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Opisy inwestycji deweloperskich jako odzwierciedlenie

oczekiwan wzgledem zamieszkiwania

Development Investments as a Reflection of Expectations Regarding
Dwelling

Abstract

Dwelling is one of the practices that builds the lifestyle of an individual who selects convenient, usually consistent
elements from the entire range of communication offers. Analysis shows how living space is organised and presented
in new development investments. The aim of the analysis was to reconstruct images of modern housing based on the
marketing communication which is presented on development companies’ websites. It was possible to distinguish
repetitive narratives about flats and estates considered as spaces that perform functions and serve specific purpo-
ses. The concept of JOS (Linguistic Image of the World) was used for the analysis and facilitated the discovery of
the representation of the perception of reality contained in language. The research was based on the vocabulary,
phraseology and semantics of the texts. The analysis made it possible to perceive and describe five highlights in
communication dimensions of living (location, design adaptation, safety, community and comfort). Capturing the
relationship between linguistic and social elements and their meaning, significant from the point of view of creating
meanings, has led to the conclusion that buying an apartment from a developer equals buying a specific lifestyle.
Developers using communication based on social norms and aspirations offer the individual a coherent vision of
a “better” future and an ideal life. Despite the slight differences between various estate investments, the picture of

residence presented in the marketing communications is universal—it refers to a small catalogue of values.

Keywords: Linguistic Image of the World, dwelling, lifestyle, brand communication
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1. Wstep

Miedzy spoleczenstwem a architekturg, w tym architektura mieszkaniows, nastepuje sprzezenie zwrotne,
a poziom i styl zycia ksztaltuja stawiane jej wymogi (Biatko 2013: 66). Zmiany zwiazane ze strukturg
i sposobem funkcjonowania rodziny znajduja odbicie w specyfice kultury mieszkaniowej (Lipski 2008:
15). Jak zauwaza Lipski, zamieszkiwanie, jako jeden z sektoréw stylu zycia, jest waznym, jednak zaniedba-
nym obszarem badawczym. Brakuje tez opracowan o charakterze komunikologicznym.

Pojecie styl zycia moze by¢ interpretowane jako szereg form codziennych zachowan jednostek
charakterystycznych dla ich usytuowania spolecznego, po ktérych mozna kogos spotecznie zdefiniowaé
(Sicinski 1976: 15). W artykule sktaniamy si¢ jednak w strone modelu kulturologicznego, ktéry zaklada,
ze czynnikami decydujacymi o zréznicowaniu spolecznym s3 wartosci, preferencje i potrzeby (Bieliniski,
Larkowska 2011: 144). Za Giddensem przyjmujemy, ze styl zycia jest $wiadomym wyborem praktyk,
ktére pozwalaja jednostce na budowanie wlasnej tozsamosci (Giddens 2002: 113). Bezposrednio z po-
wyzszym lacza sie wszelkie zachowania konsumpcyjne - ,to co wybieramy w sferze mieszkania, ubioru,
pozywienia, lektury czy rekreacji” (Bartkiewicz 2009: 81). Tym samym zakup mieszkania to decyzja nie
tylko o charakterze ekonomicznym, ale réwniez lifestylowym. Wizja ,idealnego” mieszkania oraz warto$ci
emocjonalne zwigzane z zamieszkiwaniem zdeponowane sg w dyskursie medialnym, ale réwniez ope-
racjonalizowane w komunikacji marketingowej budowanych obecnie osiedli i budynkéw. Wydaje sie,
ze coraz bardziej zatarta granica miedzy tym co prywatne a publiczne sprawia, ze miejsce zamieszkania
mozna rozpatrywac jako kolejne medium traktujace o naszym statusie czy upodobaniach - stanowi pelne
rekwizytéw tlo dla publikowanych w mediach spoleczno$ciowych zdje¢ i nagran, lub scenografie w przy-
padku spotkan z rodzing czy znajomymi. W tym kontekscie ciekawe wydaje si¢ by¢, jak organizowana
i przedstawiana jest przestrzen mieszkalna w nowych inwestycjach deweloperskich.

Decydujac sie na zakup nieruchomodci, mieszkaniec/mieszkanka miasta, wybiera jeden produkt
z calego spektrum ofert komunikacyjnych. W przypadku inwestycji deweloperskich kupno mieszkania
nalezy rozumie¢ jako nabywanie produktu, zbudowanego poprzez narracje marketingowa. Firma dewe-
loperska buduje wizerunek swojej marki i oferowanych produktéw korzystajac z dostepnych narzedzi:
identyfikacji wizualnej, brand behaviour czy widocznych w warstwie jezykowej konsekwentnie reprodu-
kowanych wartosci i korzysci o charakterze racjonalnym i emocjonalnym (Wheeler 2010: 1-3). Konsu-
menci wybieraja wiec reprezentacje danego przedmiotu w oparciu o swoje prze§wiadczenia i aspiracje.

2. Cel i metodologia

Celem badania byla rekonstrukcja obrazéw wspoélczesnego zamieszkiwania na podstawie ofert mieszka-
niowych od deweloperdw. Zawarte w nich teksty nie tylko prezentuja fizyczne aspekty oferty, ale mozna
przyja¢, ze réwniez buduja emocjonalne oczekiwania wobec pédzniejszego zamieszkiwania danej prze-
strzeni, a nawet moga implikowa¢ doswiadczanie danego miejsca. W procesie badania wyszczegélnione
zostaly powtarzalne narracje wokdl mieszkan i osiedli, jako przestrzeni zyciowych o okreslonych cechach
i funkcjach. Interesowalo nas jakie wartoéci i idee wytaniaja si¢ z materiatéw o charakterze wizerunko-
wym powstajacych inwestycji, w tym — jak opisywana i pokazywana jest przestrzen, oraz jak przedstawia-
ni jej przyszli mieszkaricy.
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Wedlug wskaznikéw sprzedazy, z I kwartatu 2020 roku opublikowanych przez portal Rynek Pier-
wotny, trzema najwiekszymi deweloperami w Polsce sg Archicom, Atal oraz Buximex Nieruchomos$ci
(https://rynekpierwotny.pl/wiadomosci-mieszkaniowe/sprzedaz-deweloperow-w-i-kw-wciaz-na-fali-a-
le-bez-optymistycznych-perspektyw/11354/ [dostep: 10.05.2020]). Oferty osiedli i budynkéw wieloro-
dzinnych powstajacych w najwiekszych polskich miastach tych wlasnie spélek stanowily material badaw-
czy. Lacznie badanie objelo komunikacje marketingowa 42 inwestycji. Poniewaz zalezalo nam na tym,
aby zrekonstruowaé mozliwie jak najbardziej aktualny obraz zamieszkiwania, analizie zostaly poddane
wylacznie te inwestycje, w ktorych mozliwy byt zakup lokalu w czasie zbierania materialu badawczego.
Kolejnym kryterium bylo to, czy dla inwestycji zostal stworzony landing page lub dodatkowa podstrona
na stronie internetowej dewelopera — przestrzeni o charakterze informacyjno-wizerunkowym budujaca
obraz powstajacego kompleksu.

Ponizsza tabela przedstawia liczbe reklamowanych na stronach internetowych inwestycji oraz licz-
be inwestycji spelniajacych opisane powyzej kryteria doboru materiatu.

Tab. 1. Dobér materiatu

Archicom ATAL BUDIMEX Nieruchomo$ci
Warszawa 0 11 14
Wroclaw 11 12 2
Tréjmiasto 0 5 0
Gdynia 1 0 0
Gdanisk 0 0 4
Poznan 1 7 7
Lodz 2 9 0
Katowice 0 4 0
Krakéw 0 13 3
Suma inwestycji 15 61 30
7 21 14

Poddano analizie | (46% wszystkich inwestycji | (34% wszystkich inwestycji | (47% wszystkich inwestycji

dewelopera) dewelopera) dewelopera)

Analizie poddano komunikacje nastepujacych inwestycji:

Tab. 2. Wykaz inwestycji poddanych analizie z uwzglednieniem ich lokalizacji

Archicom
Wroclaw Olimpia Port, Czwarty Wymiar, Awipolis
Gdynia Rozewska
Poznan Przylesie Marcelin
Lodz Osiedle Egkowa, Poleskie Ogrody
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ATAL
‘Warszawa Apartamenty Ostrédzka, Marina Apartamenty II, Centro Ursus
Wroclaw Nowe Zerniki, Nowe Zerniki II, City Square
o Baltica Towers Apartamenty Inwestycyjne,
Tréjmiasto Baltica Towers Mieszkania, Bosmariska
, Apartamenty Dmowskiego, Apartamenty Dmowskiego II,
Poznan . .
Apartamenty Milczariska
1 Apartamenty Drewnowska 43, Apartamenty Drewnowska 43 Etap II,
Lodz
Apartamenty Drewnowska 43 Etap I1I
Katowice Apartamenty Karolinki, Nowy Brynéw
Krakow Apartamenty Przybyszewskiego 64 Etap II,
Apartamenty Przybyszewskiego 64 Etap III, Aleja Pokoju ITIA
BUDIMEX Nieruchomosci
Warszawa Wola Skwer II, Wislany Mokotéw, Miniska Olympic
Wroclaw Nowy Grabiszyn, Nowy Grabiszyn II
i Wrzeszcz Stowackiego 77,
Gdansk .
Wrzeszcz Apartamenty Ogrodowa, Rewita Wrzeszcz
Poznan Rewita Wrzeszcz, Polanka Niemena, Famma Dabrowskiego
Krakow Lagiewniki Fredry 6, Lagiewniki Fredry 6 11, Plaszéw Nowa Mysliwska

Podejéciem analitycznym byta koncepcja Jezykowego Obrazu Swiata (JOS), ktéra bazuje na roz-
réznieniu na rzeczywisto$¢ pierwsza (fizykalna) i druga, formujaca tak zwany obraz $wiata oparty na
zjawiskach semiotycznych. Druga rzeczywisto$¢ jest odzwierciedleniem funkcjonowania danego spole-
czefistwa i jego kultury - traktuje o zasadach jego organizacji (Anusiewicz, Dabrowska, Fleischer 2000:
11-14).JOS to ,pewien zesp6l sadéw mniej lub bardziej utrwalonych w jezyku, zawartych w znaczeniach
stéw lub przez te znaczenia implikowanych, ktéry orzeka o cechach i sposobach istnienia obiektéw $wia-
ta pozajezykowego, w tym sensie JOS jest utrwaleniem zespolu relacji zawartych w jezykowym uksztat-
towaniu tekstu, a wynikajacych z wiedzy o §wiecie pozajezykowym” (Bartminski, Tokarski 1986: 72).
Koncepcja zaklada, ze jezyk jest no$nikiem obrazu $wiata, ktéry tworzy wspélnote jezykows, a ,kazde
pokolenie wnosi swoje, ale oparte na tradycji, widzenie $wiata i nie jest w stanie catkowicie si¢ od tejze
tradycji odcia¢” (Zuk 2010: 241). Metodologia umozliwia uchwycenie istotnych z punktu widzenia two-
rzenia senséw relacji miedzy elementami jezykowymi a ich znaczeniem — zaklada rekonstrukcje sadéw za-
wartych wjezyku w oparciu o znaczenie stéw lub implikacje ich znaczen (Zuk 2010: 239-257).]JOS stuzy
wiec do wyodrebnienia i interpretacji zawartego w jezyku ujecia rzeczywistosci, wraz z zakodowanym
w nim systemem wartosci i sadoéw o $wiecie (Bartminski 1999: 104). W wyniku eksploracji materiatéw
o charakterze wizerunkowym dostepnych na stronach internetowych deweloperéw mozliwe byto nakre-
$lenie spolecznego kontekstu oczekiwan wzgledem kupowanych mieszkan i zamieszkiwania.
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3. Pi¢¢ komunikacyjnych wymiaréw zamieszkiwania

Na podstawie analizy udalo sie wyrézni¢ pie¢ uniwersalnych wymiaréw, ktére sktadaja sie na obraz za-
mieszkiwania. S to: lokalizacja, adaptacja projektu, bezpieczenistwo, spolecznoséé¢ oraz komfort. Wydaja
sie one by¢ kluczowymi aspektami z perspektywy odbiorcy, gdyz zostaly powielone w komunikacji mar-
ketingowej wszystkich powstajacych inwestycji.

3.1. Lokalizacja

Niezaleznie od tego, czy inwestycja zlokalizowana jest ,w samym centrum” czy na obrzezach miasta, za-
wsze stanowi atut. Moze by¢ z potencjalem, prestizowa, czy atrakcyjna. Z pola widzenia znika to, co znaj-
duje sie daleko, na rzecz tego, na wyciagniecie reki, tuz po przekroczeniu progu (,Baltica Towers powstaje
wwyjatkowo ekskluzywnej dzielnicy Gdanska, zaledwie 800 metréw od piaszczystej plazy”, , To co wazne
dla ducha i ciala jest zawsze na wyciagniecie reki”).

Przed przyszlymi mieszkaicami roztaczana jest wizja, ze beda mie¢ blisko wszystko, co tylko jest
potrzebne by wygodnie zy¢ — sklepy, przychodnie medyczne, salony ustugowe, restauracje. Wskazane
miejsca sg ,zastane”, kiedy inwestycja budowana jest w centrum miasta, lub wpisywane w projekt w przy-
padku osiedli powstajacych na peryferiach (,Wola przyciaga swoja dynamika i zmianami. Tu zyje si¢ wy-
godnie. Rozwinieta infrastruktura miejska zaspokaja potrzeby wszystkich mieszkaficow: przedszkolaka,
ucznia, osoby pracujacej seniora”). Jest to wymiar o tyle kluczowy, Ze moze mie¢ rzeczywisty wplyw na
decyzje o zakupie. Blisko$¢ do czegos jest korzyscia stricte racjonalng. Lokalizacja moze tez by¢ sprzyjaja-
ca czemu$ — zwlaszcza w kontekscie rekreacji i czasu wolnego.

Lokalizacja to réwniez dzielnica — znéw, zawsze rozwinigta lub rozwijajqca sig. Czesto klimatyczna,
modna lub ulubiona (,Ulubiona dzielnica mieszkaricéw Warszawy”, ,Kompleks zlokalizowany zostanie
w popularnej i dynamicznie rozwijajacej sie dzielnicy Krzyki”).

Waznym watkiem jest mocno eksponowany w komunikacji balans pomiedzy miastem a naturg,
czy tzw. terenami zielonymi. Strategia najprawdopodobniej ma wywolywa¢ poczucie, ze w przypadku da-
nego adresu, niczego sig nie traci i nie trzeba i$¢ na ustepstwa (,,Idealny balans pomiedzy tatwym doste-
pem do terenéw rekreacyjnych oraz wygodnym polaczeniem komunikacyjnym z centrum i pozostatymi
dzielnicami miasta”, ,Stanie si¢ przyjemnym azylem dla oséb, ktére pragng zamieszkaé blisko centrum
miasta i w poblizu najpiekniejszych krakowskich parkéw”).

3.2. Adaptacja projektu

Mieszkania i cale inwestycje nie tylko s3 przedstawiane jako ,dostosowane” do potrzeb wlasciwie wszyst-
kich - od przedszkolakéw, przez uczniéw i osoby pracujace, po senioréw (,,dopasowana do zréznicowa-
nych potrzeb mieszkanicow”, ,Obszar, na ktorym powstaje osiedle nie jest gesto zabudowane i daje duze
mozliwoéci zagospodarowania”), ale tez dostosowujq sig do kazdego z osobna np. dzigki mozliwo$ci zmia-
ny ukladu pomieszczen (,W wigkszosci mieszkan aneks kuchenny bedzie widny - bedzie posiadat okno
aw wielu przypadkach bez trudu bedzie mozna kuchnie wydzieli¢ jako zupelnie osobne pomieszczenie”).
Tym samym mieszkanie zdaje si¢ odpowiada¢ na potrzebe tak pozadanej obecnie personalizacji i unika-
towosci (,Kazde mieszkanie bedzie posiadalo balkon lub ogrédek wige mozesz te przestrzen wykorzystaé
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do stworzenia Twojego idealnego miejsca do relaksu’, ,zaprojektowano funkcjonalne mieszkania o zréz-
nicowanych ukladach i powierzchniach”).

Z jednej strony osiedla sg projektowane jako cato$¢ i powinny spetnia¢ oczekiwania kazdego po-
tencjalnego mieszkanca, ale z drugiej strony tworzone ,specjalnie dla ciebie”. Wystarczy kupi¢ mieszka-
nie, a deweloper, jawiacy sie jako doradca i przyjaciel, zajmie si¢ dostosowaniem projektu.

3.3. Bezpieczenstwo

Kazde z mieszkan ma potencjal do stania sie domem rodzinnym - rozumianym metaforycznie i odczu-
wanym emocjonalnie jako bezpieczna przystan, w ktérej nic ztego nie moze sie wydarzy¢. Poczucie bez-
pieczenistwa jest budowane komunikacyjnie, a bezpieczenstwo ,wlasciwe” za pomoca konkretnych roz-
wiazan — ogrodzen, ochrony dzialajacej 24 godziny na dobe, instalacji monitoringu, antywlamaniowych
drzwi i rolet, szlabanéw (od ktérych jednak coraz czesciej sie odchodzi na rzecz otwartej i zapraszajacej
przestrzeni). Wiasciwie kazdy element inwestycji moze by¢ bezpieczny — od parkingu czy rowerowni, po
plac zabaw dla dzieci (,O Twéj spokojny sen calodobowo zadba profesjonalna firma ochroniarska oraz
czujne oko kamer”, ,bezpieczny parking, garaz podziemny i rowerownie w budynkach”, ,Wjazd na osiedle
reguluja szlabany, a dostep do przestrzeni dla mieszkancéw ogranicza osobom postronnym ogrodzenie
osiedla”). Narracja dotyczaca bezpieczeristwa czesto wystepuje w polaczeniu z informacjami zwigzanymi
zudogodnieniami dla dzieci (,Bezpieczne place zabaw dla dzieci w réznym wieku i miejsca do rodzinne-
go piknikowania”).

Wymiar dotyczy réwniez inwestowanych w mieszkanie $rodkéw finansowych — wtedy firmy de-
weloperskie méwia o wysokosci kapitatu zakladowego czy wieloletniej obecnosci na rynku, aby przekona¢
przyszlego mieszkarica o swojej rzetelnosci i zapewnié sobie wiarygodnos$¢ w oczach nabywey (,Nasz
kapital zakladowy wynoszacy 657 333 000 ztotych gwarantuje maksymalne bezpieczenistwo powierza-
nych nam $rodkéw”).

W celu legitymizacji stwierdzen o bezpieczenstwie, najczesciej w spotach video reklamujacych
dang inwestycje, przedstawiani s3 mieszkaricy osiedla (w przypadku osiedli wieloetapowych) lub dzielni-
cy. Czasami filmy zastepowane s cytatami zachwalajacymi mieszkanie pod danym adresem.

3.4. Spolecznos¢

Konsument jest przekonywany, ze sasiedzi sa przyjazni i otwarci, oraz ze moze stac si¢ czescig proaktyw-
nej spolecznodci, ktéra ceni i dba o miejsce w ktérym zyje:

Marek spod 1 zawsze chetnie podleje sasiadom kwiaty podczas urlopu. Lola to przyjacielski bul-
dog francuski, ktory ze swoja Pania spaceruje popoludniami bulwarem wzdluz Odry. Ala popotu-
dniami urzeduje na placu zabaw pod czujnym okiem rodzicéw. Mozliwo$¢ poznania sasiadéw na
Olimpii Port, to jeden z wyrdznikéw osiedli spolecznych Archicomu. Architekci zadbali o miejsca
osiedlowych spotkan i integracji — w budynkach i na $§wiezym powietrzu. Preznie dziala réwniez
spoleczno$¢ internetowa, z ktérg mozna umowié si¢ na wspélny trening lub wymienic sie ciekawymi
informacjami.  (https://www.archicom.pl/inwestycje-mieszkaniowe/olimpia-port/?gclid=Cj0K-
CQjwkIGKBhCxARISAINMioKX6DuMc8CagKyhgODa4ZknGS-WrrX30Z8XbOimstocUkno-
NILiTxUaAmTeEALw_wcB&product[investition_group_id]=8 [dostep: 10.05.2020])
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Nabyweca, a pézniej mieszkaniec, moze nawiaza¢ relacje z sasiadami i odegra¢ role w kreowaniu
wspolnej przestrzeni. To wszystko jest mozliwe dzigki ulatwiajacym interakcje przestrzeniom wspdlnym
(,Wzajemne przenikanie si¢ réznych przestrzeni, to sposéb ksztaltowania pozytywnych emociji i budo-
wania wiezi spolecznych’, , Przestrzert wzmacniajaca wigzi”).

3.5. Komfort

Z zalozenia mieszkanie powinno spelnia¢ szereg funkcji — by¢ przestrzenia zaréwno do odpoczynku, jak
i pracy, miejscem spotkar i przestrzenia pozwalajaca na odizolowanie si¢ od $wiata, spelnia¢ funkcje re-
prezentacyjng, ale przede wszystkim by¢ wygodna przestrzenia do zycia (,Wszystko czego potrzebujesz
do wygodnego zycia”). Kategorie komfortu czy wygody pojawialy si¢ zaréwno w kontekécie mieszkania,
jak i catego kompleksu. Wygoda oznacza latwos¢ w zagospodarowaniu i urzadzaniu przestrzeni, funkcjo-
nalno$¢ i przestronno$é pomieszczen, ale tez bezpieczenstwo (,,Dla komfortu wszystkich domownikéw
w kazdym pokoju i przedpokoju zaprojektowano przestrzen na duze szafy. Wszystko to i wiele innych
rozwiazan oferuja nowe mieszkania Archicomu w Tréjmieécie”, ,Staramy sie aby realizowane przez nas
osiedla byly jak najbardziej komfortowe dla przysztych mieszkaficéw, dlatego tez budynki w Poleskich
Ogrodach, mimo ze tylko trzypietrowe, beda mialy windy”). Wygode gwarantowaé maja réwniez elemen-
ty sprzyjajace wypoczynkowi po calym dniu pracy (,zyje sie wygodnie, codziennie zyskujac cenny czas,
ktory mozesz przeznaczy¢ na wypoczynek w gronie rodziny i przyjaciol’, ,elementy sprzyjajace wypo-
czynkowi po calym dniu pracy”). Tym samym osiedle kompleksowo zagospodarowuje jednostce czas
wolny, dostarczajac wszelkich ,rozrywek” i przestrzeni, w ktérych mieszkaricy moga odpoczaé — niezalez-
nie od tego czy bedzie to blisko$¢ galerii sztuki, czy mozliwo$¢ plywania na kajakach.

Wygoda przejawia si¢ tez w komunikowanej oszczednosci czasu, ktéry mozna przeznaczy¢ na wypo-
czynek w gronie rodziny i przyjaciol. Co ciekawe, zdecydowana wiekszo$¢ narracji dotyczy czasu wolnego,
czasu poza praca. Nie odnalazty$my watkéw czy elementéw pokazujacych prace w ramach osiedla. Praca
okazuje si¢ by¢ oddzielona od zamieszkiwania — o pracy sie¢ komunikuje, pomimo ze obecnie coraz wigcej
0s6b pracuje zdalnie, wykonuje prace z domu, kawiarni, czy przestrzeni coworkingowych.

4. Zakup mieszkania to zakup stylu zycia

Budowane przez deweloperéw osiedla sa ,brandingowo opakowanymi” i skutecznie komunikowanymi
produktami. Wszystkie sposréd analizowanych opiséw cechuje przemyslany sposéb budowania narracji
wokol zamieszkiwania. Dotycza one potencjalnie waznych dla odbiorcéw informacji, takich jak lokali-
zacja, metraz, cena, ale tez abstrakcyjnych wartosci. Jezyk opisu jest plastyczny, czasami wrecz poetyc-
ki. W warstwie tekstowej odnalez¢ mozna okre$lenia niefunkcjonujace w jezyku powszechnym (zamiast
drzew i skwerdw pojawiajg sie kompleksy zieleni lub kompozycje roslinne, balkon czy taras zostaje zastapio-
ny przestrzeniq zewngtrzng przynalezqcq do mieszkania, etc.). W komunikacji laczg sie aspekty sprzedazo-
we i wizerunkowe, a potencjalnemu nabywcy przedstawiane sa zaréwno korzysci racjonalne, jak i emo-
cjonalne — wizja idealnej przyszloéci i satysfakcjonujacego zycia rodzinnego. Potencjalne stabe strony nie
s3 pomijane, a przedstawiane s3 w jako atut (np. lokalizacja na obrzezach to spokdj/ucieczka od miasta,
a niewielki metraz — kameralnos¢ lub idealna przestrzen na pierwsze mieszkanie).
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»Nabywanie” konkretnych styléw zycia odbywa si¢ miedzy innymi poprzez konsumowanie marek.
Marka mozemy okresli¢ zaréwno firme dewelopera, jak i konkretng inwestycje, majaca unikatowa nazwe,
identyfikacje wizualng oraz okreslony ton komunikacji. Poniewaz wybor przestrzeni do zycia miesci sie
w zlozonym systemie symbolicznym wykraczajacym poza zagadnienia samego zamieszkiwania, dewelo-
perzy, a raczej specjali$ci od kreowania wizerunku, tworza szereg ofert komunikacyjnych, sposréd kto-
rych osoba poszukujaca nieruchomosci moze wybiera¢ na takiej samej zasadzie, jak wybiera produkty
czy ushugi. Komunikacja ofert bardzo czegsto opiera si¢ na cechach charakterystycznych inwestycji czy jej
otoczenia, niezaleznie od tego, czy jest to blisko$¢ rzeki, historia budynku czy szczegdlne cechy dzielnicy
— jak np. dzielnica artystyczna czy historyczna. Gdy takiej unikatowej cechy brakuje, deweloper ekspo-
nuje cechy swojej marki — np. ,styniemy z ustawnych mieszkan’, etc. Jednak poza tymi do$¢ oczywistymi
strategiami komunikowania produktu jakim jest mieszkanie, w ramach oferty poruszane sa takze inne
aspekty zwiazane z zamieszkiwaniem i co wazne, szeroko pojetym stylem zycia, a takze organizacja czasu
i przestrzeni mozliwymi w ramach danego osiedla.

Jak pokazat zgromadzony material, zakup mieszkania u dewelopera (w przeciwienistwie do zakupu
mieszkania z drugiej reki), zdaje si¢ by¢ zakupem calego stylu zycia — mieszkania i otaczajacej go prze-
strzeni, sposoboéw spedzania wolnego czasu, relacji sasiedzkich, rodzinnych, itd. Wraz z mieszkaniem,
jednostka ,kupuje” réwniez dodatkowy czas (poprzez szereg udogodnient wprojektowanych w osiedle
przez dewelopera).

Mieszkanie to jednoczesnie obietnica prywatnoéci oraz przynaleznoéci do zgranej i zyczliwej spo-
lecznosci sasiedzkiej. Nabywca nieruchomosci programowo, dzieki przestrzeniom wspdlnym stuzacym
do integracji, bedzie miat kontakt z sasiadami. Te dwa integralne aspekty, maja dawac gwarancje dobrego
i komfortowego zycia.

Samowystarczalne kompleksy mieszkaniowe zdaja sie funkcjonowac jako miasto w miescie. Osie-
dla przedstawiane sa jako przestrzen stuzaca wypoczynkowi, ale takze licznym aktywnoéciom. Zupelnie
jakby mieszkaricy musieli ,wyrwac¢ si¢” na kilka godzin do pracy, a wszystkie inne czynnoéci i obszary zy-
cia dzialy sie w ramach osiedla — od zakupdw, przez aktywnos¢ fizyczng i wypoczynek, po utrzymywanie
relacji. Jest to narracja, w ktorej mozna dopatrywac¢ sie podobiefistw do narracji pracodawcéw, obiecuja-
cych nierzadko mnéstwo benefitéw: lokal gastronomiczny, sitownie, pokéj gier, miejsce na regenerujaca
drzemke, efc. Deweloperzy oferuja wszystko poza praca, ktora najwidoczniej nie miesci sie¢ w kreowanym
przez nich obrazie (co ponadto sprzyja narracji, ze praca nie definiuje czlowieka).

Wyb6r mieszkania to deklaracja, jak chcemy by wygladala nasza przysztos¢. Deweloper roztacza
przed nami wizje nowego zycia, a takze nas samych — przekonuje, ze wylacznie od nas zalezy ktory sce-
nariusz wybierzemy. W ,zestawie” otrzymujemy zgrang grupe sasiadéw, spokojne i poukladane zycie ro-
dzinne (przez bliskos¢ szkét i udogodnien na dzieci), mozliwos¢ realizowania pasji, a przede wszystkim
dobre samopoczucie i szczescie.

W przekazach mozna zaobserwowa¢ $cieranie sie dwdch wizji: ucieczki od miejskiego zgiel-
ku z dynamicznym wielkomiejskim stylem zycia. Bardzo czesto jednak deweloper probuje przekona¢
potencjalnego nabywce, ze w powstajacym osiedlu idealnie lacza sie te dwa wymiary. Jest to kolejna
strategia komunikacyjna majaca zbudowa¢ w jednostce poczucie, ze niczego nie traci i z niczego nie
musi rezygnowac.

Pomimo niewielkich réznic pomiedzy poszczegélnymi inwestycjami, przedstawiany w ofertach
obraz zamieszkiwania jest uniwersalny. Kazdorazowo sa w nich pokazywani tacy sami ludzie, ta sama
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(chociaz przeciez inna) wspaniata lokalizacja, ten sam katalog warto$ci. W analizowanym materiale zna-
lazly sie pewne dystynktywne, zwiazane ze stylem zycia elementy, jednak calo$¢ komunikacji byla zdecy-
dowanie jednorodna. To pokazuje, ze konstrukt zamieszkiwania tworzony przez deweloperdw jest kohe-
rentny, tak jak oferowany przez zakup nieruchomosci deweloperskiej styl zycia, zakladajacy funkcjono-
wanie jednostki w znormalizowanej rzeczywistoci.
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