresie produktéw z tzw. wyzszej pétki, to manifestacja katalogistow.
Podawanie za$ marek uznanych za tandetne, to manifestacja bling-blingéw itp.

Tabela 18. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 11.

Pytanie 11: Ubrania jakich marek/firm chetnie by Pan/Pani kupowat/-a?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba <
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
nieistotne/nie bez znaczenia (44); nieistotne (41); nie mam 145 145 25,80
kupuje marko- preferencji (16); marka jest niewazna (14); nie
wych kupuje markowych (10)
sportowe Adidas (48); Nike (43); Puma (26); Reebok (11) 129 81 14,41
Zara Zara (89) 89 89 15,84
projektanci (Ar- Armani (14); Hugo Boss (11); Chanel (10); 85 57 10,14
mani, Boss itp.) Calvin Klein (9); Prada (9); Gucci (7)
dzinsy (marki) Levi's (24); Wrangler (11); Lee (9) 59 47 8,36
H&M H&M (43) 43 43 7,65
polskie Vistula (8); Wélczanka (6); moda polska (3); 27 22 3,91
polskie (2)
dobre/jakos¢ dobre (12); jakos¢ jest wazna (9) 25 25 4,45
Bershka Bershka (22) 22 22 3,91
wygodne wygodne (17); dobrze sie czuje (3) 21 21 3,74
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Pytanie 11: Ubrania jakich marek/firm chetnie by Pan/Pani kupowat/-a?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) liczba N %
odp. ————
respondentéw
odnoszacych sie
do danej kategorii
tadne/podoba sie  to, co mi sie podoba (13); tadne (3) 21 21 3,74
Mango Mango (19) 19 19 3,38
Reserved Reserved (18) 18 18 3,20
Hilfiger Tommy Hilfiger (16) 16 16 2,85
Orsay Orsay (15) 15 15 2,67
tanie C&A (7); tanie (4); Deichmann (2) 15 14 2,49
Stradivarius Stradivarius (13) 13 13 2,31
treking/turyzm The North Face (5); Atmosphere (2) 13 9 1,60
Simple Simple (12) 12 12 2,14
Solar Solar (11) 11 11 1,96
Promod Promod (11) 11 11 1,96
Cropp Cropp (11) 11 11 1,96
subkultury trady-  Vans (3); Bench (2); Fred Perry (2) 11 10 1,78
cyjne: skate/surf
i skinhead
House House (10) 10 10 1,78
buty Ecco (7); Bata 9 8 1,42
second hand second hand (8) 8 8 1,42
Benetton Benetton (8) 8 8 1,42
Tatuum Tatuum (8) 8 8 1,42
Esprit Esprit (7) 7 7 1,25
Pull&Bear Pull&Bear (7) 7 7 1,25
Top Shop Top Shop (7) 7 7 1,25
Cottonfield Cottonfield (6) 6 6 1,07
Monnari Monnari (5) 5 5 0,89
inne 241 181 32,21
brak odp. 39 6,94
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5.12. Gdzie by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop oraz w jaki sposob?

suma odp. 1147

podstawa %
(N responden-
tow): 562

Korelujgc podane przez respondentéw marki z wyréznionymi przez nas stylami zycia,
uzyskujemy nastepujgcg mozliwos¢ ich interpretacji:

Tabela 19. Przyporzagdkowanie odpowiedzi na pytanie 11. do proponowanych styléw zycia

styl zycia % odpowiedzi
bling-bling 26,1
szarzy 15,8
katalogisci 14,9
kreatywni 51
alternatywni 3,5
narodowcy 2,4

Najwiecej marek ze stosownej ,p6tki” podajg bling-blingi — tu i repertuar marek,
i czestos¢ ich podawania sg najwyzsze. W réwnym stopniu markowo zorientowani sg
katalogisci i (aczkolwiek poprzez negatywny stosunek do marek) szarzy. Narodowcy,
kreatywni i alternatywni natomiast w duzo mniejszym stopniu manifestujg sie po-
przez marki. Dla nich, jak sie okazuje, inne czynniki sg elementami generatywnymi
dla stylu zycia.

5.12. Gdzie by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop
oraz w jaki sposob?

Postawione wczesniej pytanie o stosunek do czasu wolnego postanowilismy uzupet-
ni¢ o kolejne dwa pytania — o miejsce i sposéb spedzania urlopu, gdyz takze te
aspekty wydajg nam sie by¢ istotne dla stylu zycia.

W odpowiedziach na pytanie o miejsce spedzania urlopu dominujg zasadniczo tylko
dwa style zycia, katalogisci i szarzy. Albo podawane sg miejsca, ktére znalez¢ mozna
we wszystkich katalogach urlopowych na catym Swiecie (z takaz czestoscig ich poda-
wania), albo (szarzy) miejsca tradycyjnie uznane za ,nasze” i urlopowe, jak jezioro,
géry i morze, bez oznaczania miejsca, w ktérych te ostatnie sie znajduja. Ponadto
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5. Wyniki ankiety

wymieniane sg takze cechy, jakie miejsce urlopu powinno tradycyjnie wykazywac, by
spetniato swojg skonwencjonalizowang role. Zupetnie brak natomiast miejsc alterna-
tywnych lub kreatywnych. Pytanie o urlop to zatem domena katalogistéw i szarych.

Tabela 20. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 12a.

Pytanie 12a: Gdzie by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %

liczba

dent6
odp. respondentéw

odnoszacych sie
do danej kategorii

kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania)

Europa (bez Hiszpania (21); Wtochy (14); Grecja (12); Chorwa- 193 135 24,02
Polski) cja (10); Francja (9); Skandynawia (9); Europa (8);

Majorka (7); Norwegia (6); Wyspy Kanaryjskie (6);

Alpy (5); Paryz (5); Turcja (4); Batkany (3); Berlin

(3); Dalmacja (3); Europa Potudniowa (3); wyspy

greckie (3); Barcelona (2); Dania (2); Holandia

(2); Ibiza (2); Krym (2); Londyn (2); Madryt (2);

Petersburg (2); potudniowa Francja (2); Stowenia

(2); Toskania (2)

morze morze (97); nad wodg (12); polskie morze (13); 150 146 25,98
ciepte morze (8); plaza (8); Morze Battyckie (3);
ocean (3); lazurowe wybrzeze/morze (2)

cechy miejsca ciepte (13); ciche (10); odludzie (8); egzotyczne 129 103 18,33
lub urlopu (tez: (7); las (7); gdzie indziej (5); daleko/jak najdalej/
z kim, co robic) dalekie miejsca (4); stoneczne miejsce/stonecznie

(4); zeglujac (4); kontakt z naturg/tono natury/

przyrody/blisko natury (3); podréze (3); nie w ku-

rorcie (2); piekne miejsce (2); spokéj (2); tropiki

(2); w miejscu, gdzie mozna duzo zwiedza¢/tam,

gdzie jest co zwiedzac (2); z daleka od miasta (2);

zielono (2)

gory gory (84); gory polskie (3); gorskie wycieczki; na 89 89 15,84
szczycie gory

Azja Indie (13); Japonia (11); Malediwy (9); Tajlandia 77 59 10,50
(8); Azja (6); Chiny (4); Bali (3); Daleki Wschod
(3); Tokio (3); Tybet (2)

za granicg/Swiat  za granicg (33); egzotyczne (5); Swiat/caty Swiat/ 55 54 9,61
(bez precyzyjnie na catym Swiecie (3); wycieczki zagraniczne/
okreslonego wycieczki po Swiecie/wtoczy¢ sie po Swiecie (3);
kraju) pod palmami (2); w podrézy po Swiecie/dookota
Swiata (2)

Polska Polska (14); polskie morze (13); Mazury (10); gory 54 53 9,43
polskie (3); Zakopane (2); Bieszczady (2)
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5.12. Gdzie by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop oraz w jaki sposob?

ciepte kraje/ ciepte kraje (47); ciepte/gorace wyspy (3) 53 53 9,43
wyspy (bez pre-
cyzyjnej nazwy)

Ameryka Ameryka Potudniowa (4); Brazylia (4); Meksyk (3); 34 31 5,52
Potudniowa Kuba (2)

i Srodkowa

jezioro jezioro (24) 33 33 5,87
w domu wies (11); dom (8); na dziatce (3); dom rodzinny (2) 27 25 4,45
Australia Nowa Zelandia (12); Australia (6); Polinezja 24 23 4,09

Francuska (2)

Ameryka USA (8); Nowy Jork (6); Kanada (3) 23 21 3,74

Pétnocna

Afryka Egipt (7); Afryka (3); Tunezja (3); Maroko (3); 17 15 2,67
Mauritius, RPA

inne wyspy (3); wczasy (2) 8 8 1,42

brak odp., nie 19 3,38

wiem

suma odp. 966

podstawa %
(N responden-
téw): 562

Potwierdzajg te wnioski takze odpowiedzi na kolejne pytanie. Tutaj wystepujg tylko
trzy metody spedzania urlopu, w duzej mierze sfrazeologizowane i skonwencjonali-
zowane. Urlop spedzamy albo aktywnie, albo biernie, albo zwiedzamy. | na tym ko-
niec. Zjawisko to réwniez interpretowa¢ mozemy w ramach stylu zycia katalogistow
i szarych. Wyjezdzamy za granice, w géry albo nad morze, a tam spedzamy urlop
aktywnie lub biernie. No i zwiedzamy, oczywiscie. RéwniezZ tutaj nie pojawiaja sie
alternatywne lub kreatywne mozliwosci, co oczywiscie spowodowane moze by¢ spo-
sobem, w jaki sformutowano pytanie. Jako Ze urlop jest konceptem katalogowym,
takie tez uzyskujemy odpowiedzi.
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5. Wyniki ankiety

Tabela 21. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 12b.

Pytanie 12b: W jaki sposdb by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %

liczba

dentéw.
odp. respondentow.

odnoszacych sie
do danej kategorii

kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania)

aktywnie aktywnie (88); spacerowanie (46); poznawanie 417 311 55,34
ludzi/kultury/poznawanie nowych miejsc/okolicy/
tego, co najwazniejsze/dyskusji/poznajgc/poznajac
miasto, nie tylko znane atrakcje turystyczne (39);
ptywanie (21); wedrujac (20); narty/na nartach
(15); podroze (13); sport (12); rower/rowerem/jaz-
da na rowerze (10); samochodem/jezdzac samo-
chodem (7); zeglujac (7); kapiac sie (6); namiot (6);
zabawa (6); chodzenie po gérach (5); wedkowanie
(5); bedac caty czas w ruchu (4); plecak/z pleca-
kiem (4); autostop (3); nurkowanie (3); surfing/
windsurfing (3); wspinaczka (3); pot aktywnie, pot
pasywnie/p6t na pét - leniowato i czynnie/na
przemian - dzien aktywny (fazenie + imprezka),
dzien pasywny [...] (3); fotografia (2); konie/
jezdzac konno (2); kajak (2); tazit (2); majsterkujac
(2); piesze wycieczki (2); pracujac (2); rozrywka (2);
Spiew (2); szwendanie sie (2); taniec (2); kreacja/
kreatywny (2); latajgc/latajgc z wyspy na wyspe
(2); na jachcie/ptywac jachtem (2); prébowanie
nowych rzeczy/prébujac nowych smakéw (2)

biernie odpoczynek (55); lezac na plazy/leze¢ na plazy 321 251 44,66
i nic nie robic (37); opalanie sie (28); plaza (27);
relaks (20); leniuchowanie (18); spedzac czas ze
znajomymi (13); impreza (11); z rodzing/(spedzat
czas) z bliskimi/u rodziny (10); jedzenie (8); nic
nie robigc (8); pi¢ alkohol (8); czytanie (7); pijac
drinki/pijac drinki z palemka (7); lezakowanie (4);
spokojnie/w spokoju (4); hotel/hotel z widokiem
na morze (3); pét na pét — leniowato i czynnie/
pot aktywnie, pdt pasywnie/na przemian — dzien
aktywny [...], dzien pasywny (odpoczynek) (3);
rekreacyjnie (3); wygrzewajac sie na stoiicu (3);
kontemplacja uroku morza/gapiac sie na fale (2);
lezac (2); nad morzem (2); pasywnie/biernie (2);
podziwianie widokdw (2); stofce (2); wino (2);

z ksigzka na lezaku/z dobra ksiazka (2)

zwiedzanie zwiedzanie (131); poznawanie kultury (15); 165 152 27,05
wycieczki (5); zwiedzanie miasta (2)

inne wszelkie formy niezorganizowane/niezorganizo- 37 37 6,58
wany/nie przez biura podrézy/indywidualnie, bez
posrednictwa biur podrézy (4); zalezy (od pory
roku, miejsca) (4); seks (3)
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5.13. Jakie czasopisma Pan/Pani czyta?

brak odp. 44 7,83

suma odp. 940

podstawa %
(N responden-
tow.): 562

5.13. Jakie czasopisma Pan/Pani czyta?

Pytanie o czasopisma pozwala stwierdzi¢, ze podawany jest przez respondentéw sto-
sunkowo duzy ich repertuar, w zasadzie wszystkie wazne aktualnie czasopisma czy
gazety sg wymieniane. To moze Swiadczy¢ o tym, Ze czytanie okreslonych czasopism
stanowi¢ moze dobry wyznacznik reprezentowanego przez nas stylu zycia, i ze po-
przez czasopisma zasiegamy stosownych informacji na temat aktualnej manifestacji
danego lifestyle’u wtasnie. Hipoteze taka wspiera tez fakt, ze tylko 8,5% responden-
téw deklaruje nieczytanie zadnych czasopism.

Tabela 22. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 13.

Pytanie 13: Jakie czasopisma Pan/Pani czyta? Prosze wymienic.
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba <
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentéw
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
czasopisma JPolityka” (68); ,Newsweek” (54); ,Wprost” (45); 440 293 52,14
LAngora” (34); ,Focus” (26); ,Przekrdj” (20);
,2+3d" (19); ,Charaktery” (18); ,Press” (14);
kobiece (4); ,Coaching” (4); ,Najwyzszy Czas"
(4); Wiedza i Zycie" (3); tygodniki (3); ,Tygo-
dnik Powszechny” (3); ,Sukces” (3); ,Marketing
w Praktyce” (3); ,Forum” (3); ,Dobre Rady” (3);
,Chwila dla Ciebie” (3); ,Arteon” (3); ,Z zycia
wziete” (2); ,WO Extra” (2); ,Wired” (2); ,Weran-
da” (2); ,Vice” (2); .Stern” (2); .Sens” (2); ,Olivia"”
(2); ,NTO" (2); ,N.p.m.” (2); ,Naj" (2); ,Lampa"
(2); .Bluszcz” (2)
czasopisma ,Twoj Styl” (36); ,Wysokie Obcasy” (23); ,Zwier- 240 183 32,56

lifestyle ciadto” (20); ,Cosmopolitan” (15); ,Pani” (14);
LCKM” (12); ,Viva” (11); ,Elle” (11); ,Forbes” (9);
,Gala” (8); ,Avanti” (8); ,Przyjacidtka” (7); ,Party”
(7); .Tina" (6); ,Logo” (6); .Joy" (6); .Playboy”
(5); ,Glamour” (5); ,Vogue” (4); ,Men’s Health”
(4); .In Style” (4); ,Shape” (3); ,Claudia” (3);
,Kobieta i Zycie (2); ,Bravo” (2)
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Pytanie 13: Jakie czasopisma Pan/Pani czyta? Prosz¢ wymienic.
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba )
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii

czasopisma ,National Geographic” (8); ,Brief” (5); ,Nowa 138 114 20,28
tematyczne Fantastyka” (4); ,Motor” (4); ,Traveller” (3);

,Skrzydlata Polska” (3); ,Pitka Nozna” (3);

motoryzacyjne (3); komputerowe (3); .Focus

Historia” (3); ,Computer Arts” (3); ,Auto Swiat”

(3); JUroda” (2); ,Teatr” (2); ,Samo Zdrowie” (2);

,Podréze” (2); ,PC World” (2); ,Ogréd” (2); ,Mura-

tor” (2); ,Machina” (2); ,Lotnictwo” (2); ,Inzynier

Budownictwa" (2); ,Harvard Business Review” (2);

JFutbol” (2); ,Foto” (2); ,Film” (2); .Cztery Katy”

(2); ,Auto Moto” (2); ,Architektura” (2)
gazety ,Gazeta Wyborcza” (46); ,Fakt” (11); ,Rzeczpo- 116 102 18,15

spolita” (7); ,Gazeta Wroctawska” (7); dzienniki

(6); gazety codzienne (4); ,Gazeta Prawna”

(4); ,Sport” (3); ,Metro” (3); Agora (3); ,Super

Express” (2); ,Dziennik Zachodni” (2)
nie czytam nie czytam czasopism (47) 48 48 8,54
czasopism
czasopisma life- ,Elle Decoration” (3); .M jak mieszkanie” (2); 14 13 2,31
style tematyczne  ,Dobre Wnetrze” (2)
tematyczne sportowe (2); branzowe (2) 8 8 1,42
gazety tema- ,Przeglad Sportowy” (3) 3 3 0,53
tyczne
inne wole ksigzki (3); co mam pod reka (3); rézne (2); 42 39 6,94

nie czytam papierowych wydan (2); lokalne (2);

czytam ksigzki (2)
brak odp. 20 3,56
suma odp. 1049

podstawa %
(N responden-
tow): 562

Dokonajmy zatem przyporzgdkowania podawanych tytutéw do poszczegdlnych sty-
[6w zycia (hipotetycznie i na podstawie naszej kompetencji komunikacyjnej). W rezul-
tacie uzyskujemy nastepujgce zestawienie.
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5.14. Jaki samochéd chciat(a)by Pan/Pani mie¢?

Tabela 23. Przyporzagdkowanie odpowiedzi na pytanie 13. do proponowanych styléw zycia

styl zycia % odpowiedzi

katalogisci 46,0
bling-bling 22,8
szarzy 7,5
kreatywni 5,0
nie czytam 4,2
narodowcy 2,8
alternatywni 2,3
business style 1,9

N = 1049

Roéwniez w tym wypadku dominujgce sa dwa style zycia, katalogidci i bling-bling.
Pozostate pojawiajg sie w pytaniu o czasopisma jedynie marginalnie. Jak mozna za-
uwazy¢, trend ten ujawniat sie juz w kilku poprzednich pytaniach, niewykluczone,
ze mamy tu do czynienia z pewng regularnoscia, i to wtasnie te dwa style Zzycia sg
najbardziej rozwiniete w komunikacjach i w rezultacie takze w systemie spotecznym.

5.14. Jaki samochdd chceiat(a)by Pan/Pani mie¢?

Pytanie to posiada taki sam charakter jak poprzednie, dotyczace czasopism i ma-
rek ubrai. Réwniez samochody stanowig komunikacyjnie silne zwigzki semantyczne
o wyrazistych funkcjach zarébwno komunikacyjnych, jak i spotecznych.

Generalnie odpowiedzi respondentéw podzieli¢ mozna na kategorie reprezentujgce
modele i marki oraz image i cene. Manifestacje danych pokazuje tabela 24.

Juz na pierwszy rzut oka zauwazy¢ mozna bardzo waski repertuar zarébwno marek,
jak i modeli. Respondenci ograniczajg sie w zasadzie do niewielu tylko modeli marek
Audi, Toyota i BMW oraz, w przypadku podawania samej marki, do Audi, Mercedesa,
BMW, i Volvo. Pozostate modele czy marki sytuuja sie w obszarze sporadycznych tylko
odpowiedzi.

Odnoszac uzyskane tu dane do styléw zycia, rowniez w tym wypadku widzimy repre-

zentacje tylko dwoéch sposrdd nich — katalogistéw i bling-blingéw. Samochody sa dla
respondentéw przejawem luksusu i elementem cechujacym pozycje spoteczng jego
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uzytkownika albo stuzg do ,zadawania szyku” w ramach ideologii bling-bling. Brak
jest zarébwno kreatywnego, jak i alternatywnego podejicia, brak jest samochodu jako
srodka lokomocji (szarzy), brak jest elementéw business style.

Tabela 24. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 14.

Pytanie 14: Jaki samochéd chciat(a)by Pan/Pani mie¢?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba p
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
model Ford Mustang (13); BMW X6 (10); Mini Morris 279 232 41,28
(7); Audi A3 (6); Audi R6 (6); Audi TT (6); Audi
Q7 (5); Audi A6 (4); Opel Corsa (4); Toyota Land
Cruiser (4); Toyota RAV4 (4); VW Garbus (4);
Mazda 3 (3); Porsche Cayenne (3); Seat Leon
(3); Subaru Impreza (3); Toyota Yaris (3); Volvo
CX90 (3); VW Passat (3)
marka Audi (26); Mercedes (21); BMW (17); Volvo 181 155 27,58
(14); Porsche (9); Ford (7); Jaguar (6); Ferrari (5)
image wygodny (17); duzy (12); bezpieczny (11); nowy 116 86 15,30
(6); pojemny (5); japoniski (3); nowoczesny (3);
tani (3)
cecha terenowy (18); ten, ktéry mam (17); sprawny 79 77 13,70
(13); dobry (8); jezdzacy (3)
cecha + technika  ekonomiczny (6); mato palacy (4); niezawodny (2) 20 19 3,38
technika bezawaryjny (3); nie psuje sie (2) 7 7 1,25
inne nie wiem (12); nie chce mie¢ samochodu (11); 64 61 10,85
nie ma znaczenia (8); nie mam prawa jazdy (6);
zaden (5)
brak odp. 18 3,20
suma odp. 746

podstawa %
(N responden-
tow): 562

5.15. Gdzie chetnie robi Pan/Pani zakupy?

Sytuacja i w tym wypadku jest jednoznaczna, a odpowiedzi podobne do tych na
pytania prezentowane wyzej. Wiekszos¢ respondentdéw podaje typ sklepu, w jakim
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5.15. Gdzie chetnie robi Pan/Pani zakupy?

deklaruje dokonywanie zakupéw, przy czym rozréznia sie miedzy galeriami handlo-
wymi, supermarketami oraz sklepami osiedlowymi. Ponadto kategorialnie podawane
sg rowniez konkretne marki lub nazwy sklepéw. Inne charakterystyki wystepujg akcy-
dentalnie. W klasyfikacji odpowiedzi ze wzgledu na mozliwe style zycia manifestujgce
sie wsrod respondentdw ponownie wyraznie wida¢ katalogistow (galerie handlowe,
Alma) i szarych (sklep osiedlowy, targ, mate sklepy). Miejsce robienia zakupéw Swiad-
czy raczej o interdyskursowym podejsciu respondentéw do tego obszaru spotecznego
i komunikacyjnego w tym wymiarze.

Tabela 25. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 15.

Pytanie 15: Gdzie chetnie robi Pan/Pani zakupy?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba -
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp- odnoszacych sie
do danej kategorii
typ sklepu galeria handlowa (53); supermarket (45); sklep 376 314 55,87
osiedlowy (44); market (40); targ (31); mate
sklepy (31); centra handlowe (25); Internet (20)
marka Biedronka (71); Tesco (33); Lidl (33); Alma (28); 295 208 37,01
Piotr i Pawet (19); Carrefour (12); Kaufland (11)
miejsce rynek (7); blisko (7); blisko domu (3); za granica 29 29 5,16
()
nie lubie zaku- nie lubie zakupdéw (22) 22 22 3,91
pow
sklep sklep (12) 12 12 2,14
cena tanio (8); tam, gdzie drogo (1) 9 9 1,60
zalezy zalezy od okolicznosci (3); zalezy, czego potrze- 6 6 1,07
buje (3)
jakosé tam, gdzie dobre rzeczy (2); dobre sklepy (2); 6 6 1,07
sprawdzone (2)
inne obojetnie (8); wszedzie (6); nigdzie (5); inne 35 35 6,23
pojedyncze, np.: jakie zakupy, nie wiem, mita
obstuga
brak odp. 2 0,36
suma odp. 790

podstawa %
(N responden-
tow): 562
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5.16. Jaki styl zycia Panu/Pani odpowiada?

Na koniec podjelismy prébe bezposredniego zapytania respondentéw o zjawisko
stylu zycia. Nie chodzito nam przy tym oczywiscie o to, czy uzyskamy odpowiedzi
zgodne z naszymi hipotezami, lecz wytgcznie o sprawdzenie, w jakim stopniu i czy
w ogole style Zycia stanowig w populacji element reflektowany oraz element steru-
jacy komunikacjami, czy respondenci pracujg stylami zycia w swoich komunikacjach,
czy modelujg siebie i swoje otoczenie w tych ramach i przy pomocy tych srodkéw.

Wyniki sg stosunkowo zaskakujace, bowiem w rzeczy samej respondenci po pierwsze
dyferencjonuja dos¢ wyraznie, a po drugie odchodza od interdyskursywnego podej-
Scia i widzg w spoteczenstwie rézne grupy (postulowane czy nie — to nie ma zna-
czenia), o réznych i odmiennych zachowaniach czy komunikacjach, i to zasadniczo
przypisujac sobie prawie zawsze jeden tylko taki styl, co widoczne jest w zgodnosci
liczby odpowiedzi i liczby respondentéw w odpowiedziach. Uczestnicy komunikacji
chcg zatem realizowac jakis konkretny styl oraz, co wazniejsze, sg miedzy sobg z mak-
symalnie 16-procentowg pewnoscig zgodni nawet co do wyrazenia, przy pomocy kté-
rego go nazywaja. Inaczej méwiac: nie dos¢, ze respondenci sg pewni, iz odpowiada
im dany styl zycia (np. aktywny), to pewno3¢ te posiada jeszcze okoto 16% z nich.
Z tego wynika, Ze za okreslonym stylem Zycia stoi jeszcze (postulowana) grupa.

Tabela 26. Zestawienie kategorii odpowiedzi respondentéw na pytanie 16.

Pytanie 16: Jaki styl zycia Panu/Pani odpowiada?
(pyt. otwarte, odp. skategoryzowane)

N %
. e . liczba "
kategoria odpowiedzi (najliczniejsze wskazania) d respondentow
odp. odnoszacych sie
do danej kategorii
aktywny aktywny (63); caty czas cos sie musi dziac (8); 97 93 16,55
czynny (5)
spokojny spokojny (77) 81 81 14,41
luzny/bezstre- luzny (43); bezstresowy (22); beztroski (4) 82 78 13,88
sowy
swobodny/nieza-  swobodny (24); niezalezny (15); wolny (15) 64 60 10,68
lezny
taki, jak mam moj wiasny (24); taki jak obecnie (23) 47 47 8,36
ustabilizowany stabilny (9); ustabilizowany (7) 30 30 5,34
wygodny wygodny (25) 26 26 4,63
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hedonistyczny/ hulaszczy/imprezowy (11); hedonistyczny (8) 25 25 4,45
imprezowy
bogaty/dostatni bogaty (9); dostatni (8); luksusowy (4) 21 21 3,74
rodzinny rodzinny (14) 20 20 3,56
uporzadkowany uporzadkowany (4); pouktadany (3); zaplano- 15 15 2,67
wany (3)
pracowity pracowity (4); wolny zawdd (3); praca sprawia 15 15 2,67
przyjemnosc (2)
towarzyski, wiréd  towarzyski (5); spotkania (3) 12 12 2,14
ludzi
zdrowy zdrowy (12) 12 12 2,14
spontaniczny spontaniczny (5) 10 9 1,60
domator domator (5) 8 8 1,42
podrézniczy podrézniczy (4) 8 8 1,42
miejski miejski (4) 7 7 1,25
szczesliwy szczescie (2); przyjemny (2) 7 6 1,07
normalny normalny (5) 6 6 1,07
tworczy tworczy (4) 6 6 1,07
na poziomie na poziomie (4) 5 5 0,89
leniwy leniwy (4) 4 4 0,71
ciekawy ciekawy (4) 4 4 0,71
skromny skromny (3) 3 3 0,53
otwarty otwarty, otwarty na nowosci 3 3 0,53
inne 114 101 17,97
brak odp., nie 22 3,91
wiem
suma odp. 732

podstawa %
(N responden-
tow): 562

Podejmijmy teraz prébe przektadu okreslen uzywanych przez respondentéw na na-
sze nazwy lifestyle’éw, tzn. prébe przyporzadkowania okreslen. Uzyskujemy przez to
wartosci widoczne w tab. 27.
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Tabela 27. Przyporzagdkowanie odpowiedzi na pytanie 16. do proponowanych styléw zycia

styl zycia % odpowiedzi
szarzy 28,8
katalogisci 26,6
alternatywni 18,0
bling-bling 10,2
kreatywni 9,0
business style 6,6
narodowcy 0,8

Najszerszymi i najbardziej zamanifestowanymi kategoriami sg réwniez tutaj katalogisci
i szarzy, w dalszej kolejnosci bling-blingi i alternatywni. Wyrazna manifestacja alterna-
tywnych spowodowana jest zapewne sktadem grupy naszych respondentéw, wirdd kté-
rych wystepuje bardzo wielu studentdw; to samo, tylko odwrotnie, dotyczy manifestacji
narodowcow i business style. Po raz kolejny pojawiajg sie wiec podobne relacje, a mo-
zemy wnioskowac, skoro w wielu pytaniach pojawia sie podobny trend (na ile podobny,
to oczywiscie inna kwestia), po pierwsze, ze nasza ankieta odkrywa pewne rzeczywiscie
funkcjonujace wtasciwosci systemu, oraz po drugie, ze mozemy z jej wynikdéw wyprowa-
dza¢ dalsze wnioski (na razie oczywiscie ostroznie) na temat manifestacji i wielkosci czy
mocy poszczegoblnych styléw zycia w populacji, komunikacyjnej oczywiscie.

Socjologicznie reprezentatywna ankieta pozwolitaby na skonfrontowanie jej wynikéw
z naszymi wynikami i analize odchylen, o ile oczywiscie takie by sie pojawity. Wtedy moze
udatoby sie precyzyjniej ustali¢ wielkos¢/moc danych styléw zycia. Uwzgledni¢ koniecz-
nie przy tym trzeba, ze socjologiczna reprezentatywno$¢ nadal nie pozwolitaby nam na
pewne wnioskowanie o komunikacyjnej stratyfikacji. Stosujac te pierwsza moglibysmy
tylko sprawdzi¢ trafnos¢ naszych danych oraz relacje tej reprezentatywnosci do danych
jezykowych, do komunikacyjnego charakteru odpowiedzi udzielanych przez rzeczywiste
osoby. Tutaj widzimy jednak, ze stosunkowo duzy odsetek studentéw w naszej prébie
powoduje wzrost udziatu alternatywnego stylu zycia, co do ktérego zaktadamy, ze to
wiasnie studenci w przewazajacej mierze (nawet jesli tylko temporalnie) go reprezentu;ja.

Dane tej tabeli pokazujg jeszcze jedna ceche czy zgota wiasciwosc. Style zycia, ktére
nazwalismy tu ,katalogidci” i ,szarzy” stosunkowo dobrze manifestuja sie na poziomie
stow, fraz czy syntagm. Te dwa style Zycia posiadajg, by tak rzec, swoje symbole dyskur-
sywne, hasta, przy pomocy ktorych sie okreslajg lub sg okreslane. Pozostate style zycia,
a szczeg6lnie narodowcy i business style, nie manifestujg sie (w naszym uktadzie badaw-
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czym) na poziomie stow, niewykluczone wiec, ze sg to style zycia, ktére mozna odkry¢
dopiero na poziomie tekstow, wypowiedzi lub rozméw i ktére dopiero na tym poziomie
pozwalajg wyrazi¢ swoje charakterystyki. Kreatywni i bling-blingi zajmujg w tym zesta-
wieniu pozycje posrednia, tzn. manifestowalne sg czesciowo przy pomocy stéw, a cze-
sciowo (zapewne) na poziomie tekstualnym. Generalnie za§ mozna by moéwic o stylach
zycia manifestujgcych sie na poziomie parole, oraz takich, ktére manifestujg sie gtéwnie
na poziomie semantyki. Inaczej rzecz ujmujac: o ile katalogisci i szarzy (i po czesci takze
bling-blingi) dysponuja, by tak rzec, swoimi stowami, pozwalajgcymi ich w komunikacji
rozpoznac i adresowac, o tyle pozostate style zycia (a szczegdlnie narodowcy i business
style) posiadajg raczej swojg semantyke, poprzez ktéra staja sie rozpoznawalnymi, czyli
stosujg te same stowa, co wszyscy inni, ale ze stosowng ,swojg semantyka”, podczas
kiedy katalogisci i szarzy w celu wyrazania siebie stosujg ,swoje stowa”.

5.17. Zestawienie manifestacji styléw zycia

Zestawmy teraz wypracowane wyzej przyporzgdkowania odpowiedzi na poszczegol-
ne pytania do wyréznionych przez nas stylow zycia w jednej tabeli.

Tabela 28. Zestawienie przyporzadkowania odpowiedzi na wybrane pytania do proponowanych stylow
Zycia (w procentach)

Pytanie 2:  Pytanie 6: Pytanie 11: Pytanie 13: Pytanie 16: Srednia

styl zycia co sie lubi pFr,:ct:]?e :‘bi;k; czasopisma styl zycia
katalogisci 32,6 29,4 14,9 46,0 26,6 25,1
bling-bling 23,1 - 26,1 22,8 10,2 16,8
narodowcy - - 2,4 2,8 0,8 2,2
szarzy 239 19,5 15,8 7,5 28,8 16,6
business style 4,5 2,0 - 1,9 6,6 4,0
kreatywni 16,0 37,3 5.1 5,0 9,0 13,1
alternatywni - - 3,5 2,3 18,0 7,7

Jak wyraznie widzimy, w odpowiedziach na pytania pojawiaja sie pewne dos¢ charak-
terystyczne trendy. Style zycia narodowcéw, business style i alternatywnych nie mani-
festujg sie praktycznie wcale lub akcydentalnie, i to jedynie w przypadku niektérych
pytan. To potwierdza nam hipoteze, ze sg to style zycia wyrazajace sie na innych po-
ziomach niz leksykalny. Inny, nieco (wobec nas) ztosliwy, wniosek, iz moze tych styléw
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zycia nie ma, skoro nie pojawiajg sie w uzyskanych danych, oczywiscie odrzucamy,
jako Zze ankieta sprawdza jedynie nasze hipotezy obserwacyjne — niepotwierdzanie
sie hipotezy w wynikach uzyskanych metodg ankietowg nie obala hipotezy, lecz tylko
jej nie potwierdza?.

Ponadto widzimy, ze co najmniej trzy style zycia do$¢ wyraZnie potwierdzaja sie w od-
powiedziach czy poprzez odpowiedzi: katalogiici, bling-blingi i szarzy. We wszystkich
relewantnych pytaniach (tzn. tych, ktére pozwalajg na odkrycie dyferencjacji i nie sg
ukierunkowane interdyskursowo) wyznaczniki tych styléw zycia pojawiajg sie z dos¢
duzg moca.

Poniewaz przyporzadkowan dokonywalismy jedynie na podstawie naszej kompe-
tencji i w sposéb hipotetyczny, a czesciowo nawet spekulatywny, proponujemy nie
przywigzywac zbyt duzej wagi do powyzszego zestawienia. Jest ono wynikiem pierw-
szej proby zblizenia sie do zjawiska styléw zycia przy pomocy metod empirycznych
i w tym sensie stanowi jedynie pomoc dla dalszych badan i wskazéwke dla nas,
jak i na co dalsze badania ukierunkowac¢. Jednak pojawienie sie pewnego, dos¢ wy-
raznego trendu co do mocy niektérych styléw Zzycia w populacji traktujemy jako
ciekawy i obiecujgcy wynik.

Usredniajac dane dotyczace trzech manifestujgcych sie wyraznie styléw zycia, uzysku-
jemy (z cafg ostroznoscig) pierwsze informacje na temat ich mozliwego rozprzestrze-
nienia w populacji. | tak katalogisci stanowiliby 25%, bling-blingi 17%, a szarzy 16%
populacji. Pozostate style zycia tu pomijamy, jako ze wystepuja zbyt sporadycznie, by
wyciggac z tego, nawet jesli tylko hipotetyczne, wnioski. W obydwu wypadkach mamy
oczywiscie do czynienia z danymi w najwyzszym stopniu orientacyjnymi. Pamietamy
bowiem, Ze zajmujemy sie tutaj komunikacyjna stratyfikacjg spoteczenstwa, a ta nie
wyraza sie i nie manifestuje w grupach konkretnych ludzi, lecz w puli ofert komu-
nikacyjnych dyferencjonowanych przez dyskursy i style zycia (te ostatnie jako kody
komunikacyjne). I w tym sensie konkretna osoba, konkretny cztowiek, w zaleznosci
od potrzeb, kompetencji i wielu innych czynnikdw, moze realizowa¢ rézne style Zycia;
mieszkanie moze urzadza¢ katalogowo, ubiera¢ sie moze alternatywnie, a poglady
moze mie¢ jeszcze inne. Dlatego style zycia nie sg kwestig liczb, lecz komunikacji. Dla
celéw rynkowych (reklama, definicja grup docelowych, ukierunkowany marketing itp.)
mozna takie liczby, tak jak to zrobilismy wyzej, podawaé. Podchodzi¢ do nich jednak
nalezy z duza ostroznoscig, gdyz nie o liczby w stylach Zycia chodzi.

2 Przyktad: hipoteza, ze ziemia jest okragta, nie jest obalona przez obserwacje pokazujaca, ze jest, gdyz to
widag, ptaska.



6. Subgrupy wedtug demografii

W poprzednim rozdziale analizowaliSmy konkretne dane jezykowe uzyskane od re-
spondentéw i staralidmy sie z nich wtasnie wycigga¢ wnioski na temat wtasciwosci
i rozprzestrzenienia styléw zycia oraz ich werbalnego/komunikacyjnego manifesto-
wania sie w odpowiedziach na postawione pytania. Na zakoficzenie naszych analiz
dokonamy jeszcze ilosciowej analizy réznic w odpowiedziach w relacji do danych de-
mograficznych naszych respondentéw. Teoria, ktdrg sie postugujemy, prognozuje, ze
dane te nie majg znaczacego wptywu na manifestacje odpowiedzi, jako Ze te ostatnie
reprezentuja wtasciwosci komunikacyjne, a nie socjologiczne. A zatem dokonujac ana-
lizy odchylen w odniesieniu do danych demograficznych, mozemy zweryfikowaé, czy
prognoza ta (na naszym materiale) sie sprawdza. Generalnie juz teraz mozemy powie-
dzie¢, ze zaleznosci takie (w niektorych wypadkach) co prawda wystepuja, niemniej
jednak nie da sie zaobserwowac jednolitego trendu czy inaczej ustrukturyzowanych
zaleznodci; wptywy sie pojawiajg, nie posiadaja one jednak charakteru systemowego.

W dalszej czedci tego rozdziatu przedstawiamy poszczegdlne etapy analizy w odnie-
sieniu do kazdego z postawionych przez nas respondentom pytan.

6.1. Co jest dla Pana/Pani wazne w zyciu?

Tabela 29. Odpowiedzi na pytanie 1. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 1 ptec wiek wyksztatcenie
co wazne Oudtem kobieta mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- <rednie student wyisze  22WO"
w zyciu 9 zna 30 lat lat 50 lat  wowe Y dowe
284 176 107 153 89 39 14 61 75 103 31
rodzina

50,5% 53,2% 46,7% 47,1% 56,3% 53,4% 583% 57,0% 44,6% 49,8% 56,4%

126 71 55 53 47 25 1 27 30 51 17
zdrowie
22,4% 21,5% 24,0% 16,3% 29,7% 342% 4,2% 252% 17.9% 24,6% 30,9%
88 60 28 63 17 8 5 8 35 39 1
mitos¢

15,7% 18,1% 12,2% 19,4% 10,8% 11,0% 20,8% 7,5% 20,8% 18,8% 1,8%

82 46 36 53 12 13 3 16 25 37 0
inne

14,6% 13,9% 157% 16,3% 7,6% 17,8% 125% 150% 149% 179% 0,0%
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pytanie 1 pted wiek wyksztatcenie
co wazne , . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . zawo-
w 2ycly Ogétem kobieta na 30 lat lat 50 lat  wowe srednie student wyzsze dowe
81 58 23 52 21 7 4 9 27 36 5
praca
14,4% 17,5% 10,0% 16,0% 13,3% 9.6% 16,7% 84% 16,1% 17,4% 9,1%
65 43 21 53 7 5 1 5 33 25 1
przyjazii
116% 130% 92% 163% 44% 68% 42% 47% 196% 12,1% 1,8%
64 29 35 42 18 4 4 13 17 22 7
pieniagdze
11,4% 88% 153% 129% 11,4% 55% 16,7% 12,1% 10,1% 10,6% 12,7%
63 40 23 47 14 2 2 8 27 23 3
szczescie
11.2% 121% 100% 145% 89% 27% 83% 75% 16,1% 11,1% 5,5%
. 36 30 5 33 3 0 1 1 20 14 0
samoreali-
zada 64% 9,1% 22% 102% 19% 00% 42% 09% 119% 68% 00%
22 15 7 17 4 0 0 1 12 9 0
wolnos¢
39% 45% 31% 52% 25% 00% 00% 09% 7,1% 43% 0,0%
19 12 7 6 8 4 0 1 4 10 4
spokdj
34% 36% 31% 18% 51% 55% 00% 09% 24% 48% 73%
. . 17 13 4 14 3 0 0 0 10 7 0
bezpieczen-
stwo 30% 39% 1,7% 43% 19% 00% 00% 00% 60% 34% 0,0%
wyksztat- 15 12 3 13 1 0 0 0 11 2 2
cenie 27% 36% 13% 40% 06% 00% 00% 00% 65% 10% 3,6%
15 7 8 8 5 2 0 2 5 8 0
pasja
2,7% 2,1% 35% 25% 32% 27% 00% 19% 30% 39% 0,0%
13 5 8 10 2 1 2 0 6 4 1
zabawa
23% 15% 35% 3,1% 13% 14% 83% 00% 36% 19% 18%
11 7 4 9 1 1 0 2 5 4 0
satysfakcja
20% 21% 1,7% 28% 06% 14% 00% 19% 30% 19% 0,0%
11 11 0 8 3 0 0 0 5 6 0
ludzie
2,0% 33% 00% 25% 19% 00% 00% 00% 30% 29% 0,0%
11 8 3 6 3 2 0 0 3 7 1
stabilizacja
20% 24% 13% 18% 19% 27% 00% 00% 18% 34% 18%
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10 8 2 6 4 0 0 4 1 4 1
Bog
18% 24% 09% 18% 25% 00% 00% 37% 0,6% 1,9% 1,8%
9 6 3 7 2 0 2 1 2 2 2
dom
1,6% 1,8% 1.3%  2.2% 1.3% 00% 83% 09% 1.2% 1,0% 3,6%
8 6 2 5 3 0 0 0 5 3 0
podréze
1,4% 18% 09% 15% 19% 00% 00% 00% 30% 14% 0,0%
7 3 4 5 1 0 0 4 3 0 0
zycie
1.2% 09% 1,7% 15% 06% 00% 00% 37% 18% 00% 0,0%
7 5 2 6 1 0 0 0 3 4 0
rozwoéj
1.2% 15% 09% 18% 06% 00% 00% 0,0% 1,8% 1,9% 0,0%
7 6 1 6 0 1 0 1 5 1 0
relacje
1,2% 1,8% 0,4% 1,8%  0,0% 1,4% 00% 09% 3,0% 05% 0,0%
brak odp., 6 1 5 3 1 2 0 0 1 5 0
nie wiem 11% 03% 22% 09% 06% 27% 00% 00% 06% 24% 0,0%
6 2 4 4 1 0 0 1 1 4 0
radosé
1.1% 06% 1,7% 12% 06% 00% 00% 09% 0,6% 1,9%  0,0%
6 2 4 5 1 0 0 2 2 2 0
muzyka
1.1% 0,6% 1.7% 1,5% 0,6% 0,0% 0,0% 1,9% 1,.2% 1,0%  0,0%
6 3 3 3 2 1 0 1 2 2 1
wiedza
1,1% 09% 13% 09% 13% 14% 00% 09% 12% 10% 18%
5 4 1 5 0 0 0 0 5 0 0
cele
09% 12% 04% 15% 00% 00% 00% 00% 30% 00% 0,0%
5 3 2 4 0 1 1 1 2 1 0
szacunek
09% 09% 0,9% 1,2%  0,0% 1,4% 42% 09% 1,2% 05% 0,0%
4 3 1 0 2 2 0 4 0 0 0
uczciwosé
07% 09% 04% 00% 13% 27% 00% 37% 00% 00% 0,0%
4 1 3 3 1 0 0 0 2 2 0
tworzenie
07% 03% 13% 09% 06% 00% 00% 00% 12% 10% 0,0%
4 1 3 2 1 1 1 1 0 2 0
lojalnos¢
0,7% 03% 13% 06% 06% 1,4% 4,2% 09% 0,0% 1,0%  0,0%
3 2 1 3 0 0 0 0 2 1 0
przysztosé

05% 06% 04% 09% 00% 00% 00% 00% 12% 05% 0,0%
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pytanie 1 pte wiek wyksztatcenie
co wazne Oadtem kobieta mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- ¢rednie student wyisze  22WO"
w zyciu 9 zna 30 lat lat 50 lat  wowe ¥ dowe
3 1 2 3 0 0 0 1 2 0 0
przygoda
05% 03% 09% 09% 00% 00% 00% 09% 12% 00% 0,0%
3 2 1 3 0 0 0 0 2 1 0
marzenia
05% 06% 04% 09% 00% 00% 00% 00% 12% 05% 0,0%
3 3 0 3 0 0 0 0 2 1 0
emocje
05% 09% 00% 09% 00% 00% 00% 00% 12% 05% 0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

W analizie r6znic w odpowiedziach miedzy ptciami brak jest r6znic istotniejszych,
moze poza tym, ze kategoria ,ludzie” (2%) nie wystepuje w odpowiedziach mezczyzn.
Wsréd mniej istotnych réznic natomiast kategorie ,rodzina”, ,praca”, ,mitos¢” i ,sa-
morealizacja” okazujg sie wazniejsze dla kobiet, a kategoria ,pienigdze” dla mezczyzn.

wiek

Zauwazono tylko jedna istotng tendencje: kategoria ,zdrowie” istotnie wazniejsza jest
dla grupy powyzej 50 lat, a jej istotno$¢ rodnie wraz z wiekiem respondentéw. Ponad-
to ponizej poziomu istotnosci wyraznie zaznacza sie, ze kategoria ,samorealizacja”
jest istotna najbardziej w grupie do 30 lat, dla starszych natomiast jest praktycznie
nierelewantna. Co wiecej, do mniej waznych, ale widocznych tendencji mozna zali-
czy¢ spadek istotnodci z wiekiem takich kategorii, jak: ,mitos¢”, ,praca”, ,przyjazn”,
Jpienigdze”, ,bezpieczenstwo”, ,wyksztatcenie” i ,wolnos¢” oraz wzrost istotnosci ka-

2oen

tegorii ,spokéj” wraz w wiekiem.
wyksztatcenie

Istotne réznice odnotowano tu w przypadku kilku kategorii. Pierwsza z nich to ,zdro-
wie” — najmniej istotna dla os6b z wyksztatceniem podstawowym, a najbardziej dla
0s6b z wyksztatceniem zawodowym, cho¢ wydaje sie to byé skorelowane pierwotnie
z wiekiem, a wtérnie z wyksztatceniem, jesli przebiega ono ,standardowymi” torami.

Kolejne kategorie odpowiedzi to ,mitos¢” i ,przyjazi” — prawie nieistotne dla grup
z wyksztatceniem zawodowym i Srednim. Kategoria ,samorealizacja” praktycznie
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nieistotna jest dla oséb z wyksztatceniem zawodowym, Srednim i podstawowym,
najwazniejsza jest natomiast dla studentéw. Najbardziej stabilng grupe odpowiedzi
- bez wiekszych wahan w grupach réznigcych sie wyksztatceniem - stanowi katego-
ria ,pienigdze”.

6.2. Co Pan/Pani najbardziej lubi?

Tabela 30. Odpowiedzi na pytanie 2. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 2 ptec wiek wyksztatcenie
co najbardziej ) . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- | . . zawo-
ubi Ogotem kobieta 30 lat lat 50]at wowe $rednie student wyzsze dowe
138 80 58 86 30 20 5 23 54 50 6
inne
24,6% 242% 253% 265% 19,0% 27,4% 208% 215% 32,1% 24,2% 10,9%
86 63 23 59 21 5 4 7 40 31 4
jedzenie
153% 19,0% 10,0% 182% 133% 6,8% 16,7% 6,5% 23,8% 150% 7,3%
71 56 15 45 18 8 1 9 26 33 2
podréze
12,6% 169% 6,6% 138% 11,4% 11,0% 42% 84% 155% 159% 3,6%
69 52 17 39 13 16 2 10 22 31 4
czytanie
123% 157% 7,4% 120% 82% 219% 83% 93% 13,1% 150% 7,3%
. 61 37 24 32 20 7 3 11 14 27 6
rodzina
(bliscy) 109% 11,2% 10,5% 9.8% 12,7% 9,6% 125% 103% 83% 13,0% 109%
52 22 30 30 19 3 4 12 10 18 8
sport
93% 66% 13,1% 92% 120% 41% 167% 112% 60% 87% 14,5%
50 29 21 36 8 5 0 9 18 21 2
muzyka
89% 88% 92% 11,1% 51% 68% 00% 84% 10,7% 10,1% 3,6%
45 27 17 40 4 1 2 5 22 15 1
imprezy
80% 82% 74% 123% 25% 14% 83% 47% 131% 72% 18%
41 15 26 20 15 5 0 9 10 15 7
relaks
73% 45% 114% 62% 95% 68% 00% 84% 60% 72% 12,7%
. 36 21 15 16 13 7 1 7 10 9 9
ogladac
(filmy) 6,4% 63% 66% 49% 82% 96% 42% 65% 60% 43% 164%
33 24 9 14 16 3 2 9 7 14 1
spokoj

59% 73% 39% 43% 10,1% 4,1% 83% 84% 42% 68% 1,8%
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pytanie 2 pted wiek wyksztatcenie
co najbardziej . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . zawo-
lubi Ogétem kobieta >na 30 lat lat 50 lat  wowe Srednie student wyzsze dowe
31 22 9 23 5 2 1 0 16 14 0
ludzie
55% 6,6% 39% 71% 32% 27% 42% 00% 95% 68% 0,0%
. 28 9 19 15 8 4 2 8 7 8 3
piwo/alko-
hol 5,0% 2,7% 8,3% 4,6% 5,1% 5,5% 8,3% 7,5% 4,2% 3,9% 5,5%
28 16 12 25 3 0 1 2 17 7 1
przyjaciele

50% 48% 52% 7,7% 19% 00% 42% 19% 10,1% 3,4% 1,8%

25 20 5 17 8 0 0 4 1 9 1

storice/lato
44% 60% 22% 52% 51% 00% 00% 37% 65% 43% 18%

22 3 18 17 4 1 1 4 7 9 0
seks
39% 09% 7,9% 52% 2,5% 1.4% 42% 3,7% 42% 43% 0,0%
18 11 7 7 8 2 1 5 3 6 3
praca
32% 33% 3,1% 22% 51% 27% 42% 4,7% 1.8% 29% 55%
17 11 6 14 3 0 1 2 9 3 2
sen
30% 33% 26% 43% 1.9% 00% 42% 1,9% 5,4% 1,4%  3,6%
16 11 5 12 3 1 1 0 9 6 0
uczyc sie
28% 33% 22% 3,7% 1,9% 1.4% 42% 00% 54% 29% 0,0%
14 10 4 9 3 1 0 1 7 6 0
tworzy¢
25% 3,0% 1,7%  2,8% 1,9% 14% 00% 09% 42% 29% 0,0%
brak odp., 12 6 5 8 3 1 2 3 3 2 2
nie wiem 21%  18% 22% 25% 19% 14% 83% 28% 18% 10%  3,6%
12 11 1 10 0 2 0 3 6 3 0
taniec
21% 33% 04% 3,1% 00% 27% 00% 28% 3,6% 1,4% 0,0%
hobby 12 7 4 5 3 4 1 4 3 2 2
(fotografia,
robotki) 21%  2,1% 1.7% 1,5% 19% 55% 42% 3,7% 1,8% 1,0%  3,6%
11 5 6 6 4 1 0 3 4 3 1
zycie
2,0% 1,5%  2,6% 1,8%  2,5% 14% 00% 28% 24% 1,4% 1,8%
10 3 7 4 4 2 0 3 3 3 1
samochéd

18% 09% 31% 1,2% 25% 27% 00% 28% 18% 14% 18%
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10 9 1 7 3 0 0 0 1 9 0
wolnos¢
18% 27% 04% 22% 19% 00% 00% 00% 06% 43% 00%
. 9 9 0 8 1 0 0 0 4 5 0
kawa i pa-
pierosy
1.6% 27% 00% 25% 06% 00% 00% 00% 24% 24% 00%
9 8 1 7 2 0 0 1 4 3 1
zwierzeta
16% 24% 04% 22% 13% 00% 00% 09% 24% 14% 1,8%
9 9 0 6 3 0 0 2 2 4 1
zakupy
16% 27% 00% 18% 19% 00% 00% 19% 12% 19% 1,8%
9 5 4 6 3 0 0 2 0 7 0
rozmawiaé
1,6%  1,5% 1,7% 1,8% 19% 00% 0,0% 19% 00% 3,4% 0,0%
9 6 3 1 3 5 0 5 0 1 3
praca
wogrodzie ;500 180 13% 03% 19% 68% 00% 47% 00% 05% 55%
8 7 1 6 1 1 0 1 4 3 0
sztuka
14% 21% 04% 18% 06% 14% 00% 09% 24% 1,4% 0,0%
8 6 2 7 1 0 0 1 4 2 1
czas wolny
14% 18% 09% 22% 06% 00% 00% 09% 24% 1,0% 1,8%
7 5 2 5 2 0 0 0 2 4 1
aktywny
odpoczynek ;500 150 09% 15% 1,3% 00% 00% 00% 1.2% 19% 18%
6 4 2 4 1 1 0 0 2 4 0
spacery
1,1% 1,2%  0,9% 1,2%  0,6% 1,4% 0,0% 0,0% 1,2% 1,9% 0,0%
4 1 3 3 1 0 2 1 0 1 0
pienigdze
07% 03% 13% 09% 06% 00% 83% 09% 00% 05% 0,0%
realizowac 3 3 0 1 2 0 0 0 1 2 0
pasje/ma-
rzenia 05% 09% 00% 0,3% 13% 00% 00% 00% 0,6% 1,0%  0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Analiza danych ze wzgledu na pte¢ przynosi trzy grupy odpowiedzi wykazujgce sie
zréznicowaniem ze wzgledu na pte¢, ktére przekracza 10% miedzy grupami - za-
wsze jednak z przewaga kobiet. Grupy te odnoszg sie do kategorii: ,jedzenie”, ,po-
dréze” i ,czytanie”. Mniejsze réznice widoczne sg w analizie odpowiedzi wskazuja-
cych kategorie ,sport”, ,relaks”, ,piwo/alkohol” i ,seks” - tu z przewaga mezczyzn.
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Wielko$¢ réznic moze by¢ jednak spowodowana réznicami w sktadzie proby, w ktérej
przewazajg kobiety.

wiek

W przypadku wieku r6znice miedzy grupami sg nieco bardziej widoczne. Zauwazalna
jest tendencja spadkowa liczby odpowiedzi wraz ze wzrostem wieku w przypadku ka-
tegorii ,jedzenie” i ,imprezy”. Z wiekiem z kolei ro3nie znaczaco tendencja do wskazy-
wania kategorii ,czytanie”. Jesli za$ chodzi o mniejsze, cho¢ zauwazalne réznice, to ka-
tegorie ,sport” deklaruje tylko 4% respondentéw z grupy powyzej 50. roku Zycia, przy
Sredniej wynoszacej 9,3%. Natomiast kategorie ,spokdj” najbardziej ceni sie w grupie
31-50 lat. Dodatkowo z wiekiem rzadziej deklaruje sie lubienie kategorii takich, jak
Judzie”, ,przyjaciele”, ,seks”, ,sen” i ,nauka”, a czedciej — ,ogladanie filmow".

wyksztatcenie

Podczas analizy odpowiedzi ze wzgledu na wyksztatcenie zauwazono kilka znacza-
cych réznic. Pierwsza z nich to to, ze kategoria ,jedzenie” wymieniana jest najczesciej
przez studentdw, a najrzadziej przez osoby z wyksztatceniem zawodowym. Podobnie
kategorie ,podréze” i ,muzyka” s3 znaczaco czedciej wymieniane przez studentéw
i osoby z wyzszym wyksztatceniem i znaczaco rzadziej przez osoby z wyksztatceniem
zawodowym i podstawowym. Sposréd istotnych réznic mozna wskaza¢ kategorie ,.im-
prezy” jako najczedciej wymieniang przez studentéw, a najrzadziej przez osoby z wy-
ksztatceniem zawodowym. Te cztery kategorie wydajg sie mie¢ zwigzek z rodzajem
wyksztatcenia i niewykluczone, Ze sg w jaki$ sposob ze soba zwigzane. Z kolei osoby
z wyksztatceniem zawodowym znaczaco czesciej deklarujg kategorie ,ogladanie fil-
moéw” i ,relaks” jako lubiane czynnosci. Osoby z wyksztatceniem zawodowym i Sred-
nim nie deklaruja lubienia kategorii ,ludzie” oraz ,seks”. Studenci natomiast znaczaco
czesciej deklarujg lubienie kategorii ,przyjaciele”.

Podsumowujac analize odpowiedzi na pytanie drugie, mozna wskazac kilka kategorii,

ktérych zmiennos¢ jest znaczgco rézna w zaleznosci od:

- wieku: ,jedzenie” i ,imprezy” (stale ujemnie); najstarsza grupa ponadto znaczaco
rzadziej deklaruje kategorie ,sport”, ,przyjaciele” i ,stofice/lato”.

- wyksztatcenia: ,jedzenie” oraz ,imprezy” sg zwigzane za studiami, a ,podréze”
i ,muzyka” z wyksztatceniem wyzszym (dodatnio); wszystkie te kategorie sg
zwigzane ujemnie z wyksztatceniem zawodowym (podobnie: ,spokéj”, ,ludzie”
i ,seks”); z wyksztatceniem zawodowym dodatnio zwigzane sg ,ogladanie fil-
moéw” i, relaks”.
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6.3. Jaka osoba jest lub jakie osoby sg dla Pana/Pani
osobiscie najwazniejsza/-e?

Tabela 31. Odpowiedzi na pytanie 3. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 3 ptet wiek wyksztatcenie

najwazniejsze ) . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . . zawo-
osoby Ogotem kobieta na 30 Jat lat 50 lat  wowe $rednie student wyzsze dowe
\ . 279 169 109 158 85 35 14 51 81 108 25
zona/maz,
partner 49,6% 51,1% 47,6% 486% 53,8% 47,9% 583% 47,7% 482% 52,2% 45,5%
) 250 161 88 170 49 28 9 40 89 91 21
rodzina
(inne) 445% 48,6% 384% 52,3% 31,0% 384% 37,5% 37,4% 53,0% 44,0% 38,2%
. 212 140 71 155 48 9 11 27 86 71 17
rodzice,
mama, tata 3720, 4230 31,0% 47,7% 304% 123% 458% 252% 512% 343% 30,9%
dzieci/dziec- 150 85 64 22 86 39 10 48 6 62 24
ko, syn,
corka 26,7% 257% 279% 6,8% 544% 53,4% 41,7% 449% 3,6% 30,0% 43,6%
135 94 41 114 17 2 4 9 71 50 1
przyjaciele
240% 284% 17,9% 351% 10,8% 2,7% 16,7% 84% 42,3% 242% 18%
cechy 22 16 6 14 7 0 0 0 13 8 1
charakteru,
relacja 39% 48% 26% 43% 44% 00% 00% 00% 7,7% 39% 1,8%
brak odp., 15 4 1 10 3 1 0 1 5 5 3
brak/nie ma,

kilka/wiele/ 2,7% 1.2% 48% 3,1% 1,9% 1,4% 00% 09% 3,0% 24% 55%
wszyscy

7 4 3 6 0 0 0 1 4 2 0
ja sam
1,2% 1,2% 1,3% 1.8% 00% 00% 00% 09% 24% 1,0%  0,0%
postacie 7 4 3 3 3 1 0 0 0 6 1
publiczne,
instytucje 12% 12% 13% 09% 19% 14% 00% 00% 00% 29% 18%
6 5 1 6 0 0 0 0 3 3 0
inne
1,1% 15% 04% 18% 00% 00% 00% 00% 18% 14% 0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogétem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Nie ma wiekszych réznic w odpowiedziach kobiet i mezczyzn, jesli chodzi o wynik
ogdlny. Mozna jednak powiedzie¢, ze kobiety czesciej niz mezczyZni podajg odpowie-
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dzi z kategorii ,rodzina (inne)” (czyli inni cztonkowie rodziny) oraz ,rodzice”. Réwniez
osoby z kategorii ,przyjaciele” sg czesciej wskazywane jako najwazniejsze przez kobie-
ty niz przez mezczyzn, moze to jednak by¢ zwigzane z tym, ze w zbiorze respondentéw
osoby mtodsze o statusie studentéw sg wsrdd kobiet nadreprezentowane. Objetos¢
danych kategorii w wyniku ogélnym jest w kazdym razie w wiekszej mierze spowodo-
wana przez stosowne odpowiedzi kobiet niz mezczyzn.

wiek

Jesli chodzi o wiek, to jedyne wieksze réznice wydajg sie na ogdt sprowadzalne do
typowych sytuacji zyciowych w réznych fazach zycia: osoby ponizej 30 lat wskazujg
w duzo wiekszym stopniu kategorie ,rodzice” jako osoby najwazniejsze i tez duzo
czesciej podkreslajg role kategorii ,przyjaciele” (prawie jedna trzecia respondentéw
w tej grupie). Rdwniez inni cztonkowie rodziny — kategoria ,rodzina (inne)” — odgry-
waja dla nich tendencyjnie wazniejsza role, podczas kiedy w starszych grupach wie-
kowych znaczenie te]j kategorii jest coraz mniejsze. Pozostate, starsze grupy wiekowe
natomiast najczesciej typujg kategorie ,dzieci” jako osoby dla nich najwazniejsze,
przy czym kategoria ,zona/maz, partner” i dla nich (podobnie jak dla os6b ponizej
30 lat) pozostaje na czele rankingu.

wyksztatcenie

Réznice w odpowiedziach wedtug wyksztatcenia czesciowo odzwierciedlaja to, co juz
w grupach wiekowych jest widoczne: razem z wiekiem zmienia sie waga przypisywana
najczesciej podawanym grupom odniesienia, ktérych wiekszos¢ i tak pochodzi z bezpo-
Sredniego otoczenia krewnych lub przyjaciét/znajomych. Potwierdza sie wiec wyrazna
tendencja, ze inni cztonkowie rodziny niz ci, ktérzy zostali wyodrebnieni w kategorii
Jrodzice”, oraz ,przyjaciele” sg zdecydowanie (jeszcze) czedciej wymieniani przez studen-
téw. Respondenci z wyksztatceniem podstawowym stosunkowo czesto (czesciej niz ogét
i inne grupy wyksztatcenia) wskazuja kategorie ,zona/maz, partner” jako najwazniejsza
osobe. Grupa ta czesciej niz inne (oprécz respondentéw o statusie studentéw) wymie-
nia kategorie ,rodzice”. Kategoria ,dzieci” natomiast odgrywa stosunkowo stabilng
role dla wszystkich oprécz studentow; tylko jeszcze dla respondentéw z wyksztatceniem
wyzszym sg one znacznie mniej istotne niz dla pozostatych ankietowanych.

Przedstawione w tabelach 32 i 33 zmiany w kolejnosci czterech najsilniejszych ka-
tegorii (z reguty to jednoczesnie te kategorie, do ktérych nawigzuje ponad 10%
respondentéw w danej podgrupie) w zaleznosci od wieku i wyksztatcenia odzwiercie-
dlajg wyzej opisane tendencje (dla przejrzystosci bez wartosci procentowych):
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Tabela 32. Zestawienie najsilniejszych kategorii odpowiedzi na pytanie 3. ze wzgledu na wiek respondentéw.

ogot ponizej 30 lat 31-50 lat powyzej 50 lat
zona/maz, partner dzieci/dziecko, syn, dzieci/dziecko, syn,
corka corka
zona/maz, partner zona/maz, partner zona/maz, partner
rodzice, mama, tata rodzice, mama, tata
dzieci/dziecko, syn, rodzice, mama, tata rodzice, mama, tata

corka

Tabela 33. Zestawienie najsilniejszych kategorii odpowiedzi na pytanie 3. ze wzgledu na wyksztatcenie
respondentow.

wyksztatcenie wyksztatcenie student wyksztatcenie wyksztatcenie
podstawowe Srednie wyzsze zawodowe
zona/maz, zona/maz, zona/maz, zona/maz,
partner partner partner partner
rodzice, mama, dzieci/dziecko, rodzice, mama, dzieci/dziecko,
tata syn, corka tata syn, corka
dzieci/dziecko, zona/maz, rodzice, mama,
syn, cérka partner tata
rodzice, mama, dzieci/dziecko, rodzice, mama,
tata syn, corka tata

Podsumowujac, jako jedng wspolng tendencje rozpozna¢ mozna duza stabilnos¢
czterech czy pieciu wiodacych kategorii odpowiedzi oraz praktyczny brak r6znorod-
nosci w wynikach — w wyniku ogélnym widzimy we wszystkich odpowiedziach jed-
nomysIng orientacje na kategorie ,rodzina”, ktéra wyraza sie w réznych subgrupach
zgodnie z aktualnym wiekiem/statusem z przewaga perspektywy ukierunkowanej
na rodzicéw lub tez na dzieci. Jedyna kategoria ,zewnetrzna”, majaca specyficzna
wage tylko w zwigzku z okreslong specyfikg demograficzng, to ,przyjaciele”. Maja
oni, jesli w ogble, znaczenie (jesli chodzi o ilod¢ odpowiedzi) dla specyficznych grup
(osoby mtode i z wyzszym wyksztatceniem) i sytuujg sie wtedy zaraz za kategoriami
,~20na/maz, partner” i ,rodzina”.
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6.4. Kto wywart/Co wywarto najwiekszy wptyw
na Pana/Pani zycie?

Jedli chodzi o wskazywanie oséb lub rzeczy, ktére okazaty sie mie¢ najwiekszy wptyw
na zycie respondentdéw, omdéwione powyzej tendencje generalnie sie powtarzaja. Za-
uwazalna jest jednak mniejsza liczba r6znic niz w poprzednim pytaniu.

Tabela 34. Odpowiedzi na pytanie 4. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 4 ptec wiek wyksztatcenie

wptyw na zycie Ogétem kobieta meZczy- ponizej 31-50 powyzej podsta o oyie oy dent wyzsze AW
zna 30 lat lat 50 lat  wowe dowe

rodzice/ 289 175 113 146 98 42 14 62 78 105 30

rodzina,

partner/ 51,4% 529% 493% 449% 62,0% 57,5% 583% 579% 46,4% 50,7% 54,5%

zwigzki

studia, szko- 82 56 25 57 12 13 2 7 38 35 0

ta, ksiazki,

osoby 14,6% 169% 109% 17,5% 7,6% 17,8% 83% 65% 226% 169% 0,0%

zwigzane

z wyksztat-

ceniem

brak odp., 74 37 37 42 26 5 2 16 17 26 12

nikt/nic,

wiele, nie 13,2% 11,2% 16,2% 129% 16,5% 6,8% 83% 150% 10,1% 12,6% 21,8%
wiem

przyjaciele, 55 39 15 40 14 0 1 3 25 23 3
znajomi, oto-
czenie/ludzie 98% 118% 66% 123% 89% 00% 42% 28% 149% 11,1% 55%
z otoczenia

Smier¢, 52 34 18 40 10 2 4 7 21 18 2
choroba,
porazki, 93% 103% 79% 123% 63% 27% 167% 65% 125% 87% 3,6%
straty

pobyt w in- 39 32 7 26 9 3 0 1 16 21 1
nym miejscu,
podréze, 69% 97% 3,1% 80% 57% 41% 00% 09% 95% 10,1% 1,8%
zZmiana
miejsca

muzyka, 35 15 20 28 4 3 1 4 16 13 1
sport, (sub)
kultura, 6,2% 45% 87% 86% 25% 41% 42% 37% 95% 63% 18%
pasje,

ciekawosc,

zaintereso-

wania

praca/ludzie 26 12 14 16 6 4 1 1 8 14 2
zwigzani
z praca 46% 36% 61% 49% 38% 55% 42% 09% 48% 68% 3,6%
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przypadek/ 25 17 8 21 2 2 0 1 10 13 1
los, zycie,
doswiad- 44% 51% 35% 65% 13% 27% 00% 09% 60% 63% 18%
czenia,

szczesliwe

momenty/

sukcesy,

pozytywne

myslenie

inne: tech- 22 12 10 15 2 4 1 3 8 9 1
nika/(nowe)
media, 39% 36% 44% 46% 13% 55% 42% 28% 48% 43% 18%
emocje,

seks, uzywki,

zwierzeta

wiara/ 22 15 7 11 9 0 0 6 7 7 2
religia, re-
prezentanci 39% 45% 3,1% 34% 57% 00% 00% 56% 42% 34% 3,6%
religii

polityka, 13 2 1 3 3 7 0 7 0 6 0
historia,
postacie 23% 06% 48% 09% 19% 96% 00% 65% 00% 29% 0,0%
historyczno-
-polityczne

ja sam, sa- 13 9 4 10 2 1 0 2 6 4 1

modzielnos¢,
usamodziel- 23% 2,7% 1,7%  3,1% 1,3% 1,4%  0,0% 1,9%  3,6% 1,9% 1,8%

nienie si¢

562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55

Ogoétem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ptec
Nie ma tu istotnych réznic ze wzgledu na ptec.
wiek

We wszystkich analizowanych subgrupach bezwzglednie kategoria ,rodzice/rodzi-
na, partner/zwigzki” zajmuje wiodace miejsce w rankingu. Jest ona jednak jeszcze
czesciej niz dla innych punktem odniesienia dla respondentéw w wieku 31-50 lat.
Z rzadziej wskazywanych (< 5% respondentéw odnoszgcych sie w swoich odpowie-
dziach do nich) kategorii jedynie kategoria ,polityka, historia, postacie historyczno-
-polityczne” wykazuje podobng do powyzej opisanych tendencje zwigzang z wie-
kiem ankietowanych: nieliczne odpowiedzi podporzadkowane tej kategorii zostaty
podane przede wszystkim przez respondentéw powyzej 50. roku zycia. Wérdd innych
stosunkowo rzadko wskazywanych kategorii odpowiedzi (< 10% respondentéw od-
noszacych sie do nich) ciekawa jeszcze jest ,Smier¢, choroba, porazki, straty”, ktora
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utworzylismy w oparciu gtéwnie o odpowiedzi mtodszych respondentéw (do 30 lat);
otrzymuje ona réwniez wiecej wskazan od respondentéw z wyksztatceniem podsta-
wowym oraz od studentow.

wyksztatcenie

Ze wzgledu na wyksztatcenie potwierdza sie widoczna juz w poprzednim pytaniu (tu
juz tylko lekka) tendencja do czestszego moéwienia o rodzinie oraz zwigzku partner-
skim wsrdd respondentéw z wyksztatceniem innym niz wyzsze, a takze tych ze statu-
sem studenta. Studenci natomiast czesciej niz inni podajg odpowiedzi podsumowa-
ne w kategorii ,studia, szkota, ksigzki, osoby zwigzane z wyksztatceniem” — znowu
jest to wynik potwierdzajacy istnienie (pewne, punktowe) relacji miedzy wybrany-
mi tematami komunikacyjnymi a wiekiem, wzglednie sytuacjg zyciowa. Zasadniczo
wydaje sie jednak, ze jeszcze wieksze znaczenie dla powstawania duzych kategorii
odpowiedzi ma tu moc symboli kolektywnych i innego rodzaju wspélnych w komu-
nikacji i interdyskursowo funkcjonujacych konstruktéw — kategorie te s, abstra-
hujac od wyzej oméwionych wahan, ogélnie wskazywane z duzg niezaleznoscig od
czynnikéw socjodemograficznych. W analizie r6znic miedzy grupami i w kategoriach
mniejszych od wyniku ogélnego, ciekawe jeszcze wydaje sie, ze odpowiedzi, ktore
wskazuja kategorie ,pobyt w innym miejscu, podréze, zmiana miejsca” jako te, ktéra
wptyneta na zycie respondentéw, praktycznie wytacznie pochodza od studentéw
oraz oséb z wyzszym wyksztatceniem — widoczne tu mozliwosci zwigzane z danym
statusem dajg dopiero powdd do powstawania danej kategorii w komunikacji, cho-
ciazby w matym wymiarze.

6.5. Jak daleko wybiega Pan/Pani w przysztosc,
planujgc swoje zycie?

Tabela 35. Odpowiedzi na pytanie 5. wedtug pfci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 5 ptec wiek wyksztatcenie

jak daleko

wybiega Ogéfem kobieta mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta-

P . zawo-
srednie student wyzsze

o zna 30 lat lat 50 lat  wowe dowe
w przysztos¢
kilka lat, 145 86 57 103 31 11 6 13 52 68 6
przedziaty
lat 258% 26,0% 250% 31,7% 19,7% 15,1% 250% 12,1% 31,0% 329% 11,1%
kilka tygo- 108 65 43 53 39 15 4 20 23 45 16
dni, miesiac,
do kilku 19,3% 19,6% 189% 16,3% 24,8% 20,5% 16,7% 187% 13,7% 21,7% 29,6%
miesiecy
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L 97 61 36 54 27 15 2 16 29 35 15
kilkanascie
miesiecy 173% 184% 158% 16,6% 17.2% 20,5% 83% 150% 173% 169% 27,8%
dni - kilka 81 48 33 45 22 12 6 22 23 24 6
dni do kilku-
nastu dni 14,4% 145% 145% 13,8% 140% 164% 250% 20,6% 13,7% 116% 11,1%
10 lat 74 39 35 44 18 10 3 16 27 22 6
i wiecej oraz
wysokie 13.2% 11,8% 154% 135% 115% 137% 125% 150% 16,1% 10,6% 11,1%
przedziaty
o6 roku, do 49 31 18 32 12 5 2 1 16 18 2
roku 87% 94% 7.9% 98% 7.6% 68% 83% 103% 95% 87% 3,7%
nie planuje, 15 9 6 6 5 4 2 4 4 3 2
nie wybiega

w przysztosé 2,7% 2,7% 26% 18% 32% 55% 83% 37% 24% 14% 3.7%

12 5 7 7 5 0 0 3 2 7 0
brak odp.
21% 15% 31% 22% 32% 00% 00% 28% 12% 34% 00%
12 4 8 8 2 2 0 3 4 3 1
inne
21% 1,2% 35% 25% 13% 27% 00% 28% 24% 14% 19%
planowanie 6 4 2 4 0 2 0 0 3 3 0
uzaleznione
od czego$ 11% 12% 09% 12% 00% 27% 00% 00% 18% 14% 0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogétem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

W analizie odpowiedzi korelowanych z ptcig respondentéw istotne réznice nie wy-
stepuja.

wiek

Wybieganie w przysztos¢ o kategorie ,kilka lat, przedziaty lat” najwazniejsze jest dla
badanych przed 30. rokiem zycia, natomiast odpowiedzZ ,kilka tygodni, miesigc, do
kilku miesiecy” najczesciej pojawia sie w grupie badanych w wieku 31-50 lat. Za-
uwazalna jest tendencja spadkowa liczby odpowiedzi w kategorii ,kilka lat, przedzia-
ty lat” wraz ze wzrostem wieku.
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wyksztatcenie

Najwiecej odpowiedzi z kategorii ,kilka lat, przedziaty lat” udzielili badani deklaruja-
cy wyksztatcenie wyZzsze oraz studenci. Istotna réznica w udzielanych odpowiedziach
wystepuje takze w kategorii ,kilkanascie miesiecy” miedzy grupg z wyksztatceniem
podstawowym a grupg z wyksztatceniem zawodowym, ktére to grupy najczesciej
sposréd wszystkich subgrup odnosity sie zaréwno do tej kategorii, jak i do ,kilka
tygodni, miesigc, do kilku miesiecy”. Tu najmniej odpowiedzi pochodzito od studen-
téw. Kategoria ,dni — kilka dni do kilkunastu dni” to przedziat, do ktérego najczesciej
odwotywali sie respondenci z wyksztatceniem podstawowym, a najrzadziej ci z wy-
ksztatceniem zawodowym i wyzszym.

Podsumowujac, istotne réznice ze wzgledu na pte¢ badanych nie wystepuja. Zauwa-
zy¢ mozna natomiast réznice w przypadku kategorii ,kilka lat, przedziaty lat”, do kt6-
rej najczesciej odnosili sie badani ponizej 30. roku zycia, deklarujgcy wyksztatcenie
wyzsze lub studenci, najrzadziej za$ — respondenci powyzej 50. roku zycia, deklaru-
jacy wyksztatcenie Srednie lub zawodowe. Kategorie ,kilka tygodni, miesigc, do kilku
miesiecy” i ,kilkanascie miesiecy” najwazniejsze sg dla grupy z wyksztatceniem zawo-
dowym, natomiast dla badanych deklarujgcych wyksztatcenie podstawowe kategoria
,dni — kilka dni do kilkunastu dni”. Réznice miedzy wiekiem i wyksztatceniem w tych
kategoriach sg jednak niewielkie.

6.6. Po co Pan/Pani pracuje?

Tabela 36. Odpowiedzi na pytanie 6. wedtug pfci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 6 ptec wiek wyksztatcenie

mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- zawo-

po co pracuje  Ogodtem kobieta srednie student wyzsze

30 lat lat 50 lat  wowe dowe
245 156 89 158 70 15 5 34 85 103 17
pienigdze
43,6% 47,1% 389% 48,6% 44,3% 20,5% 20,8% 31,8% 50,6% 49,8% 30,9%
140 92 47 76 50 12 2 19 38 79 2
satysfakcja
249% 27,8% 20,5% 23,4% 316% 164% 83% 17,8% 22,6% 382% 3,6%
87 51 35 49 24 14 5 14 30 26 12
utrzymanie
155% 154% 153% 151% 152% 19,2% 20,8% 13,1% 179% 12,6% 21,8%
73 52 19 66 7 0 2 8 35 27 1
rozwoéj

13,0% 157% 83% 203% 44% 00% 83% 75% 208% 13,0% 18%
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62 36 26 45 10 5 2 8 26 21 5
inne
11,0% 109% 11,4% 13,8% 63% 68% 83% 75% 155% 10,1% 9,1%
59 23 36 8 37 13 2 27 2 13 15
rodzina
105% 69% 157% 2,5% 23,4% 17,8% 83% 252% 1,2% 6,3% 27,3%
. 56 43 13 43 12 1 2 3 26 23 2
samoreali-
zacja 10,0% 13,0% 57% 13,2% 7,6% 14% 83% 28% 155% 11,1% 3,6%
41 23 18 24 0 17 7 7 11 10 6
nie pracuje
73% 69% 79% 74% 00% 233% 292% 65% 65% 48% 10,9%
o 40 22 18 26 10 3 0 6 17 17 0
realizacja
czegos 71% 66% 79% 80% 63% 41% 00% 56% 10,1% 82% 0,0%
_— 32 23 9 18 10 4 0 8 12 9 3
zaspokojenie
potrzeb 57% 69% 39% 55% 63% 55% 00% 75% 7,0% 43% 55%
25 19 6 15 10 0 1 3 9 11 1
socjalnos¢
44% 57% 26% 46% 63% 00% 42% 28% 54% 53% 1,8%
sukces/ka- 18 13 5 14 3 1 0 1 8 9 0
riera 32%  3,9% 22% 43% 1,9% 14% 00% 09% 48% 43% 00%
. .. 14 9 5 10 2 2 1 3 3 7 0
nie nudzié¢
sie 25% 27% 22% 3,1% 13% 2,7% 42% 2,8% 1.8% 3,4% 0,0%
9 5 4 7 0 2 0 1 5 3 0
brak odp.

1,6% 1,5% 1,7% 2,2% 0,0% 2,7% 0,0% 0,9% 3,0% 1,4% 0,0%

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

oszczedzanie
00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 0,0%

562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55

Ogétem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ptec
W tej kategorii analitycznej stwierdzi¢ mozna réznice w obrebie kategorii ,pienigdze”

i ,satysfakcja”, na ktére wiekszg uwage zwracaja kobiety. Poza tymi nie stwierdza sie
znaczacych réznic w kontekscie ptci respondenta.
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wiek

Kategoria ,pienigdze” jest bardziej manifestowana przez respondentéw do 30. roku
zycia i w przedziale wiekowym 31-50 lat. Respondenci powyzej 50. roku zycia rza-
dziej jg wskazuja. Kategoria ,rozw6j” jest mocno zarysowana w przypadku grupy
respondentéw do 30. roku zycia. Zasadniczo nie wystepuje ona w dwéch pozostatych
przedziatach wiekowych. Kategoria ,rodzina” jest reprezentowana szczegélnie przez
grupe wiekowa 31-50 lat: w nizszym przedziale wiekowym kategoria ta wystepuje na
poziomie 2,5% w stosunku do 23,4% w tym wtadnie przedziale wiekowym i 17,8%
w wyzszym przedziale wiekowym. Zasadniczg réznice w manifestacjach mozna za-
uwazy¢ w przypadku kategorii ,samorealizacja”. Respondenci z pierwszej kategorii
wiekowej wskazujg ja na poziomie 13,2%, podczas kiedy respondenci z drugiego
przedziatu sytuuja sie na poziomie 7,6%. Trzeci przedziat wiekowy jest najstabiej
reprezentowany — na poziomie 1,4%. Widoczna w tym miejscu jest tendencja spad-
kowa w zaleznosci od wieku respondenta.

wyksztatcenie

Réznice w kontekscie wyksztatcenia respondentéw wystepuja w kategorii ,pienigdze”.
O ile respondenci z wyksztatceniem podstawowym wskazujag jg w natezeniu 20,8%,
o tyle studenci i respondenci z wyksztatceniem wyzszym zdecydowanie czeiciej, odpo-
wiednio 50,6% i 49,8%. Kategoria ,satysfakcja” jest mocno manifestowana przez re-
spondentéw o wyzszym wyksztatceniu, a stabo wirdd respondentdéw o wyksztatceniu
zawodowym. Kategoria ,rozwdj” jest szczeg6lnie istotna dla studentéw, dla pozosta-
tych grup juz mniej. Na szczeg6lne zainteresowanie zastuguje kategoria ,nie pracuje”,

ktéra jest manifestowana przez 29,2% respondentéw o wyksztatceniu podstawowym.

6.7. Czym sg dla Pana/Pani pienigdze?

Tabela 37. Odpowiedzi na pytanie 7. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 7 ptec wiek wyksztatcenie
M stem kobieta MEZAYT POMiZE] 31-50 powyzej podsta oy dent wyzsze 22V
pienigdze 9 30 lat lat 50 lat  wowe ¥ dowe
142 88 54 65 48 27 5 36 28 54 19
potrzebne
do zycia 253% 26,6% 23,6% 20,0% 304% 37,0% 20,8% 33,6% 16,7% 26,1% 34,5%
o 137 89 47 97 30 10 3 13 55 65 1
realizacja
czegos

24,4% 26,9% 20,5% 29,8% 19,0% 13,7% 12,5% 12,1% 32,7% 31,4% 1,8%
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102 50 51 58 30 12 3 23 35 29 12
dobro mate-
riaine 181% 151% 223% 17,8% 19,0% 164% 12,5% 21,5% 20,8% 14,0% 21,8%
80 45 35 56 14 8 6 15 26 26 6
inne

14,2% 13,6% 153% 17,2% 89% 11,0% 250% 14,0% 155% 12,6% 109%

stratyfikacja 43 27 16 30 9 4 2 6 15 16 4

waznosci

77% 82% 70% 92% 57% 55% 83% 56% 89% 77% 73%

39 26 13 20 13 6 2 10 1 9 7

utrzymanie
69% 79% 57% 62% 82% 82% 83% 93% 65% 43% 12,7%

- 27 21 6 16 6 4 2 4 7 14 0
zaspokajanie

potrzeb 48% 63% 26% 49% 38% 55% 83% 37% 42% 68% 0,0%
26 15 11 20 4 2 0 4 13 8 1
szczescie
46% 45% 48% 62% 25% 27% 00% 3,7% 7,7% 39% 1,8%
. . 23 15 8 1 9 2 1 1 8 12 1
bezpieczen-
stwo

41% 45% 35% 34% 57% 27% 42% 09% 48% 58% 18%

19 10 9 13 4 2 0 2 6 10 1

jakos¢ zycia
3,4% 3,0% 39% 4,0% 2,5% 2,7% 0,0% 1,9% 3,6% 4,8% 1,8%

utatwiaja
zycie

25% 36% 09% 34% 13% 14% 42% 00% 42% 29% 0,0%

rzecz nabyta
25% 24% 26% 31% 25% 00% 00% 28% 36% 14% 3,6%

12 6 6 9 3 0 0 1 5 5 1
praca
2,1% 1.8% 2,6% 2,8% 1,9% 00% 00% 09% 30% 24% 1,8%
8 6 2 5 2 1 1 2 2 1 2
brak odp.

14% 18% 09% 15% 13% 14% 42% 19% 12% 05% 3,6%

8 5 3 6 1 0 0 0 2 6 0

niezaleznos¢
14% 15% 13% 18% 06% 00% 00% 00% 12% 29% 00%

562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Rozktad odpowiedzi na poziomie ptci respondentéw nie wykazuje wiekszych réznic.
Na uwage zastuguje kategoria ,realizacja czegos”.
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wiek

W przypadku wieku réznice sg bardziej widoczne niz w przypadku ptci. Kategoria
.potrzebne do Zzycia” byta wskazywana przede wszystkim przez respondentdéw w prze-
dziale wiekowym 31-50 i powyzej 50. roku Zzycia. Réznice sg réwniez widoczne
w przypadku kategorii ,realizacja czegos”, ktérg wskazywali przede wszystkim re-
spondenci ponizej 30. roku zycia.

wyksztatcenie

Zmienna wyksztatcenie jest zréznicowana w przypadku kategorii ,potrzebne do zy-
cia”, gdzie najwiecej odpowiedzi pochodzi od respondentéw deklarujgcych wyksztat-
cenie Srednie i zawodowe, a najmniej od studentéw. Istotng tendencje mozna takze

zauwazy¢ w przypadku kategorii ,realizacja czegos”, ktéra jest szeroko manifestowa-
na przez respondentéw z wyksztatceniem wyzszym i studentéw.

6.8. Co robi Pan/Pani w wolnym czasie?

Tabela 38. Odpowiedzi na pytanie 8. wedtug pfci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 8 ptec wiek wyksztatcenie
co robi w wol- . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . zawo-
nym czasie Ogéfem kobieta zna 30 lat lat 50lat  wowe srednie - student - wyzsze dowe
ja - samo- 309 212 96 194 71 39 15 41 110 128 15
dzielne wy-
konywanie 55,0% 64,0% 41,9% 59,7% 449% 53,4% 625% 383% 655% 61,8% 273%
czynnosci,
ja przede
wszystkim
sport, 141 83 57 84 45 12 3 21 40 64 13
aktywnos¢
fizyczna 251% 251% 249% 258% 285% 16,4% 12,5% 19,6% 23,8% 30,9% 23,6%
socjalne wy- 138 100 38 113 21 4 2 17 66 52 1
konywanie
czynnosci, 24,6% 30,2% 16,6% 348% 133% 55% 83% 159% 393% 251% 1,8%
zawsze
w grupie
125 61 64 63 44 18 7 27 33 38 20
odpoczynek
22,2% 18,4% 279% 19,4% 27,8% 24,7% 292% 252% 19,6% 18,4% 36,4%
wyjazdy, 66 48 17 38 20 8 0 6 24 35 1
wakacje,
podréze 11,7% 145% 7,4% 11,7% 12,7% 110% 00% 56% 143% 169% 1,8%
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realizacja 51 28 22 26 16 8 1 7 18 21 4

konkretnego

hobby 91% 85% 96% 80% 10,1% 11,0% 42% 65% 107% 10,1% 7.3%
41 30 11 19 15 7 3 8 8 18 4

rodzina

73% 91% 48% 58% 95% 96% 125% 75% 48% 87% 73%

34 19 14 7 16 10 0 11 3 14 6
praca
6,0% 57% 61% 22% 101% 13,7% 00% 103% 18% 68% 10,9%
29 14 15 19 8 1 3 2 8 13 3
inne
52% 42% 66% 58% 51% 14% 125% 19% 48% 63% 55%
miejsca, 26 22 4 18 6 2 0 4 12 10 0
gdzie si¢
idzie 46% 66% 17% 55% 38% 27% 00% 37% 71% 48% 00%
22 11 10 20 2 0 0 3 13 5 1
impreza
39% 33% 44% 62% 13% 00% 00% 28% 77% 24% 18%
9 5 4 6 2 0 0 4 1 3 0
nic
16% 15% 1,7% 18% 13% 00% 00% 37% 06% 14% 0,0%
7 4 3 4 1 2 0 0 3 3 1
brak czasu
12% 12% 13% 12% 06% 27% 00% 00% 18% 14% 18%
5 2 3 4 1 0 1 2 1 0 1
brak odp.
09% 06% 13% 12% 06% 00% 42% 19% 06% 00% 18%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Kategorig najwazniejszg dla kobiet jest ,ja — samodzielne wykonywanie czynnosci, ja
przede wszystkim”, gdzie réznica pomiedzy odpowiedziami udzielonymi przez kobie-
ty i mezczyzn wynosi ponad 20%. Odpowiedzi kobiet przewazajg réwniez w katego-
riach ,socjalne wykonywanie czynnosci, zawsze w grupie” oraz — mniej istotna réznica
- ,wyjazdy, wakacje, podréze”. MezczyZni natomiast znacznie czesciej niz kobiety
deklaruja odpowiedzi z kategorii ,odpoczynek”.

wiek

Dla grupy badanych do lat 30 najwazniejszymi kategoriami sg ,ja — samodzielne wy-
konywanie czynnosci, ja przede wszystkim” oraz ,socjalne wykonywanie czynnosci, za-
wsze w grupie”, podczas gdy najrzadziej do kategorii ,ja — samodzielne wykonywanie

167



6. Subgrupy wedtug demografii

czynnosci, ja przede wszystkim” nawiazuja badani w wieku 31-50 lat, a do kategorii
,socjalne wykonywanie czynnosci, zawsze w grupie” — respondenci powyzej 50. roku
zycia. Kategoria ,sport, aktywnos¢ fizyczna” najmniej wazna jest dla badanych powy-
zej 50. roku zycia lat, wskazania tej subgrupy przewazaja jednak nad odpowiedziami
badanych ponizej 30. roku zycia w kategorii ,praca”.

wyksztatcenie

Istotne réznice wida¢ w rozktadzie wyksztatcenia, gdzie grupy deklarujace wy-
ksztatcenie podstawowe, wyzsze i studenci najczesciej odnosza sie do kategorii ,ja
- samodzielne wykonywanie czynnosci, ja przede wszystkim”. Kategoria ,sport, ak-
tywnos¢ fizyczna” najistotniejsza jest dla respondentéw z wyksztatceniem wyzszym,
a najmniej wazna dla respondentéw z wyksztatceniem podstawowym. Do kategorii
,socjalne wykonywanie czynnosci, zawsze w grupie” nie odnosza sie badani z wy-
ksztatceniem zawodowym, podczas gdy jest ona istotna dla studentéw i dla bada-
nych deklarujgcych wyksztatcenie wyzsze. Grupa z wyksztatceniem zawodowym na-
wigzuje natomiast najczesciej do kategorii ,odpoczynek”. Nierelewantne dla grupy
deklarujacej wyksztatcenie podstawowe sg kategorie: ,wyjazdy, wakacje, podréze”,
Jrealizacja konkretnego hobby”, ,praca”, ,miejsca, gdzie sie idzie” oraz ,impreza”.
Zauwazy¢ mozna tu podobienstwo w stosunku do grupy z wyksztatceniem zawodo-
wym, dla ktérej nieistotne sa kategorie: ,wyjazdy, wakacje, podréze”, ,miejsca, gdzie
sie idzie” i ,impreza”.

Podsumowujac, dla kobiet w wieku do 30 lat deklarujgcych wyksztatcenie podsta-
wowe, wyzsze lub bycie studentka najistotniejszymi kategoriami sg ,ja — samodzielne
wykonywanie czynnosci, ja przede wszystkim” oraz, w drugiej kolejnosci, ,socjalne
wykonywanie czynnosci, zawsze w grupie” (tutaj juz z wytgczeniem grupy z wyksztat-
ceniem podstawowym). Kategoria ,0dpoczynek” wazna jest dla mezczyzn z wyksztat-
ceniem zawodowym, podstawowym i Srednim (brak tu istotnych réznic ze wzgledu
na wiek). Kategorie ,sport, aktywno3¢ fizyczna” podkreslaja gtéwnie badani do lat 50
z wyksztatceniem wyzszym.
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6.9. Jak chciat(a)by Pan/Pani mieszkac?

Tabela 39. Odpowiedzi na pytanie 9. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 9 ptec wiek wyksztatcenie
mieszkanie  Ogéfem kobieta MEZCHY- Ponize] 31-30 powyrej podsta ooy o ident wymsze WO
9 zna 30 lat lat 50lat  wowe Y dowe
wygodnie, 214 126 88 130 57 25 10 46 63 74 21

prze-
strzennie, 38,1% 38,1% 38,4% 40,0% 36,1% 342% 41,7% 43,0% 37,5% 357% 382%
komfortowo,

godnie,

dostatnio

/w dobroby-

cie, dobrze...

dom (jed- 163 100 62 88 50 25 6 32 47 63 15
norodzinny,
z ogrodem, 29,0% 30,2% 27,1% 27,1% 31,6% 34,2% 250% 29,9% 28,0% 30,4% 27,3%
wiasny...),

na wsi, poza

miastem

mieszkanie/ 74 49 24 52 14 6 1 8 28 33 4
apartament
(w miescie, 13,2% 14,8% 10,5% 16,0% 89% 82% 42% 7,5% 16,7% 159% 7.3%
wiasne,

duze,

w kamieni-

cy...), miasto

(blisko,

w centrum)

w gorach, 54 37 17 32 14 5 0 7 20 25 2
nad morzem,
pod lasem, 96% 112% 74% 98% 89% 68% 00% 65% 119% 12,1% 3,6%
blisko natury,
zielono, dale-

ko od ludzi,

inny kraj

bezpiecznie, 51 32 19 35 10 4 2 10 19 18 2

spokojnie/

cisza 91% 97% 83% 108% 63% 55% 83% 93% 113% 87% 3,6%

tak, jak 45 23 22 10 21 12 4 8 1 27 5

mieszkam 80% 69% 9,6% 3,1% 13,3% 164% 167% 7,5% 0,6% 13,0% 9,1%
36 19 17 23 8 4 2 8 1 9 5

luksusowo,

ekskluzywnie ¢ 100 5700 74%  70%  50% 55% 83% 7.5% 65% 43%  9,1%

nowoczes- 29 20 8 26 3 0 1 2 16 10 0
nie, minima-
listycznie, 52% 60% 35% 80% 19% 00% 42% 19% 95% 48% 0,0%
przestrzeh

indywidual-

nie zaprojek-

towana
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pytanie 9 pted wiek wyksztatcenie
mieszkanie  Ogéfem kobieta MEXCZY" PONiZej  31-50 powyzej podsta- o e dent wyssze  Z2WO
9 zna 30 lat lat 50 lat  wowe ¥ dowe
sam, po 27 17 10 19 5 3 0 2 14 10 1

swojemu,
swobodhnie, 48% 51% 44% 58% 32% 41% 00% 19% 83% 48% 18%
zmieniac

miejsce
z rodzing/ 25 21 4 22 3 0 0 2 17 6 0
bliskimi,
przyjaciot- 44% 63% 1,7% 68% 19% 00% 00% 19% 10,1% 29% 0,0%
mi/znajo-
mymi
inne (funk- 20 15 5 17 2 1 0 2 13 5 0
cjonalnie/
praktycznie, 36% 45% 22% 52% 13% 14% 00% 19% 7,7% 24% 0,0%
czysto/
schludnie,
inne poje-
dyncze)
20 12 8 15 4 1 1 1 9 7 2
skromnie
3,6% 3,6% 35% 46% 25% 14% 42% 09% 54% 34% 3,6%
- 11 8 3 8 3 0 0 2 4 3 2
nie wiem,
brak odp. 20%  24% 13% 25% 19% 00% 00% 19% 24% 14% 3,6%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogétem

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Odpowiedzi na to pytanie nie ujawniaja zadnych istotnych réznic miedzy subgrupa-
mi. Jedyna nieco wazniejsza réznica to rosngca wraz z wiekiem tendencja do pod-
kreslania swojego zadowolenia ze stanu faktycznego (,tak, jak mieszkam” - 17%
respondentéw w wieku powyzej 50 lat przy 8% wskazah ogétu respondentéw). Row-
niez wsréd respondentdéw z wyksztatceniem podstawowym udziat tej kategorii jest
wiekszy niz w innych grupach (szczegélnie wsrod studentéw).

W sumie jednak wszystko wskazuje na to, ze sposdb méwienia o mieszkaniu, wzgled-
nie o tym, jak ktos chciatby mieszka¢, zalezy - jesli w ogéle — od innych czynnikéw niz
od badanych aspektow demograficznych. Temat zatem moze by¢ mocniej zwigzany
ze sferg oznaczenia wtasnego zycia na poziomie komunikacji. Stanowi wiec obszar,
ktéry warto przebada¢ osobno oraz ktéry moze byé szczegblnie istotny w ramach
badan stylu zycia jako centralny aspekt opracowania klasyfikacji.
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Z drugiej strony ten wynik moze tez by¢ spowodowany stosunkowga jednolitoscia pola
potencjalnych komunikacji na temat pozadanych form mieszkania. To znaczy, iz nie
jest wykluczone, ze w ramach szczegétowych analiz lub osobnych projektow badaw-
czych na ten temat wytonityby sie co prawda grupy o zréznicowanych preferencjach,
ale pozostatyby one stosunkowo mate w przeciwiefstwie do jednej duzej grupy moé-
wigcej o mieszkaniu w ustalonych interdyskursowo ze wzgledu na ten obszar ramach
normalnosci (por. Siemes 2012).

6.10. Czym jest dla Pana/Pani przesztosc¢?

Tabela 40. Odpowiedzi na pytanie 10. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 10 ptec wiek wyksztatcenie
czym jest mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- zawo-
przesztos¢  Ogoétem kobieta  zna 30 lat lat 50lat  wowe $rednie student wyzsze dowe
to, co byto 195 106 88 111 54 27 8 41 57 66 23

kiedys, to juz
przesztosé 34,7% 32,0% 384% 342% 342% 37,0% 333% 383% 339% 319% 41,8%

wartos¢ na 137 93 44 103 30 2 5 17 56 54 4
przysztosg,

wplyw nato, 24,4% 28,1% 192% 31,7% 190% 2,7% 208% 159% 333% 26,1% 7.3%
co jest lub

bedzie

P . 84 47 37 61 17 6 5 10 34 34 1
zrodto wie-

dzy (0sobie) 1,90, 1420 16,2% 188% 108% 82% 208% 9,3% 202% 164%  18%
co$ przyjem- 76 53 23 33 25 16 0 14 24 31 7
nego, mite

wspomnienia 13,5% 16,0% 10,0% 10,2% 158% 219% 00% 13,1% 143% 150% 12,7%

co$ nieprzy- 38 28 10 22 6 10 1 8 12 13 4
jemnego,
do czego 68% 85% 44% 68% 38% 137% 42% 75% 71% 63% 73%
nie chce sie
wracac

35 19 16 21 11 3 0 6 11 13 5
inne

6,2% 57% 70% 65% 70% 41% 00% 56% 65% 63% 9,1%

nic szcze- 29 15 14 19 8 2 5 7 6 8 3
golnego, nic
godnego 52% 45% 6,1% 58% 51% 27% 208% 65% 36% 39% 55%
uwagi

28 16 12 17 7 4 1 3 1 11 2
niewiadoma

50% 48% 52% 52% 44% 55% 42% 28% 65% 53% 3,6%
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pytanie 10 ptec wiek wyksztatcenie
czym jest mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- zawo-
przesztos¢  Ogoétem kobieta  zna 30 lat lat 50lat  wowe $rednie student wyzsze dowe
integralna 25 12 12 14 5 6 1 4 8 11 1
cze$¢ mnie
i mojego 44% 36% 52% 43% 32% 82% 42% 37% 48% 53% 1,8%
zycia, nor-
malnosé¢
cos waz- 17 12 5 10 7 0 1 4 5 6 1
nego, jest
wazna 30% 36% 22% 31% 44% 00% 42% 37% 30% 29% 18%
16 6 10 8 4 4 2 3 1 5 5
brak odp.

28% 18% 44% 25% 25% 55% 83% 28% 06% 24% 9,1%

przemysle-
nia, refleksje

21%  27% 1,3% 28% 19% 00% 42% 19% 30% 14% 18%

brak 8 6 2 5 2 0 0 1 2 5 0
mozliwosci
zmiany, brak  14% 18% 09% 15% 13% 00% 00% 09% 12% 24% 0,0%
wplywu

562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55

Ogétem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ptec

Ze wzgledu na pte¢ wida¢ jedynie mniej istotne réznice (ponizej 10%) w odniesieniu
do przesztosci w kategoriach: ,warto$¢ na przysztos¢, wptyw na to, co jest lub be-
dzie”, ,cos przyjemnego, mite wspomnienia”, ,co$ nieprzyjemnego, do czego nie chce
sie wraca¢”, w ktérych dominujg wskazania kobiet. Niewielka przewaga odpowiedzi
mezczyzn zaznacza sie w kategorii ,to, co byto kiedys, to juz przesztos¢”.

wiek

Dla badanych do 30. roku zycia najistotniejsze sg kategorie ,wartos¢ na przysztosc,
wptyw na to, co jest lub bedzie” i ,Zzrédto wiedzy (o sobie)”, podczas gdy najrzadziej
te kategorie wskazywali respondenci powyzej 50 lat. Dla tej ostatniej subgrupy wie-
kowej najistotniejsza jest kategoria ,co3 przyjemnego, mite wspomnienia”, natomiast
badani ponizej 30. roku zycia wskazywali te kategorie najrzadziej. W kategorii ,co8
nieprzyjemnego, do czego nie chce sie wracac”, najmniej wskazan pochodzi od sub-
grupy 31-50 lat. Mniej istotne réznice wida¢ w kategorii ,integralna cze$¢ mnie
i mojego zycia, normalno$¢”, gdzie najmniej wskazah pochodzi od badanych w wieku

31-50 lat, najwiecej za$ od grupy powyzej 50. roku zycia.
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wyksztatcenie

Dla studentéw i badanych deklarujgcych wyZzsze wyksztatcenie wazna jest kategoria
.10, co byto kiedys, to juz przesztos¢”, podczas gdy najrzadziej do tej kategorii nawia-
zuje grupa z wyksztatceniem zawodowym. Podobnie zaréwno dla grupy z wyksztat-
ceniem zawodowym, jak i dla grupy z wyksztatceniem Srednim nierelewantna jest
kategoria ,Zrédto wiedzy (o sobie)”. Brak wskazah grupy z podstawowym wyksztat-
ceniem wida¢ w kategorii ,co$ przyjemnego, mite wspomnienia”. Natomiast grupa
z wyksztatceniem podstawowym najczesciej sposrod wszystkich grup odwotuje sie do
kategorii ,nic szczeg6lnego, nic godnego uwagi”.

Podsumowujac, odpowiedzi w kategorii najliczniejszej — ,to, co byto kiedys, to juz
przesztos¢” rozktadaja sie rdwnomiernie pomiedzy wszystkich badanych, z niewielka
przewaga odpowiedzi mezczyzn z wyksztatceniem zawodowym. Kategoria ,wartosé
na przysztos¢, wptyw na to, co jest lub bedzie” najistotniejsza jest dla ludzi poni-
zej 30. roku zycia, studentéw i oséb z wyzszym wyksztatceniem. Grupa do 30 lat
wskazywata takze czesto kategorie ,zrédto wiedzy (o sobie)”, lecz tu dominowali
studenci i deklarujgcy wyksztatcenie podstawowe oraz wyzsze. Kategorie ,co$ przy-
jemnego, mite wspomnienia” i ,co$ nieprzyjemnego, do czego nie chce sie wracac”
charakterystyczne sg dla badanych powyzej 50. roku zycia, z niewielkg przewaga
kobiet, w rébwnomiernym rozktadzie pod wzgledem wyksztatcenia (z wytgczeniem
podstawowego — tu brak wskazah w kategorii ,co$ przyjemnego, mite wspomnie-
nia"). Kategoria ,nic szczegdlnego, nic godnego uwagi” istotna jest dla badanych
z wyksztatceniem podstawowym, lecz nie mozna tutaj wyr6zni¢ dominujgcych ptci
i grup wiekowych.

6.11. Ubrania jakich marek/firm chetnie by Pan/Pani kupowat/-a?

Tabela 41. Odpowiedzi na pytanie 11. wedtug pfci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 11 pteé wiek wyksztatcenie
ubrania
jakich marek/ mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- zawo-

Ogdtem  kobieta srednie student wyzsze

firm chetnie zna 30 lat lat 50 lat  wowe

by kupowat?

dowe

181 122 59 122 46 13 5 22 66 75 12

inne
32,2% 36,9% 258% 37,5% 29,1% 17,8% 20,8% 20,6% 393% 362% 21,8%

nieistotne/ 145 82 63 59 55 30 2 40 25 65 13
nie kupuje
markowych  25,8% 24,8% 27,5% 182% 348% 41,1% 83% 37,4% 149% 31,4% 23,6%
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pytanie 11

ptec

wiek

wyksztatcenie

ubrania

jakich marek/ . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . . . zawo-
firm chetnie Ogdtem kobieta zna 30 lat lat 50 lat  wowe Srednie student  wyzsze dowe
by kupowat?
89 69 20 76 11 2 4 9 46 29 1
Zara
158% 20,8% 8,7% 234% 7,0% 27% 16,7% 8,4% 27,4% 14,0% 1,8%
81 33 48 51 24 6 7 21 25 13 15
sportowe
14,4% 10,0% 21,0% 157% 152% 8,2% 292% 19,6% 149% 6,3% 27,3%
projektanci 57 30 27 34 19 3 4 6 20 27 0
(Armani,
Boss itp.) 101% 91% 11,8% 10,5% 120% 4,1% 16,7% 56% 119% 13,0% 0,0%
. 47 20 27 24 19 4 2 11 18 12 4
dzinsy
(marki)
84% 60% 118% 74% 120% 55% 83% 103% 10,7% 58% 7,3%
43 31 12 35 5 3 3 7 21 11 1
H&M
77% 94% 52% 108% 32% 41% 125% 65% 125% 53% 1,8%
brak odpo- 39 18 20 17 12 9 3 8 8 14 6
wiedzi 69% 54% 87% 52% 7,6% 123% 125% 7,5% 48% 68% 109%
dobre/ja- 25 16 9 9 8 8 0 5 6 7 7
kos¢ 44% 48% 39% 28% 51% 11,0% 00% 47% 36% 34% 12,7%
22 21 1 22 0 0 0 4 15 2 1
Bershka
39% 63% 04% 68% 00% 00% 00% 37% 89% 1,0% 1,8%
22 6 16 12 4 5 2 4 5 9 2
polskie
3,9% 1.8% 70% 37% 25% 68% 83% 37% 30% 43% 3,6%
tadne/podo- 21 12 9 14 4 3 0 6 6 6 3
ba sie 37% 36% 39% 43% 25% 4,1% 00% 56% 36% 29% 55%
21 8 13 6 7 7 1 6 4 7 3
wygodne
3,7% 2,4% 5,7% 1,8% 4,4% 9,6% 4,2% 5,6% 2,4% 3,4% 5,5%
19 19 0 16 3 0 0 1 11 6 1
Mango
34% 57% 00% 49% 19% 00% 00% 09% 65% 2,9% 1,8%
18 9 9 16 1 1 1 3 5 8 1
Reserved
32% 27% 39% 49% 0,6% 14% 42% 28% 3,0% 3,9% 1,8%
16 6 10 12 4 0 0 1 4 10 1
Hilfiger
2,8% 1,8% 4,4% 3,7% 2,5% 00% 0,0% 09% 2,4% 4,8% 1,8%
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15 15 0 13 1 1 0 4 4 7 0

Orsay
27% 45% 00% 40% 06% 14% 00% 37% 24% 34% 00%
14 10 4 4 6 4 0 3 1 5 5

tanie

25% 30% 1,7% 1,2% 38% 55% 00% 28% 06% 24% 9,1%

Stradivarius
23% 39% 00% 40% 00% 00% 00% 19% 65% 00% 00%

12 1 1 8 3 1 0 3 7 2 0
Simple
21% 33% 04% 25% 19% 14% 00% 28% 42% 10% 00%
11 8 3 10 1 0 1 3 4 0 3
Cropp
20% 24% 13% 31% 06% 00% 42% 28% 24% 00% 55%
11 10 1 5 5 1 0 1 4 6 0
Promod
20% 30% 04% 15% 32% 14% 00% 09% 24% 29% 0,0%
1 1 0 6 4 1 0 1 4 6 0
Solar
20% 33% 00% 18% 25% 14% 00% 09% 24% 29% 0,0%
10 4 6 7 3 0 1 4 3 2 0
House
18% 1,2% 26% 22% 19% 00% 42% 37% 18% 10% 0,0%
subkultury 10 3 6 10 0 0 0 0 5 5 0
tradycyjne:
skate/surf 18% 09% 26% 31% 00% 00% 00% 00% 30% 24% 00%
i skinhead
treking/ 9 3 6 2 5 1 1 3 2 2 1
turyzm
16% 09% 26% 06% 32% 14% 42% 28% 12% 10% 18%
8 7 1 2 5 0 0 1 0 7 0
Tatuum
14% 21% 04% 06% 32% 00% 00% 09% 00% 34% 0,0%
8 4 4 7 1 0 0 0 3 5 0
buty
1,4% 1,2% 1.7% 22% 06% 00% 00% 0,0% 1.8% 24% 0,0%
8 6 2 6 1 1 1 1 5 1 0
Benetton
14% 18% 09% 18% 06% 14% 42% 09% 30% 05% 00%
8 6 2 8 0 0 1 1 4 2 0
second hand
14% 18% 09% 25% 00% 00% 42% 09% 24% 10% 0,0%
7 7 0 6 1 0 0 0 5 2 0
Top Shop

12% 21% 00% 18% 06% 00% 00% 00% 30% 10% 0,0%
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pytanie 11 ptet wiek wyksztatcenie
ubrania
jakich marek/ . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . . . zawo-
firm chetnie Ogdtem kobieta zna 30 lat lat 50 lat  wowe Srednie student  wyzsze dowe
by kupowat?
7 5 2 7 0 0 0 1 4 1 1
Pull&Bear
1.2% 15% 09% 22% 00% 00% 00% 09% 24% 05% 18%
7 4 3 6 1 0 1 0 2 4 0
Esprit
12% 12% 13% 18% 06% 00% 42% 00% 12% 19% 0,0%
6 2 4 4 1 0 0 1 1 3 1
Cottonfield
1,1% 06% 17% 12% 06% 00% 00% 09% 06% 14% 18%
5 5 0 2 2 0 0 0 2 2 1
Monnari
09% 15% 00% 06% 13% 00% 00% 00% 12% 10% 18%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogétem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Poréwnujac odpowiedzi ze wzgledu na pteé¢, zauwaza sie znaczgco wiekszy udziat
procentowy kategorii ,inne” w odpowiedziach kobiet. W kategorii tej znalazty sie
gtéwnie marki odziezowe stanowigce mniej niz 1% odpowiedzi. Kobiety znaczaco
czedciej wskazujg takie marki, jak np. Zara. W obu przypadkach widoczna przy tym
jest tez pewna liczba odpowiedzi mezczyzn. Natomiast tylko kobiety (w nielicznych
wypadkach jeden mezczyzna) podaja odpowiedzi: Bershka, Mango, Orsay, Stradiva-
rius, Simple, Promod, Solar, Top Shop, Tatuum. MezczyZni natomiast znaczgco cze-
Sciej wskazuja marki z grupy ,sportowe” (Adidas, Puma, Reebok, Nike) oraz widocz-
nie, cho¢ nie znaczaco czedciej kategorie ,polskie” i ,dzinsy (marki)”.

wiek

Zauwazalna jest znaczaca tendencja spadkowa liczby odpowiedzi w kategorii ,inne”
wraz z wiekiem, przy réwnoczesnym wzroscie liczby odpowiedzi z grupy ,nieistotne/
nie kupuje markowych” oraz generalnej tendencji do rzadszego wskazywania nazw
poszczegblnych marek szczegdlnie w grupie os6b po 50. roku zycia. W grupie tej
zauwaza sie tez najczestszy brak odpowiedzi na to pytanie. Najstarsza grupa dekla-
ruje, ze ceni sobie kategorie ,dobre/jakos¢” i ,wygodne” wyzej niz jakagkolwiek mar-
ke. Grupa wiekowa 31-50 lat widocznie, cho¢ nie znaczgco czesciej wskazuje rézne
marki dZinséw i te zwigzane z trekingiem i turystyka, a takze Tatuum oraz (o czym
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wspomniano juz wyzej) odpowiedz ,nieistotne/nie kupuje markowych”. Z kolei grupa
wiekowa ponizej 30. roku Zycia najchetniej podaje r6zne marki, w tym wymienione
wezesniej, takie jak Zara czy H&M. Praktycznie tylko respondenci tej grupy wymie-
niajg marki: Stradivarius, Bershka, Cropp, marki uznane za subkulturowe oraz, co
ciekawe, kategorie ,second hand".

wyksztatcenie

Analiza odpowiedzi za wzgledu na wyksztatcenie wskazuje na wzrost zréznicowania
odpowiedzi wraz z wyksztatceniem - widoczny jest on w udziale kategorii ,inne”
w catodci odpowiedzi grupy. Osoby z wyksztatceniem podstawowym znaczaco cze-
Sciej wskazuja kategorie ,sportowe”, nie deklarujg natomiast odpowiedzi z kategorii
,dobre/jakos¢”, ,tadne/podoba sie”, marek z kategorii ,projektanci (Armani, Boss
itp.)” oraz marek takich, jak: Bershka, Mango, Tommy Hilfiger, Orsay itd. Grupa re-
spondentéw deklarujgcych wyksztatcenie Srednie znaczaco najczedciej wskazuje, ze
nieistotna jest dla niej marka, co potwierdza sie w zauwazalnie mniej czestych de-
klaracjach checi zakupu ubran takich marek, jak: Zara, Mango, Tommy Hilfiger, Top
Shop, Esprit. Grupa studentéw znaczgco rzadziej niz Srednia podaje odpowiedzi z ka-
tegorii ,nieistotne/nie kupuje markowych” oraz ,tanie”, a czesciej wymienia marki
takie, jak Zara i Stradivarius. Osoby z wyksztatceniem wyzszym relatywnie najrzadziej
deklarujg che¢ kupowania ubran marek okreslonych jako ,sportowe” oraz marek ta-
kich, jak Stradivarius i Cropp — cho¢ mowa tu o réznicach jedynie zauwazalnych,
sytuujacych sie ponizej poziomu uznanego za istotny (> 10%). Grupa respondentow
deklarujgcych wyksztatcenie zawodowe chetnie kupowataby ubrania marek z katego-
rii ,sportowe” i ,dobre/jakos¢”, znaczaco rzadziej za$ pojawiaja sie w tej grupie odpo-
wiedzi takie, jak ,Zara” czy ,projektanci (Armani, Boss itp.)”. Ponizej progu istotnosci
zauwazono jeszcze ogblna tendencje do niewymieniania marek podawanych przez
analizowane wczesniej grupy.
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6.12. Gdzie by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop
i w jaki sposéb?

Tabela 42. Odpowiedzi na pytanie 12a. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 12a pted wiek wyksztatcenie

o . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . . . zawo-
urlop: gdzie Ogétem kobieta >na 30 lat lat 50 lat  wowe Srednie student wyzsze dowe
146 91 55 60 55 28 6 34 31 48 27

morze
26,0% 27,5% 24,0% 18,5% 34,8% 384% 250% 318% 185% 23,2% 49,1%

135 84 51 100 24 10 4 23 61 41 6
Europa (bez
Polski) 240% 254% 22,3% 30,8% 152% 13,7% 16,7% 21,5% 36,3% 19,8% 10,9%
cechy 103 64 38 54 30 15 4 13 35 47 4
miejsca lub

urlopu (tezz  18,3% 19,3% 16,6% 16,6% 19,0% 20,5% 16,7% 12,1% 20,8% 22,7% 7.3%
zkim, co

robi¢)
89 53 36 49 17 22 2 22 17 41 7

gory
158% 16,0% 157% 151% 10,8% 30,1% 83% 20,6% 10,1% 19,8% 12,7%
59 38 21 52 7 0 3 3 31 22 0

Azja
105% 11,5% 92% 16,0% 4,4% 0,0% 12,5% 2,8% 185% 10,6% 0,0%
swiat/za 54 29 24 31 19 4 3 10 12 26 3

granicg (bez
precyzyjnie 96% 88% 105% 95% 12,0% 55% 125% 93% 7,1% 126% 55%
okreslonego

kraju)

53 30 23 29 14 10 3 10 12 25 3
Polska

94% 91% 100% 89% 89% 13,7% 125% 93% 7,1% 12,1% 55%
ciepte kraje/ 53 34 18 30 20 3 0 9 18 21 5
wyspy (bez

precyzyjnej 94% 103% 79% 92% 127% 41% 00% 84% 10,7% 10,1% 9,1%
nazwy)

33 19 14 17 9 7 1 9 8 12 3
jezioro
59% 57% 61% 52% 57% 96% 42% 84% 48% 58% 55%
Ameryka 31 20 11 26 3 2 3 3 13 12 0
Potudniowa

i Srodkowa 55% 60% 48% 80% 19% 27% 125% 28% 77% 58% 0,0%

25 17 7 12 5 6 1 4 7 11 2

w domu
4,4% 5.1% 3,1% 3,7% 32% 8,2% 4,2% 3,7%  4,2% 5,3% 3,6%
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23 10 13 19 4 0 2 3 8 10 0
Australia
41%  3,0% 57% 58% 25% 00% 83% 28% 48% 48% 0,0%
Ameryka 21 13 8 19 2 0 0 1 1 9 0
Pétnocna 37% 39% 3,5% 58% 13% 00% 00% 09% 65% 43% 0,0%
brak odp, 19 8 11 10 7 2 0 4 5 7 3
nie wiem 34% 24% 48% 3,1% 44% 27% 00% 37% 30% 34% 55%
15 9 6 1 2 2 2 3 5 5 0
Afryka
27% 27% 26% 34% 13% 27% 83% 28% 30% 24% 0,0%
8 3 5 3 4 1 0 2 2 2 1
inne
4% 09% 22% 09% 25% 14% 00% 19% 12% 10% 18%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogétem

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Wiekszo3¢ réznic, ktérych ogdélnie nie ma tu wiele, jest zwigzana z wiekiem i z wy-
ksztatceniem.

wiek

Respondenci powyzej 50. roku zycia, méwigc o urlopie, (jeszcze) czedciej niz respon-
denci w innych przedziatach wiekowych uzywajg uogélnionych okresled miejsc stan-
dardowych dla urlopu: ,morze”, ,gory” oraz (nieco czesciej niz inni) ,jezioro”, przy czym
ta ostatnia odpowied? stanowi jednak mata kategorie w wyniku ogélnym (mniej niz
10% respondentéw wskazuje te kategorie). W grupie wiekowej do 30 lat natomiast
kategoria ,morze” jest punktem odniesienia duzo rzadziej niz w wyniku ogélnym.

wyksztatcenie

Jesli chodzi o wyksztatcenie, istotne okazuja sie réznice ze wzgledu na (znajdujaca sie
na drugim miejscu rankingu wedtug czestodci wskazan) kategorie zbiorczg dla krajow
europejskich (innych niz Polska): respondenci z wyksztatceniem zawodowym rzadziej
niz inni wymieniajg te kategorie. Oni tez rzadziej niz inni formutujg wypowiedzi na te-
mat cech urlopu lub miejsca urlopu, ktére w wyniku ogélnym znajdujg sie na trzecim
miejscu. Specyficzny charakter majg réwniez odpowiedzi w grupie studentéw — row-
niez tu kategoria ,morze” ma nizszy priorytet (co odpowiada przytoczonemu wyzej
wynikowi w najmtodszej grupie wiekowej), wskazania dotyczace krajéw europejskich
natomiast pochodzg od studentéw czedciej niz od innych grup wyksztatcenia.
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W wytaniajgcym sie obrazie ogélnym moéwienie o miejscu urlopu wydaje sie by¢ uwa-
runkowane zmiennymi demograficznymi tylko w stosunkowo matym stopniu i tylko
ze wzgledu na pojedyncze aspekty. Jedyne wyraziste réznice to rosnacy z wiekiem
respondentéw udziat wypowiedzi dotyczgcych ,miejsc ogdélnych”, takich jak ,mo-
rze”, oraz wiekszy udziat kategorii ,Europa (bez Polski)”, przy czym osoby mtodsze
i studiujace z reguty wskazuja konkretne kraje jako okreslenia miejsca urlopu. Ten
ostatni wynik moze tez wskazywac na konkretniejsze wyobrazenia, ktére mogty po-
wsta¢ dopiero w mtodszych pokoleniach na tle przemian historycznych (teoretyczna
mozliwos¢ swobodnego podrézowania akurat dla generacji bedacych teraz w wieku
ponizej 30. roku zycia byta dana — mniej wiecej — od dziecifistwa; spojrzenie na Eu-
rope moze by¢ inne dla kogos, kto juz od mtodego wieku wychowywat sie w kraju
nalezacym do Unii Europejskiej itd.).

Tabela 43. Odpowiedzi na pytanie 12b. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 12b ptec wiek wyksztatcenie

urlop: w jaki Ogéfem kobieta mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- srednie student wyssze zawo-

sposob zna 30 lat lat 50lat  wowe dowe
311 190 121 186 72 49 10 52 108 124 17
aktywnie
55,3% 57,4% 52,8% 57,2% 456% 67,1% 41,7% 48,6% 643% 599% 30,9%
251 154 96 150 66 29 13 47 82 77 32
biernie 44,7% 46,5% 419% 46,2% 41,8% 397% 54,2% 43,9% 488% 37,2% 58,2%
152 104 47 105 32 13 5 18 67 55 7
zwiedzanie
27,0% 31,4% 205% 323% 203% 17,8% 208% 16,8% 399% 26,6% 12,7%
44 24 19 22 19 3 0 13 7 17 7
brak odp.
78% 73% 83% 68% 120% 41% 00% 121% 42% 82% 12,7%
37 18 19 19 14 3 1 9 10 15 1
inne
6,6% 54% 83% 58% 89% 41% 42% 84% 60% 7.2% 1,8%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogétem

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Badane zmienne demograficzne stanowia ciekawy kontekst przy pytaniu o sposéb
spedzania urlopu — dotyczy to jednak znowu tylko kilku aspektéw i subgrup odréz-
niajgcych sie systematycznie od innych tym, jak czesto odnosza sie w odpowiedziach
do jednej z kategorii zbiorczych, ktére tu ze wzgledu na wysoki stopien zréznicowania
odpowiedzi musiaty by¢ stosunkowo szerokie (aktywne formy spedzania urlopu kon-

180
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tra bierne kontra zwiedzanie). Widoczne réznice wskazuja na to, ze pozgdana ogdlna
forma urlopu jest zwigzana z potrzebami i zainteresowaniami wynikajgcymi z sytuacji
zawodowe] (wzglednie z faktu, czy ktos$ pracuje raczej zawodowo, czy — jeszcze albo
juz — nie) oraz z aktualnej sytuacji zyciowej respondenta.

wyksztatcenie i wiek

Respondenci z wyksztatceniem zawodowym i podstawowym znacznie rzadziej méwig
o aktywnych formach spedzania urlopu, studenci natomiast podajg je stosunkowo
najczesciej jako preferowane. Jesli wzig¢ pod uwage wiek respondentéw, nie tylko,
co ciekawe, osoby w wieku ponizej 30 lat czesciej wspominajg o aktywnych formach
urlopu, lecz takze osoby powyzej 50 lat. To znaczy, ze tylko grupa 31-50 lat, w kté-
rej wystepuje najwieksze prawdopodobienstwo duzego zaangazowania zawodowego,
jest mniej nastawiona na aktywny urlop. O ,zwiedzaniu” i podobnych czynno3ciach
znowu studenci moéwig czesciej niz inni, podczas kiedy kategoria ta rzadziej stanowi
punkt odniesienia dla grup respondentéw z wyksztatceniem podstawowym i Srednim.
Chet zwiedzania ogblnie zmniejsza sie tez z wiekiem. Bardziej relewantne niz dla in-
nych wydajg sie bierne formy wypoczynku dla respondentéw z wyksztatceniem pod-
stawowym i zawodowym. W zwigzku z tym, ze w tej kategorii ujeto takze spedzanie
czasu z rodzing, moze by¢ tak, ze wieksza orientacja na rodzine, pojawiajaca sie w tych
grupach w odpowiedziach na inne pytania (np. pytania 1. i 3.), powoduje ten wynik.

Tabela 44, pokazujaca ranking stworzonych kategorii zbiorczych w wyniku ogélnym
oraz wedtug grup wyksztatcenia, odzwierciedla cze3¢ wyzej opisanych réznic.

Tabela 44. Zestawienie najsilniejszych kategorii odpowiedzi na pytanie 12b. ze wzgledu na wyksztatcenie
respondentow.

wyksztatcenie  wyksztatcenie wyksztatcenie  wyksztatcenie

ogot student

podstawowe Srednie wyzsze zawodowe
aktywnie aktywnie aktywnie aktywnie

aktywnie aktywnie
zwiedzanie zwiedzanie zwiedzanie zwiedzanie zwiedzanie zwiedzanie

Dwie rzeczy jawig sie zatem jako centralne: jesli chodzi o to, w jaki sposéb i co sie
moéwi o preferencjach dotyczacych form spedzania urlopu, znaczenie majg aktualna
sytuacja zyciowa i (prawdopodobnie) zwigzany z nig stopief obcigzenia zawodowego
oraz wyksztatcenie. Oméwione réznice, podobnie jak przy niektérych poprzednich py-
taniach, nie umozliwiajg jednak catosciowego zréznicowania grup ze wzgledu na to,
co i jak sie méwi o preferowanych formach/sposobach spedzania urlopu. Oznacza to,
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6. Subgrupy wedtug demografii

ze aspekty demograficzne tu znowu co prawda wyjasniaja rézne wyniki szczegétowe,
ale nie wydajg sie by¢ adekwatnym narzedziem do systematycznego rozcztonkowania
catego zbioru danych oraz do tworzenia spéjnych i zréznicowanych miedzy sobg sub-
grup odzwierciedlajgcych w catoici manifestujgce sie w danych komunikacje.

6.13. Jakie czasopisma Pan/Pani czyta?

Tabela 45. Odpowiedzi na pytanie 13. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 13 ptec wiek wyksztatcenie
jakie czaso- . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . zawo-
pisma czyta Ogsfem kobieta zna 30 lat lat 50lat  wowe srednie - student - wyzsze dowe
293 196 97 191 72 30 11 33 108 125 18
czasopisma
52,1% 59,2% 42,4% 58,8% 456% 41,1% 458% 30,8% 643% 604% 32,7%
. 183 145 38 118 52 12 8 32 65 64 13
czasopisma
lifestyle
326% 438% 166% 363% 329% 164% 33,3% 299% 387% 309% 23,6%
. 114 56 58 50 48 17 2 22 23 59 9
czasopisma
tematyczne 56300 16,9% 253% 154% 30,4% 233% 8,3% 206% 137% 28,5% 164%
102 43 59 41 35 26 4 17 20 37 24
gazety
18,1% 13,0% 258% 12,6% 22,2% 356% 16,7% 159% 11,9% 17,9% 43,6%
. 48 25 23 29 13 4 2 15 15 14 2
nie czytam
czasopism 85% 7.6% 100% 89% 82% 55% 83% 140% 89%% 68% 3,6%
39 18 21 19 8 10 1 13 10 14 1
inne
6,9% 54% 92% 58% 51% 13,7% 42% 121% 60% 68% 18%
20 11 9 12 7 1 1 4 5 6 4
brak odp.
36% 33% 39% 37% 4,4% 14% 42% 37% 3,0% 29% 7,3%
czasopisma 13 9 4 6 7 0 0 2 4 6 1
lifestyle

tematyczne 23% 27% 1,7% 18% 44% 00% 00% 19% 24% 29% 1,8%

8 3 5 4 2 1 0 1 3 3 1

tematyczne
14% 09% 22% 12% 13% 14% 00% 09% 18% 14% 18%

gazety tema- 3 0 3 2 1 0 1 0 1 1 0
tyczne
05% 00% 13% 06% 06% 00% 42% 00% 06% 05% 0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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ptec

Wskazania kobiet dominujg nad wskazaniami mezczyzn w kategoriach ,czasopisma
lifestyle” i ,czasopisma”. Mezczyzni natomiast czesciej udzielali odpowiedzi nawigzu-
jacych do kategorii ,gazety” i ,czasopisma tematyczne”.

wiek

Najbardziej istotne dla grup badanych ponizej 30 lat i w wieku 31-50 lat sg kate-
gorie najliczniejsze: ,czasopisma” i ,czasopisma lifestyle”. Kategorie ,gazety” najcze-
Sciej wskazywali respondenci z grupy powyzej 50 lat, natomiast najrzadziej — badani
z grupy ponizej 30 lat. Grupa najstarszych réwniez najczesciej spodrod wszystkich
badanych wskazywata czasopisma zakwalifikowane jako ,inne”. Dla grupy respon-
dentéw w wieku 31-50 lat istotna jest kategoria ,czasopisma tematyczne”.

wyksztatcenie

Odpowiedzi z kategorii ,czasopisma” podawali najczesciej studenci i deklarujgcy
wyzsze wyksztatcenie, a najrzadziej deklarujacy wyksztatcenie Srednie i zawodowe.
Studenci wskazywali takze ,czasopisma lifestyle”, podczas gdy grupa z wyksztatce-
niem zawodowym te kategorie wskazywata najrzadziej. Istotna réznica zauwazalna
jest rowniez w kategorii ,czasopisma tematyczne” miedzy grupa z wyksztatceniem
wyzszym a grupa z wyksztatceniem podstawowym, ktéra to stosunkowo rzadko na-
wigzywata do tej kategorii. Najwiecej wskazah w kategoriach ,nie czytam czasopism”
i ,inne” pochodzi od badanych deklarujgcych wyksztatcenie Srednie, a najmniej od
deklarujacych wyksztatcenie zawodowe.

Podsumowujac, dla kobiet do 30. roku zycia, studentek i deklarujgcych wyksztat-
cenie wyzsze istotna jest kategoria ,czasopisma”, natomiast dla kobiet po 50. roku
zycia — ,czasopisma lifestyle”, przy najnizszym udziale kobiet w tym wieku z wy-
ksztatceniem zawodowym. W kategorie ,gazety” dominujg odpowiedzi mezczyzn,
zwtaszcza tych powyzej 50. roku zycia i z wyksztatceniem zawodowym, natomiast
mezczyzni w wieku 31-50 lat i posiadajgcy wyksztatcenie wyzsze najczesciej wska-
Zujg ,czasopisma tematyczne”.
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6. Subgrupy wedtug demografii

6.14. Jaki samochdd chciat(a)by Pan/Pani mie¢?

Tabela 46. Odpowiedzi na pytanie 14. wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 14 ptec wiek wyksztatcenie
samochéd  Ogofem kobieta MSZCZY- Ponizej 31-50 powyzej podsta oy ordent wyssze 22V
9 zna 30 lat lat 50lat  wowe ¥ dowe
232 136 96 153 60 19 10 45 77 82 17
model
413% 41,1% 419% 47,1% 38,0% 260% 41,7% 42,1% 458% 39,6% 30,9%
155 84 71 94 39 23 7 29 49 52 18
marka
27,6% 254% 31,0% 289% 24,7% 31,5% 29,2% 27,1% 292% 25,1% 32,7%
86 57 29 50 23 11 2 11 32 33 8
image
153% 17,2% 12,7% 154% 14,6% 151% 83% 10,3% 19,0% 159% 14,5%
61 44 17 32 18 10 2 12 20 22 5
inne
109% 133% 74% 98% 11,4% 13,7% 83% 11,2% 119% 10,6% 9,1%
77 52 25 33 25 16 3 15 21 33 5
cecha
13,7% 157% 109% 10,2% 158% 21,9% 12,5% 14,0% 12,5% 159% 9,1%
cecha + 19 11 8 9 3 6 0 3 6 8 2
technika 34% 33% 35% 28% 19% 82% 00% 28% 3,6% 39% 36%
18 10 8 12 6 1 2 3 3 8 3
brak odp.
32% 30% 35% 37% 38% 14% 83% 28% 18% 39% 55%
7 2 5 1 2 4 0 1 0 5 1
technika
1.2% 06% 22% 03% 13% 55% 00% 09% 00% 24% 1,8%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Nie zauwaza sie znaczacych réznic z uwagi na ptec.
wiek

Znaczaca rdznica jest widoczna na poziomie jednej kategorii — ,model”, ktdra jest
stabiej manifestowana przez respondentéw majgcych wiecej niz 50 lat. Najsilniejszg
manifestacje tej kategorii mozna zauwazy¢ w przypadku respondentéw z najnizszego
przedziatu wiekowego - 47,1%.
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wyksztatcenie
Zmienna wyksztatcenie jest stosunkowo stabilna wzgledem manifestacji konkretnych

kategorii. Wyjatkiem moze by¢ tutaj kategoria ,image”, gdzie r6znica miedzy najniz-
szym a najwyzszym wskazaniem wynosi niecate 11%.

6.15. Gdzie chetnie robi Pan/Pani zakupy?

Tabela 47. Odpowiedzi na pytanie 15 wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 15 ptec wiek wyksztatcenie
gdzie chetnie ) . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . . zawo-
robi zakupy Ogotem kobieta 30 Jat lat 50 st wowe $rednie student wyzsze dowe
314 196 117 182 86 43 12 60 98 112 31
typ sklepu
55,9% 59,2% 51,1% 56,0% 54,4% 589% 50,0% 56,1% 583% 54,1% 56,4%
208 121 86 130 60 16 11 35 68 70 24
marka
370% 36,6% 37,6% 400% 380% 219% 458% 32,7% 40,5% 33,8% 43,6%
35 20 15 19 9 7 2 6 6 21 0
inne
6,2% 6,0% 66% 58% 57% 96% 83% 56% 36% 10,1% 0,0%
29 17 12 17 5 6 1 2 9 16 1
miejsce
52% 51% 52% 52% 32% 82% 42% 19% 54% 7,7% 1,8%
. . 22 12 10 8 8 4 0 4 4 13 1
nie lubig
zakupow 39% 3,6% 44% 25% 51% 55% 00% 3,7% 24% 63% 18%
12 6 6 7 5 0 1 3 4 3 1
sklep
21% 18% 26% 22% 32% 00% 42% 28% 24% 14% 1,8%
9 5 4 7 0 2 0 2 5 1 1
cena
1.6% 15% 1,7% 22% 00% 27% 00% 19% 30% 05% 18%
6 4 2 3 1 2 0 1 3 2 0
jakosé
11% 1,2% 09% 09% 06% 27% 00% 09% 18% 10% 0,0%
6 4 2 3 3 0 0 1 3 2 0
zalezy
1,1% 1,2% 0,9% 0,9% 1,9% 0,0% 0,0% 0,9% 1,8% 1,0%  0,0%
2 2 0 1 1 0 0 0 1 1 0
brak odp.
04% 06% 00% 03% 06% 00% 00% 00% 06% 05% 0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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ptec

Najsilniej manifestowane kategorie — ,typ sklepu” i ,marka” sg stabilne pod wzgle-
dem ptci. Réznice na poziomie ptci respondentdéw nie sg widoczne, za to widoczna
jest stabilnos¢ wynikdw.

wiek

Podobna stabilno3¢ w przypadku najsilniejszej kategorii (,typ sklepu”) jest widocz-
na w kontekscie wieku respondentéw. Inaczej rzecz sie ma w przypadku kategorii
,marka”, gdzie wskazania respondentéw majg tendencje spadkowa. R6znica miedzy
najsilniejszg a najstabszg manifestacjg wynosi 18%. Nie zauwaza sie zadnych dodat-
kowych réznic.

wyksztatcenie

Nie zauwaza sie znaczacych réznic w kontekscie wyksztatcenia.

6.16. Jaki styl zycia Panu/Pani odpowiada?

Tabela 48. Odpowiedzi na pytanie 16 wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

pytanie 16 pteé wiek wyksztatcenie
jaki styl zycia . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- , . . . zawo-
odpowiada Ogdfem kobieta zna 30 lat lat 50 lat  wowe srednie - student - wyzsze dowe
101 59 41 68 23 8 5 9 37 45 5
inne
180% 17,8% 179% 209% 146% 110% 20,8% 84% 22,0% 21,7% 9,1%
93 60 33 58 25 10 5 8 33 42 5
aktywny
165% 18,1% 14,4% 17,8% 158% 13,7% 20,8% 7,5% 19,6% 203% 9,1%
81 49 32 29 33 17 2 27 17 17 18
spokojny
144% 14,8% 140% 89% 209% 233% 83% 252% 10,1% 82% 32,7%
lutny/bez- 78 32 45 44 21 12 1 21 24 25 7
stresowy 139% 9,7% 19,7% 135% 133% 164% 42% 19,6% 143% 12,1% 12,7%
swobodny/ 60 39 21 35 16 7 1 14 19 22 4
niezaleZny 14790 1180 920 108% 10,1% 96% 42% 131% 113% 10,6%  7,3%
taki, jak 47 31 16 28 16 2 3 7 14 18 5
mam

84% 9,4% 70% 86% 10,1% 2,7% 125% 65% 83% 87% 9,1%
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. 30 20 10 14 9 7 1 6 6 13 4
ustabilizo-
wany 53% 60% 44% 43% 57% 96% 42% 56% 36% 63% 73%
26 16 10 12 10 3 1 6 6 10 3
wygodny
4,6% 4,8% 4,4% 3,7% 6,3% 4,1% 4,2% 5,6% 3,6% 4,8% 5,5%
hedonistycz- 25 9 16 21 3 1 0 7 11 7 0
ny/impre-
zowy 44% 27% 7.0% 65% 19% 14% 00% 65% 65% 3,4% 0,0%
22 12 10 14 6 2 1 3 7 8 2
brak odp.
39% 3,6% 44% 43% 3,8% 27% 42% 28% 42% 39% 3,6%
bogaty/do- 21 13 8 12 8 1 0 3 9 7 2
statni 37% 3,9% 3,5% 37% 51% 14% 00% 28% 54% 34% 3,6%
20 12 8 9 7 4 2 5 5 6 2
rodzinny
3,6% 3,6% 3,5% 2,8% 4,4% 5,5% 83% 4,7% 3,0% 2,9% 3,6%
15 13 2 8 3 4 1 1 7 6 0
uporzadko-
wany 27% 3,9% 09% 25% 1,9% 55% 42% 09% 42% 2,9% 0,0%
15 10 5 10 5 0 0 2 3 7 3
pracowity
27% 3,0% 22% 3,1% 32% 00% 00% 19% 18% 34% 55%
12 7 5 7 2 3 2 2 3 3 2
zdrowy
21%  21%  2.2% 2.2% 13% 41% 83% 19% 18% 14% 3,6%
. 12 9 3 5 6 1 0 3 2 7 0
towarzyski,
wsrod ludzi

21%  27% 1,3% 15% 38% 14% 00% 28% 12% 34% 00%

spontaniczny
16% 1,2% 22% 28% 00% 00% 83% 09% 30% 05% 00%

podrézniczy
1,4% 1,2% 1,7% 1,5% 06% 2,7% 0,0% 1,9%  2,4% 1,0%  0,0%

8 4 4 2 3 3 1 2 1 1 3
domator
14% 1,2% 1,7% 06% 19% 41% 42% 19% 06% 05% 55%
7 6 1 5 2 0 0 0 2 4 1
miejski
12% 18% 04% 15% 13% 00% 00% 00% 12% 19% 18%
6 1 5 5 1 0 0 0 3 3 0
szczesliwy
11% 03% 22% 15% 06% 00% 00% 00% 18% 14% 00%
6 6 0 5 1 0 0 0 4 2 0
tworczy

11% 18% 00% 15% 06% 00% 00% 00% 24% 10% 0,0%
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pytanie 16 ptec wiek wyksztatcenie
jaki styl zycia . . mezczy- ponizej 31-50 powyzej podsta- . ., . . zawo-
odpowiada Ogoétem  kobieta 30 lat lat 50 lat  wowe srednie student wyzsze dowe
6 2 4 4 2 0 0 2 1 2 1
normalny
11% 06% 1,7% 12% 13% 00% 00% 19% 06% 10% 18%
5 4 1 2 3 0 1 1 1 1 1
na poziomie
09% 12% 04% 06% 19% 00% 42% 09% 06% 05% 18%
4 4 0 2 2 0 0 0 2 2 0
ciekawy
07% 12% 00% 06% 13% 00% 00% 00% 12% 10% 0,0%
4 2 2 4 0 0 0 1 3 0 0
leniwy
07% 06% 09% 12% 00% 00% 00% 09% 18% 00% 0,0%
3 3 0 1 2 0 0 0 1 2 0
otwarty
05% 09% 00% 03% 13% 00% 00% 00% 0,6% 1,0%  0,0%
3 2 1 1 0 2 1 0 0 2 0
skromny
05% 06% 04% 03% 00% 27% 42% 00% 00% 10% 0,0%
562 331 229 325 158 73 24 107 168 207 55
Ogotem
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ptec

Jedyna znaczaca réznica ze wzgledu na pte¢ w poréwnywanych odpowiedziach wy-
stepuje w kategorii ,luzny/bezstresowy”, w ktdrej zaznacza sie przewaga odpowiedzi
mezczyzn. Mniej istotne, cho¢ wyrézniajgce sie na tle pozostatych, bardzo podobnie
roztozonych odpowiedzi obu ptci sg jeszcze kategorie ,hedonistyczny/imprezowy”
z przewagg odpowiedzi mezczyzn i ,uporzagdkowany”, w ktérej przewazajg odpowie-
dzi kobiet.

wiek

Znaczace réznice jesli chodzi o wiek respondentéw zauwazalne s3 w odpowiedziach
zwigzanych z kategoriami ,spokojny” i ,ustabilizowany” — po 30. roku zycia ocze-
kiwanie tych cech znaczaco rodnie. Z innych zaobserwowanych, cho¢ na poziomie
mniejszym niz przyjety jako istotny, zjawisk mozna wymieni¢ najmniejszy udziat od-
powiedzi z kategorii ,taki, jaki mam” w grupie respondentéw powyzej 50. roku zycia
(takze oni nie deklarujg kategorii ,pracowity” jako odpowiadajacej im). Najwiecej
niekategoryzowanych odpowiedzi uzyskano od respondentéw z najmtodszej grupy
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(ponizej 30 lat), z wiekiem liczba odpowiedzi z kategorii ,inne” spada, co moze by¢
wynikiem zaréwno kreatywnosci respondentdéw, jak i liczebnej przewagi w probie
respondentéw z mtodszych grup.

wyksztatcenie

Respondenci z wyksztatceniem podstawowym deklaruja istotnie mniejsza odpowied-
nio$¢ kategorii ,luzny/bezstresowy”, nie deklarujac przy tym ani razu kategorii ,he-
donistyczny/imprezowy”, ,bogaty/dostatni” oraz ,towarzyski, wsréd ludzi”. Osoby
z wyksztatceniem Srednim natomiast istotnie rzadziej wskazujg kategorie ,aktywny”,
a czesciej kategorie ,spokojny” jako im odpowiadajacg. W przypadku studentéw nie
zauwazono istotnych réznic; z mniej istotnych mozna wymieni¢ lekkag tendencje do
wskazywania kategorii ,bogaty/dostatni” oraz ,hedonistyczny/imprezowy”, co wy-
daje sie by¢ skorelowane z wiekiem. Respondenci z wyksztatceniem zawodowym
znaczaco czesciej wskazuja kategorie ,spokojny” jako odpowiednia i nie podajg ani
jednej odpowiedzi zakwalifikowanej do kategorii ,towarzyski, wiréd ludzi”, w czym
sg podobni do respondentéw z wyksztatceniem podstawowym.
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Aneks

Formularz ankiety

Ankieta

Niniejsza ankieta przeprowadzana jest w ramach badan naukowych. Prosimy o szcze-
re i spontaniczne odpowiedzi. Kazda odpowied? jest dobra. Ankieta jest anonimowa.
Prosimy o podanie zawsze tylko kilku stéw, wyrazen lub pojec¢ trafnie charakteryzu-
jacych zagadnienie.

Dane osobowe: wiek: __lat, pte¢: O kobieta O mezczyzna

wyksztatcenie: [0 podstawowe O zawodowe O $rednie O student O wyzsze jakie

1. Co jest dla Pana/Pani wazne w zyciu?

2. Co Pan/Pani najbardziej lubi?

3. Jaka osoba jest lub jakie osoby sa dla Pana/Pani osobiscie najwazniejsza/-e?

4. Kto wywart/Co wywarto najwiekszy wptyw na Pana/Pani zycie?

5. Jak daleko wybiega Pan/Pani w przysztos¢ planujgc swoje zycie? dni/
miesiecy/lat

6. Po co Pan/Pani pracuje?

7. Czym sg dla Pana/Pani pienigdze?

8. Co robi Pan/Pani w wolnym czasie?

9. Jak chciat(a)by Pan/Pani mieszkac?
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10. Czym jest dla Pana/Pani przesztos¢?

11. Ubrania jakich marek/firm chetnie by Pan/Pani kupowat/-a? Prosze wymienic.

12. Gdzie by Pan/Pani chetnie spedzat/-a urlop oraz w jaki sposéb?

13. Jakie czasopisma Pan/Pani czyta? Prosze wymienic.

14. Jaki samochéd chciat(a)by Pan/Pani mie¢?

15. Gdzie chetnie robi Pan/Pani zakupy?

16. Jaki styl zycia Panu/Pani odpowiada?




Sktad grupy respondentéw

Sktad grupy respondentéw

W tabelach ponizej przedstawiono sktad grupy respondentéw z wyszczeg6lnieniem
ptci, wieku i wyksztatcenia. Takich zmiennych, jak zamieszkanie i zarobki (czesto uzy-
wanych do charakteryzowania préby), nie kontrolowano w badaniu. Jednak ze wzgle-
du na sposéb doboru préby wydaje sie, ze najwieksze szanse na trafienie do niej mieli
mieszkancy Wroctawia i okolic, cho¢ w przypadku ankiet internetowych nie sposéb
jednoznacznie wyznaczyé lokalizacje respondentéw. Ankiety elektroniczne stanowia
40%, a papierowe 60% catosci wypetnionych kwestionariuszy.

Jak juz wielokrotnie wspominano, dobér préby zorientowany byt na osiaggniecie
innych celéw niz uzyskanie reprezentatywnosci demograficznej, stad tez mozna
zauwazy¢ w niej nieznaczng przewage kobiet nad mezczyznami (59% wobec 51%
w ogdlnej populacji Polski), wiekszg liczbe oséb ponizej 30. roku zycia (58% wobec
37%) oraz 0séb z wyzszym wyksztatceniem (37% wobec 24%). Mniej niz w populacji
generalnej jest os6b w pozostatych kategoriach wiekowych oraz z wyksztatceniem
podstawowym (4% wobec 19%), i zawodowym (10% wobec 20%) i srednim (19%
wobec 33%).

W przypadku studentéw sprawa jest nieco bardziej ztozona, gdyz wedtug rocznika
statystycznego z 2011 roku w grupie wiekowej 19-24 uczy sie/studiuje okoto 57%
populacji. Dane te jednak nie uwzgledniajg studentéw starszych. Przy ogélnej liczbie
studentéw wynoszacej okoto 890 tys. w roku 201072011 stanowiliby oni okoto 2%
populacji. W badanej prébie stanowig oni prawie 30% jej sktadu. Jedli jednak przyj-
rzeC sie bardziej szczegétowo, to w badanej grupie wiekowe] ponizej 30. roku zycia
studenci stanowig 50%, co jest bliskie aktualnym wskaznikom podanym powyzej.

Przedstawione wyzej réznice w usrednionym sktadzie populacji nie wydaja sie jednak
problematyczne z co najmniej dwéch powoddw.

Pierwszy z nich wynika z celéw doboru préby i zatozer badania, w mysl ktérych stra-
tyfikacja komunikacyjna nie pokrywa sie (zasadniczo) z demograficzng, a uzyskane
minimalne liczebnosci respondentéw w kazdej z podgrup powinny by¢ wystarczajgce
dla zapewnienia stabilnodci danych w badanej puli.

Drugi powdd staje sie widoczny po gtebszej analizie struktury badanej grupy, ktéra
pokazuje, ze zaburzenia ogélnych wskaZnikéw dotyczacych wyksztatcenia wynikaja
z wiekszego udziatu w prébie studentéw ponizej 30. roku zycia i mniejszego oséb
z wyksztatceniem podstawowym. Pozostate zmienne wykazujg duze podobienstwo
do $rednich populacyjnych.
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Tabela 49. Pte¢ respondentéw

. ez Procent Procent
ptec Czestosc Procent .
waznych skumulowany
kobieta 331 589 59,1 59,1
mezczyzna 229 40,7 40,9 100,0
Ogotem 560 99,6 100,0
brak danych 2 0,4
Ogotem 562 100,0
Tabela 50. Wiek respondentéw
ka.tegorla Czestosé Procent Prt?cent Procent
wiekowa waznych skumulowany
ponizej 30 lat 325 57.8 57,8 57.8
31-50 lat 158 28,1 28,1 85,9
powyzej 50 lat 73 13,0 13,0 98,9
brak danych 6 1,1 1.1 100,0
Ogotem 562 100,0 100,0
Tabela 51. Wyksztatcenie respondentdéw
wyksztatcenie kobieta mezczyzna Ogotem
Liczebnos¢ 0 1 1
brak danych
% z ptci 0,0% 0,4% 0,2%
Liczebnos¢ 15 9 24
podstawowe
% z ptci 4,5% 3,9% 4,3%
Liczebnos¢ 118 49 168
student
% z ptci 35,6% 21,4% 29,8%
Liczebnos¢ 52 55 107
Srednie
% z ptci 15,7% 24,0% 19,1%
Liczebnos¢ 129 77 207
wyzisze
% z pici 39,0% 33,6% 36,8%

202



Sktad grupy respondentéw

Liczebnos¢ 17 38 55
zawodowe

% z ptci 5,1% 16,6% 9,8%

Liczebnos¢ 331 229 562
Ogotem

% z ptci 100,0% 100,0% 100,0%






Summary

Traditional demographic stratification of society equips us with a description but falls
short of explaining the social system, which in the present approach is understood as
a collection of people. This description, however, does not reflect communicational
stratification, because being of a particular age, particular gender or having particu-
lar education does not indicate (either at all or causally, in a portrayable, binding or
verifiable manner) one’s manner of communication, use of communications or com-
municational participation in generating society. It is therefore necessary to identify
communicational exponents of belonging in a society understood as a product of the
mechanism of communication.

These communicational exponents influence and produce specified discourse types or
communication codes, but we have not been able to say what they are and how they
affect discourse types. It follows from this that our attempt to analyze and reconstruct
the communicational stratification of the social system must begin with observation,
i.e. we need to identify a set of observable and distinguishable communication codes
at all levels of actually occurring communications and then to ask where they origi-
nated and how they were and are created. Next, relying on survey research, we have
to learn from the members of the established groups what differentiates them at
the level of communication. In other words, based on a hypothesis that follows from
observation we put forward a question, and then we try to find out whether what we
asked about does indeed differentiate those groups, and if so, then to what extent.

Let us bear in mind that we are interested in, on the one hand, how those people
speak differently, and, on the other hand, why so — that is we want to find out what
a particular way of speaking enables those people to do, what it expresses, what it
offers to them.

That those groups speak differently is one dimension — the other is why they speak
differently. In other words, given what is heard or seen at the surface, what premises
is their communication based on? That they generally speak differently serves the
purpose of systemically essential differentiation of communication and, as a result,
of the social system. Any society is a very complex system, therefore it requires dif-
ferentiation.

Not much, however, follows from social (sociological) differentiation, because it is
semantically empty. There are women and men, there are blue-collar and white-collar
workers, and their numbers are such and such. This, however, does not mean any-
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thing. That is the way it is. Demographic differentiation methods are, in result of their
application, incapable of assigning meanings to those differentiations and in this
sense these procedures have no explanatory power. If there are — in a society — 60%
of women or men or people with higher education or people with secondary educa-
tion, it does not mean anything except that it may be system-internally (i.e. ideologi-
cally) interpreted as meaning that there are too many or too few of them or that
there should or must be more of them. The same applies to all other demographic
characteristics. All that we can say is that the manifestation of a particular difference
or characteristic has or may have a particular function or influence, but that still does
not mean anything. It is communication science that looks for meanings and their
products in actions and experiences, i.e. in the second or first reality.

This is why we undertake here to create a communicational differentiation of the Pol-
ish society and to distinguish specific communication codes according to which ac-
tual communications occur and lifestyles originate, and owing to which participants
in communication are able to position themselves in a particular way in the third
reality, to assign themselves to particular groups, to make particular decisions on the
communication market with respect to economy and the media, to communicate by
means of acquiring particular goods, to build a particular image of themselves, to
subscribe to existing images, etc.

With a view to identifying actual manifestations of lifestyles we have, on the one
hand, employed the observation method, adopting a system-external perspective,
and, on the other hand, carried out survey research focusing on those aspects in
which communications manifest themselves that we considered relevant.

The observations were conducted in 2011 in urban areas (Wroctaw, £6dz, Warsaw
and their surroundings) and they were designed so as to pinpoint the differences ob-
taining in everyday communications and the consequences of those communications
in the areas of the dress of the observed and the ways they shape their own environ-
ment, communicating their attitude towards it. In other words, we analyzed both
communicative situations and the communication space, locations and occasions
as well as the basis of communication and communication scripts. Our observations
were recorded in a special form, which was constantly updated. This stage of analysis
yielded a wide range of distinguishable aspects generated by communication codes.
When it came to its end, we collected the material and identified (classifying the
recurring phenomena) larger blocks of communicative behaviour, which eventually
allowed us to distinguish seven lifestyle communication codes which, in our opinion,
currently function in the society. We assume seven to be an adequate number as far

206



Summary

as the description of currently perpetuated communications is concerned. Firstly,
this is caused by the homogeneity of the Polish society, which does not exhibit too
much differentiation (the Polish social system is generally monoethnic, monolingual,
monoreligious, etc.) or too many communicative differences. Secondly, this confirms
the elementary law of systems theory which states that at the rudimentary level of
their construction even large and complex systems are kept in motion by very few
principles which, however, allow for the creation of many manifestations thereof.

The next stage of our analysis was actualization of the data obtained by means of
survey research — this in a fairly specific and indirect manner. If our observation had
been carried out directly on the material of actually occurring communications, the
survey research (due to its declarative character) could only yield direct material
verifying the observation. The survey research data allow us to demonstrate, firstly,
that the regularities which emerge from the respondents’ answers are not directly
relatable to their demographic characteristics, i.e. their manifestations do not follow
from any patterns attributable to gender, age or education, and, secondly, that the
respondents’ answers which manifest exponents of the corresponding communica-
tion codes do not pattern with the respondents’ demographic characteristics. Thus
the results of our survey constitute negative (in a sense) material allowing for the
falsification of the proposal that communication codes have social basis, but they do
not allow directly for the verification of material obtained at the observation stage
in all its aspects. Indeed, there are sporadic occurrences in the results of elements
that may be interpreted (hypothetically, and to a great extent speculatively) as either
exponents or merely signals of membership in a lifestyle, but there is not a single
case of the answers to any of the questions exhibiting exponents of all (or even a ma-
jority) of the lifestyles we had isolated using the observation method. Such verifica-
tion is, of course, impossible, because on the one hand (in the case of observation)
we are dealing with actually utilized communication codes decipherable from actu-
ally realized communications, codes invisible to actants because they constitute the
mechanism of the utterances generated by the actants (and the mechanism or the
producer is always invisible to the product), while on the other hand (i.e. in the case
of survey research) we are dealing with results that stem from having and realizing
particular codes not through utterances but through attitudes towards the external
world, i.e. the world construed with the help of communication and within its limits.
What we have are: a. a mechanism, b. its products (utterances), and c. application
of these products in relation to extralinguistic entities (attitudes, opinions, prefer-
ences, lifestyles, interior design, liked or disliked communications media offer, etc).
Observation allows one to analytically distinguish the first and second aspects, while
survey research — to reconstruct the third.
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The central assumption is that the categories, criteria or mechanisms which particular
groups utilize, producing specific communications and utterances, are invisible to
actants, which is why they allow for this production. For saying something, we do
not normally wonder what causes us to speak in one way and not another, why we
speak the particular way we do; we do not think how else we could speak, but we
merely take care about what we want to say — or we do not even bother to do this
as we just speak, narrate something to somebody, relate, etc., without even realizing
in the process that by relying on a particular way of speaking we manifest our com-
munication code. Taking - in our investigations — a step in the reverse direction or
just a step back, we suddenly come to notice that there are significant differences
between ways of speaking and, what is more, that those differences pattern into
relatively few coherent conglomerates with quite stable communicational manifesta-
tions. The latter, in turn, trigger corresponding social behaviour. Thus, currently the
following communication codes may be distinguished:

catalogists

bling-bling

nationalists

the nondescript

business style

the creative

the alternative
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