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STYL ZYCIA W KOMUNIKACJI SPOLECZENSTWA

Streszczenie: Tradycyjna demograficzna stratyfikacja spoleczenstwa daje nam pewien
opis, a nie wyjasnienie systemu spotecznego, rozumianego ponadto jako zbior ludzi. Opis
ten nie oddaje jednak stratyfikacji komunikacyjnej, gdyz fakt bycia w okreSlonym wieku,
posiadania okres$lonej pfci, wyksztatcenia itp. nie $wiadczy (w ogoéle ani przyczynowo
w sposob mozliwy do podania, wigzacy i sprawdzalny) o sposobie komunikowania,
o stosowaniu odpowiednich komunikacji, o komunikacyjnym braniu udziatu w generowa-
niu spoleczenstwa. Konieczne jest zatem znalezienie komunikacyjnych wyznacznikéw
przynaleznosci do spoteczenstwa, rozumianego jako produkt mechanizmu komunikacji.

Stowa kluczowe: styl zycia, komunikacja spoteczna, projektowanie komunikacji, re-
klama, polityka komunikacyjna.

Wprowadzenie

Tradycyjna demograficzna stratyfikacja spoleczenstwa proponuje opis spo-
leczenstwa z uwzglednieniem sztywnych policzalnych zmiennych, ale nie wyja-
$nia sposobu funkcjonowania spoleczenstwa, ktéry rozumiany jest w niniejszej
pracy jako system komunikacyjnych powigzan generowany i utrzymywany
przez komunikacje [Fleischer, 2007]. W paradygmacie konstruktywistycznym
wyklucza si¢ cztowieka jako obiekt zainteresowania dla wyjasnienia sposobu
funkcjonowania wspotczesnych spoteczenstw [Luhmann, 1984], przyjmujac, ze
stanowi on element drugiej rzeczywistosci. ,,Spoteczenstwo jest wigc systemem,
ktory z uwagi na forme bazuje na rozroznieniu system — srodowisko. Przy zalo-
zeniu, ze system ,spoteczenstwo’ jest ostatnim w szeregu rozwoju i wszystkie
inne systemy nie »czynig« tego rozroznienia” [janKomunikant, 2012, s. 40].
Ujecie demograficzne jest w tym kontek$cie niewystarczajagcym narzedziem



188 Mariusz Wszotek

poznawczym dla tak kompleksowego systemu, jakim jest system spoteczny —
sytuowanie si¢ w okreslonym wieku, posiadanie okreslonej pici, wyksztatcenia,
piastowanie okre$lonego poziomu zamoznos$ci i zamieszkiwanie konkretnego
obszaru nie $wiadczy o sposobie komunikowania, a tym samym o decyzjach
majacych wpltyw na czynny udziat w generowaniu i utrzymywaniu spoteczen-
stwa. Innymi slowy dla profilowania komunikacji — niezaleznie od tego, czy
tyczy sie to komunikacji codziennych czy tez komunikacji zinstytucjonalizowa-
nych [por. Wszotek, 2015] — zmienne demograficzne nie sg wystarczajagcym
narzedziem opisu spoteczenstwa, gdyz sg semantycznie puste. ,,Kiedy w jakim$
spoteczenstwie mamy np. 60% kobiet czy me¢zczyzn lub ludzi ze $rednim czy
wyzszym wyksztalceniem, wtedy nic to nie znaczy, moze tylko wewnatrz-
systemowo [czyli ideologicznie] by¢ interpretowane tak, ze jest ich zbyt wie-
le/mato, ze powinno/musi by¢ ich mniej/wigcej. To samo dotyczy wszystkich
innych cech demograficznych” [janKomunikant, 2012, s. 11]. W praktyce pro-
jektowej istotne zatem staje si¢ szukanie innych sposobdéw profilowania i typo-
logizowania spoteczenstwa, np. ze wzgledu na manifestacje komunikacyjne,
a wiec na styl zycia. Takie ujgcie ma szczegdlne znaczenie w sektorze przemy-
stow kreatywnych, w ramach ktorych za wiodaca warto$¢ przyjmuje si¢ jasne
1 precyzyjne profilowanie grup odniesienia i publicznosci designu oraz komuni-
kacji. W niniejszym artykule zostanie przedstawiona komunikacyjna stratyfika-
cja spoleczenstwa polskiego ze wzgledu na styl zycia, ktora zostata opracowana
przez zespot badaczy z Uniwersytetu Wroctawskiego pod pseudonimem janKo-
munikant'.

1. Styl zycia — operacjonalizacja pojecia

Historycznie rzecz biorac, kontekst stylow zycia nalezaloby rozpatrywaé
w odniesieniu do klas i warstw spotecznych, ktore w literaturze przedmiotu byty
stosowane synonimicznie. ,,Za obydwoma podejsciami stoi idea hierarchicznego
rozcztonkowania populacji na rézne grupy. Klasyfikacja metodologiczna odby-
wa si¢ w obydwu wypadkach na podstawie cech gospodarczych, ktore w daleko
idacy sposob sa zwiazane z pozycja w zyciu zawodowym™ [Taubert, 2006,
s. 39]. Odniesienia te maja bezposredni zwiagzek z proba opisu funkcjonowania
spoteczenstwa w kontekscie zarzgdzania nierowno$ciami spotecznymi, tzn.

' Grupe badawcza janKomunikant tworza nastepujace osoby: Monika Bednorz, Michael Fleischer,
Michat Grech, Annette Siemes, Mariusz Wszotek.
2 Tlumaczenie wlasne.
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,»W jaki sposob organizuje si¢ w nim obchodzenie z istniejgcymi réznicami spo-
tecznymi” [janKomunikant, 2012, s. 14], a zatem koncentrujg si¢ na pionowej
organizacji obrazu $§wiata, co w przypadku nowoczesnych spoleczenstw przesta-
je posiada¢ jakakolwiek relewancje. Punktem wyjscia w koncepcji stylu zycia
jest wlasnie niewystarczajacy — pionowy — opis spoleczenstwa ze wzgledu np.
na status majatkowy. ,,Glowne punkty krytyki dotycza przede wszystkim faktu,
ze pojecie warstw jest wzglednie wasko zakrojone na niewiele tylko czynnikow,
najczesciej na dochdd, prestiz zawodowy i wyksztalcenie™ [Taubert, 2006,
s. 37]. Wspolczesnie w literaturze przedmiotu sytuuje si¢ koncepcje stylu zycia
w odniesieniu do zachowan i manifestacji spoteczno-komunikacyjnych. Za ta-
kim ujeciem stylu zycia opowiada si¢ m.in. A.J. Veal, ktéry przyjmuje, ze ,,styl
zycia to wzorzec zachowan indywidualnych i spotecznych, charakterystyczny
dla jednostki lub grupy” [Veal, 2000, s. 16]. Na duzo szerszy sposob rozumienia
stylu zycia wskazuje W. Lazer, wedlug ktorego ,,styl zycia odpowiada wyrdznia-
jacemu si¢ lub charakterystycznemu sposobowi zycia, w szerokim lub ogdlnym
sensie, spoteczenstwa jako calosci lub jego czesci. Dotyczy tych wyjatkowych
sktadnikow i cech, ktore opisuja sposob zycia pewnej kultury lub grupy i wyroz-
niaja je sposrod innych. Zawiera w sobie wzorce, ktore rozwijajg si¢ lub powsta-
ja w wyniku zmian zwigzanych z zyciem w spoteczenstwie” [Lazer, 1963,
s. 140]. W nauce o komunikacji, ktora nie posiada bogatej tradycji empirycznej
1 teoretycznej w omawianym zakresie, styl zycia nalezy rozumie¢ jako dyferen-
cjonowanie si¢ spoteczenstwa i manifestowanie owych dyferencjacji przy uzyciu
zroéznicowanych §rodkéw wyrazu — jezyka, wygladu, zachowan, komunikacji
itp. — ktore bazuja na ,.kolektywnej indywidualizacji, oraz na tym, ze w spote-
czenstwie powstaly »symbolicznie zabezpieczane terytoria«, po ktorych, dazac
do niej, mozna si¢ poruszac¢ [Luger, 1992, s. 428 i n.]. Kazdy chce by¢ indywi-
dualnos$cig [sic!], jednak aby by¢ przez innych jako taki postrzegany, dazy do
tego celu w ramach oraz korzystajac z wytwarzanych komunikacyjnie przez
spoteczenstwo oferty wizerunkowej, w ktorej rynek, reagujacy na tg rzeczywi-
stos¢, dostarcza ciggle na nowo dopasowanej gamy produktow [zarowno fizycz-
nych, jak i ideowych, jak np. sposob i mozliwosci spedzania tzw. wolnego cza-
su]” [janKomunikant, 2012, s. 22-23]. Tym samym zauwaza si¢ relewancje
koncepcji stylu zycia w kontekscie praktyki komunikacyjnej oraz reklamowej,
ktore odpowiadaja za konstrukcje ofert wizerunkowych i szerzej — ofert komu-
nikacji. Styl zycia bedzie wiec kategorig opisu spoteczenstwa, ktora wykazuje
wlasciwosci samoreferencyjne. Style zycia sa wytwarzane w komunikacjach

> Tlumaczenie wiasne.
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i w komunikatach sg utrzymywane, stad nalezy przyjrze¢ si¢ nie tylko samym
manifestacjom zachowan, jak to proponuje Veal [2000], ale réwniez mechani-
zmom odpowiadajacym za produkcje m.in. zachowan, nastawien i komunikacji,
na co zwraca uwage zespot badaczy z Uniwersytetu Wroctawskiego w ksigzce
Style zycia w komunikacji — komunikacyjna stratyfikacja spoteczenstwa polskiego.

2. Stan badan nad stylami zycia w kontekscie
praktyki komunikacyjnej

Najnowsze opracowania metodologiczne i badawcze, moze nie ze wzgledu
na ujecie chronologiczne, ale czasowe utrzymanie si¢ w dyskursie naukowym,
biorg pod uwage przede wszystkim koncepcje stylu zycia jako wiodacego wy-
znacznika dyferencji wspotczesnych spoteczenstw. I cho¢, jak pisze B. Holscher:
»aktualnie nie ma common sense 'u w kwestii istniejacych stylow zycia. Instancje
naukowe, pochodzace z praktyki ekonomicznej, oraz osoby w zyciu codziennym
uchwalaja roznorodne typy »prawdy« socjalnej. Jakie sg to typy, zalezy od czg-
sciowo zsocjalizowanych zasobow wiedzy, struktur relewancji i intencji typolo-
gizujacych”™ [Holscher, 1998, s. 122], to wlaénie badania nad stylami zycia
wskazuja na szerokokontekstowa segmentacje spoteczenstwa w kontekscie moz-
liwosci wykorzystania tejze w praktyce komunikacyjnej. Kompleksowe ujecie
stanu badan w tym zakresie prezentuje M. Penconek w artykule Badania seg-
mentacyjne, opublikowanym w ksigzce Badania marketingowe. Od teorii do
praktyki (pod redakcja D. Maison i A. Nogi-Bogomilskiego). Autor przytacza
wyniki segmentacji grup docelowych prowadzonych przez czolowe agencje
badan rynku. Pierwsze badania w tym zakresie prowadzita w 1996 r. firma
CASE Consumer Attitudes & Social Enquiry wspoélnie z partnerami rynkowymi
Kraft Food i Unilever [zob. Penconek, 2007]. Wsrod wielu zagranicznych opra-
cowan z zakresu segmentacji stylow zycia warto zwroci¢ uwage na koncepcje
modelu 4C (Cross Cultural Consumer Characterisation), zaproponowanego
przez firm¢ Young & Rubicam’. Wskazuje si¢ tutaj na siedem segmentow
w konteks$cie reprezentowanych wartosci z orientacjg na komunikacje. Wyrdz-
nione style zycia to: Mainstream z wiodacg wartoscig ,,bezpieczenstwo”, Succe-
eder z wiodgcg warto$cig ,.kontrolg”, Reformer z wiodaca warto$cig ,,08wiece-
niem”, Explorer z wiodaca wartoscia ,,odkryciem”, Aspirer z wiodgca warto$cia

4 Ttumaczenie whasne.
5 Agencja reklamowa zatozona w 1923 r. przez J. Orr Younga oraz R. Rubicama — twércy pierw-
szej kolorowej reklamy telewizyjnej z udziatem Billa Cosby’ego.
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»statusem”, Struggler z wiodaca wartoscia ,,ucieczka”, Resigned z wiodaca war-
toscig ,,przetrwaniem”. Koncepcja 4C jest rozwijana i poszerzana o aspekty de-
mograficzno-ekonomiczne, przez co prowadzone badania dajg coraz szersze
spektrum poznawcze funkcjonujacych stylow zycia.

3. Style zycia w komunikacji — design badania

Bezposrednig orientacje na komunikacj¢ spoteczng jako mechanizm gene-
rowania si¢ i utrzymywania stylow zycia przyjeli badacze skupieni w grupie
janKomunikant. W dwupoziomowym procesie badawczym (obserwacja + kwe-
stionariusz ankietowy)® wyréznili kody komunikacyjne na wszystkich (z punktu
widzenia badaczy) poziomach komunikacji, stawiajac za cel z jednej strony ,,co
si¢ moéwi”, a z drugiej ,,dlaczego tak si¢ mowi”. Jak sami pisza: ,,W tym celu
podejmujemy tu probe stworzenia komunikacyjnej dyferencjacji spoleczenstwa
[polskiego] i wyrdznienia specyficznych kodéw komunikacyjnych, wedlug ktérych
przebiegaja aktualne komunikacje, tworza sie style zycia, uczestnicy komunikacji
maja mozliwos¢ takiego lub innego sytuowania si¢ w trzeciej rzeczywistosci
[rzeczywistosci spotecznej — przyp. aut.], przypisywania si¢ do okreslonych
grup, podejmowania okreslonych decyzji na rynku komunikacji: w zakresie
gospodarki, mediéw, komunikowania przy pomocy zakupu takich, a nie innych
towarow, tworzenia takiego lub innego wizerunku, przylaczania si¢ do obowia-
zujacych wizerunkow, images itp.” [janKomunikant, 2012, s. 12]. Z przeprowa-
dzonych badan zostalo wygenerowanych siedem segmentow stylu zycia ze
wzgledu na unikalne kody komunikacyjne. Centralne zalozenie brzmi — katego-
rie, kryteria czy mechanizmy, ktérymi poszczegdlne grupy pracuja, produkujac
konkretne komunikacje i wypowiedzi, sa dla aktantow niewidoczne, i dlatego
pozwalajg na t¢ produkcje. Bowiem méwiac co$, nikt nie zastanawia si¢ w Zyciu
codziennym nad tym, co powoduje takie, a nie inne méwienie, dlaczego mowi
si¢ bezrefleksyjnie, nie myslac o tym, jak jeszcze inaczej mozna by mowic, lecz
jedynie dba si¢ o to, co chce si¢ powiedzie¢, a czasem po prostu tylko uzywa si¢
aparatu mowy w codziennych komunikacjach. Nie zdajac sobie w calym tym
procesie sprawy z tego, ze przez okreSlony sposob méwienia manifestuje sie
swoj kod komunikacyjny. Dokonujac natomiast — w ramach badan — kroku od-
wrotnego czy kroku wstecz, mozna nagle dostrzec, ze w moéwieniu wystepuja

6 Z uwagi na ograniczony charakter artykulu przedstawia si¢ tylko ogdlng charakterystyke wy-
roéznionych stylow zycia — petne opracowanie jest dostgpne w monografii Style Zycia w komuni-
kacji — komunikacyjna stratyfikacja spoteczenstwa polskiego (http://libron.pl/katalog/czytaj/
d/80).



192 Mariusz Wszotek

duze roznice, co wigcej — roznice te uktadajg si¢ w koherentne nieliczne kon-
glomeraty o dos¢ stabilnych manifestacjach komunikacyjnych. Te za§ wywotuja
stosowne zachowania spoteczne, ktore stajg si¢ podstawg powtarzalnych manife-
stacji komunikacyjnych, w wyniku ktorych dochodzi do dyferencjonowania si¢
stylow zycia. Stad tez ujecie stylu zycia jako produktu procesu komunikacji
spotecznej. Badacze wskazuja na potrzebe perspektywicznego oderwania seg-
mentéw stylow zycia od ludzi jako takich na rzecz komunikacji, co utrzymuje
sie¢ w konteks$cie teorii spoleczenstwa N. Luhmanna: ,»Systemy spoleczne nie
sktadajg si¢ z ludzi ani z dziatan, lecz z komunikacji« [Luhmann, 1984, s. 41].
Ludzi natomiast i grane przez nich role [spoleczne] rozumie Luhmann jako re-
lewantne $rodowiska” [janKomunikant, 2012, s. 43]. Rowniez istotna uwaga
w kontekscie zaproponowanych stylow zycia odnosi si¢ wedtug badaczy do ich
nazewnictwa i samoopisu: ,,Nazwy, jakimi opatrzyliSmy poszczegélne kody, nie
sg oczywiScie warto$ciujace, nawet jesli forma jezykowa by to sugerowata; mamy
do czynienia z wlasciwosciami systemowymi, a te nie podlegajg wartosciowaniu,
gdyz w systemach nie ma jednostek mniej czy bardziej wartosciowych. Dla
zwigkszenia wyrazistosci naszej klasyfikacji postanowiliSmy wybra¢ jednak cha-
rakterystyczne nazwy, ktore atwiej zapamigta¢ i ktore dosadniej okreslaja dany
kod. W zadnym wypadku jednak nie chodzi o warto§ciowanie” [janKomunikant,
2012, s. 83]. W procesie badawczym wyrdzniono siedem stylow zycia: katalogi-
sci, bling-bling, narodowcy, szarzy, alternatywni, business style 1 kreatywni.

4. Style zycia w komunikacji — komunikacyjna stratyfikacja
spoleczenstwa polskiego

Katalogisci to kod komunikacyjny, w ktérym centralnym odniesieniem jest
walka o hierarchi¢ i mainstreamowy gust z elementami paradygmatu ,,nowobo-
gackiego”. Kod komunikacyjny wskazuje na zachowania komunikacyjne, ktore
odnoszg si¢ do cech: brak indywidualizmu, nasladownictwo, hierarchiczny obraz
Swiata, perepetuowanie systemu spolecznego oraz operowanie wytgcznie goto-
wymi schematami. Na poziomie komunikacji kod komunikacyjny manifestuje
si¢ przez ,,.bezpieczne”, niewymagajace posiadania indywidualnego zdania ko-
munikacje oraz operowanie tzw. wiedza ,,medialng” lub ,,ponadczasows”. Kata-
logisci, jesli sprowadzi¢ kod komunikacyjny do $rodowiska komunikacyjnego,
beda zawsze tadnie wygladac¢, beda zainteresowani nowos$ciami i katalogistycz-
nym ujeciem przestrzeni. Czas wolny beda spedzali w galeriach handlowych,
gdyz tam jest ich zewngetrzny punkt odniesienia obrazu $§wiata. Drugi kod komu-
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nikacyjny to bling-bling, ktory badacze traktuja na rowno z pojeciem ,,dresiarzy”,
jednak jak sami zauwazajg: ,,dresiarze posiadaja w aktualnej sytuacji konotacje
nazbyt naszym zdaniem charakteryzujace tzw. patologie spoteczne” [janKomu-
nikant, 2012, s. 85]. Kod komunikacyjny charakteryzuje si¢ gtdéwnie manifesta-
cja przynalezno$ci do kogo$/czego$, orientacja na kolektywnie generowana ko-
munikacje¢ grupy, a takze na materializm, konsumpcjonizm, sitg, wtadz¢ oraz
walke o przynalezno$¢. Z zewngtrznych manifestacji mozna zaobserwowac
funkcjonowanie kodu komunikacyjnego na poziomie przemocy i bogactwa,
czesto skonwencjonalizowanego pod katem ilosciowym (dwa telefony komor-
kowe). Kod komunikacyjny okreslany jako narodowcy jest interesujacy ze wzgledu
na stojacy za nim mechanizm komunikacyjny, ktory zaktada, ze panujacy sys-
tem jest wart utrzymania, gdyz wynika on z tradycji i historii. ,,W tym sensie
aktualna manifestacja systemu jest najczesciej ignorowana, gdyz narodowcy
zyja 1 operujg w swoim jedynie stusznym systemie, ktory uznaja za panujacy,
a to, ze na zewnatrz jest moze inaczej, tylko ich w shusznosci wtasnych pogla-
déw utwierdza” [janKomunikant, 2012, s. 87]. Kod komunikacyjny manifestuje
si¢ wigc totalnym dostosowaniem do tradycyjnych norm, bez wzgledu na to,
czym owe normy sa (prawo naturalne), a takze brakiem bezposredniosci, hipo-
kryzja, narzekaniem oraz pewnego rodzaju umiej¢tnoscig dostosowania si¢ do
norm systemu przez bierno$¢. Z punktu widzenia §rodowiska sa to ludzie kon-
serwatywni, dogmatyczni i zachowawczy. Cechy wyr6znialne to tradycyjne
spedzanie wolnego czasu, tradycyjne obchodzenie $§wiat, tradycyjne mieszkanie
oraz tradycyjny model rodziny. Kod komunikacyjny nazywany szarzy okresla
si¢ jako brak wyrdznialno$ci komunikacyjnej, regularny tryb zycia, ewolucyj-
nos¢. Stanowi on tlo dla systemu spotecznego. Uzytkownicy tego kodu powielaja
schematy, poniewaz tak jest bezpiecznie, komunikacja za$ jest tutaj transparent-
na, bez zadnych specyficznych wyznacznikoéw. Trudno na poziomie §rodowiska
kodu komunikacyjnego znalez¢ znaczace wyrozniki, i to wlasnie stanowi ceche
charakterystyczng dla tego srodowiska. Kolejny kod wyr6zniony przez badaczy
to business style, ktory cechuje: mieszczanskosé, che¢ posiadania, brak kreatyw-
nosci, sukces i kariera oraz brak watpliwosci i polemiki, gdyz liczy si¢ podej-
mowanie decyzji. Business style mowi, robi, dziata bez wzglgdu na okolicznosci.
Pieniadz, ktory stanowi podstawe dziatania i funkcjonowania, jest tutaj rozumia-
ny gtéwnie jako §rodek platniczy, a nie w sensie posiadanych opcji. ,,Komunika-
cje w ramach business style sa jednowymiarowe, zorientowane na dziatanie,
gdzie czas stanowi czynnik ukierunkowujacy. W komunikacjach tego kodu nie
pojawiajg si¢ zewnatrzsystemowe watpliwosci, ani mozliwosci inne niz osig-
gnigcie sukcesu” [janKomunikant, 2012, s. 90-91]. Kreatywni to kod komunika-
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cyjny definiowany w obszarze trzech formacji: racjonalni innowatorzy (inzynie-
rowie, przedstawiciele nauk $cistych, IT), tzw. kreatywny srodek (pracownicy
branzy kreatywnej, agencji reklamowych, designerzy, ekonomisci) oraz artysci
(muzycy, aktorzy, plastycy). Co istotne, wskazuje si¢, ze sg to tylko przedstawi-
ciele formacji, wokot ktorych sytuuja si¢ pozostale kreatywne kody komunika-
cji. Tym samym na poziomie Srodowiska listonosz rowniez moze operowac za
pomoca kodu komunikacyjnego kreatywni. Jako gtowne wiasciwosci tego kodu
badacze wskazuja: refleksyjnos¢, filtracj¢ rzeczywistos$ci, horyzontalny obraz
$wiata, silny kregostup ideowy umozliwiajgcy przyjmowanie zmian systemo-
wych, solidne wyksztalcenie, heterogeniczne pochodzenie spoteczne i orientacje
na wiedz¢. Z punktu widzenia srodowiska systemu komunikacji zauwaza si¢
umiejetnosci pracy w grupie, kooperatywne rozwigzywanie problemow, balans
miedzy chaosem a porzadkiem, odkrywczos¢ i nieprzewidywalno$¢ oraz konte-
stacje standardow w mys$l idei, ze nic nie wolno robi¢ tak, jak robig to inni, gdyz
prowadzi to tylko do tego, co juz zostato zrobione. Kreatywni sa w tym ujeciu
innowatorami i to do nich nalezy produkowanie tego, co w systemie w danym
momencie jest uznane za nowe, a w dalszej kolejnosci jest asymilowane i uzy-
wane. Ostatni wyrdzniony przez zespol janKomunikant kod komunikacyjny to
alternatywni, ktéry réwniez funkcjonuje na podstawie interesujgcego mechani-
zmu komunikacyjnego. ,,Sytuacj¢ zastang diagnozuja zasadniczo jako niezado-
walajaca, jako taka, na ktorg nie mozna si¢ zgodzié, ktdéra wymaga reform czy
wrecz zmian. Rozwigzan alternatywni szukaja w przyszto$ci, natomiast warto$ci
niezbednych dla dokonania tych zmian w przesztosci” [janKomunikant, 2012,
s. 93]. Alternatywni w swych manifestacjach srodowiskowych sa zainteresowani
nie zmiang $wiata, co odroznia ich od kreatywnych, ale perpetuowaniem komu-
nikacji o problemach §wiata, takich jak: ekologia, obyczaje, stosunek do zwie-
rzat, energia jadrowa, prawa cztowieka, konsumpcjonizm, struktury rynkowe itp.
Na poziomie zewng¢trznych manifestacji zauwazalna jest szeroka kontestacja
mainstreamowego stylu zycia oraz wszelkich przejawow konsumpcjonizmu, co
stawia ten kod komunikacyjny w bezposredniej sprzecznosci z kodem katalogisci.

Szeroko oméwiona powyzsza propozycja jest jak dotad jedynym na pol-
skim rynku naukowym ujeciem stylow zycia w perspektywie stricte komunika-
cyjnej. Jest ona wartoSciowa w kontekscie operacjonalizacji publicznos$ci z punktu
widzenia m.in. praktyki komunikacyjnej, w ktorej nacisk potozony jest na ko-
munikacje spoleczng i relacje komunikacyjng organizacja — publiczno$¢ organi-
zacji. Co wazne, komunikacyjna stratyfikacja spoleczenstwa polskiego nie jest
segmentacja faktycznie zyjacych ludzi, ale segmentacja mozliwych komunikacji,
uzaleznionych od wielu zmiennych: sytuacji spoteczno-komunikacyjnej, relacji
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grupowych, sytuacji ekonomicznej itp. Tym samym $rodowisko komunikacyjne
moze dowolnie, w zalezno$ci od posiadanych kompetencji, realizowac rozne

kody komunikacyjne zorientowane na produkcje¢ stylow zycia. Jako appendix do

powyzszego omdwienia zatgcza si¢ tabelg manifestacji sSrodowiskowych zapro-
ponowang przez autorow projektu (tab. 4). Jak sami wskazuja, jest to proba ma-
terializacji badanego zagadnienia, bez szerszej podstawy empirycznej.

Tabela 1. Kody komunikacji i ich przyktadowe manifestacje

Wyszcze-

gélnienie Mieszkanie | Samochéd Marzenia Urlop Ubranie Technika | Pies/kot
Katalogisci |lkeaiinne |Volvo, Peu- |Z,Twojego |Z katalo- | Z oferty Najnow- | Yorkshire
katalogi, geot lub duza | Stylu” gu biura | galerii han- sze terrier,
nowe Toyota iinnych podrozy | dlowych, urzadze- | dalma-
mieszkanie ofert kata- | albo C&A, H&M | nia tynczyk,
wlasno- logowych | Mazury kuchenne | najcze-
Sciowe Sciej
jednak
koty
Bling-bling | Bloki Bmw 3, Bmw 5 Nad Sciéle skon- | Komorka | Tzw.
Mercedes Mercedes S | morzem | wencjonali- (lub bojowy,
(najczesciej albo zowane dwie) pitbull,
uzywane) w gorach |ubrania typu | typowych | american
lachony”, marek staffordsh
,.blacharze”, ire terrier,
,dresy” moga
tez by¢
warany
Narodowcy | Bloki Najchetniej | Zeby bytlo | W Polsce | Tradycyjne, |Bez Maty
polonez, ale | jak dawnej porzadne kundel
juz nie ma,
wigc maty
japonski,
niewazne
jakiej marki
Szarzy Bloki Maty VW, Tak jak jest | Koto- Szare, byleby |Bez Jamnik
Opel lub tzw. brzeg, si¢ nie rzucato
maty japon- Ustka W oczy
czyk
Business Domek Terenowy, Wiecej Azja, Garnitury, Telewizor | Golden
style z wiezycz- | pOzniej —tzw. | ,.kasy” kanary” | garsonki plazmo- | retriever,
kami nowy duzy mainstrea- wy, tzw. |ale tez
i kolumna- | BMW, Mer- mowych plazma, |koty
mi cedes, Lexus znanych Rolex, (egzo-
marek breitling, | tyczne)
heuer
Kreatywni | Loft, stara | Jaki$ tam Nie ma Toskania | Vintage iPhone/ | Labrador
kamienica, czasu na to iPad albo pies
duze miesz- wielora-
kanie sowy
Alterna- Cos$ przero- | Brak Zeby byto | Gory Kolorowo Brak Kundel
tywni bionego, dobrze
tymczaso-
wego

Zrédto: janKomunikant [2012, s. 95].
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Podsumowanie

Niewatpliwe bogactwo segmentacji spoteczefistwa, niezaleznie od tego, czy
jest to ujecie sektorowe, konsumpcyjne czy ujecie publicznosci w kontek$cie
stylow zycia, posiada zasadnicza wade, jaka jest proba narzucenia zewnatrzsys-
temowych ram kompleksowemu systemowi komunikacji, co skutkuje jedynie
wewnatrzsystemowa stabilizacjg i pewnego rodzaju przeswiadczeniem o zasad-
nos$ci uzytych zmiennych segmentacyjnych. ,,Wspdlne dla réznych typologii jest
wigc to, ze skupiajg si¢ one na obserwacji regularnosci i podobienstw w indywi-
dualnych sposobach zycia, jakie reprezentowa¢ mozna w ponadindywidualnych
wzorach. Bez wzgledu na to, jakie czynniki zostaty dla danego badania zopera-
cjonalizowane, to, co jest opisane jako style zycia, z reguty bazuje na ,kolek-
tywnej indywidualizacji” oraz na tym, ze w spoteczenstwie powstaty ,,symbo-
licznie zabezpieczane terytoria”, po ktorych, dazac do niej, mozna si¢ poruszaé
(...). Kazdy chce by¢ indywiduum [sic!], jednak aby moc by¢ przez innych tak
postrzeganym, dazy do tego celu w ramach oraz korzystajac z wytwarzanej ko-
munikacyjnie przez spoleczenstwo oferty wizerunkowej, w ktorej rynek, reagu-
jacy na te rzeczywistos¢, dostarcza ciagle na nowo dopasowanej gamy produk-
tow [zarowno fizycznych, jak 1 ideowych, jak np. sposéb i mozliwosci spedzania
wolnego czasu]” [janKomunikant, 2012, s. 22-23].

Jednoznaczna weryfikowalnos¢ segmentdéw publiczno$ci jest mozliwa je-
dynie w wypadku twardych zmiennych — ujecie demograficzno-geograficzne
i sektorowe — co w rzeczywistosci nie definiuje, np. sposobdw dziatania i funk-
cjonowania spoleczenstwa. Demograficzne ujecie definiuje tylko i wylacznie
srodowisko komunikacji, za$ sektorowe ujecie publiczno$ci organizacji pozwala
na dostosowanie kanatu komunikacji. Praktyka komunikacyjna w tym kontek-
$cie potrzebuje migkkiego podej$cia do operacjonalizacji swojej publicznosci,
by znajac odpowiedz na pytanie, kto jest publicznoscia, mogla odpowiedzie¢ na
pytanie, jacy to sg ludzie i w jaki sposdb z nimi komunikowac, zeby zrealizowad
postawione cele komunikacji.
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LIFE-STYLE IN SOCIAL COMMUNICATION

Summary: Traditional demographic stratification of society equips us with a de-
scription, 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 com-
municational stratification, because being of a particular age, particular gender or having
particular 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.

Keywords: lifestyle, communication, society, communication design, advertising.



