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KULT MLODOSCI A TRENDY KONSUMENCKIE

Opracowanie: Anna Olejniczuk-Merta

Seminarium byto poswiecone problematyce kultu miodosci jako stylu zycia i

potencjalnym efektom jego rozwoju. Przyblizono istote i warunki rozwoju tego zjawiska.

Zaprezentowano wyniki badania empirycznego na ten temat, filozoficzne i medioznawcze

spojrzenie na mifodos$¢ wraz z probg pokazania mtodosci jako wartosci.

Wprowadzenie
Lechostaw Garbarski, ALK

Seminarium ,Kult mfodosci a trendy
konsumenckie” inauguruje serie
systematycznych spotkan, organizowa-
nych przez Katedre Marketingu Akademii
Leona  Kozminskiego w  Warszawie
stuzacych - tak bardzo potrzebnej -
wymianie pogladéw i opinii $rodowiska
nauki, badaczy i praktykow na tematy
rynkowe, spoteczno- gospodarcze. Chce-
my stworzy¢, dla  zainteresowanych
problematyka marketingu, rynku w kon-
tekscie rozwoju spoteczno-gospodarczego,
mozliwosci i miejsce do  dyskusiji,
przedstawiania swoich doswiadczen i
opinii w odniesieniu do prezentowanych
zagadnien. Przewidujemy dwa seminaria
w ciggu roku, a w nich poruszanie
probleméw aktualnych , czesto mato
jeszcze rozpoznanych, a nawet budzacych

kontrowersje.

Obecne, pierwsze seminarium
zostato zorganizowane razem z Insty-
tutem Badan

Rynku, Konsumpcji i

Koniunktur ~w  Warszawie. Ponadto
wspotorganizatorami byli: Agencja Badan
Marketingowych i Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych, ktére miedzy innymi
na potrzeby tego seminarium wykonaty na
zlecenie Instytutu Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur w Warszawie
badania empiryczne poswiecone kultowi
mtodosci jako stylowi 2zycia w Polsce.
Problematyka ta jest relatywnie nowg w
naszym kraju i jednoczesnie dobrze
stuzaca nawigzaniu i rozwijaniu wspot-
pracy, wymianie dos$wiadczen pomiedzy
jednostkami naukowymi, badawczymi i
reprezentujgcymi organizacje gospodar-
cze, zwiaszcza rynkowe. Celem tego
seminarium byto wyjasnienie istoty kultu
mtodosci, jego zwigzku z trendami
konsumenckimi, okreslenie warunkow i
dajacych sie przewidzie¢ konsekwencji

rozwoju tego stylu zycia.



1.Kult mlodosci jako styl zycia
Anna Olejniczuk- Merta, ALK, IBRKK
Whpisujac sie w cel ogdlny

organizowania seminariow naukowych
przez Katedre Marketingu Akademii Leona
Kozminskiego oraz cele szczegdtowe

pierwszego seminarium, w referacie

otwierajagcym merytoryczng czesc

spotkania Anna Olejniczuk- Merta

przyblizyta uczestnikom istote zjawiska
kultu mifodosci, warunki i dajace sie
przewidzie¢ konsekwencje rozwoju kultu
mitodosci jako stylu zycia.

W celu uporzadkowania prezentacji i
przyjeta
terminologia, a w niej wskazano podsta-

dyskusji zostata ujednolicona

wowe definicje, takie jak:

Mtodos¢ - zespdt cech i zachowan

witasciwych okresowi w  zyciu cziowieka,
kiedy wyrost on juz z dziecinstwa, a jeszcze

nie jest w wieku dojrzatym (por. Uniwer-

salny stownik jezyka polskiego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa,2006,s.685).

Trendy konsumenckie - tendencja

rozwojowa w zachowaniach konsumentéw,
bedaca efektem oddziatywania czynnikow
rozwéj

gtdwnych (systematycznych) na

danego czasie
Marketingu, PWE 1998, s.261).

Styl zycia - specyficzny zespdt zachowan

Zjawiska w (Leksykon

okreslonej zbiorowosci ludzi, ktéry jest

wyrazem potozenia spotecznego i umozliwia
takze

jej spoteczng identyfikacje. To

motywy, potrzeby, systemy  wartosci

(Leksykon Marketingu, PWE, Warszawa
1998,s5.247).

Styl zycia zwany kultem miodosci-
wyraza odejscie od biologicznego
pojmowania miodosci jako etapu w zyciu
cztowieka w kierunku postrzegania jej jako
stylu zycia, niezaleznie od wieku jednostki.
(definicja autorska AO-M w oparciu o M.
Solomon, Zachowania i zwyczaje
konsumentoéw, Helion, Gliwice,2006, s.223-
224).

W krétkim opisie kultu mtodosci jako stylu
zycia przedstawiono podstawowe wyrézniki
stylu zycia wediug zasad kultu miodosci, i
pokazano ich cechy. Podstawowe wyrdzniki
stylu zycia nazywanego kultem miodosci
stanowig: okreslone wartosci oraz wysoka
aktywnos$¢ zyciowa, zainteresowania, pogla-
dy i opinie. Jako wiodace wartosci w tym
nowym stylu zycia wystepujq: miodosé,
autentycznos$¢, odpowiedzialno$¢, teleran-
cja.

Wysoka aktywnosé zyciowa wyraza sie
poprzez: relatywnie wysokg dynamike zycia
jednostki oraz wprowadzanych zmian w
zachowaniach, w tym zmian dotyczacych
nabywania i uzytkowania débr i ustug,
szeroki zakres aktywnosci, takich jak sport,
rozrywka, samoopieka i samopomoc, czton-
kostwo w klubach i stowarzyszeniach.
grupy

Zycia

Zainteresowania ludzi, repre-

zentujacych  styl zwany kultem
mitodosci koncentrujg sie w duzej mierze na
pracy,

modzie, rekreacji oraz zyciu spotecznym.

samym sobie, domu, edukacji i



Natomiast wyrazane poglady i opinie
odnoszg sie gtdwnie do: samego siebie,
kwestii  spotecznych, kultury, polityki,
edukacji, biznesu, ekonomii, przysztosci.
Prowadzone od kilkunastu lat oberwacje
zachowan konsumentéw, zaréwno przez
zesp6t badawczy, z ktérym pracuje Autorka
referatu, jak i przez inne jednostki
badawcze pozwolity na okreslenie rysuja-
cych sie prawidlowosci w tym zakresie, a
mianowicie:
e dzieci dorastajg miodo i coraz
mitodziej (KIDS GROW UP YOUNG-
KGUY) juz okoto 14-15 lat,
+ miodos¢ trwa od 16-17 lat do 34-35
lat.
Osoby w wieku powyzej 35 lat, starajq
sie w wielu sytuacjach zachowywac jako
,miodzi duchem”, upodabniajac sie do
zachowan oso6b z grupy miodych, a
zwtaszcza w wieku 30 lat i troche

powyzej. To oznacza, ze fazy zycia
cztowieka rozciggajq sie w gére i w dét w
grupy

mitodosc¢. Jako przyczyny rozwoju takiego

odniesieniu do Srodkowej-

zjawiska Autorka wskazata nastepujace

czynniki:

e duzy i szybki postep technologiczny,
sprzyjajacy zmianom sposobdéw ko-
munikacji w réznych grupach spotecz-
nych, zaspokajaniu przez nich wielu
potrzeb jednoczesnie i nowoczesnie,

e szeroki

dostep do informacji i

wiedzy, dzieki mediom spotecznos-

ciowym i inwestowaniu w rozwdj

wiasny,

* rozbudzenie aspiracji, dzieki bogatej,
czesto innowacyjnej ofercie, checi ,
zycia w zgodzie ze sobg” i
~korzystania z zycia”

e zmieniajagca sie i  globalizujaca
kultura, ktéra wptywa na modyfikacje
uznawanych wartosci,

e zZmiany demograficzno-spoteczne
(nowe podejscie do rodziny, posia-
dania dzieci, priorytetéw zaspokajania
potrzeb),

« poprawa ekonomicznych warunkow
znacznej czesci spoteczenstwa- wyz-
sza jakos$c¢ zycia w kraju.

Charakter i zakres dziatania tych

czynnikdw sprawiajg, ze przedstawiany styl

zycia jest wynikiem dtugofalowych zmian w

konsumentéw, a nie

Autorka

stylach  zycia

efemeryczng moda. referatu,
przyjmuje to jako pewnik i wskazuje na
zasadno$¢  poszukiwania odpowiedzi na

pytanie bardzo istothe dla badaczy
problematyki kultu mtodosci oraz praktykow
ktérych

gospodarczych, marketerow,

zadaniem jest odpowiada¢ na zmiany w

zapotrzebowaniu konsumentéw i jedno-
czesnie kreowac te zmiany. Jest to pytanie o
wielostronne konsekwencje rozwoju stylu
zycia okreslanego mianem kultu mitodosci,
bowiem dotyczace:

- samych konsumentoéw,

- wytwércéw doébr i ustug

- rynku i jego mnogich uczestnikéw,

- spoteczenstwa,

- gospodarki.



Wystgpienie zamiast podsumowania
zawiera wniosek o podjecie préby, na
podstawie wszystkich prezentacji i dyskusji,
beda

seminarium,

ktére mie¢  miejsce  podczas

wspolnego  sformutowania

efektu koncowego seminarium: wnioskow

odnosnie  konsekwencji  rozwoju  kultu
mtodosci jako stylu zycia.
2. Kult mtodosci z perspektywy
naukowcow, marketerow i
konsultantéw. Refleksje z badan
Arkadiusz Wodkowski, ABM

Watkiem przewodnim wystgpienia
Arkadiusza Wodkowskiego byto stwier-

dzenie: dyskusje i dywagacje na temat kultu

miodosci pokazuja, ze miodos¢ to stan

ducha. Cechuje sie on postawg aktywnosci,

otwartosci na  $wiat, ciggta checig
przekraczania wiasnych granic oraz
otwartoscia na nowe doswiadczenia.

Ostatnia z cech jest charakterystyczna dla

podejscia polskiego i moze stanowic

pozostatos¢ po zmianach systemowych - w
ich rezultacie dorosli juz ludzie nadrabiajg
to, czego jako miodzi nie mogli zrealizowac
ludzie mitodzi

wczsniej. Dodatkowo

postrzegani sg jako  tolerancyjni [

usmiechnieci, umiejacy cieszy¢ sie zyciem.
Kult mtodosci mozna zatem rozpoznad

poprzez preferowany styl zycia oraz

deklarowane samopoczucie rozmow-cow.

Cechuje je uczucie bycia miodym,

niezmieniajgce sie z wiekiem zachowania

konsumenckie, autentyczno$¢ oraz tatwe

dostosowywanie sie do ciggtych zmian. Kult

mtodosci  powinien  bowiem  oznaczac
autentyczng duchowa przemiane.

Probujac definiowa¢ tak nazwany - -
relatywnie nowy styl zycia mozna dojs¢ do
whniosku, ze polega on na taczeniu cech
mitodosci i doswiadczenia zyciowego, co

zapewnia madro$¢ zyciowg - zgode z
samym sobg. Kultem nie jest ,zeligowanie”
(Woody

dopasowywanie sie do

Allen), czyli bezkrytyczne
innych kosztem
wlasnego wnetrza i tozsamosci. Podsu-
mowujac: kult miodosci buduje tozsamosc
jednostki, odrzuca czysto demograficzne
kryterium miodosci, jednoczesnie zacho-
wujac sposoby dziatania charakterystyczne
dla oséb pomiedzy 17 a 34 rokiem zycia.
Osoby zyjace zgodnie z kultem miodosci
nastawione sg na intensywne kontakty i
nawigzywanie relacji z innymi. Zwracajq
duzg uwage na mode i dress cody oraz
prowadzg aktywny tryb zycia - podrdzuja,
uprawiajq sport, czynnie uczestniczg w zyciu
towarzyskim.

Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze
propagatorzy takiego stylu zycia to osoby
wygodne, gdyz odmifadzanie zachowania
czyni ich mniej odpowiedzialnymi za samych
siebie oraz otoczenie a to zapewnia im
poczucie wolnosci. Rowniez ich tolerancja
moze bra¢ sie z checi unikniecia
potencjalnych konfliktéw. Dodatkowo sg to
najczesciej osoby bedace w znacznym
stopniu nastawione na siebie, egoistyczne

lub hedonistyczne.



Kult miodosci realizuje sie na trzech
wyraznych poziomach: wizerunku (ktory
jest bardzo powierzchowny), stylu zycia i
duchowosci (najczesciej gteboko ukrytej).
Na gruncie polskim kult mtodosci przyjmuje
najczesciej postac odwotujacq sie do
wizerunku i stylu zycia. Znacznie rzadziej
dotyka sfery duchowosci. Efektem tego
podejscia jest tzw. KIDULT, czyli ,dorosty
dzieciak” - ,Piotrus Pan”, ,stary mitody”,

osoba formalnie dorosta, mentalnie
pozostajgca w sferze miodzienczej, ktora
korzysta z przywilejow i doswiadczen
dorostosci, ale ucieka od jej powagi. Osobe
takgq cechuje che¢ zachowania miodziezo-
wego stylu zycia pomimo wieku. Duzg
uwage zwraca ona na zabiegi pielegnhacyjne.
Chetnie korzysta z ustug medycyny
estetycznej. Czas wolny poswieca na sport i
rozrywki. Duzg wage przywiqzuje do
zachowania i mody. Fascynuja ja gadzety.
Postawa taka jest dobrze widoczna wsrod
celebrytéw i czesto propagowana przez
media.

Czy kult mtodosci ma szanse przetrwad
jako trend? Z jednej strony z danych GUS
liczba ludzi

wynika, ze mitodych wcigz

maleje. Dodatkowo miodzi ludzie majg

obecnie mniejsze mozliwosci rozwoju niz ich
rodzice, ktérzy sq beneficjentami
transformacji, co powoduje, ze dysponujg
oni mniejsza mocg nabywczg. Z drugiej
jednak strony wiele miodych o0so6b
rownolegle uczy sie i pracuje. Pokazuje to,
ze miode pokolenia ma aspiracje stania sie
sukcesu

profesjonalistami i osiggniecia

finansowego. Popierajag to i wzmacniajq
doktadnie planowang Sciezkq kariery, czesto
stymulowang od najmtodszych lat.

By¢ moze samo pojecie powinno zostac
poddane redefinicji lub zmianie nazwy. Z
przeprowadzonych podczas badan rozmow
wynika, ze termin ,kult mtodosci” mogt by
zosta¢ zastgpiony okresleniem ,kult bycia
sobg”, gdyz jego najwazniejsze wartosci to:
uczucie bycia miodym, autentycznos$¢ -

rozumiana jako poczucie bycia sobg,
tolerancja - wobec zachowania jakie nie sg
W sposOb prosty przypisane do wieku,
oddanie rodzinie oraz zapotrzebowanie na
pienigdze, ktére umozliwiajg realizacje
powyzszych zatozen.

W koncowej czesci wystgpienia Autor nie
dokonuje reasumpcji rozwazan, a stawia
istotne dla dalszych badan pytania o
mtodos¢ jako wartos¢ i o jej miejsce w
systemie  wartosci uznawanych przez
cztowieka. Pytania te brzmig nastepujaco:
czy rzeczywiscie wsréd wartosci uznawa-
nych przez konsumentoéw, mtodosc
(pojmowana jako sposéb bycia, styl zycia a
nie biologicznie pojmowany etap w zyciu
cztowieka) zajmuje wazng pozycje? Czy
wspodiczesne przeobrazenia spofeczne i
sytuacja rynku nasyconego sprawiajg, ze
mitodosc¢ staje sie istotng wartoscig tworzong
przez marketing dla konsumentéw? A jesli
tak, to czy firmy wykorzystujg te wiedze do
kreowania wartosci dla swoich nabywcow?
Jakie podejmujgq dziatania, zwigzane z
kreowaniem miodosci jako wartosci dla

konsumentéw, oferowanej im w produktach,



pozwalajacych realizowac styl Zycia

utozsamiany z mtodoscig?

3. Jak wykorzystac trendy w
komunikacji marketingowej?
Robert Zydel, Saatchi & Saatchi Think Tank,
Agnieszka Kwasniewska, Saatchi & Saatchi
Think Tank
Autorzy tego referatu stawiajg w
centrum swoich rozwazan wazne pytanie o
to, jak wykorzysta¢ trendy spoteczne i
konsumenckie w komunikacji marketing-
gowej z nabywcami ddébr i ustug. Dostrze-
gaja bowiem fakt, ze w ostatnich latach
badan i

przedmiotem intensywnych

wszechstronnych analiz sg wfasnie te
trendy. Jednoczesnie podkreslajg, ze marke-
terzy potrzebujg mieé petne rozpoznanie
cech i zachowan konsumentéw na szybko
Sposréd  wielu

zmieniajagcym sie rynku.

trendow, ktére wydajg sie szczegodlnie

interesujace (gamefication, cyfryzacja,

wzrost zainteresowania jakoscig zycia,
powrdt do lokalnosci, cyborgizacja, auten-
tyzm, slaktywizm, etc.) autorzy niniejszego
referatu wybrali do prezentacji dwa:
autentyzm i slaktywizm (leniwe zaangazo-
wanie spoteczne). Te dwa trendy uznajq za
sq wazne w kontekscie analizy wynikéw
badania przeprowadzonego na
~Kult

konsumenckie” i na nich koncentrujg dalszg

potrzeby

konferencji miodosci a  trendy
analize trenddw.
Autentyzm pojawia sie jako narracja w

wielu obszarach naszego zycia. Po ten

srodek wyrazu siega wspodiczesna sztuka
(np. Damien Hirst i jego zakonserwowane
zwierzeta, Maryna Tomaszewska z To!
Periodyk Najgorszy, nominacje do nagrod
NIKE- faktu,

reportaze), show biznes (reality i talent

literatura wspomnienia i

show koncentrujace sie na ludziach
autentycznych, a nie produktach przemystu
kreatywnego) i coraz czesciej marketing w
swojej komunikacyjnej funkcji.

Autentyzm w kontekscie komunikacji
marketingowej moze by¢ rozpatrywany na
wielu poziomach: jako tradycja (przyktad
komunikacji Tetley’a), co$ wyjatkowego i
niepowtarzalnego, pochodzacego z konkret-
nego miejsca, jako odwotanie do natural-
nosci, bez dodatkéw, ,poprawiaczy” smaku
etc, co znajduje potwierdzenie miedzy

innymi w budowaniu strategii marek
Innocent, Body Shop. Autentyzm to takze
takich  jak

czy wizjoner

oryginalno$¢  prekursoréw
producent jeanséw Levis,
Steve Jobs jak i autentyczne zaangazowanie
CSR w

spotecznosci

sprawy wazne dla lokalnej

(Kropla Beskidu, Tropikana,
American Apparel).

Jesli chodzi o slaktywizm (okreslenie
uzyte przez Barnabe Federa, w artykule
New York Times 29 maja 2002 roku) i che¢
niesienia pomocy to oczywiscie nie jest to
czyms$ nowym w cywilizacji. Jednak zmiany
technologiczne sprawiajg, ze dystrybucja

nadwyzek oraz koncentracja uwagi na

wybranych problemach nabiera nowej

formy. Z jednej strony mamy do czynienia

ze spontanicznym powstawaniem i wspie-



raniem przerdznych inicjatyw spotecznych,
ktére jak sie okazuje nie zawsze majq sens
lub wrecz sq fatszywe (Bonsai Kitten). Z
drugiej strony sg marki, ktére w ramach
wspierania inicjatyw spotecznych wykorzys-
tuja che¢ angazowania sie uzytkownikéw
Internetu w akcje budujace ich wiasny
pozytywny wizerunek (np. Milka dla Tatr).
Whnioski jakie wyprowadzajg Autorzy z
powyzszej analizy brzmiq:
e aktualnie komunikacja marketingowa
rzadziej informuje o produktach i
ustugach, za to czesciej wykorzystuje
zjawiska wazne dla konsumentéw
e w ten sposdb  zwieksza sie
skutecznos$¢ dziatan i nosnikéw, za
pomocg ktérych organizacje komu-
nikujg sie z konsumentami
+ bez Sledzenia trendéw kulturowych
nie mozna budowad przekazéw
marketingowych, ktére bedg w stanie
pozytywnie oddziatywa¢ na konsu-

mentow.

4. Segmentacja konsumentow na bazie
wynikéw badan.
Janusz Sielicki, IBBR

Referat prezentujacy segmentacje
konsumentéw zostat przygotowany na bazie
wynikow badania empirycznego,
poswieconego poznaniu wystepowania w
Polsce trenddw spotecznych i konsumen-
ckich i zrealizowanego w sierpniu 2012roku.
Badanie wigzato sie z wyborem najpopu-
stwierdzen

larniejszych dotyczacych

obecnych trenddéw i poddaniu ich weryfikacji
na grupie 1000 osob. Pozyskane informacje
i opinie pozwolity na wyrdznienie 6
segmentéw - typéw zachowan i postaw
konsumenckich, ktére szeroko zaprezen-

towano. Tutaj zostaly one syntetycznie

pokazane i przeanalizowane w aspekcie
wystepowania kultu miodosci w stylach
zycia Polakéw. Generalnie dwa segmenty
konsumentéw cechujg postawy i zachowania
okreslone mianem ,wycofanie”, kolejne dwa
potwierdzajg i podkreslaja wystepowanie
wsrdod konsumentdw koncentracji na sobie,
pozostate dwa segmenty to konsumenci o
takze

charakterze ekstrawertycznym,

mieszczacym sie w cechach zachowan
charakteryzujacych kult mtodosci.

Pierwszy z wyodrebnionych segmentéw
konsumentéw stanowig ,Internetowi” -
18% spoteczenstwa. Sg to osoby wysoce
cenigce siebie czas dla siebie. Dbajg oni o
siebie, sq skfonni ponies¢ wyzsze koszty w
zamian za uzyskanie odpowiedniej jakosci
(np. zdrowej zywnosci). Osoby z tej grupy
cenig luksus. Sg aktywnie korzystajacymi z
nowoczesnych technologii.

Drugi segment to ,,Egocentrycy” - 20%.
Osoby z tej grupy nie sg rodzinne, nie czujq
rowniez wiezi z otoczeniem, w ktorym
mieszkajg. Nie dbajg o ekologie, ani
wiasciwe odzywianie. Pragng miec czas dla
siebie. Lubiag ~ dorazne  przyjemnosci.
Najczesciej majq wyraznie okreslone hobby.
Czesto kupuja spontanicznie - a ich wybor
niekoniecznie

kierowany jest prestizem

marki. Zycie zawodowe traktujg jako



konieczno$¢  niezbedng do  uzyskania
pieniedzy na zaspokajanie potrzeb. Kolejng
z grup tworzg ,Wycofani” - 15% badanych.
Grupa ta sktada sie z osdb, ktére sg lub
Cczujg sie zmuszone do oszczedzania. Sami
siebie postrzegaja jako osoby oszczedne,
czesto i chetnie korzystajace z promocji.
Okreslajg siebie jako zagubionych,
twierdzac ze tak czuje sie wspodiczesny
cztowiek, gdyz brak mu statego i solidnego
punktu odniesienia. Ciezko jest im
odseparowac czas wolny od czasu pracy. Na
chcg by¢

poziomie deklaratywnym

nowoczesni. Lubig chodzi¢ do centrow
handlowych. Uwazajg, ze osoby posiadajace
urzadzenia zaawansowane technologicznie
sq nowoczesne, jednak sami raczej z nich
nie korzystajg. Rzadko majg hobby, niemal
nie dokonujg nieplanowanych zakupéw. Do
grupy  tej
pochodzace z matych miejscowosci, majgce

najczesciej nalezg osoby
niskie dochody. Duzo uwagi przywigzujq do

inicjatyw  sagsiedzkich, dbajg o wiezi
spoteczne oraz chetnie wspierajg rodzimy
biznes, jednak nie przez wzglad na
ekologicznos$¢ produktu.

Nastepny segment tworzg ,Bierni” -
16% spoteczenstwa. Sg to osoby, ktére sie
nie angazujq: nie zazdroszczg uktadow
spotecznych, nie aspirujg do wyzszej klasy
spotecznej. Czujq sie w spoteczenstwie
zapracowani i zagubieni. Chetnie spedzajg
czas w domu, odpoczywajac - nie majq
jednak pomystdw na siebie. Brak im
sprecyzowanych zainteresowan, pasji. Jest
0so6b

to segment wycofanych, nie

udzielajacych sie spotecznie, nie przywia-

zujacych wagi do kwestii odzywiania.

Najczesciej do grupy tej nalezg ludzie

$srednio majetni, ktérzy chetniej wybiorg
nizszg cene niz wyzszg jakos$¢. Raczej nie
kupujq
tradycyjnie, niechetnie udajq sie do centréow

drogich marek. Konsumuja

handlowych. Nie korzystajg z najnowszych

technologii. Uwazajg siebie za osoby
oszczedne.

Przedostatni segment stanowig
JAktywni” - 13%, ktorych mozna nazwac
idealnymi uczestnikami spofeczenstwa

obywatelskiego. Jest to jednak najmniejsza
wyodrebniona grupa. Osoby z tej grupy
aktywnie uczestnicza w zyciu spotecznym,

prace
wolontariatow. Chetnie angazujq sie tez w

angazujg sie w stowarzyszen,

projekty sasiedzkie i wspierajgq lokalne
inicjatywy, aktywnie uczestniczac w zyciu
wspolnoty. Osoby te réwnie aktywnie jak w
Swiecie realnym, poruszajq sie w przestrzeni
internetu, gdzie wypowiadajq sie na forach,
komentujg i przekazujg wiedze. Grupa ta
posiada dos$¢ wysokie dochody i ceni sobie
odpowiednio wysoki standard zycia. Jej
cztonkowie kupujac nie oszczedzaja, cenigq
sobie luksusowe produkty i gadzety. Osoby
z tej grupy chetnie wydajg pienigdze na
dorazne przyjemnosci. Wedtug czionkéw
tego segmentu zakupy stuza nie tylko
zaspokajaniu potrzeb, ale sg elementem
Aktywni

lokalne. Sg grupg bardzo aktywng w sferze

rozrywki. cenig sobie produkty

zawodowej. tatwo oddzielajg czas wolny od
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pracy. Chetnie uprawiajg sporty. Sami
decydujq i kierujg swoim zyciem.
Ostatni segment  skitada sie z

LIdealistow”, stanowigcych 18% ogdtu
spoteczenstwa. Nalezg do nich osoby, ktdre
ogromny nacisk kfada na ekologie. Cenig
produkty naturalne i lokalne, regularnie
segregujg S$mieci. Osoby z tej grupy to
$wiadomi konsumenci, ktérych sta¢ na
bardziej ekskluzywne towary, jednak nie
wydajgq oni pieniedzy w sposdb niezasadny i
na mato przydatne im rzeczy. Nie wydajq
pieniedzy na dorazne przyjemnosci, nie
ulegajq

dobrac

impulsom. Idealisci starajg sie

cene do oczekiwanej jakosci
produktu. Cenig rozwigzania sprawdzone.
Znajq i potrafig walczy¢ o swoje prawa. Sg
bardzo aktywni w czasie wolnym. Wazne
rozwéj

jest dla nich inwestowanie w

witasnych umiejetnosci. Chetnie rozwijajg
swoje hobby. Istotng kwestig jest dla nich
troska o najblizsze otoczenie, inicjatywy
sasiedzkie i $wiadomos$¢ wilasnego pocho-
dzenie. Nie podazaja za najnowszymi
trendami technologicznymi i modami. Nie
deklarujg potrzeby posiadania rzeczy
unikatowych, co nie jest w ich przypadku
kwestig zamoznosci, a Swiadomego wyboru.

Z powyzszej prezentacji mozna wysnuc
wniosek, iz w Polsce mozna juz wyodrebni¢
grupy konsumentow, ktorzy reprezentujg
styl zycia zwany kultem mitodosci. Sq one
jeszcze niewielkie. Mieszcza sie one w

dwoch  ostatnich segmentach, t.j

Aktywnych i Idealistach. W pozostatych

segmentach cechy konsumentéw jak i ich

zachowania w wiekszej czesci odstaja niz
przystajg do cech typowych zwolennikom

kultu mtodosci.

5. Kluczowe inspiracje z badan
konsumentow.
Sebastian Nowacki, ABM

Autor tego referatu, wykorzystujac
wyniki badania empirycznego, podejmuje
wazny i interesujacy watek ich analizy, a
mianowicie koncentruje sie na kluczowych
inspiracjach, ktoére wynikajgq z przeprowa-
dzonych badan empirycznych. Wyodrebni-
enie w probie badawczej trzech grup
wiekowych Polakdéw: 15-24 lata, 25-34 lata,
35-65lat

cennych, bogatych informacji, w tym tez na

pozwolito na  zgromadzenie

temat subiektywnych ocen i odczué
konsumentéw bedacych w réznym wieku
odnos$nie wystepowania w ich stylach zycia
elementdéw, o cechach $wiadczacych o kulcie
mitodosci. Pozwolito tez na poszukiwanie

informacji zwigzanych z pozawiekowymi

czynnikami ksztattowania okreslonych

zachowan, zainteresowan i postaw
konsumentéw wzgledem pracy, spedzania
czasu wolnego, roznych dziatan i zjawisk
sktadajgcych sie na ich sposob zycia lub
wspottworzacych ku temu warunki.

Jednym z istotnych, badanych zjawisk,
byt zwigzek posiadania przez konsumentow
produktéw zaawansowanych technologicznie
z przekonaniem o byciu nowoczesnym
cztowiekiem. Wyniki pokazaty, ze spote-

czenstwo w wiekszosci utozsamia wystepo-
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wanie  technologizacji z nowoczesnoscia.
Innym waznym obszarem badawczym byia
kwestia swobodnego dostepu do informacji
z kazdego miejsca na ziemi - tzw.
~Hommoinformaticus”. Tendencja taka jest
wyraznie widoczna u ogotu spoteczenstwa,
jednak mtodzi ludzie (15-24) zdecydowanie
czesciej wskazuja dostep do internetu jako
warunek konieczny do zycia.

Pod uwage wzieto tez trend, zwigzany z

kobiecg dominacjg w wielu miejscach zycia

spotecznego i gospodarczego, zwany
czasem kryzysem meskosci. Wyniki
pokazaty, Zze nastepuje przemieszania

tradycyjnych i nowoczesnych rdl spotecz-
nych a jego istnienie oraz skutki bardziej
ktopotliwie odczuwajgq reprezentanci grupy
35-65

tradycjq) niz pozostate.

wiekowej lat(bardziej zwigzani z

Interesujgce acz niezaskakujace juz
rezultaty dato badanie dzieci jako kon-
sumentéw. Potwierdzito ono, ze dzieci
wywierajg coraz wiekszy wptyw na decyzje o
rodzinnych wydatkach. Zwigzane jest to ze
zmiang relacji wewnatrz rodzinnych oraz
inwestowaniem w dzieci w zamian za
dotychczasowe ich wychowywanie. Ponadto
dzieci, przez wzglad na wrodzone duze
zaufanie, sg jedng z ulubionych grup
docelowych marketerow. To przyczynia sie
do wzrostu obecnosci dzieci na rynku oraz
znaczenia wyborow dzieciecych i tym
samym sprawia, ze dzieci i mtodziez szybko
i coraz lepiej odnajdujg sie na rynku
dotaczajac do jego aktywnych, dorostych

uczestnikdw. W ten sposdb przyczyniajq sie

do rozciggania granicy wiekowej aktywnych
uczestnikéw rynku.

Emerytura jako atrybut oséb dojrza-
tych jest coraz czesciej postrzegana jako
czas, w ktdrym wcigz mozna aktywnie zy¢ i
doswiadcza¢ $wiata. Staros¢ nie oznacza
biernosci i wykluczenia. Z takg teza zgadza
sie zdecydowana wiekszos¢ badanych oséb,
w tym z najstarszej grupy wiekowej (35-
65lat) - co moze $wiadczy¢ o rozpowszech-
nianiu sie kultu miodosci jako stylu zycia.
Jednoczesnie duzg akceptacje dla starosci
wykazujq ludzie bardzo mitodzi (15-24lata).

Mniej optymizmu, akceptacji i za-
angazowania wyraza polskie spofeczenstwo
wobec dziatalnosci spotecznej, ktdéra takze
jest istotnym atrybutem kultu mtodosci.
Sytuacja ta nie zmienia sie od lat i nie ma
na nig wptywu wiek respondentéw. Pomimo
niecheci do wlasnego angazowania sie to
angazowania sie Ww inicjatywy spoteczne
Polacy deklarujg potrzebe i gotowosc
wspoétudziatu w takich dziataniach oraz
uwazajq je za wazne.

Interesujgcym z punktu widzenia stylu
trendem

zycia konsumenckim jest

wydawanie pieniedzy na spontaniczne

spetnianie zachcianek. Hedonistyczna

filozofia Carpe diem jest najbardziej
popularna wsréd osdéb miodych (15-24), z
wiekiem tendencja ta spada. Obszarem w
ktorym najchetniej sg wydawane pienigdze
w sposéb spontaniczny jest hobby. To
pozwala sadzi¢, ze istotnymi przyczynkami
kultu

rozwoju mtodosci  jest w/w

hedonistyczna filozofia zycia oraz nowa
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definicja czasu wolnego, ktéra wigze sie

miedzy innymi z {aczeniem w duzych

centrach handlowych zakupow z

koncertami, wydarzeniami  kulturalnymi,
zabawa.
Zastanawiajgcym i intrygujacym
trendem staje sie zamitowanie Polakéw do
zuzywania duzych ilosci lekow, bez
konsultacji z lekarzem. Tendencja ta nie
zmienia sie pod wpltywem wieku i wyraza
rozcigganie sie takiego postepowania na
wszystkie trzy grupy wiekowe, zaréwno te
wzorcowg-mitoda-18-34 lata jak i przylegle
do niej : mniej niz 18 lat i wiecej niz 34lata.
Polacy nie bojg sie tez zadtuzy¢, by zdobyc¢
wymarzone dobra materialne, takze w
réznych grupach wiekowych. Jednoczesnie
deklarujg zdecydowanie wiekszg chec¢ gro-
madzenia niezapomnianych przezy¢ niz débr
materialnych. Opinia ta jest podzielana w
niemal identycznych

proporcjach przez

najmtodszg i najstarszg badang grupe.
Ponadto maja o sobie dobre opinie jako
siebie za

pracownikach, uznajg bowiem

aktywnych i kreatywnych w pracy.

6. O realizacji i technice badania ,,Kult
miodosci jako styl zycia w Polsce”
Barbara Krug, IIBR

Autorka skoncentrowata swoje
wystgpienie na zaprezentowaniu metody
badawczej, zastosowanej w badaniu,
bedacym przedmiotem analizy i rozwazan
podczas seminarium. Jednym z zamiarow

prezentacji byto uwiarygodnienie badania

poprzez pokazanie zastosowanej metody

oraz jego realizacji. Badanie wykonano w
sierpniu 2012 roku na probie 1000 polskich
internautow w wieku 15-65 lat. Zasto-
sowano metode ilosciowg CAWI (Computer
Assisted Web Interview) z wykorzystaniem
techniki Rea Time Sampling.

Technika Real Time Sampling (RTS)
polega na emisji ankiet w sposéb warstwo-
wo-losowy na witrynach internetowych.
Jeden internauta (cookie) otrzymuje zapro-
szenie do danego badania tylko raz. Wiedza
na temat cookie daje mozliwos¢ zaréwno
losowego dobru proby, kontroli, popraw-
nosci emisji ankiet, jak tez doboru inter-

nautdow do badania na podstawie ich
zachowan w internecie (np. czestotliwosci
odwiedzania

korzystania z internetu,

okreslonych stron).

SCHEMAT REALIZACJI BADANIA

2
Wyswietlenie ankiety \

Respondent wypetnia
ankiete

@/‘ "’ Ny

Emisja ankiety:
o sprawdzamy wiek cookie, aktywnos¢,
lokalizacje i brak wczesniejszego

kontaktu z ankietg Ankieta zosta]e zapisana

w bazie danych

W przypadku badan RTS, gdzie celem

jest uzyskanie reprezentatywnej préby

internautéw, ankiety sg emitowane na
stronach o duzym zasiegu. Zasieg powierz-
chni emisji uzywanych przez IIBR wynosi
ponad 90%- w efekcie mozemy dotrze¢ do

prawie wszystkich internautéw.
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Wyniki
CAWI mogq by¢ ekstrapolowane na catg
populacje. Technika RTS

uogdlnienie wynikow badania na ogo6t

uzyskane z badania metodq

pozwala na

Polakéw wéwczas, gdy penetracja internetu
w interesujacej nas populacji wynosi ponad
70%. W przypadku Polakéw w wieku 15-50
78%,

ekstrapolacja jest uprawniona. W grupie

lat wynosi ona zatem taka

objetej analizowanym tu badaniem
respondentéw w wieku 15-65 lat, penetracja
internetu siega 64% Jest to wynik
mniejszej popularnosci tego medium wsrod
starszych o0soéb. Faktycznie, internauci w
starszym wieku wyraznie réznig sie od
swoich réwiesnikdw - nieinternautéw tak
zachowaniami jak i zainteresowaniami. Ich
wypowiedzi nie sg zatem reprezentatywne
dla catej grupy oséb starszych. Stanowig
jednak bardzo wartosciowy obraz opinii
0sOb bardziej dynamicznych, aktywnych,

trendow, ktére w przysziosci bedq tez
widoczne w catej populacji starszych osdb.
W celu minimalizacji btedu statystycz-
nego wyniki badania podlegaty wazeniu ze
wzgledu na zmienne socjodemograficzne i
cechy psychograficzne. Zadanie to zostato
przeprowadzone w oparciu wyniki projektu
LInnowacyjne metody poprawy jakosci
badan

realizowanego przez firme Gemius przy

4

prowadzo-nych przez internet
wsparciu Narodowego Centrum Badan i
Rozwoju na potrzeby IIBR. Analizy danych
zarobwno tego badania jak i wielu innych
pokazaty, ze w przypadku pytan o fakty,

taki rodzaj korekty préby prowadzi do

uzyskania wynikéw zblizonych do tych
uzyskanych metodg CAPI.

Wykorzystanie tej metody w badaniu
,Kult mitodosci jako styl zycia w Polsce”
pozwolito ponadto na unikniecie efektu
ankieterskiego, ktéry w przypadku pytan o
postawy, opinie mdgtby negatywnie wptynac
na autentycznos¢ wynikéw. W przypadku
badania CAWI respondent nie ma potrzeby
autoprezentacji, co sprawia ,ze mozemy

dotrze¢ do jego prawdziwych postaw.

7. Filozoficzne spojrzenie na miodosc¢.
Czy miodos¢ jest wartoscia?

Jan Hartman, Uniwersytet Jagiellonski

Autor we wprowadzeniu do prezentacji
tematu wskazat, iz nie nalezy za wiele sie
spodziewac¢ od filozofii, a na pewno nie
szuka¢ praktycznych w niej rozwigzan
odnoszacych sie do pojmowania miodosci i
postrzegania jej jako wartosci. Swoje
wystgpienie zas$ okreslit mianem dekon-
strukcji kategorii mtodos$¢, wyrazajac przez
to sprowadzenie tego pojecia do jego
zdroworozsadkowych wymiaréw, do seman-
tyki jezyka potocznego.

Kluczowe, wyjsciowe pytanie brzmiato:
na czym polega to, ze sie jest mtodym? co
cechuje mtodos$c¢? Poszukiwanie odpowiedzi
pozwolito na wskazywanie naturalnych,
biologicznych i chronologicznych wyznacz-
takich  jak:

duzo sit

nikdw terminu  mitodosc¢

posiadanie mato lat, zdrowie,
fizycznych. Ws$rdd cech psychologicznych,

ktore ogdlnie wigza z kategorig niedojrza-
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tosci, wskazat na relatywnie mato stabilng
psychika, mata odpornos$¢ psychiczng oraz
okreslone miejsce i role w spoteczenstwie,
czyli bycie dzieckiem, wnukiem.

Sa to obiektywne czynniki, ktore
sprawiajq, ze mtodos¢ jest kategorig prag-
matyczng i banalng. To sami ludzie uczynili
z niej motyw kulturowy. Stato sie to w XIX
wieku. Powstata, grupa spoteczna, ktéra
zaczeta sie samoidentyfikowac¢ i wyodreb-
nia¢ rozmaitymi cechami zachowan, stylem
zycia. Po drugiej wojnie $Swiatowej zaczeta
sie bardziej samookreslac¢ i wyrézniac i stata
sie tzw.

"miodziezg". I tak powstata

kategoria spoteczna miodziezy, ktdra
funkcjonowata w krajach bogatych. W kra-
jach ubogich taka kategoria socjologiczna
byta nieuchwytna. Po latach zostata ona
rozbudowana w teorii socjologii i medialnie.
To sie tez zmienia w czasie. Dzisiaj mamy
mniej tak rozumianej mtodziezy niz dawniej,
bo ludzie wczesniej wchodza w rozmaite
role. Ponadto zycie jest w diuzsze i to
wszystko sie jest mniej skorelowane z
wiekiem. W zwigzku z tym pojawiajg sie
nowe pytania, zagadki: jak to jest, Zze ktos
jest stary, ale jest mtody? To moze on jest
mitody duchem itd. Ta kategoria staje sie

coraz mniej realistyczna, coraz mniej

funkcjonalna.

Filozoficzne postrzeganie miodosci ma
swoje zréodto w epoce romantycznej, w
poczatkach XIX wieku. Wigzato sie ono z
przeniesieniem wzorcow kultury antycznej -
w tym wzorca, doskonatego miodzienca

Efeba, badz doskonatej dziewczyny.

Miodziez miata by¢ sitg odmieniajacq Swiat
przez swoéj entuzjazm, przez jednosé, przez
przyjazn, przez wzajemny podziw, przez
pogarde do tego co stare, co zmurszate,
stabe. Mtodos¢ jest wiec pewnym XIX

wiecznym arche-typem kulturowym, a

znang, archetypiczng postaciq  kultury
europejskiej jest Apollo, ktéry symbolizuje
mitodosc

doskonatg, oniesmielajaca,

perfekcjonistyczng miodos¢ i zarazem
piekno oraz sprawnosc.

J. Hartman hipotetycznie podaje, ze
zajecie sie miodosciag w sposob szczegdliny
atawizmem

moze by¢ kulturowym,

zapisanym Ww spofecznej nieswiadomosci,
siegajacym do czasow, kiedy cziowiek zyt 30
do 40 lat. Nie byto wéwczas zadnej kultury.
Wszyscy byli mtodzi.

W filozofii mozna spotka¢ dwa arche-
typy mitodosci gatunku ludzkiego. Sg one
zupetnie sprzeczne ze sobg. Jeden to jest
Rousseaowski archetyp, drugi Hobbsowski.
Oba tworzg wizerunki praspoteczenstwa

sprzed prawnego stanu spotecznego.
Przechodzac za$ do zdroworozsadkowego
patrzenia na miodos$¢ Autor wystgpienia
stwierdzit: mtodosé - to wiasnie jest to, ze
jest sie sprawnym, ze jest sie miodym, ze
sie tez jeszcze w miare atrakcyjnym jako
partner seksualny. I tak wiasnie mozna
przezywac¢ swojg miodos¢. Ale mozna tez
pézniej sobie uswiadamiaé, ze ma sie te
wszystkie kwalifikacje i w tym sensie czué
sie miodym. Kontynuujac ten w watek
myslenia J. Hartman zauwazyt, iz to nie

mitodzieniec czuje sie mifody, bo on sie
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czuje, tak jak sie czuje, lecz cztowiek
starszy, gdy uswiadomi sobie, ze ma wcigz
duzo sit. Jest to wiec kategoria, ktorej
uzywajq ludzie w Srednim wieku. Miodos¢
wiasng przezywajq jako skarb utracony, lub
jako zaskarbiong pamiec¢. Jako skarbnice
dobrych wspomnien. Natomiast mitodosé
cudza przezywa sie wedle zasady resety-
mentu; jako niedostepng kondycje otwarcia
na wszystkie mozliwosci zycia oraz zazdros¢
o dostep do przysztosci. Stad Autor uwaza,
ze mtodos¢ jest ideg tego co nieobecne. Jest
Ale z

skonstruowana od razu jak mit.

drugiej strony dostrzega, ze jest tez
konstruowana jako zadanie i to jest
badz
aktywny. ROb coS. Przeciez jestes mitody!”.
To J.

kategoria mitodosci, gdyz wigze sie ona z

wirtualne zadanie: ,Jeste$s miody,

Hartman okresla szantazystowskq

obowigzkiem miodosci. JesteSmy jakby

poddani imperatywowi kochania samych

siebie jako miodych. Kochajagc miodosé
kochamy tez swoje dzieci. Zdaniem Autora
to znaczy, ze mtodosc¢ jest czasem nadziei i
dlatego jest ona dla nas wazna jako nos$nik
nadziei. Jezeli bowiem juz sami nie mamy
nadziei na to, ze sie co$ wielkiego w naszym
zyciu przydarzy, to przenosimy te nadzieje
na dzieci. Tak wiec uzywanie tego okres-
lenia, stuzy konstruowaniu kultu. A wiec kult
mitodosci jest wedtug J. Hartmana uzmysto-
wieniem i nadaniem przekonujacego i atrak-
cyjnego ksztattu tesknocie za nieokresl-
onymi, najwyzszymi dla cztowiek dobrami,
wigcznie z nieSmiertelnoscig, dlatego, ze w
miodosci  bardzo

konstrukcji waznym

elementem jest to, ze nie ma w niej $mierci.
Na koniec Autor podjat probe odniesienia
swoich rozwazan na temat miodosci do
marketingu, stawiajac pytanie: czy mtodosc
jest na tyle silng kategorig egzystencjalng i
kulturowg, zeby stanowic¢ jakis podgatunek
konsumencki? W poszukiwaniu odpowiedzi
na tak postawione pytanie stwierdzit, ze w
duzej mierze

rynek i marketing kreujg

Swiadomos$¢é miodziezowg kreujac rézne

nisze life-stylowe, iluzje  odrebnosci,
kontestacji, a nawet wyzszosci. Marketing
uczestniczy w kreowaniu

takiej klasy

miodziezowej, podsycajac czasem wrecz
naiwny narcyzm w miodych ludziach i uczac,
ze majq sie koncentrowaé na sobie. To jest
bardzo skuteczne dziatania, destrukcyjne,
spotecznie szkodliwe i lepiej tego nie robic.
bowiem

Narcyzm przejawia sie jako

wyobcowanie, osamotnienie, ze swoimi
ztudzeniami a wreszcie przejawia sie jako
frustracja. Dlatego dodaje J. Hartman
sqdze, ze zasadny jest marketing inklu-
zywny, spajajacy miodziez z pokoleniami

starszymi, z catym spoteczenstwem.

8. Medioznawcze spojrzenie na
miodos¢. Mlodos¢ w hierarchii wartosci.
Katarzyna Drogowska, Uniwersytet
Warszawski

W swoim wystgpieniu Katarzyna
Drogowska wykazata, ze jednym z podsta-
wowych  zrédet  kulturowego  wzorca
mtodosci jest telewizja. Drogowska posta-

nowita za pomocq analizy seriali telewi-
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zyjnych - gtéwnie tych produkowanych w
Stanach Zjednoczonych, gdyz sq najbardziej
innowacyjne - ukaza¢ obecne wzorce
mitodosci. Twierdzi ona, ze duzy wptyw na
aktualny  wzorzec ma utowarowienie
produkcji telewizyjnych.

Temat miodosci nie jest w mediach
czesto poruszany. Od roku 2007 jedynie 47
poruszonych tematéw poswieconych byto
mitodosci wprost. Mtodos¢ promowana jest
przez osoby znane - aktoréw, dziennikarzy,
czy wokalistéw, czyli tych, ktérych wyglad i
sposob zycia uwarunkowany jest przez
wymogi kultury konsumpcji. Oznacza to, ze
znakomita wiekszos$¢ informacji o mtodosci
trafia do ogladajacego podprogowo, przede
wszystkim dzieje sie tak w serialach.

Autorka referatu podkresla, za Henry
Jenkins’em, Zze obecnie serial jest
nastawiony na angazowanie widza, jego
aktywne uczestnictwo, np. wspotkonstru-

owanie wizerunku marki serialu. Don
Tapscott, w ,,Grown Up Digital: How the Net
World "

kontynuujac przemyslenia Jenkinsa stwier-

Generation is Changing Your

dza, ze model marketingowy 4P zostat
ABCDE

(anyplace, brand, communication, discovery

obecnie zastgpiony przez model
for price and experience). W praktyce
oznacza to, ze obecnie widz moze wybrad
gdzie, kiedy i jaki serial oglada, moze
wptywac na jego fabute, a takze zdobywac
przezycia, doswiadczenia, co przekitada sie
na jego zadowolenie z konsumpcji. Czynnik
najczesciej

ceny jest tu mniej istotny,

seriale dostepne sg nieodptatnie dla

uzytkownika koncowego, w  modelu
reklamowym, chyba Ze tresci udostepniane
sgq np. w ramach ustugi VOD w sieciach
kablowych.

Na przetomie XX/XXI wieku, stato sie
jednak jasne, ze mitodziez réwniez posiada
site nabywcza i ma coraz wieksze przeto-
zenie na decyzje zakupowe rodzicow.
Jednoczesnie rozwdj nowych mediow zaczat
implikowa¢ zmiane struktury produkcji tele-
wizyjnej i redukowanie budzetéw. W nowej
konwencji serialowej nalezato wiec zachecic¢
mtodych ludzi do konsumowania, utrwali¢ w
nich wiare w to, ze tozsamos$¢ budowana
jest przez to, co kupuja, gdzie mieszkaja, ile
rodzice maja na koncie (np. Plotkara,
Zemsta). Fabuly seriali ulegty sptyceniu,
staly sie bardziej prozaiczne lub tez jesli
poruszaja powazne problemy, dramaty
bohateréw zrownowazone sg lekkg forma
oraz szczesliwym zakonczeniem kazdego z
Glee).

prezentacji serialowej mitodosci kierujg sie

odcinkéw (np. Innym sposobem
tworcy serialu Moda na Sukces. Formalnie
jest to produkcja hybrydowa taczaca w sobie
elementy telenoweli oraz opowiesci o sadze
rodu (np. Dynastia). Brak tu ciggtosci czasu,
brak wyraznej chronologii. Bohaterowie sg
postaciami bajkowymi: nie umierajg, nie

starzejq  sie nadmiernie, nie majq
probleméw finansowych. Wspotprzezywanie
ich ktopotow pozwala widzowi przenies¢ sie
w nieosiggalny dla niego S$wiat, przez co
oditgcza sie on od swoich codziennych
zmagan i bolaczek. Serial stworzono dla

zaangazowanego starszego odbiorcy, ktéry
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codziennie poswieca mu czas, dostoso-
wujac tryb zycia do ramoéwki. Ludzie mitodzi,
jak i sami twércy, bardzo ironicznie podcho-
dzg do bohaterdw i fabuty.

Kolejnym wyraznym typem pojawia-
jacym sie w popularnych serialach telewizyj-
nych sg postacie wampiréw. Na przetomie
XX i XXI wieku wampiry byty przedstawiane
jako zagrozenie, ktdére nalezy zwalczac¢ (np.
Buffy Postrach Wampiréw). We wspot-
czesnych produkcjach wampiry sg prezento-
wane  jako

akceptowane spotecznie,

funkcjonujace w tej samej co ludzie
rzeczywistosci, a jednoczesnie majg na ludzi
dobry wptyw - ich krew wyostrza zmysty
(np. Prawdziwa Krew). Widzowie otrzymujg
innoscia.

przyzwolenie na  fascynacje

Fascynacja wampirami  zwigzana  jest

gtdwnie z checia zachowania wiecznej

mtodosci. Bycie wampirem jest zarazem
piekne i intrygujace, bo grzeszne i zte.
Nastepny typ serialowej miodosci jest
przedstawiany w produkcjach pokazujacych
grupy przyjaciét. Jest to jednoczesnie

forma, ktora najlepiej nadaje sie do

lokowania produktéw. Bohaterowie sg
aktywni, zabawni, dobrze czujg sie w swoim
towarzystwie (np. Przyjaciele, How I Meet
Your Mother, New Girl). Jesli w serialach
tych pojawiajg sie rodzice, to najczesciej
przynosza ktopoty, ktére bohater musi jak
najszybciej rozwigza¢ najlepiej poprzez
wyjazd rodzicow. Dziadkowie sg najczesciej
mieszkancami domow starcow.

Kolejny model to model nawigzujacy do

archetypu wiecznego chiopca. Bohaterem

jest czlowiek bez ograniczen, nie majacy

zobowigzan, nie stabilizujacy sie zyciowo,

nie dziatajacy zgodnie z uznawanymi
spotecznie normami (np. Californication,
Mad Mad, Dr House). Fabuta seriali

najczesciej nawigzuje do prozy Charlesa

Bukowskiego i odpowiada na potrzebe
meskich fantazji - przezywania hedonis-
przyjemnosci. Jesli

tycznej i bezkarnej

samotny bohater pojawi sie w polskim

serialu, to zazwyczaj ma spoteczne
przyzwolenie na bycie samotnym (np. Ojciec
Mateusz, Komisarz Alex). Samotna kobieta
natomiast jest
Bohaterka,

majgca wysokie wymagania,

przedstawiana jako

abberracja. najczesciej wyk-
sztatcona i
pragnie spotka¢ mezczyzne swojego zycia
Magda M).

mozliwoscig jest sytuacja w ktorej dojrzate

(np. Prawo Agaty, Drugq
juz kobiety poszukujg nowego partnera (np.
Dom nad Rozlewiskiem). 1 oczywiscie
dopiero u jego boku znajdujq szczescie.
Seriale powinny na siebie zarabia¢, majq
tez spetnia¢ marzenia widza, sq wiec
produktem reklamowym (np. Sex w Wielkim
Miescie). Seriale amerykanskie, ksztattujq
najnowsze trendy w konsumpcji. Autorka
jako dyskusyjng widzi kwestie tego jak w
bedq sie
serialowe. Stawia pytanie: czy przyzwycza-

przysztosci rozwija¢ trendy
jeni do kultu mtodosci widzowie, poradzg
siebie z naturalnym uptywem czasu. W
odpowiedzi witasnej na to pytanie K.
Drogowska stawia teze, ze fabuta serialu
bohatera seniora.

przysztosci  stworzy

Bohater ten bedzie mitody duchem (jak w
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Ciekawym przypadku Benjamina Buttona) i

wiek nie bedzie mu przeszkadzat w
aktywnym zyciu (jak w Niezniszczalnych).
Na tej podstawie mozna domniemywaé, ze
Autorka analizujac istnienie kultu mtodosci
w ofercie telewizyjnej postrzega je jako

Zjawisko rozwijajace sie i perspektywiczne.

9.Konkluzje
Zaprezentowane referaty i gtosy w
dyskusji pozwolity na  sformutowanie

odpowiedzi na pytania postawione na
poczatku seminarium, wyrazajgce zarazem
jego cele, a zwilaszcza o konsekwencje
rozwoju  stylu zycia okreslonego kultem
mitodosci. Dajace sie juz teraz przewidziec¢
przedstawic

konsekwencje mozna

nastepujaco:

dla konsumentow s3 to:

« rosngca dbatosc¢ o siebie,

e roshace zapotrzebowanie na nowe ustugi
oraz produkty prozdrowotne, stuzace
szeroko pojetemu rozwojowi wilasnemu
jednostki,

« postepujaca uniwersalizacja zachowan
rosngcych grup konsumentéw i jedno-
czesnie indywidualizacja,

« wzrost udziatu licznych  trendow
Swiatowych w zachowaniach konsumen-
tow, lansowanie lokalnosci (wybranych
produktéw, ustug turystycznych).

dia firm:

« mozliwa redukcja kosztow wytwarzania,

promocji i komunikacji marketingowej z

jednoczesng tendencjg do zaspokajania

indywidualnych potrzeb konsumentéw,

* rozszerzanie globalnych wzorcéw
produktéw i wustug i takze rozwdj
narodowych, lokalnych produktow i
ustug,

e wzrost inicjatyw wytworczych i
dystrybucyjnych w zakresie
ksztattowania oferty dla oséb o stylu
zycia  okreslanym mianem kultu
mitodosci.

dla rynku:

« wzrost podazy okreslonych doébr i ustug,
jako odpowiedz na zmiany zaintere-
sowan konsumentow,

« moze mie¢ miejsce wzrost przejrzys-
tosci na rynku (mniejsza liczba segmen-
tow konsumentow),

« mozliwa jest duza zmiana w strukturze
oferty dobr i ustug (zanikajace np.
tradycyjne, krajowe produkty i rosnacy
popyt na globalne marki produktéow w
tym takie, ktére obecnie jeszcze nie
istniejq.

dla spofeczenstwa:

e anonsowanie zdrowego stylu zycia,

+ rozwdj proekologicznych i prozdrowot-
nych zachowan, (wylogowani, retro
nowoczes$ni), lansujacy powrdt do zycia
~Spotem”, solidarnosc.

dla gospodarki:

+ istotne rozwiniecie dotychczasowej

produkcji dobr i ustug, z branz takich

jak: kosmetyka,

fitness, farmacja,

rekreacja,
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« rozwdj nowych branz ustugowych i
produkcyjnych,
e zmiana w strukturze branzowej gospo-

darki (genomika, biotechnologia).

Nalezy tez zatozy¢ mozliwos¢ wystgpie-
nia innych, zaréwno pozytywnych jak i nie
pozytywnych zjawisk, ktérych charakteru
oraz cech obecnie nie mozemy jeszcze
przewidzieé. Stad wynika potrzeba dalszego
systematycznego obserwowania i szczegoto-
wego badania zmian zwigzanych z rozwo-
jem nowego stylu zycia o nazwie Kkult
mtodosci, ktéry niesie ze sobg (i bedzie to
czyni¢ dalej) liczne i rdznorakie zmiany,
wymagajace biezacego rozpoznawania i
reagowania na nie, w celu poprawnego
funkcjonowania rynku i satysfakcjonujacego
zaspokajania potrzeb konsumentéw. W ten
sposob dostrzegamy juz teraz nowe zadania

dla rynku.
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