Dr Dariusz Ostrowski

Style zycia a zachowania konsumenckie w turystyce

1. Istota pojecia ‘styl zycia’

Styl zycia (ang. style (way) of life) to termin wprowadzony do socjologii i
psychologii przez Alfreda Adlera’, dotyczy on indywidualnego, swoistego dla danego
czlowieka sposobu bycia: ogdétu motywdw, cech, zainteresowan, wartosci,
zachowania, sposobu postrzegania swiata i reagowania na niego. Zalezy od norm
spotecznych, srodowiska w ktorym cziowiek sie utozsamia sg to rowniez osobiste
przekonania oraz warto$ci. Zalezy on od ogolnej ekonomicznej i politycznej struktury
spoteczenstw.

Korzystanie przez konsumentéw z produktow i ustug w tym ustug turystycznych
jest nieroztacznie zwigzane ze stylem zycia® ludzi. Pojecie ‘styl zycia’ Andrzej
Sicinski definiuje jako ,zespéf codziennych zachowan jednostek lub zbiorowoSci
spotecznych, specyficznych ze wzgledu na swg tres¢ i ze wzgledu na swg
konfiguracje dla tych jednostek lub zbiorowosci. Na cato$c, jakg stanowi styl Zycia,
sktadajg sie zarowno zachowania ludzi jak i motywacje tych zachowan, a takze
pewne funkcje rzeczy bedgcych czy rezultatami, czy celami, czy instrumentami
owych zachowan®. Pewna logika zachowan bywa charakterystyczna dla
poszczegoblnych jednostek, matych grup spotecznych (na przyktad rodzin, grup
zawodowych), pokolen - czyli grup wiekowych, klas, warstw spotecznych i catych
spoteczenstw.

Wedtug Andrzeja Tyszki styl zycia to kulturowo uwarunkowany stopien i sposob
zaspokajania potrzeb i realizowania aspiracji za pomocg mozliwosci prerogatyw
wynikajgcych z zajmowania danej pozycji ekonomicznej i spotecznej. Pojecie o
stylach zycia daje wiec opis komplekséw cech bytowania, ktére w konfrontacji z
cechami bytowania innych ludzi, grup, warstw i kategorii spotecznych nabierajg
charakteru réznic spotecznych®. Wedtug Tyszki s3 to nastepujace réznice :
-bogactwo — dochody, standard bytowy;

-poziom konsumpcji;

-rodzaj pracy i prestiz zawodu — praca fizyczna czy umystowa;

-praca kierownicza czy wykonawcza,

-stopien realizacji interesow i potrzeb — zdrowie, wypoczynek, oSwiata, potrzeby
mieszkaniowe;

-kultury zycia codziennego — rozrywki;

-upodobania estetyczne;

-cechy zachowania towarzyskiego.

Pawel Beylin twierdzi natomiast, ze ,klasowe zréznicowanie w kulturze przejawia
sie [...] nie tylko w aktualnej sytuacji ekonomicznej, ale i w spusciznie mentalnosci,
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sposobie zycia, ktory niekiedy znacznie trudniej zmieni¢ niz uzyskac¢ chocby i sporg
nadwyzke zarobkow. Tylko utopista [...] mogtby sie tudzic, ze w ciggu dwudziestu lat
mozna doprowadzi¢ do zniesienia barier kulturowych, o ile bardziej uporczywych od
barier klasowych™.

Wedtug Stanistawa Ossowskiego styl zycia to niestopniowalna cecha klasowej
przynaleznosci (normy, zwyczaje, formuty obyczajowe, zalecenia i konwenanse)®.

Jerzy Althorn i Tadeusz Kramer podajg nastepujaca definicje stylu zycia:

.(Style of life; way of life) to specyficzny zespét codziennych zachowan okreslonej
zbiorowoséci ludzkiej, ktory jest wyrazem potozenia spotecznego i umozliwia jej
spoteczng identyfikacje. Styl zycia to nie tylko zachowania ludzkie, lecz takze
psychofizyczne mechanizmy bedace podstawami owych zachowan, a zwtaszcza
motywy, potrzeby, systemy wartosci. Podstawowymi obszarami w ramach ktérych
wyodrebnia sie i réznicuje style zycia to: budzet czasu, praca, konsumpcja dobr
materialnych, aktywno$¢ spoteczno-polityczna uczestnictwo w kulturze, formy
wspotzycia spotecznego”’.

Aldona Jawtowska i Edmund Mokrzycki wyodrebnili w Polsce nastepujace style
zycia: elitarny, neomieszczanski i wiejski. Natomiast A. Tyszka badajac
spotecznosci miejskie wyodrebnit nastepujace style zycia miejskiego: styl zycia
kulturalnej elity miasta, styl zycia pracownikbw umystowych, styl
neomieczczanski, styl ludowo-plebejski oraz styl zycia grup spoftecznie i
kulturowo zaniedbanych.

John B. Roos wyrdznit ‘sposob bycia’ nastawiony na prawdziwe szczescie,
uprawiany przez ludzi dobrze samosterujgcych sie i oddziatujgcych skutecznie na
swoje otoczenie, styl zwany ‘tradycyjnym, normalnym’, gdy zewnetrzna sterownosc¢
jest staba, natomiast sterownos¢ wewnetrzna jest dobra, ‘nowoczesny styl zycia’ i
styl zycia ‘marny i nieszczesliwy’®.

A. Sicinski dokonat tez kategoryzacji styléw zycia. Jego typologie nazwano
Homo Eligens (‘cztowiek wybierajgcy’). Zakfadajac, ze zrozumienie zjawisk
spotecznych jest niemozliwe bez spojrzenia na nie z punktu widzenia uczestnikow
owych zjawisk, a ponadto przyjmujgc, iz styl zycia jest rezultatem wyborow
dokonanych przez cztowieka w zyciu codziennym — mniej lub bardziej Swiadomych.
Wiasnie perspektywe owych wyboréw przyjeto jako kryterium wyrdzniajac szesc¢
typow stylu zycia, do ktorych dadzg sie sprowadzi¢ (zakwalifikowac) badani:

-Styl zycia w sytuacji drastycznie ograniczonych mozliwosci dokonywania
wyboréw (czy to ze wzgledu na stan zdrowia, czy na bardzo ztg sytuacje
ekonomiczng, czy na problemy zdrowotne czy niski poziom umystowy itp.).

-Styl zycia polegajacy na unikaniu dokonywania wyboréw w wyniku
‘zmeczenia’ dotychczasowym zyciem, tendencji do zycia wspomnieniami, do
kompromisu itp.

-Styl zycia bedacy poszukiwaniem drogi zyciowej (state zadawanie sobie
pytan : czy warto do czego$ dazy¢? Co powinno nadawac sens zyciu itp.).Do tej
grupy mozemy zaliczy¢ miodziez, mtode matzenstwa. Jest to styl oparty na
zmiennych kryteriach.
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-Styl zycia nastawiony na dziatanie — jako cel sam w sobie (przejawy :
dominacja witalnosci zyciowej, zycie tak zwany ‘luzie’, wyzywanie sie w pracy lub
dziatalnosci spotecznej — nie tyle ze wzgledu na ich efekt, ale dla samego dziatania).

-Styl zycia nastawiony na zachowawczy skutek dziatan (np. zorientowanie na
zachowanie osiggnietej stopy zyciowej, na pielegnacje wiezi rodzinnych itp.)

-Styl zycia nastawiony na dzialanie prowadzace do zmiany ( np. orientacja na
awans zyciowy, orientacja na posiadanie, orientacja na prace lub dziatalnos¢
spoteczng — ze wzgledu na ich efekty itp.)°.

O wiele bardziej przydatng, z ekonomiczno-marketingowego punktu widzenia,
charakterystyke typow stylow zycia opracowali uczeni amerykanscy. Na podstawie
klasyfikacji VALS (Values And Lifestyles) podzielili spoteczenstwo amerykanskie na
dziewiec typow:

-Survivors — tylko przezy¢, nalezg do niego ludzie z uposledzonych warstw
spotecznych, wykazujacy sktonnos¢ do rozpaczy, depresji i zamkniecia w sobie,
wyznawany przez 4% badanych.

-Sustainers — wytrwali, przedstawiciele biedniejszych warstw spotecznych,
walczacy o wyjscie z biedy, wyznawany przez 7% badanych.

-Belongers — konformisci, ludzie konwencjonalni, konserwatywni, nostalgiczni, nie
wykazujgcy checi do eksperymentowania i pragnacy raczej dopasowac sie do grupy
niz sie z niej wyrdzniac; stanowig 33% populacji.

-Emulators — nasladowcy, ludzie ambitni, $wiadomi swego statusu, chcacy
osiggna¢ wielki sukces. Png sie do gory. 10% spoteczenstwa.

-Archivers — ludzie sukcesu. To liderzy w spoteczenstwie, potrafig dziatacC i
prowadza dostatnie zycie. 23% badanych.l — am —me — Ja to ja. Ludzie mtodzi,
zaabsorbowani sami sobg, skfonni do roznych zachcianek. 5% badanych.

-Experimentals — poszukiwacze doswiadczen. Nalezg do niej ludzie prowadzacy
bogate zycie wewnetrzne i chcacy bezposrednio doswiadczy¢ wszystkiego, co zycie
moze im zaoferowaé. Stanowig 7 % badanej grupy.

-Societaly concious — spotecznicy. Ludzie, ktérzy odczuwajg gteboki sens
odpowiedzialnosci spotecznej i pragng dziata¢ dla poprawy warunkéw zycia innych.
9% ankietowanych.

-Integrates — zintegrowani. Ludzie w petni dojrzali psychologicznie, ktorzy taczag
najlepsze elementy tego, co jest dyktowane przez wewnetrzng psychike oraz tego co
dyktuje otoczenie zewnetrzne°.

Typologia przedstawiona powyzej moze by¢ bardzo przydatna przy dokonywaniu
segmentacji rynku. Jest ona dos¢ szczegotowa i wyodrebnia grupy ludzi
stanowigcych wzgledng catos¢, charakteryzujace sie jednolitoscig pogladow, dazen i
motywow. Oczywistym jest, ze ludzie z grupy survivors charakteryzujg sie
ograniczong konsumpcjg (sprowadzong do zaspokajania podstawowych potrzeb), sg
to ludzie walczacy z biedg, réwniez ze wzgledu na swoje warunki bytowe,
ograniczajgcy wachlarz postrzeganej oferty rynkowej do rzeczy niezbednych.
Orientacjg prokonsumpcyjng charakteryzujg sie ludzie mtodzi, sktonni do spetniania
swoich zachcianek. Poszukiwa¢ nowej marki, produktu lub ustugi beda natomiast
ludzie z grupy experimentals i oni tez (z racji swojego stylu zycia), bedg duzg wage
przywigzywa¢ do promocji i reklamy. Wazna jest tez grupa nasladowcow, ktora
przyktady konsumpcji rzadko bedzie tworzy¢ sama, bedzie raczej korzysta¢ z juz

° A. Sicinski, Badania ‘rozumiejgce’ stylu zycia — narzedzia, Warszawa: Polska Akademia Nauk,
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ustalonych. Mozliwe jest, ze takg grupg nasladowang mogaq by¢ ludzie sukcesu,
ktorzy jako elita tworzy¢ beda pewne dla innych grup spotecznych  wzorce
konsumpciji (orientacja prokonsumpcyjna). Spofecznicy bedg starali sie szukaé
produktow ekologicznych, a tym samym reprezentowa¢ nastawienie rynkowe
proekologiczne.

Marketingowa analiza stylu zycia koncentruje sie gtownie na okresleniu profilu
konsumenta. Przyktadem tego typu analizy jest typologia VALS 2 opracowana przez
Stanford Research Institute International. Program VALS 2 wyodrebnit osiem
wspoizaleznych rodzajow stylédw zycia oséb dorostych opartych na wiasnej
orientacji jednostki oraz posiadanych zasobach. Orientacja wtasna jednostki opisuje
wzorce postaw oraz dziatan, ktére pomagajg ludziom umocni¢ wiasny wizerunek
spoteczny. Wyodrebniono trzy wzorce. Koncentrujg sie one wokot zasad, statusu
oraz dziatan.

Oto wyodrebnione style zycia (VALS 2):

-Samorealizujacy sie — 8% - pociagajg ich lepsze produkty. Przychylni nowym
produktom i technologiom. Sceptyczni wobec reklamy. Sceptyczni wobec reklamy.
Intensywni czytelnicy roznorakich publikacji. Widzowie TV.

-Walczacy — 14 % - Lojalni wobec marki. Korzystajg z kuponow i szukajg przecen.
Ufaja reklamie. Czesto ogladajg TV, czytajg brukowce i magazyny dla kobiet.

Orientacja na zasady.

-Spetnieni — 11 % - mate zainteresowanie prestizem Ilub wizerunkiem.
Ponadprzecietni konsumenci produktow dla domu. Zainteresowani programami
edukacyjnymi i sprawami spotecznymi. Czytajg duzo i czesto. Wierzacy — 16 % -

-Etnocentrycy. Oporni w zmianach nawykéw. Szukajg dobrych okazji w
zakupach. Intensywni widzowie TV. Czytajg publikacje na tematy ogdlne, na temat
domu, dziatki. Orientacja na status.

-Dazacy do osiagnie¢ — 13%- preferujg produkty najwyzszej jakosci. Podstawowy
rynek docelowy dla wielu produktéw. Srednio intensywni widzowie TV. Czytajg o
gospodarce, polityce, a takze praktyczne poradniki.

-Starajacy sie — 13 % - dbajacy o wizerunek. Ograniczony dochdéd
dyskrecjonalny. Duzo wydajg na ubrania i produkty pielegnacyjne. Wolg TV od
czytania.

Orientacja na dziatania.

-Bazujacy na doswiadczeniu — 12% - Pocigga ich moda i gadzety. Duzo wydajq
na zycie towarzyskie. Kupujg pod wptywem impulsu. Przychylni reklamie.

-Wykonawcy — 14 % - Poszukujg wygody, trwatosci i wartosci. Obojetni na luksus.
Kupuja podstawowe towary, stuchaja radia, czytaja magazyny hobbystyczne ™.

Autorzy Programu VALS 2 starali sie wyjasni¢, dlaczego i w jaki sposéb
konsument podejmuje decyzje zakupu. Kazda z wymienionych wyzej kategorii
przejawia rézne zachowania przy zakupach oraz preferencje odnosnie sSrodkow
przekazu.

Ztozonos¢ rol petnionych przez kazdego czlowieka (cztonka spoteczenstwa)
powoduje, iz reprezentuje on zazwyczaj nie jeden, lecz kilka styléw zycia. Na
podstawie kryterium stylu zycia oraz czynnikbw o charakterze kulturowym -—
wyodrebnia sie dwanascie kultur konsumentow, uporzgadkowanych w pie¢ grup:
kulture hedonistyczna, praktyczna, ideowa, Swiadoma i nowoczesna.

Do kultury hedonistycznej zaliczamy:

K. Przybytowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius , Marketing, Warszawa: Dom Wydawniczy
ABC, 1998, s. 125.



-Koneserow. —Smakoszy. —Snobow. —Narcyzow.
Do kultury praktycznej zaliczamy:
-Oszczednych.

Do kultury ideowej zaliczamy:

-Zielonych. —Nawiedzonych.

Uczestnicy kultury Swiadomej to:

-Skromni. —Autorefleksyjni.

Kultura nowoczesng reprezentuj%:
-Eksperymentatorzy. -Kosmolodzy .

Aktywnos¢ na polu turystyki miesci sie w obszarze wyboru stylu zycia przez
mieszkancow miast i wystepuje jako styl zycia wytworzony przez kulture masowg w
ramach zagospodarowywania czasu wolnego ludzi i ochrony ich przed negatywnymi
skutkami zycia w wielkich aglomeracjach miejskich.

Jedna z form stylu zycia zwigzanego z uprawianiem turystyki, jaka jest
nastawienie na korzystanie z turystyki i agroturystyki, stanowi naszym zdaniem,
kulturowy aspekt urbanizmu pojmowanego jako zestaw typowych dla Srodowiska
miejskiego form i styléw zycia oraz wzoréw spotecznej organizacji.

Amerykanska firma doradcza Brain Reserve przeprowadzita badania klientow
na zlecenie kilku poteznych koncernow (Citibank, Nissan, Black and Decker) na
podstawie ktérych wyrdznita dziesie€ wielkich trendow okreslajgcych wspoétczesne
zachowanie konsumenckie:

1. Chec¢ odmiany, zwolnienie tempa zycia, powrot do dawnych wartoSci, czystego
otoczenia (powietrza).

2. lzolowanie sie z wewnetrznym impulsem do odgradzania sie od zbyt
ucigzliwego Swiata (Marek Kaminski stwierdzit, ze podczas ostatniej wyprawy na
Antarktyde kontakt ze Swiatem nie byt mu do niczego potrzebny).

3. Odmtadzanie sie; w tym ujeciu jest to wyjazd na petne przygdd wakacje.

4. Egomania (Egonomics); dazenie do doskonalenia wtasnej osobowosci, chec
bycia postrzeganym inaczej niz wszyscy.

5. Niezwykte przygody (Fantasy Aventures); potrzeba emocjonalnej ucieczki od
codziennych ktopotoéw (spedzanie atrakcyjnego urlopu w kontakcie z przyrodg).

6. Odczuwanie nadmiaru obowigzkéw i w zwigzku z tym poszukiwanie
usprawniajgcych zycie ustug i produktow (telefaksy, bary szybkiej obstugi, kuchnie
mikrofalowe, mrozone potrawy itp.).

7. Odpowiedzialno$¢ za spoteczenstwo (S.0.S - Save Our Society);, w tym
odpowiedzialno$¢ za Srodowisko naturalne.

8. Mafte stabostki (Small Iduglence); tworzenie sobie i korzystanie z odskoczni
emocjonalnych, zadosScuczynienie za straty moralne (np. zafundowanie sobie
wycieczki na Karaiby).

9. Pozostaje zdrowym (Stying Alive); odej$cie od obecnego, niezdrowego stylu
zZycia (np. zdrowa zywno$c), od zanieczyszczonego powietrza (General Foods
lansuje marke ,Sanka” jako pozbawiong kofeiny kawe).

10.Konsumenci walczacy; nietolerancja dla tandetnych i bezuzytecznych ustug’.

Styl zycia, a w tym sposéb spedzania czasu wolnego s3a bardziej wrazliwe
na zmiany niz inne sktadniki osobowosci czlowieka. Dlatego jest on statym
obiektem uwagi i wszystkie zmiany trendéw zachodzace w sferze stylu zycia
wiekszych zbiorowosci ludzkich, sg uwaznie badane i uwzgledniane w strategiach

2. Nowak, Pozaekonomiczne determinanty zachowarn nabywcoéw, Poznan: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, 1995, s.171.
B Popcorn, The Popcorn Raport, New York: Harper Business, 1992.



rynkowych i marketingowych. W badaniach rynkowych poddaje sie analizie kilka
kategorii zwigzanych ze stylem zycia. Sa to:

-mobilnos¢ spoteczna;

-SpOsOb uprawiania rozrywki;

-przynaleznosc¢ do stowarzyszen i klubow;

-Sposob dokonywania zakupow;

-hobby;

-zainteresowania,

-praca;

-kontakt z przyroda;

-lekarstwa (np. ziota);

-moda (np. na wypoczynek na tonie przyrody);

-Zywnosc¢ (tak zwana ‘ekologiczna’ lub zdrowa);

-kontakt z mediami;

-demografia (wiek, wyksztatcenie, dochdd, lokalizacja mieszkania, faza cyklu zycia
itp.).

Zestawienie odpowiednich produktéw ze stylem zycia prowadzi do réznicowania
segmentow wedtug kryteriow psychologicznych na tradycyjne i ‘nowoczesne’,
‘oszczedne’ i ‘naturalne’ oraz wiele innych. Segment nabywcoéw korzystajacych z
ustug turystycznych zaliczamy do grupy ‘naturalne’ i ‘nowoczesne’.

Ogdlnie cechami spotecznymi charakteryzujacymi styl zycia konsumentow i
zaspakajania przez nich potrzeb sa:

-materialna i duchowa kultura zycia;

-przynaleznoS¢ do grupy i klasy spotecznej i wynikajgce stgd podobienstwo
konsumentow pod wzgledem dochodow, zawodow, trybu zycia itp.;

-petnione role spoteczne, zawodowe, rodzinne, obywatelskie itp.;

-przynaleznoS¢ do tak zwanych grup odniesienia wywierajgcych decydujgcy wptyw
na zachowania cztowieka;

-liczba cztonkow rodziny i faza jej cyklu rozwoju;

-czas przeznaczony na rozne formy aktywnoSci i wypoczynku.

Profile psychologiczne ludzi charakteryzuja:

-0S0bowoSC;

-postawy wobec siebie, innych ludzi, dobdr, problemoéw, spraw spornych i
kontrowersyjnych;

-Sposob myslenia;

-motywy dziatania;

-wyznawane wartosci;

-poczucie przynaleznosci do okre$lonej grupy spotecznej, rodziny, kraju;

-stosunek do ryzyka oraz innowacji;

-znaczenie przywigzywane do poziomu i Sposobu zaspakajania potrzeb.

2. Style zycia ukierunkowane na korzystanie z turystyki

U podtoza narodzin styléw zycia nastawionych na korzystania z turystyki lezy
przede wszystkim przeludnienie wielkich miast oraz lawinowy rozwéj produkciji
i uprzemystowienia. Ponadto duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o
spedzeniu urlopu nad morzem, na wsi czy w lesie ma Polsce pochodzenie
etnograficzne znacznej liczby mieszkancow miast. Ludzie wywodzacy sie w
pierwszym czy drugim pokoleniu ze wsi chetnie korzystajg z wypoczynku na wsi
wracajac, wraz z urodzonymi w miastach dzie¢mi, do swoich korzeni.



Konsumpcja kultury masowej, w tym korzystanie z turystyki zwigzane sg tez z
wolnym czasem ludzi. Wolny czas jest demokratycznym rozszerzeniem swobody
czasowej, ktéra byta dawniej przywilejem klas panujacych. Jest on ponadto wynikiem
samej biurokratycznej i przemystowej organizacji pracy. Czas pracy ulegt
ograniczeniu dzieki dziatalnosci ruchu zwigzkowego i zgodnie z logikg nowoczesnej
ekonomiki. Logika ekonomiki wcigga pracownikéw w obreb rynku i zmuszona jest
zapewnic¢ im wypoczynek i odzyskanie sit oraz czas na konsumpcje, ktéra powoduje
popyt - site napedzajgca rynek. Do niedzieli dotgcza sie drugi dodatkowy dzieh wolny
od pracy. Czas wolny przestaje jednoczesnie petni¢ role czasu swiatecznego.
Czas swigteczny zastepowany jest przez nowoczesng organizacje i nowe roztozenie
stref czasu wolnego, to jest weekendy i wakacje. Ponadto zanika Swigteczny
folklor na rzecz nowego wykorzystania czasu wolnego. Jednoczesnie kultura
masowa wypetnila strefe, z ktérej usuneta sie praca, swieto i rodzina. Poniewaz
praca stracita wymiar osobowosciowy i nie wymaga czesto od pracujgcego
osobistego intelektualnego zaangazowania w czasie wolnym ludzie wykonujg te
prace, ktore dajg poczucie osobistego zaangazowania, odpowiedzialnosci, a nawet
wynalazczosci, jak majsterkowanie, lub tez rozwijajg osobiste uzdolnienia, hobby, lub
tez potrzebie robienia czegos osobiscie nadaje sie range kultu - w manii
kolekcjonerskiej. Czas wolny otwiera mozliwosci korzystania z dobrobytu, konsumpciji
i nowego zycia prywatnego. Miedzy innymi otwiera sie mozliwos¢ zmotoryzowanych
weekendow na tonie przyrody i wiejskich wakacji. Konsumpcja towarow i sposob
wypoczynku staje sie zarazem ,autokonsumpcja zycia osobistego”'*. George Ritzer
przypisuje oddawanie sie konsumpcji w formie podobnej do praktyk religijnych.
Rowniez uprawianie turystyki G. Ritzer postrzega jak swoista magie'°.

Wypoczynek na tonie przyrody jako hobby jest formg rozrywki szczegdlnie dla ludzi
bardzo zamoznych oraz elit kulturowych poszukujgcych alternatywnych stylow zycia.
Zycie wakacyjne staje sie wielka zabawa: ludzie bawig sie w wiesniakéw, w
gorali, rybakéw, mieszkancéw lasow, bawia sie¢ w walke, biegajac, ptywajac itp.
Celem i wartosciag nadrzedna staje sie wartos¢ ‘Wielkiego Urlopu’.

Nastepuje stopniowa homogenizacja, ujednolicenie kultury masowej, ktérg Dwight
Macdonald'® widzi w gruntownym przemieszaniu na obszarze kultury elementéw
réznych jej poziomow i przekazaniu ich w postaci jednolitej masy, ktorej kazda porcja
jest jednakowo strawna i pozywna. Elementem tej masy jest kult turystyki i
ekologicznego stylu zycia oraz wypoczynek w naturalnym srodowisku za jakie
uwaza sie w wielkich miastach srodowisko wiejskie ogarniajacy spoteczenstwa
masowe zyjace w warunkach dobrobytu. Powstat wzér kulturowy obejmujacy
elity kulturowe i materialne, ktory w coraz szerszym zakresie rozprzestrzenia sie na
reszte masowych spoteczenstw’”.

Y“E. Morin, Kultura czasu wolnego, [w:] Antropologia kultury, czes¢ pierwsza, Warszawa:
Wydawnictwo UW, 1995,5.491-493.

* G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, Warszawa: Wydanictwo ,Muza”, 2001, s. 38-39, 231-232 i
inne..

p. Macdonald, Teoria kultury masowej, [w:] Kultura masowa, przet. i oprac. Cz. Mitosz, Paryz:
Instytut Literacki, 1959.

R Przy czym przez wzor kulturowy rozumiemy zespét cech i zachowan nadnormalnie pozytywnych w
ocenie danego spoteczenstwa i kultury. Wzor kulturowy jest wyrazem przyjetego w danej konkretnej
kulturze systemu wartosci, uksztattowanego historycznie w konkretnych, obiektywnych warunkach. F.
Znaniecki, Wzorce i normy, [w:] Antropologia kultury, op. cit., s. 89-100; oraz: R. Benedict, Wzory
kultury, Warszawa: PWN, 1966; A. L. Kroeber, Istota kultury, Warszawa: PWN, 1973; F. Znaniecki,
Nauka o kulturze. Narodziny i rozwdj, Warszawa: PWN, 1971.



Wydaje sie, ze mozna przyjaé, ze $wiadomy wybér spedzania dni wolnych od
pracy i wakacji w formie wyjazdu turystycznego jest domenag ludzi
odczuwajacych odpowiedzialnosé¢ za srodowisko oraz tych, ktérzy pragna
samorealizacji w swiecie wartosci pozbawionym pierwiastkbw samozagtady.
Dla innych grup wybér taki to nasladownictwo grup aspiracyjnych, do ktérych
pragng sie upodobnic.

Kultura masowa, jak juz wspomniano przy innej okazji, tworzg zachowania
konsumenckie bedgce przejawem ulegania ogdlnie panujgcej modzie lub
standaryzacji kulturowej. Aktywnos$¢ turystyczna stanowi dla elit kulturowych
Swiadomy wybor drogi egzystencji propagowany przez masowe media jako styl zycia
tzw. ,mieszkancéw Olimpu”, gwiazd kultury masowej upowszechnia sie wsréd
szerokich kregdw konsumentow jako moda bez petnego uswiadomienia sobie celow i
skutkéw dokonanego wyboru stylu zycia®.

Wybor stylu zycia przejawiajacego sie aktywnoscig na obszarze turystyki stanowi
dla niektérych grup spofecznych, zamieszkatych na obszarach od dawna
uprzemystowionych i zniszczonych ekologicznie jest zyciowa koniecznoscia.

Ciekawg prezentacje fenomenu turystyki mozna znalezé w opracowaniach
wybitnego antropologa kultury Edgar Morina. Jego zdaniem turystyka staje sie we
wspoétczesnym spoteczenstwie kultury masowej, wielkg podrézg - widowiskiem
przez swiat krajobrazéw, zabytkdw, muzedw. Jego zdaniem wspoétczesny turysta
najczesciej interesuje sie tylko Swiatem ukazywanym przez przewodnika i ucieka
przed rzeczywistym zyciem, codziennoscig. Interesuje sie nim tylko wtedy gdy
zaklasyfikowane jest ono jako ,malownicze, to znaczy jest godne ,obrazu”. Turysta
wyposazony w aparat fotograficzny zajmuje sie bardziej fotografowaniem i
filmowaniem niz patrzeniem. Proces ten ma, zdaniem Morina, dwa poziomy
.widzie¢ aby wspomina¢” i fotografowac po to, aby potem ,widzie¢ obraz swoich
wspomnien”. Ma to uderzajgce analogie z filmem. Turysta reprezentuje nawet
podczas autentycznego uczestnictwa w zwiedzaniu nowych miejsc postawe widza,
ktorej wyuczyt sie przed telewizorem. Tworzy to w kulturze masowej pokrewienstwo
miedzy turystyka a filmem. Siedzacy w wygodnym fotelu autokaru turysta patrzy
przez szyby z pleksiglasu na swiat niczym na ekran telewizora lub kinowy. Jednak
turysta to nie tylko poruszajacy sie widz. Jadgc ,pochtania kilometry” oraz styka sie
osobiscie ze zwiedzanym krajem za pomocg paru podstawowych stow i powitan z
tubylcami, ,przez - psychicznie przezywang jako mozliwos¢ albo realizowang w
rzeczywistosci - mito$¢ uprawiang z przedstawicielami pici przeciwnej'®”. Zakup
kilku symbolicznych przedmiotéw, zwanych pamiatkami, pozwala turyscie ,w
magiczny sposob wzigé w magiczne posiadanie” kraj ktéry odwiedzit. ,A wreszcie,
pisze E. Morin, wchtania w siebie fizyczny byt zwiedzanego kraju w
charakterystycznych dla niego potrawach - rytuale swiatozerstwa coraz bardziej sie
rozpowszechniajgcym. Po wakacjach wprowadza sie w rytual wspomnien,
pokazywanie fotografii, barwne opowiadania, nieraz przy okazji positku, ktoremu
towarzyszy Chianti, w ktéorym odnajduje sie odrobine Witoch, albo przy paelli, w
ktorym odnajduje sie odrobine Hiszpanii(...) Turysta moze powiedzie€ ,ja widziatem”,
Ja jadtem”, ja tam bylem”, ja zrobitem 5000 kilometréw”. | ta wiasnie
niezaprzeczalna oczywisto$¢ fizyczna, to poczucie, sie byto tam, poczucie ruchu,
zabawy, nadaje turystyce dodatkowg wartos¢ w zestawieniu z widowiskiem (...).
Fizyczne samozaangazowanie jest rownoczesnie rodzajem wejscia w posiadanie,

'® E. Morin, Kultura czasu wolnego, cyt. wyd., 5.497 i inne.
Y E. Morin, Kultura czasu wolnego, [w:] Antropologia kultury, cze$¢é pierwsza, cyt. wyd., 5.495-496 .



zapewne na poty magicznym, odczuwanym jako jakies radosne uniesienie,
wzbogacenie siebie”.

Wywody E. Morina sg bardzo przekonywujgce i ujawniajg ze obok wymienionych
uprzednio wychowawczych funkcji turystyki i obszarow zaspakajania przez nig
potrzeb jest ona waznym elementem kultury masowej, ktorg socjologowie i
antropologowie kulturowi okre$lajg mianem ,kultury masowej czasu wolnego”.

Nastepuje stopniowa homogenizacja, ujednolicenie kultury masowej, w tym
sposobow uprawiania turystyki, ktérg D. Macdonald widzi w gruntownym
przemieszaniu na obszarze kultury elementéw réznych jej poziomow i przekazaniu
ich w postaci jednolitej masy, ktorej kazda porcja jest jednakowo strawna i
pozywna?'. Elementem tej masy jest kult ekologicznego stylu zycia i wypoczynek
w naturalnym srodowisku za jakie uwaza sie w wielkich miastach srodowisko
wiejskie ogarniajacy spoteczenstwa masowe zyjace w warunkach dobrobytu.
Powstat wzor kulturowy obejmujacy elity kulturowe i materialne, ktéory w coraz
szerszym zakresie rozprzestrzenia sie na reszte masowych spoteczehstw. Przy
czym przez wzér kulturowy rozumiemy zespot cech i zachowan nadnormalnie
pozytywnych w ocenie danego spoteczenstwa i kultury. Wzor kulturowy jest
wyrazem przyjetego w danej konkretnej kulturze systemu wartosci, uksztattowanego
historycznie w konkretnych, obiektywnych warunkach?.

Wydaje sie, ze mozna przyjac, iz Swiadomy wybdr spedzania dni wolnych od pracy
i wakacji na wczasach jest domeng ludzi odczuwajgcych odpowiedzialnos¢ za
srodowisko oraz tych, ktorzy pragng samorealizacji w Swiecie wartosci pozbawionym
pierwiastkow samozagtady. Dla innych grup wybodr taki to nasladownictwo grup
aspiracyjnych, do ktérych pragng sie upodobnic.

Zachowania | upodobania konsumentow zmieniajg Sie wraz z postepem
cywilizacyjno-kulturowym.  Dlatego zmianom  podlegajg réwniez  wzorce
konsumpcji. Na pewnym etapie ich rozwoju pojawity sie wsrdd elit spoteczenstw
krajow wysoko rozwinietych wzorce kulturowe propagujgce ekologiczny styl zycia.
Wzorce konsumpcji nie sg nadal jednolite dla wszystkich grup i innych kategorii
spotecznych. Chociaz ludzie z punktu widzenia zaspakajania podstawowych potrzeb
biologicznych sg podobni to jednak na poziomie zaspakajania potrzeb wyzszego
rzedu wynikajgcych z uwarunkowan kulturowych zachowania ich ulegajg
zroznicowaniu ze wzgledu na rézny poziom dochoddéw, wyksztatcenie, zawod i inne
zmienne o podtozu demograficznym, psychologicznym i socjologicznym. Kultura
masowa, jak juz pisaliSmy przy innej okazji, tworza zachowania konsumenckie
bedace przejawem ulegania ogolnie panujgcej modzie lub standaryzacji kulturowe.
Ekologiczny styl zycia stanowigcy dla elit kulturowych swiadomy wybor drogi
egzystencji propagowany przez masowe media jako styl zycia ,mieszkancéw
Olimpu”, gwiazd kultury masowej upowszechnia sie ws$rdd szerokich kregow
konsumentow jako moda bez petnego uswiadomienia sobie celdw i skutkow
dokonanego wyboru stylu zycia®®. Wybér ekologicznego stylu Zycia stanowi dla
niektorych grup spotecznych, zamieszkatych na obszarach od dawna

2 \W. Pisarek, T. Goban-Klas, Aktywnosc, preferencje i $wiadomosé kulturalna spofeczeristwa
golskiego, Krakow: OBP, 1981.

' A. Kloskowska, Homogenizacja, [w:] Antropologia kultury, cyt. wyd., 499-511, patrz takze: A.
Kloskowska, Kultura masowa, Warszawa: PWN, 1983 oraz A. Kloskowska, Socjologia kultury,
Warszawa: PWN, 1983.

22 £ Znaniecki, Wzorce i normy, [w:] Antropologia kultury, cyt. wyd., s.89-100, oraz: R. Benedict,
Wzory kultury, Warszawa 1966, A. L. Kroeber, Istota kultury, Warszawa: 1973, F. Znaniecki, Nauka o
kulturze. Narodziny i rozwo6j, Warszawa: 1971.

% E. Morin, Kultura czasu wolnego, cyt. wyd., s.497.
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uprzemystowionych i zniszczonych ekologicznie jest zyciowg koniecznoscig. W
Polsce i innych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej wybor stylu zycia stanowi
zwigzanego z aktywnoscig turystyczng dla wielu grup swiadome przyjecie wzoréw
kulturowych plynacych z rozwinietych spoteczenstw Zachodu. Jest jednym ze
standardéw, do ktdrych spoteczenstwa zmierzajg w procesie demokratycznych
przemian.

Postepowanie ludzi jest polimotywacyjne, to znaczy, ze powodujg nimi rézne
motywy. Jedne motywy sg w petni Swiadome, natomiast inne nie uswiadomione
czesciowo lub catkowicie. Dochodzac tego co stanowito motyw dziatania jednostki
mozemy narysowaC¢ mape przeroznych jej motywow. Motywy wiasciwe danemu
cztowiekowi to petne, Swiadome formutowane racje postepowania, w ktoérych jest
jasno okreslony cel oraz program, ktéry ma do celu doprowadzi¢. Jednym z
podstawowych motywow okreslajgcych ludzkie aktywnosci jest motyw ochronny,
ktory stanowi swoistg racjonalizacje ludzkiego postepowania. Zagrozenie
ekologiczne zwigzane z zachwianiem przez cywilizacyjny postep réwnowagi
ekosystemowej jest przyczyng poczucia zbiorowego zagrozenia, ktére rodzi u ludzi
potrzebe bezpieczenstwa czesciowo zaspakajang przez wybor stylu zycia w postaci
korzystania z turystyki 2*,

Aktualnie mozna, na rynku turystycznym zauwazy¢ mody i obyczaje polegajace
na wyjazdach rekreacyjnych mieszkancow wielkich miast po kontakt z przyroda,
turystyczne aktywnosci mtodziezy jako styl zycia i forma spedzania czasu wolnego
oraz bardzo wysokg aktywnos¢ turystyczng osob w wieku emerytalnym
zamieszkujgcych kraje wysoko rozwiniete.

Literatura zalecana:
1. Antonides G., Raaij W. F.: Zachowania konsumenta. Podrecznik akademicki,
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2003.

* Freudowska teoria ukrytych motywéw aktywnosci ludzkiej mowi o wewnetrznej organizacii

cztowieka oparta jest na strukturze anatomiczno-fizjologicznej, ale majgcej charakter psychologiczny
Wedtug tej teorii w cztowieku dziatajg trzy podstawowe mechanizmy, ktére nosza nadane przez
Freuda nazwy I d (Ono), Ego (Ja, Jazn), Superego (Nadjazn). Id wyraza mase wrodzonych
popeddéw biologicznych, stanowigcych potrzeby naturalne organizmu dagzace do zaspokojenia.
Stanowig one energie zyciowg cziowieka. Zasadg dziatania Id jest zasada przyjemnosci. Freud
postrzegat Id jako ciemna, zfq strone natury ludzkiej, gtebie sit i pokus, sprzecznych z zasadami
moralnymi i grzesznych. Do systemu popeddw wrodzonych dotaczajg sie w ciggu zycia rozliczne
kompleksy, ktére sg trwatymi urazami psychicznymi wyrostym po popetnieniu jakichs wystepkow,
zawstydzajgcych czynéw lub w rezultacie doznanych wielkich krzywd. Cziowiek nie zdaje sobie
sprawy ze swego Id i nie utozsamia sie z nim. Id jest catkowicie nieuswiadomiony. Jednostka zdaje
sobie jedynie sprawe z dziatania ,co$”, ktére jg popycha do jakich$ dziatan, ktérym nie potrafi sie
oprze¢. Ego powstaje jako organ wykonawczy Id w realizacji jego dgzenia do zaspokojenia i przy-
jemnosci. Ego czyli Jazn jest obszarem swiadomosci cziowieka i jego swiadomego i praktycznego
dziatania. Ego jest trescig $wiadomosci $wiata, siebie samego i wtasnych dziatan. Spetniajac ludzkie
potrzeby kieruje sie zasadg realizmu. Cztowiek utozsamia sie wfasnie z tq strefq swej wewnetrznej
organizacji. Trzecig strefg osobowosci cztowieka jest Superego, czyli Nadjazn. Wytwarza ja Id pod
wplywem nacisku moralnosci spotecznej. Jest ono efektem akceptacji przez jednostke niektérych
zasad spotecznych, moralnosci i norm spotecznych. Zaakceptowane, moralne systemy normatywne
przeniesione zostajg do wnetrza cztowieka i staja sie czescig jego samego. Cztowiek solidaryzuje sie
z nimi i identyfikuje. Superego, odpowiadajgce pojeciu sumienia kieruje sie zasadg moralnosci. Patrz
wiecej w: T. Tomaszewski, Gtéwne kierunki wspotczesnej psychologii, Warszawa: PWN, 1998, s. 78-
86 .
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2. Derczynski W.: Postawy i zachowania konsumentéw, Warszawa: CBOS,
1997.

3. Gajewski S.: Zachowanie sie konsumenta, a wspotczesny marketing, £o6dz:
Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, 1997.

4. Garbarski L.. Zrozumie¢ nabywce, Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo
Ekonomiczne, 1994.

5. Garczynski S.: Potrzeby psychiczne: niedosyt, zaspokojenie, \Warszawa:
.,Nasza Ksiegarnia”, 1969.

6. Hoyer W.D., Maclnnis D.J.: Consumer Behavior, Boston: Houghton Miffin
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spoteczno — gospodarcza, Zeszyty Naukowe 1/97, Warszawa: Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, 1997.

10.Mazurek — topacinska K.: Zachowania nabywcéw | ich konsekwencje
marketingowe, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2003.
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