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WPROWADZENIE

Podstawowa funkcjg architektury jest schronienie — zabezpieczenie
przed réznego rodzaju czynnikami zewnetrznymi. Formy zamieszkiwa-
nia i relacja z nimi ewoluowaly. Witold Rybczynski w ksiazce Dom. Krét-
ka historia idei o $redniowiecznym znaczeniu domu pisze: ,,Naprawde li-
czyl sie tylko zewnetrzny éwiat i miejsce w nim czlowieka. Zycie by-
to sprawa publiczng i tak jak ludzie nie mieli dostatecznie rozwinietej
samo$wiadomoéci, tak samo nie mieli wlasnego miejsca” (Rybczynski
2015, s. 60). Wspdtczesnie podzial na to, co publiczne i prywatne, jest
duzo bardziej czytelny. W tym artykule mieszkanie rozumiane jest
jako miejsce do zycia oraz realizacja idei domu. Zamieszkujac w nim
dzi$, uczestniczymy zarazem w zlozonym systemie spoteczno-gospodar-
czym.

Dom — w znaczeniu materialnym, a takze jako idea — realizuje jedna
z podstawowych potrzeb cztowieka, elementarna potrzebe bezpieczen-
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stwal. W $wiadomosci spotecznej najczesciej przybiera forme domu jed-
norodzinnego w stylu dworkowym lub modernistycznej/minimalistycznej
kostki. Jednak stowo ,dom” niesie wiele znaczen; ,,jest budynkiem, miej-
scem, mieszkaniem, schronieniem, znakiem prestizu, ekspresja indywidu-
alnosci...” (Jatowiecki, Szczepanski 2009, s. 379). Bohdan Jatowiecki i Ma-
rek S. Szczepanski (2006, 2009, s. 328-329) zwracaja uwage na zwiazek
idei domu z rodzina, ojczyzna prywatna, a mieszkancéw duzych zespotéw
mieszkaniowych okreslaja mianem ,,ludzi bez ojczyzny prywatnej”.

Forma mieszkania jest mato podatna na zmiany. Na przestrzeni dwéch
ostatnich wiekéw dom sktada sie z powtarzalnych elementéw: $cian, sufi-
tu, okien, drzwi; petni funkcjg ochrony przed czynnikami atmosferycznymi
i $wiadczy o statusie — istota domy pozostaje niezmienna (Twardoch
2023, s. 18-19). Marcin Jewdokimow (2007) pisze o rytuale progu, Maciej
Brosz (2007, s. 74-76) zwraca uwage na symbolike przejscia — analizujac
wspotczesne wnetrza mieszkan, ,,zamieszkiwanie”? i ,wytwarzanie prze-
strzeni”, podkresla znaczenie granic w przestrzeni i role (niezmiennych)
elementéw: drzwi, okien, $cian (por. Jewdokimow 2007, s. 91). Marta Ol-
con-Kubicka, Joanna Felczak, Pawet Kubicki, i Lukasz Postuszny (2021,
s. 287-288, 290, 305-308), diagnozujac zmiane znaczenia przestrzeni
mieszkalnej zwigzang z funkcjami, jakie przejeta ona w wyniku pandemii
COVID-19, odwotuja sie do greckiego pojecia oikos, a wiec mieszkania jako
uniwersum zyciowych aktywno$ci, w wymiarze materialnym i spotecznym
— domu. Brosz (2021, s. 28) zwraca uwagg, ze narracje dotyczace subiek-
tywnego stwarzania poczucia domu (komfortu) byly pomijane w pierwszej
fazie wytaniania sie socjologii mieszkalnictwa.

To, w jaki sposéb mieszkamy, jest jednym z elementéw okreslajacych
naszg tozsamo$¢ (Arczynska 2010, s. 306). Pojecie domu zwigzane jest
z réznymi potrzebami i wartoéciami, ktére ksztattuja obraz marzenia.
Decyzje zwigzane z mieszkaniem sg podejmowane na podstawie nie tyl-
ko racjonalnych przestanek, ale takze wptywu tradycji, uprzedzen, lekéw,
mody czy kodéw kulturowych (Twardoch 2023, s. 63). Dom (mieszkanie)
jestjednak takze produktem narynku mieszkaniowym. W kampaniach
reklamowych firmy deweloperskie stosujg szereg strategii, miedzy innymi
odwotuja si¢ do réznych wartos$ci, w tym tych niematerialnych. Agata Twar-

1 Konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb mieszkaniowych jest zagwarantowana w polskiej
Konstytucji (art. 75).

2 Doktadny zapis proponowanej przez Brosza kategorii pojeciowej oddajacej czasowniko-
we znaczenie mieszkania jako procesu, stwarzania, dziatania znajdujacych si¢ w nim pod-
miotdéw to ,,(za)mieszk (iw)anie”.
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doch (2023, s. 44), diagnozujac zdominowanie polskiego rynku mieszka-
niowego przez sektor prywatny i mieszkania wtasnosciowe, zwraca uwage
na kwestie ,prawa do mieszkania”. W debacie publicznej coraz czesciej
pojawia si¢ pytanie: ,,Czy mieszkanie jest prawem czy towarem?”. Debata
wokot tej kwestii odzwierciedla konkurujace na rynku politycznym modele
wladzy i systemy wartos$ci. Obserwujac polski rynek mieszkaniowy, zdomi-
nowany przez oferte komercyjna, Srodowiska eksperckie dostrzegaja kryzys
mieszkalnictwa (Arczynska, Pancewicz 2018). Zjawiska takie jak: chaos
przestrzenny, wadliwe strategie i instrumenty planowania przestrzennego,
niska jako$¢ przestrzeni publicznej, zyskuja ,,chwile stawy” poprzez memy
i noéne hasta: betonoza, mikrokawalerka czy patodeweloperka. Wszystko
to ma wplyw na uznawane wartosci i znajduje odzwierciedlenie w strate-
giach marketingowych podmiotéw sprzedajacych mieszkania.

Celem artykulu jest charakterystyka wspodtczesnych reklam osiedli
mieszkaniowych: opisanie tego, co i w jaki sposéb jest w nich przedsta-
wiane. Przedmiot szczegdlnego zainteresowania stanowig warto$ci, do
jakich odwotuja sie firmy sprzedajace mieszkania. Weryfikacja obietnic
sktadanych w reklamach mieszkan ani wptyw zastosowanych technik mar-
ketingowych na decyzj¢ kupujacych nie sa celem badania.

WARTOSCI W NAUKACH SPOLECZNYCH

»Pojecie wartosci jest pojeciem nieostrym, majacym wiele réznych zna-
czen, trudnym do zdefiniowania i chyba jeszcze trudniejszym do prawi-
dlowego zoperacjonalizowania” — stwierdza Maria Misztal (1980, s. 14).
Podkresla to, na co zwracaja uwage takze inni badacze: w kazdej analizie
istotne jest przyjecie konkretnej definicji pojecia wartosci, rozpatrzenie ge-
nezy, celu i systemu wartosci. Istotna jest takze relacja miedzy wartoSciami
a potrzebami. Mirostawa Marody (2017, s. 54, 50-51) okre$lita wartosci
jako ,najbardziej ezoteryczne pojecie socjologii”, jednocze$nie uznajac, ze
wartoéci w odréznieniu od postaw lub preferencji ,,sq wytworem procesow
kolektywnych” i fundamentem tadu spotecznego.

Shalom Schwartz, twdrca wspolczesnej teorii podstawowych wartosci
ludzkich, zintegrowat i kontynuowat teorie pionieréw psychologii wartosci
— Allporta, Vernona i Rokeacha3. Zaproponowatl kotowy model warto-
Sci. Wartosci wedlug niego sa poznawcza reprezentacja motywacyjnego,

3 Kwestionariusz pomiaru warto$ci opracowany przez Allporta i Vernona miatl zasto-
sowanie gléwnie w obszarze badan nad motywacja do pracy i rozwojem kariery. Rokeach
definiowal wartosci jako przekonania powstajace w procesie wychowania (dopuszczat moz-
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pozadanego celu (Cieciuch, Schwartz 2018, s. 310). Zachowanie czlowie-
ka stanowi wypadkowa dazenia i unikania motywowanego warto$ciami
(Cieciuch, Schwartz 2018, s. 321). Kolowo$¢ struktury Schwartza nie kwe-
stionuje hierarchiczno$ci systemu wartosci, nie stoi wiec w sprzecznosci
do teorii Rokeacha (Cieciuch 2013, s. 38) — hierarchia i motywacyjne po-
dobienistwo sa innymi wymiarami. Kotowy model jest rodzajem macierzy,
uniwersalnej gramatyki; zmodyfikowany w 2012 roku obejmuje 19 warto-
Sci sklasyfikowanych w czterech obszarach: otwarto$¢ na zmiane (openness
to change), umacnianie siebie (self-enhancement), zachowawczo$¢ (conserva-
tion) i przekraczanie siebie (self-transcendence). Obszary te sg przyporzad-
kowane do organizujacych je opozycyjnych wymiaréw (motywacyjnych):
wzrost — ochrona siebie, koncentracja na innych — koncentracja na sobie
(Cieciuch, Schwartz 2018, s. 311-315).

WARTOSCI A STRUKTURA SPOLECZNA

Wiele badan wskazuje na zwigzek miedzy systemem wartosci (i je-
go zmianami) a kondycja spoteczenstwa (Liberska 2017, s. 30). Struk-
tura spoteczna znajduje odzwierciedlenie w przestrzeni: ,rozmieszczenie
poszczegdlnych warstw spotecznych jest rezultatem dwoéch komplemen-
tarnych proceséw: segregacji i agregacji” (Jatowiecki, Szczepanski 2006,
20009, s. 246), wywotywanych miedzy innymi przez rynek nieruchomosci
(ceny mieszkan). Wspdtczesnie rozwarstwienie spoteczne stanowi takze
istotny problem przestrzenny (Twardoch 2023, s. 92).

Warszawa, do ktérej zawezony jest obszar badan, to ,,miasto klasy Sred-
niej”, ktéra mimo znaczacej roli spotecznej nie jest w stanie przebic sie
ze swoja wizjq miasta. Jak stwierdzaja Maciej Gdula, Przemystaw Sadura
(2013, s. 158): ,wtadze wykorzystuja jej fantazje w kontekscie rozwoju
miasta, ale nie realizuja jej realnych intereséw”. Jatowiecki i Szczepan-
ski (2006, 2009, s. 299) z kolei diagnozujg strukturalna stabo$¢ klasy
$redniej wynikajaca z rozmycia struktury spotecznej w powojennej, komu-
nistycznej Polsce oraz z przerwania ciagtosci kulturowej i ekonomiczne;j.
Zamieszkujacg Warszawe klase $rednig okreslaja: wyksztatcenie, sposob
zarobkowania, poziom dochodu, styl zycia. Cechuje ja inwestycyjno-kon-
sumpcyjna postawa wpisana w zestaw , transformacyjnych” wartoéci, ta-
kich jak wlasno$¢ prywatna, indywidualizm, rozwdj i samorozwdj, kté-
rych noé$nikami w poczatkach transformacji byly elity (Parfianowicz 2021,

liwos¢ ich zmiany), tworzace wzglednie trwaly hierarchiczny system. Stworzony przez niego
katalog sktadat si¢ z 36 wartosci, ostatecznych i instrumentalnych.
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s. 6). ,Nowa klase mieszkaniowg”, o potencjale sity politycznej, cechuje
przynalezno$¢ do klasy Sredniej, do grupy wiascicieli mieszkan, a przede
wszystkim do kredytobiorcéw (Twardoch 2023, s. 132).

MIESZKANIE — KONTEKST SPOLECZNO-GOSPODARCZY

Wspolczesne znaczenie mieszkania jest zwigzane z przemiang struktu-
ry spotecznej wynikajaca z transformacji ustrojowej po 1989 roku. Wcze-
$niejszy system gospodarki planowej mieszkanie wpisywal w konkretne
zadania polityki spotecznej; traktowat jako narzedzie budowy spoteczen-
stwa socjalistycznego. Definicja i rola mieszkania byly $cisle zwigzane
z kategoria rodziny i sferg wartosci rodzinnych (Brosz 2021, s. 15, 27;
Woroniecka 2007, s. 18). Transformacja pociagneta za sobg gleboka prze-
budowe spoteczenstwa, ewoluowaty znaczenie rodziny i rél spotecznych.
Mieszkanie — juz jako towar na rynku — zaczgto postrzegac jako ele-
ment stylu zycia (Brosz 2021, s. 31); zmienila sie relacja z miejscem za-
mieszkania, jego uzytkownikami sg juz nie tylko rodziny. Mieszkancy sg
w duzej mierze ,konsumentami” na rynku mieszkaniowym (Woroniecka
2007, s. 21; Twardoch 2023, s. 432). Podejécie do mieszkania jako towa-
ru niesie ze sobg konkretne skutki przestrzenne i spoteczne (Twardoch
2023, s. 89). W swojej propozydji ,,systemu do mieszkania” — wcigz ak-
tualizowanego kompromisu pomiedzy interesem prywatnym, publicznym
iindywidualnym — Twardoch (2023, s. 437-438) zwraca uwagg, ze wspie-
ranie kooperatyw, dziatalno$ci non profit, wytaczonych z gry rynkowej, nie
moze hamowa¢ prywatnego rynku mieszkaniowego.

Rynek mieszkaniowy w Polsce, zdominowany przez oferte komercyj-
ng, charakteryzuje coraz wiekszy udzial zjawisk takich jak: prywatyza-
c¢ja, komercjalizacja, komodyfikacja, finansjalizacja. Ich skala jest mniejsza
niz w gospodarkach ,,zachodnich”, w zwiazku z op6znionym upowszech-
nieniem paradygmatu neoliberalnego (Twardoch 2023, s. 28, 86-87).
W ostatnich latach jednak wida¢ wyrazne zwigkszenie udziatu zakupu
mieszkan na sprzedaz i najem. W 2022 roku w tacznej liczbie 238,6 tys.
mieszkan oddanych do uzytku wedtug danych GUS jedynie 1,5 tys. stano-
wity mieszkania spétdzielcze. Wigkszo$¢ programéw mieszkaniowych re-
alizowanych w Polsce w XXI wieku* jako instrumenty polityki popytowej
zaktadata doptaty do (kredytéw) mieszkan. Wydatki z budzetu panstwa
na mieszkalnictwo w Polsce Twardoch (2023, s. 61) ocenia na podstawie
danych z lat 2016-2017 jako niskie w skali Unii Europejskiej.

4 Mieszkanie dla Mtodych (2014-2018), Rodzina na Swoim (2007-2012).
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Inwestycje mieszkaniowe charakteryzuje ztozonos¢ i wieloetapowo$é
— stan rynku (pierwotnego) w Polsce opisujg wiec wskazniki takie jak: licz-
ba wydanych pozwolen na budowe, mieszkan, ktérych budowe rozpoczeto,
mieszkan oddanych do uzytkowania i sprzedanych. Utrzymuje si¢ tenden-
cja wzrostowa wiekszosci wskazZnikéw, takze tych opisujgcych zaséb miesz-
kaniowy: liczba mieszkan na 1000 mieszkancéw, przecietna powierzchnia
mieszkania i §rednia powierzchnia na jednego mieszkanca. Rok 2021 w wa-
runkach skutkéw pandemii zakonczyt sie sprzedaza wyzszg od oczekiwa-
nej; sytuacja ekonomiczna wiekszosci firm deweloperskich byta lepsza niz
przed pandemia — rosnace koszty udato sie w duzej mierze przerzuci¢ na
nabywcéw. Aktywnos¢ sektora budownictwa mieszkaniowego ksztattowa-
ta si¢ na rekordowo wysokim poziomie, jednak w 2022 roku zanotowano
spadek sprzedazy mieszkan, co byto zwigzane miedzy innymi z ogranicze-
niem mozliwosci uzyskania kredytu, przy czym wskazniki opisujace aktyw-
noé¢ sektora budowlanego utrzymaly sie na wysokim poziomie>.

W wymiarze spolecznym i gospodarczym $wiatowa pandemia CO-
VID-19 (2020-2023) wplyneta na ograniczenie konsumpgji (cho¢ nieréw-
nomiernie roztozone), uczynita ja bardziej przemyslang (Olcon-Kubicka
iin. 2021, s. 290-291, 309-310). Zmiana praktyk konsumenckich wpisuje
sie w (przyspieszony) postmaterialistyczny zwrot spoteczenstw zachod-
nich. Ewa Stachura i Matgorzata Jagietto-Kowalczyk (2023, s. 27), przy-
gladajac si¢ wptywowi pandemii na potrzeby i aspiracje zwiazane z miesz-
kaniem, diagnozuja, ze nie wptyneta ona w sposéb znaczacy na zmiane
preferencji mieszkaniowych wéréd oséb juz planujacych zakup (w tym
na zwiekszenie popytu), jednak w dtuzszej perspektywie moze rzuto-
wac na koncepcj¢ mieszkania, rynek mieszkaniowy i poprawe Srodowiska
mieszkaniowego. W tym kontek$cie nasila si¢ narracja dotyczaca zréwno-
wazonego budownictwa, a takze budownictwa spétdzielczego. Istotnym
wyzwaniem dla rynku mieszkaniowego sa ujemne prognozy demogra-
ficzne.

MARKETING WARTOSCI

Marketing i reklama stanowia pole negocjacji réznego rodzaju pod-
miotéw gospodarczych na rynku i konsumentéw — obie strony kieruja
sie odmiennymi celami i potrzebami. Reklama zaréwno odzwierciedla po-

5 Raport o sytuacji na rynkach nieruchomosci mieszkaniowych i komercyjnych w Polsce w 2021,
Narodowy Bank Polski (https://www.nbp.pl/home.aspx?f=/publikacje/rynek_nieruchomo
sci/index1.html [dostep: 11.02.2023]).


https://www.nbp.pl/home.aspx?f=/publikacje/rynek_nieruchomosci/index1.html
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POMIEDZY PRODUKTEM A MARZENIEM 217

wszechne wartosci i potrzeby, jak i moze je ksztattowaé. Kampanie rekla-
mowe mogg realizowac takze cele edukacyjne i spoteczne.

Forma i jezyk reklamy zawsze odpowiadaty na uwarunkowania spo-
teczno-gospodarcze, rozwdj technologii, $wiadomo$¢ spoteczenstw. Re-
klama w XX wieku ewoluowata: od dostownej, opisowej i ostroznej po
eksperymentalng, metaforyczng, autoironiczng, a nawet szokujaca, uje-
ta w cudzystéw. Przesycenie rynku wyspecjalizowanymi potrzebami i je-
go fragmentaryzacja stworzyly grunt dla reklamy i marketingu opartych
na warto$ciach. Philip Kotler, uznawany za niekwestionowany autorytet
w dziedzinie marketingu (Giza 2017, s. 119), opisat ewolucje marketingu
za pomoca etapéw od 1.0 do 3.06. To klasyczne juz ujecie przedstawia mar-
keting jako odpowiedz na wyzwania danych czaséw: odzwierciedla przej-
Scie od marketingu koncentrujacego sie na produkcie, przez zorientowanie
na kliencie, po skupienie na cztowieku i wartosciach. Zgodnie z koncepcja
marketingu 3.0 firmy wyr6zniaja si¢ na rynku wyznawanymi przez nie war-
to$ciami, zapewniajac sobie tym silng pozycje (Kotler, Kartajaya, Setiawan
2010, s. 17-21).

Zwrot ku warto$ciom w zarzadzaniu, komunikacji i reklamie ugrun-
towat si¢ wraz ze wzrostem spotecznej §wiadomosci dotyczacej kosztow
srodowiskowych i ograniczonej dostepnosci zasobéw. Nastapit w wyni-
ku zmiany spotecznej, informacyjnej i technologicznej (Bakalarska 2016,
s.29-30). Istotnym impulsem do powstania nowych priorytetéw byt Swia-
towy kryzys z lat 2008-2009 (2007-2009) $cisle zwigzany ze spekulacjami
na rynku kredytéw hipotecznych w Stanach Zjednoczonych, co odbito sie
na rynkach finansowych w Europie.

STRATEGIE MARKETINGOWE NA RYNKU NIERUCHOMOSCI

Kryzys $wiatowy z lat 2008-2009 wplynatl na strategie marketingowe
na rynku nieruchomosci. Deweloperzy majacy coraz wigksze problemy ze
zbyciem mieszkan zaczeli stosowa¢ na polskim rynku nowe instrumenty
marketingowe. W ten sposéb powstaly ,wille”, ,apartamenty” i — dysku-
syjne — produkty ,,apartamentopodobne” (Arczynska 2010, s. 305-309)
o oryginalnych, obco brzmiacych nazwach, coraz czesciej odwotujacych sie
takze do lokalnej tradycji. Analiza semantyczna pozwala odczyta¢ zawar-
ty w nich obraz wymarzonego domu wspétczesnego Polaka (Przybylska
2011, s. 231). Wprowadzenie nazw majacych podnie$¢ w oczach nabywcy

6 Obecnie wyodrebnia si¢ takze kolejne etapy: 4.0 — dotyczacy wspoéttworzenia, 5.0 —
odnoszacy sie do spoteczenstwa sieci i nowych technologii, 6.0 — tzw. metamarketing.
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warto$¢ i prestiz budynku jest znakiem czaséw. Generalnie mieszkania sta-
ja sie — przynajmniej na poziomie nazwy — apartamentami. Obraz domu
i mieszkania ksztaltowany (lub utrwalany) jest nie tylko poprzez reklamy
i inne przekazy medialne, ale i powstajace w danym czasie seriale i filmy.
Osiedla staja sie takze markami.

Firmy deweloperskie docieraja do klientéw poprzez reklame tradycyj-
na, w internecie, mediach, przestrzeni miejskiej i za pomoca innych dzia-
tait marketingowych. Zlecajgq badania preferencji mieszkaniowych, ktére
pozwalaja dostosowac oferte (Twardoch 2023, s. 65). Zasieg i formaty re-
klamowe zaleza od do$wiadczenia i pozycji firmy na rynku oraz jej profilu,
a takze zasobnodci i profilu klienta. W ramach kampanii poszczegdlnych
inwestycji mimo rozwoju mediéw cyfrowych powstajg tez materiaty dru-
kowane. Foldery wydaja najczesciej firmy z wieloletnim do$wiadczeniem,
pozostate ograniczaja sie do prostszych ulotek. Katalogi (foldery) prezen-
tuja zatozenia i walory inwestycji; operuja indywidualna nazwg i hastem
(lub hastami) kampanii. Deweloperzy opowiadajg o tworzonych przez
siebie miejscach (osiedlach) w ztozonych komunikatach wizualno-jezyko-
wych. Ich przedmiot jest jednak ograniczony: , Tréjwymiarowe wizualiza-
cje i atrakcyjne rozktady mieszkan daja wrazenie konkretu, ktéry przy-
stania kupujacemu fakt, Ze naprawde nabywa dopiero dziure w ziemi”
(Drozda 2023, s. 55).

METODOLOGIA I KONTEKST BADANIA

Przedstawione badanie zostalo zawezone do budownictwa wieloro-
dzinnego duzego miasta i najwiekszego w Polsce rynku mieszkaniowego
— Warszawy w jej granicach administracyjnych?. W poczatkowej fazie
informacje o warszawskim rynku mieszkaniowym (rynek pierwotny) zbie-
rane byly z wykorzystaniem internetowych baz danych inwestycji, portali
mapowych i reklam w internecie. Na tym etapie jako cezure czasowsq przy-
jetam rok 2010, a wiec inwestycje realizowane w drugiej i trzeciej dekadzie
XXI wieku. W czasie przeprowadzania badania w Warszawie dostepnych
w sprzedazy byto 286 inwestycji mieszkaniowychs.

7 Ilu nas jest, a ilu bedzie? Raporty z planowania Warszawy, Biuro Architektury i Planowania
Przestrzennego m.st. Warszawy (https://architektura.um.warszawa.pl/documents/120250
39/21022710/RAPORT_Z_PROJEKTOWANIA_WARSZAWY_CZ1 _Ilu_nas_jest_a_Ilu_nas_b%
C4%99dzie.pdf/68b51821-af6f-eclc-586e-279eea2fc9ce?t=1619802121397 [dostep: 09.02.
2023, 13.04.2025]).

8 Dane na podstawie: Bigdata. Rynek pierwotny (https://bigdata.rynekpierwotny.pl/
ceny-nieruchomosci/warszawa/ [dostep: 21.05.2023]).


https://architektura.um.warszawa.pl/documents/12025039/21022710/RAPORT_Z_PROJEKTOWANIA_WARSZAWY_CZ1_Ilu_nas_jest_a_Ilu_nas_b%C4%99dzie.pdf/68b51821-af6f-ec1c-586e-279eea2fc9ce?t=1619802121397
https://architektura.um.warszawa.pl/documents/12025039/21022710/RAPORT_Z_PROJEKTOWANIA_WARSZAWY_CZ1_Ilu_nas_jest_a_Ilu_nas_b%C4%99dzie.pdf/68b51821-af6f-ec1c-586e-279eea2fc9ce?t=1619802121397
https://architektura.um.warszawa.pl/documents/12025039/21022710/RAPORT_Z_PROJEKTOWANIA_WARSZAWY_CZ1_Ilu_nas_jest_a_Ilu_nas_b%C4%99dzie.pdf/68b51821-af6f-ec1c-586e-279eea2fc9ce?t=1619802121397
https://bigdata.rynekpierwotny.pl/ceny-nieruchomosci/warszawa/
https://bigdata.rynekpierwotny.pl/ceny-nieruchomosci/warszawa/
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Przedmiotem badania sa foldery reklamowe firm deweloperskich sta-
nowiace kwintesencje kampanii reklamowych inwestycji mieszkaniowych.
Foldery pozyskane zostaly w biurach sprzedazy oraz na targach mieszka-
niowych w okresie od kwietnia do czerwca 2023 r. Wydano je w latach
2016-2023, z przewagg lat 2021-2023. Do analizy wybrano foldery szes-
nastu deweloperéw, ktérzy realizowali inwestycje w wiekszo$ci dzielnic
Warszawy. Lista folderéw stanowiacych korpus badania znajduje si¢ w Za-
taczniku (N = 50).

Badanie tresci folderéw inwestycji mieszkaniowych zostato przepro-
wadzone z wykorzystaniem analizy zawarto$ci — empirycznej, systema-
tycznej i intersubiektywnej metody opisu tresci i cech przekazéw medial-
nych (Michalczyk 2009, s. 97). Metoda ta jest wykorzystywana do analizy
i oceny przekazéw medialnych, form komunikacji ludzi ,,poprzez wytwory
spoteczne”. Warto$ci w badaniu kodowane byly z wykorzystaniem klu-
cza (schematu) kategoryzacyjnego opracowanego na podstawie kotowego
modelu warto$ci Schwartza (Cieciuch, Schwartz 2018). Ta koncepcja ja-
ko punkt wyjscia wydaje sie najbardziej odpowiednia do analizy reklam
inwestycji mieszkaniowych. Wspotczesna reklama wpisana jest w szerszy
obszar dziatan marketingowych, a jej rola perswazyjna jest silniejsza niz
rola informacyjna. Wartosci sa jednym z narzedzi wykorzystywanych przez
nadawcéw do wywotania okreslonego skojarzenia i dziatania.

Z modelu Schwartza pominglam te wartosci, ktérych wykorzystanie
w reklamach mieszkan wydaje si¢ najmniej prawdopodobne. Pod uwa-
ge postanowitam wzigé osiem warto$ci: potrzeba zmiany (nowosci), he-
donizm, prestiz/status spoteczny, bezpieczenstwo spoteczne, bezpieczen-
stwo osobiste, tradycja, uniwersalizm spoteczny, uniwersalizm ekologicz-
ny. Dodatam pie¢ wartoéci o charakterze utylitarnym, oddajacych prak-
tycznag korzy$¢, ktére zdaniem wielu autoréw (Lisowska-Magdziarz 2001;
Duda 2015) czesto wystepuja w polskich reklamach: uzytecznosé, jakos¢,
nowoczesnos¢, racjonalnos¢, oszczednosé, komfort/wygoda. Lacznie wy-
odrebnitam trzynascie wartos$ci, ktérych zamierzatam poszukiwaé¢ w ba-
danych folderach.

Badanie zawartosci folderéw zostato podzielone na analize: przeka-
zu gtdéwnego iich tre$ci. Na obu poziomach brane pod uwage by-
ty zaréwno teksty, jak i obrazy (wizualizacje, zdjecia, grafiki). Obecno$é
warto$ci w przekazie gléwnym obserwowana i kodowana byta na pod-
stawie: zawarto$ci przedniej oktadki, nazwy inwestycji, hasta kampanii,
typu ilustracji oktadkowej, a w tresci folderéw — na podstawie zawarto$ci
4-6 pierwszych stron. W przekazie gtéwnym oraz w tredci folderéw ko-
dowano obecnoé¢ do pieciu wartoéci dominujacych. Zadna z nich nie byta
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okreslana jako bardziej dominujaca od innych, cho¢ z pewnoscig proporcje
wystepowania byly rézne. Katalog wartosci zostatl szczegdtowo zopera-
cjonalizowany w nawiazaniu do katalogu zaproponowanego w badaniu
reklamy prasowej (Duda 2015) oraz charakterystyki wartosci w kotowym
modelu Schwartza (Cieciuch, Schwartz 2018).

FOLDERY REKLAMOWE INWESTYCJI MIESZKANIOWYCH

Wiekszo$¢ folderow reklamowych inwestycji mieszkaniowych ma for-
me zszywanej broszury lub rozktadanej kilkustronicowej ulotki. Struktura
folderéw jest powtarzalna: przewaza format A4 w pionie lub kwadrat réz-
nej wielko$ci. Zdarzajg si¢ takze rozwigzania autorskie, na przyktad pozio-
my uktad folderéw firmy Marvipol.

Wiegkszo$¢ firm opracowuje foldery kolejnych inwestycji na podstawie
przyjetego wzorca (layout), na ktéry sktadajq sie: sposdb zakomponowania
oktadki przedniej i tylnej, kolejno$¢ tresci wewnatrz folderu, kolorystyka,
sposob prezentowania budynku i mieszkan i in. Zazwyczaj na pierwszych
stronach (2-6) pojawiaja si¢ informacje o deweloperze, walorach inwesty-
qji i lokalizacji; dalej wizualizacje/ilustracje budynku, przestrzeni wspol-
nych oraz wnetrz mieszkalnych. W réznej formie pojawiajq si¢ takze wido-
ki lub rzuty umeblowanych typéw i uktadéw mieszkan. Mieszkania réznig
sie powierzchnia i liczba pokoi, informacje bywajg uzupetnione o sugestie
co do potencjalnych uzytkownikéw, jak w folderach firmy Victoria Dom?:
para, rodzina z dzieckiem, rodzina z dziecmi. Najbardziej rozbudowang ofer-
te typéw mieszkan zawiera folder inwestycji Wislany Mokotéw [F13]1°,
odwotuje sie do hasel: Przetam stereotypy, W Twoim stylu!, Dobrze by¢ w do-
mu, Modne M nie tylko dla mtodych, Krélestwo salonowego lwa, Legendarny
uktad, Rodzinna przystan, Witamy w klasie premium. Ostatnie strony i tylna
oktadka to przede wszystkim przekaz informacyjny zawierajacy: parametry
techniczne inwestycji, przeglad innych inwestycji dewelopera (z dwoma
wyjatkami, gdy te informacje znajduja si¢ na poczatku), nagrody, dane kon-
taktowe, a takze informacje o dodatkowych ustugach, takich jak doradztwo
kredytowe czy urzadzenie wnetrza ,,pod klucz”.

9 Sa to foldery o sygnaturach: F5, F23, F24, F29, F32, F33, F41, F43, F44, F49.

10 Na przyktad mieszkanie typu Krdlestwo salonowego lwa jest uzupelnione o rozbudowa-
ny opis: ,,Tym tytulem — z przymruzeniem oka — zapraszamy do mieszkania, w ktérego
centrum umiesciliémy salon z aneksem kuchennym. To uktad w szczegélnoéci lubiany przez
aktywne pary i rodziny, dla ktérych dzielenie wspdlnego czasu jest podstawa codziennych
relagji. [...] Nie zapomnijmy takze o duzym tarasie, ktéry w ciepte dni bedzie naturalnym
przedtuzeniem przestrzeni do aktywnosci”.
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W wiekszosci przypadkéw oktadka przednia stanowi kwintesencje
przekazu kampanii reklamowej w warstwie tekstowej (hasto, hasta kam-
panii) i wizualnej (gtéwna wizualizacja budynku, osiedla lub logo inwesty-
¢ji). Pojedyncze oktadki zawierajg tylko nazwe i logo inwestycji oraz inne
elementy graficzne. Oktadki r6znia sie formatem, ale i sposobem przekazy-
wania tresci — jezyk graficzny, sposéb narracji i kolorystyka zazwyczaj sg
spojne w dalszej czesci folderu. Wybrane oktadki operuja wizualizacja bu-
dynku, inne uzupetniajg wizerunek budynku elementami sktadajacymi sie
na dominujacy przekaz. Tak jest w przypadku inwestycji W Sercu Ursusa
czy Miasto Moje, gdy obserwujemy kolaz ztozony z ludzi i przedmiotéw
kojarzacych sie z rodzina, zabawa, relaksem i czasem wolnym. Inne po-
przestaja na prostych $rodkach wyrazu: stonowanych i eleganckich lub
bardziej wyrazistych; zawieraja logo i nazwe inwestycji, logo dewelopera,
opcjonalnie hasto kampanii, bywajg uzupetnione rozbudowang grafika.

,FOLDER NIE STANOWI OFERTY”

Foldery inwestycji mieszkaniowych przedstawiaja potencjalng przy-
sztod¢: to w jaki sposéb budynek i mieszkanie moze wyglada¢, kto i w jaki
sposéb bedzie z niego korzystal — wizualng deklaracje tego, co oferu-
je deweloper. W wiekszosci folderéw znajduje sie przypis (zazwyczaj na
ostatnich stronach) dotyczacy pogladowego charakteru pokazywanych ilu-
stracji:

~Wizualizacja jest pogladowa, a oferta ma charakter informacyjny i nie

stanowi oferty handlowej w rozumieniu art. 66 par. 1 Kodeksu cywilne-
go”. [F5]

~Wizualizacje zamieszczone w folderze maja posta¢ zblizong do finalnego
obiektu tj. mogg odbiega¢ od docelowego, rzeczywistego wygladu budyn-
kéw iich otoczenia, w szczegdblnoSci w zakresie kolorystyki oraz konstruk-
gi”. [F27, F36]

»Niniejszy katalog nie stanowi oferty w rozumieniu kodeksu cywilne-
go”. [F50]

Z nielicznymi wyjatkami budynki lub widoki przestrzeni wspélnych
ukazane sa w stonecznej, letniej aurze. W duzym uproszczeniu jest to Swiat
~wiecznego lata”. Wizerunkom budynkéw towarzyszg ludzie ubrani za-
zwyczaj w letnie stroje, uSmiechnieci, w czasie rekreacji. Czesto korzystajg
z takich form transportu jak rower czy hulajnoga. Osiedla sg pokazane
w tym konkretnym kontekscie i wycinku czasu; w zasadzie niewidoczne
sa inne pory roku oraz ich wplyw na architekture oraz jej mieszkancéw.
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Foldery sa materiatami ,,poza czasem” — z nielicznymi wyjatkami brak
w nich informacji o dacie wydania lub dacie pozyskania danych, ktére sg
w nich przedstawione. Nie wida¢ 0séb z niepetnosprawnosciami i senio-
réw (co jest zwiazane z dominujaca grupa docelows, do ktérej kierowana
jest oferta). Foldery przedstawiajg wiec idealna wersje przysztosci, odwo-
tuja sie do marzenia. Pomimo odniesient do codziennosci i dynamiki zycia
prézno szukaé odcieni szaro$ci, przejawow codziennosci.

HEDONIZM, PRESTIZ, NOWOCZESNOSC, UZYTECZNOSC I KOMFORT:
WARTOSCI W FOLDERACH INWESTYCJI MIESZKANIOWYCH

Wartosci w folderach reklamowych inwestycji mieszkaniowych byly
badane z wykorzystaniem opracowanego klucza kodowego i na podsta-
wie zoperacjonalizowanych cech. Jak juz zaznaczytam, zgodnie z przyjeta
metodg kodowano do pieciu wartosci. Ponizsze tabele prezentuja zbiorcze
wyniki dotyczace wystepowania dominujacych wartosci.

Tabela 1
Wartosci dominujace w przekazie gtéwnym

Wartosci Foldery, w ktérych dana warto$¢ jest jedng z dominujacych
Hedonizm 26
Nowoczesnos¢ 26
Prestiz, status 24
Uzyteczno$é 21
Jako$é 15
Komfort, wygoda 14
Potrzeba zmiany 13
Uniwersalizm ekologiczny 11
Bezpieczenstwo osobiste 11
Bezpieczenstwo spoteczne 11
Tradycja 11
Racjonalno$é 3
Uniwersalizm spoteczny 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przekazie gtéwnym (tabela 1) trzema najczeéciej wystepuja-
cymi warto$ciami sa: hedonizm, nowoczesnos¢ i prestiz/status. Na kolejnych
miejscach znalazly sie wartoéci o charakterze utylitarnym: uZytecznos¢,
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Tabela 2
Wartosci dominujace w treéci folderéw
Wartosci Foldery, w ktérych dana warto$¢ jest jedng z dominujacych

Uzyteczno$é 32

Komfort, wygoda 27

Prestiz, status 25

Nowoczesnos¢ 24

Jako$¢ 23

Bezpieczenstwo spoteczne 22

Bezpieczenstwo osobiste 19

Uniwersalizm ekologiczny 18

Hedonizm 14

Tradycja 10

Potrzeba zmiany

Racjonalnos¢ 4

Uniwersalizm spoteczny

Zrédto: opracowanie wiasne.

jakos¢ i komfort/wygoda (jako wariant uzytecznos$ci). Nie zaobserwowa-
no odwotan do: uniwersalizmu spotecznego. W przekazie gtéwnym trzy
warto$ci dominujace nie tylko wystgpowaty w zblizonej liczbie folderéw
(26, 26, 24), ale i ich przewaga nad kolejnymi byta zdecydowana. Jest to
zrozumiate, poniewaz przekaz gtéwny powinien jednoznacznie przykuwac
uwage poprzez spdjnosé, dostowno$é, jednoznacznosé.

Hierarchia wartosci w treéci folderdéw (tabela 2) rozni sie nie-
znacznie od warto$ci zaobserwowanych w przekazie gtéwnym. Przede
wszystkim z pierwszej trojki znika hedonizm, pojawia sie za to kolejna
warto$¢ utylitarna: komfort/wygoda. Wzrasta rola uzytecznosci i jej szcze-
gblnej odmiany — komfortu/wygody; na tym samym miejscu pozostaje
prestiz/status. Tre$¢ folderdw to bardziej ztozony materiat, zawierajacy wig-
cej informagcji i odniesienn w warstwie jezykowej i wizualnej. Zrozumiate
jest wiec zwiekszenie roli uzytecznosci wraz z jej szczegdlng odmiana: kom-
fortem/wygodq. Zwieksza sie takze znaczenie warto$ci o wymiarze spo-
tecznym i $§rodowiskowym, przede wszystkim bezpieczetistwa spotecznego
i uniwersalizmu ekologicznego — autorom folderéw zalezy na aktywnym
wpisaniu si¢ w popularne narracje dotyczace odpowiedzialnosci biznesu,
wrazliwosci spotecznej i kryzysu klimatycznego. W trzech folderach zaob-
serwowano takze odniesienia do uniwersalizmu spotecznego.
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W przypadku inwestycji 19.Dzielnica [F21] dominujace wartos$ci he-
donizm i nowoczesno$¢, ponadto prestiz/status sg zapisane w hasle kampa-
nii: ,,Zamieszkaj w sercu Warszawy” oraz w wyrazistej i eleganckiej oktadce
(czarne tlo z elementami graficznymi w odcieniu ciemnego rézu, wizuali-
zacja nowoczesnego budynku wraz z mieszkanicami). Prestiz/status wyraza
sie przede wszystkim w warstwie wizualnej: eleganckiej, btyszczacej fasa-
dzie budynku oraz dodatkowych elementach wizualizacji (markowy samo-
chdéd, elegancko i nowoczesnie ubrana kobieta, mezczyzna na skuterze).
Z kolei w przypadku inwestycji Bliska Wola [F50], zlokalizowanej w innej
czedci tej samej dzielnicy, o prestizu/statusie zaswiadcza zlota folia zasto-
sowana na oktadce. W tym wypadku nowoczesnos¢ i hedonizm, rozumiane
zapewne jako dynamizm, wyrazisto$¢ i witalno$¢, zapisane sg w grafice
przedstawiajacej kolibra w locie. Nazwa inwestycji Bliska Wola, rozumiana
nie tylko jako blisko$¢ centrum (uzyteczno$¢), zostata takze zakodowana
jako bezpieczetistwo spoteczne.

Przyktadami folderéw, w ktérych dominujacy okazat si¢ zestaw skraj-
nie odmiennych wartoéci, jak miedzy innymi bezpieczeristwo osobiste, uni-
wersalizm ekologiczny czy tradycja sa: inwestycja Krzewna Osiedle [F33],
a takze Osiedle Wilno [F3] czy Warszawski SWIT [F30]. W odréznieniu
od wyzej wymienionych osiedli, znajdujacych sie w dzielnicy centralnej, te
sa potozone w réznych czesciach prawobrzeznego Targéwka. W przypadku
Osiedla Krzewna dominowaly nastepujace wartosci: bezpieczeristwo osobi-
ste, bezpieczetistwo spoteczne, uniwersalizm ekologiczny. W hasle kampanii
»Miejsce, ktora zakwita dla Ciebie” zawiera si¢: indywidualizm i witalno$¢,
jednak $cisle zwigzane z konkretnym miejscem. Swojski, domowy i na-
turalny charakter narracji dopetnia wizualizacja: widok elewacji budynku
z balkonami, tarasami, ogrédkami i zyciem toczacym si¢ w ich obrebie,
w kameralnej atmosferze i otoczeniu przyrody oraz réznych form zieleni.
Uniwersalizm ekologiczny, interpretowany zgodnie z okreSlonymi cecha-
mi, zapisany jest takze w logo inwestycji: dekoracyjnym zielonym lisciu.
Oktadka folderu Osiedla Wilno oparta jest na powtarzanym przez dewe-
lopera wzorcu: biata, kwadratowa, rozktadana z wizualizacja fragmentu
osiedla (w letniej aurze na tle niebieskiego, bezchmurnego nieba). Wizu-
alizacja przedstawia fragment wewnetrznego dziedzinca widzianego z per-
spektywy cztowieka. Znajduje si¢ na nim stonowana kolorystycznie zielen
i plac zabaw; w tle minimalistyczna, jasna architektura. W tym obrazie
odczytano i zakodowano wartosci: potrzeba zmiany, bezpieczeristwo spotecz-
ne, uniwersalizm ekologiczny, uzytecznosé. Pierwsza z wymienionych warto-
$ci wyraza si¢ w hasle kampanii: ,Miasto perspektyw”, zamieszczonym na
oktadce wraz z nazwa inwestycji i logiem dewelopera. Folder osiedla War-
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szawski SWIT jest skromny, krétki i odbiega stylistycznie od opisanych
wyzej (jest mniej wyrafinowany). W przekazie gtéwnym dominujg warto-
Sci: uzytecznosé, tradycja, bezpieczetistwo osobiste. Tradycja wyraza sie miedzy
innymi w figurze warszawskiej syrenki wpisanej w tytutowy ,,Swit”, stano-
wiacy logo inwestycji, oraz charakterystycznej panoramie Warszawy w tle.
Bezpieczeristwo osobiste to pokazana na tle osiedla widzianego z lotu ptaka
uémiechnieta rodzina z dzie¢mi.

Podobnie jak w przypadku przekazu gtéwnego, tak i w tresci folde-
réw te same warto$ci moga by¢ przywotane za pomocg réznych $rodkéw
wyrazu. Zestaw warto$ci: uzytecznos¢, komfort/wygoda, prestiz/status za-
obserwowany zostal zaréwno w odniesieniu do inwestycji ulokowanej
peryferyjnie na Bemowie — Novelia Bemowo [F22], jak i w dzielnicy
Praga Potudnie przypisanej do dzielnic centralnych — Metro art 4 [F24].
W obu folderach kolejng wspdlng warto$cig jest bezpieczeristwo osobiste —
w pierwszym przypadku wyraza si¢ kilkoma zdjeciami miodej pary z psem
(z przewagg eleganckich, nowoczesnych wizualizacji budynku i wnetrz);
w drugim zaréwno na zdjeciach, jak i na wizualizacjach przedstawione sg
rodziny z dzie¢mi, widoczna jest takze infrastruktura osiedlowa dla dzieci
(place zabaw). W przypadku inwestycji Novelia Bemowo piata uzupet-
niajaca przekaz wartoscia jest nowoczesnos¢, a w przypadku Metro art 4
tradycja.

Przyktadami folderéw, w ktérych zaobserwowane zostalty warto$ci in-
ne niz najczesciej wystepujace, sa miedzy innymi te przedstawiajace in-
westycje zlokalizowane na Biatotece: Osiedle Ceramiczna [F17] i Mia-
steczko Nova Sfera 2 [F32] oraz Mloda Wawa, zlokalizowana na granicy
Rembertowa i Wawra [F29]. Warto$ciami, ktére tacza przekaz dotycza-
cy wszystkich wymienionych osiedli, sg uzytecznos¢ i bezpieczeristwo osobi-
ste. W przypadku osiedli zlokalizowanych na Biatotece wspdlne jest takze
bezpieczeristwo spoteczne. W zadnym z wymienionych folderéw nie zako-
dowano warto$ci: komfort/wygoda i prestiz/status. Uzyteczno$¢ jest w tych
przypadkach $cisle zwigzana z walorami lokalizacji, blisko$cig ustug i pod-
kreslang funkcjonalnoscia rozwiazan. W przypadku Osiedla Ceramiczna
przekaz uzupelniony jest o tradycje, jej wyrazem ma by¢ miedzy inny-
mi podkresélanie wspotpracy z Warszawska Spoétdzielnia Mieszkaniows.
W tresci folderu inwestycji Miasteczko Nova Sfera 2 zaobserwowano takze
hedonizm potaczony z potrzebq zmiany — w nawiazaniu do nazwy osiedla
podkreslane jest znaczenie nowosci, nowej sfery (drogi) zycia. W warstwie
wizualnej przedstawione sg rézne oblicza zamieszkiwania: od klimatycz-
nych wnetrz po pelne zZycia przestrzenie osiedlowe z widocznym udziatem
placéw zabaw i przestrzeni do rekreacji. Tres¢ folderu osiedla Mtoda Wawa
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wyrdznia sie zestawem przywotanych wartosci; sposrdd tych najczesciej
obserwowanych pojawia si¢ tutaj tylko uzytecznos¢ — poza tym przekaz
zbudowany jest w oparciu o bezpieczetistwo osobiste i hedonizm. Warstwa
wizualna folderu nie pozostawia ztudzen, ze oferta kierowana jest do mto-
dych odbiorcéw, a w szczegdlnosci rodzin z dzie¢mi. Obraz przedstawiony
w folderze jest potaczeniem przyjaznej przestrzeni domowej (dominujg
wizualizacje przydomowych ogrédkéw i wnetrz), z wygodnym dostepem
do ustug, atrakgji, jak i przyrody.

WARTOSCI W REKLAMACH

Pierwsze opracowania dotyczace polskiej reklamy z przetomu XX
i XXI wieku dotyczyty zmiany systemu warto$ci: od typowych dla trady-
cyjnego spoteczenstwa polskiego po wolnorynkowe. Matgorzata Lisow-
ska-Magdziarz w opracowaniu z 2001 roku badata reklame telewizyjna
i zidentyfikowata pie¢ najczesciej wystepujacych wartosci: zabawa i przy-
jemnosci, rodzina, bezpieczenistwo, zdrowie, uzyteczno$¢. Aneta Duda
w 2015 roku w badaniu polskiej reklamy prasowej wyodrebnita najcze-
$ciej pojawiajace sie¢ wartosci: oszczedno$¢, uzyteczno$¢, czas wolny,
jako$§¢, efektywnos$é, nowoczesno$¢, konkurencyjnosé, sukces, zdro-
wie; zdiagnozowatla przewage wartosci utylitarnych wyrazajacych cechy
produktéw. Poréwnanie wynikéw analizy wartosci dominujacych w re-
klamach z lat 2001 i 2015 pokazuje postepujace rozmycie tradycyjnych
warto$ci spoteczenstwa polskiego.

W analizie warto$ci zawartych w reklamach osiedli mieszkaniowych
przyjelam inny klucz kategoryzacyjny niz Duda. Niemniej wybrane war-
tosci byty wspdlne dla obu badan: uzytecznos$é, nowoczesnos$é, jakosé,
racjonalnos¢, status, tradycja. W reklamach osiedli mieszkaniowych moz-
na zaobserwowac znaczaca role wartosci utylitarnych (w przyjetym kluczu
byly to: uzyteczno$¢, racjonalno$é¢/oszczedno$é, jako$é, nowoczesnosc,
komfort/wygoda). Wartoscia wspdlng dla wszystkich wymienionych ba-
dan jest uzytecznos$¢ (w kontekscie reklam osiedli mieszkaniowych
byta definiowana takze jako: odniesienie do konkretnego miejsca, lokali-
zacji). Badanie pokazalo, ze wystepuje ona zwlaszcza w tresci folderow.
Jest to zwigzane z powtarzalnym ich schematem, polegajacym na pod-
kres$laniu waloréw uzytkowych lokalizacji (mapa, zdjecia, opisy okolicy
i pobliskich ustug oraz atrakcji). Réwnie czesto wystepowaly takze inne
warto$ci uznane za utylitarne: nowoczesnosc i jako$¢. W zestawieniu z wy-
mienionymi wyzej wcze$niejszymi badaniami polskich reklam zauwazalny
jest podobny udzial wartosci hedonistycznych. Dominujaca role hedoni-
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zmu widaé szczegdlnie w przekazie gtéwnym; w wynikach analizy tresci
folderéw znajduje sie poza pierwsza pigtka.

ZAKONCZENIE

Analiza folderéw osiedli mieszkaniowych ujawnita rozpieto$¢ wartosci,
do ktoérych inwestorzy sie odwotujg — od hedonistycznych po utylitarne,
z przewagg tych drugich (zwlaszcza w treéci folderéw). Przekaz gtéwny
siega, w duzym uproszczeniu, do aspiracji — marzenia; tre$¢ folde-
réw ma wymiar bardziej sprzedazowy, konkretny, odnosi si¢ do produktu.
Niezmienna w przypadku obu badanych wymiaréw okazuje sie rola , pre-
stizu/statusu” — warto$¢ ta zaréwno w przypadku przekazu gtéwnego,
jak i w tresci folderéw znajduje sie w pierwszej trdjce najczesciej wyste-
pujacych. Zwraca to uwage na potencjat domu (mieszkania) do wyrazania
konkretnego statusu, aspiracji zwiazanej z pozycja spoteczna, a nie (tyl-
ko) z zaspokojeniem podstawowej potrzeby zyciowej.

Przedstawione tu zostaty wybrane aspekty reklam osiedli mieszkanio-
wych. W badaniu przygladatam sie takze temu, w jaki sposéb ukazywana
jest przestrzen, jak przejawia sie prestiz, komfort, co ze wzgledu na ogra-
niczong objetos¢ tekstu zostato tu okrojone. Warte rozwiniecia sa watki
zwiazane z rozumieniem kategorii/wartosci komfortu i bezpieczenstwa.
Badanie mozna by rozszerzy¢ na inne o$rodki miejskie, a takze w kolejnych
latach przyjrze¢ si¢ wptywowi biezacych uwarunkowan spoteczno-gospo-
darczych na katalog wartosci uzywanych w reklamach. Kolejnym istotnym
obszarem badan wartych podjecia jest szczegétowe okreslenie, do kogo
kierowane sg reklamy osiedli i w jaki spos6b wptywaja one na motywacje
i decyzje potencjalnych nabywcéw.
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ZALACZNIK

Lista folderéw reklamowych osiedli mieszkaniowych

Sygn. Nazwa inwestycji Sygn. Nazwa inwestycji
F-1 |Nu! F-26 |Sady Ursynéw
F-2 | holm HOUSE4 F-27 | Miasto Moje
F-3 | Osiedle WILNO F-28 | Osiedle Vola
F-4 | Dzielnica Mieszkaniowa METRO F-29 | Mloda Wawa

ZACHOD F-30 | Warszwaski SWIT
F-5 |NOVA VIVA GARDEN F-31 | Park Skandynawia IV etap
F-6 | NOVA TALAROWA Tarchomin F-32 | miasteczko Nova Sfera 2
F-7 | MODERN CITY ) F-33 | Krzewna Osiedle
F-8 | Apartamenty KOLO PARKOW E-34 | Osiedle Urbino
F-9 | Osiedle LIGIA F-35 | Wlodarzewska 59
F-10 | Osiedle ZLOTA OKSZA F-36 | Ursus Centralny
F-11 BEMOSP,HEI%E NATURAL F-37 | Apartamenty Oszmianska 20
F-12 | NADWISLANSKA KASKADA F-38 | Gardenia Lagom
F-13 | Wislany Mokotéw F-39 |Rytm Mokotowa
E-14 | M6j URSUS F-40 | Royal Residence
F-15 | Apartamenty Przy Agorze 6 F-41 | Przystanek Tarchomin 4
F-16 |Bliska Wola Tower F-42 | Praga Piano
F-17 | Osiedle Ceramiczna F-43 | Miasteczko Nova Ochota 6
F-18 | Apartamenty Biatej Koniczyny F-44 | Miasteczko Nova Ochota 10
E-19 | Solen Kabaty F-45 | Osiedle przy Ryzowej
F-20 | Port Praski F-46 | Next Ursus Warszawa
F-21 119. Dzielnica F-47 |In Place Instalatoréw 5
F-22 | Novelia Bemowo F-48 | Apartamenty Zielony Natolin
F-23 | Metro art 2 F-49 | Ursus Factory 6
F-24 |Metroart 4 F-50 | Bliska Wola

F-25

Osiedle Lumea 2
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BETWEEN PRODUCT AND DREAM
ANALYSIS OF THE VALUES REFERRED TO BY DEVELOPERS
IN HOUSING ESTATE ADVERTISEMENTS

Marta Baranowska
(National Institute of Architecture and Urban Planning)

Abstract

The article examines contemporary advertisements for residential estates
being developed in Warsaw in the second and third decades of the twenty-first
century. It strives to identify what an apartment represents, not only as a product
on the commercial market, but also as the fulfilment of individual needs and
dreams. The author is particularly interested in the value appeals used by the
real estate developers. An analysis of the content of advertising brochures for
planned and newly built estates revealed comparable proportions of hedonistic
and utilitarian values, alongside a steady decline in the importance of values
traditionally regarded as Polish. The main message most frequently communicated
three themes: hedonism (understood as pleasure not limited to the sensual),
modernity, and social prestige. Put simply, it appealed to people’s aspirations and
dreams. The prominent role of social prestige proves the importance of the home
not only as a safe private space, but also as a marker of social standing.

key words: apartment, developer’s market, advertisement, values

stowa kluczowe: mieszkanie, rynek deweloperski, reklama, warto$ci
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