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WPROWADZENIE

W zyciu naukowym mam to szczedcie, ze wszystkie dotad napisane ksiazki byly
wyrazem moich osobistych zainteresowan i pasji. Wybrane przeze mnie pole
problemowe zawsze ,wylania si¢” w moim umysle powoli, z pierwszego, jeszcze
niepewnego, impulsu. Potem, po podjeciu juz decyzji o napisaniu pracy, nastepuje
»koncepcyjne przyspieszenie” i systematyczne, trwajace bardzo dlugo (niekiedy
lata) czytanie oraz myslenie. Towarzyszy temu tworzenie ,komputerowych fi-
szek”, odzwierciedlajacych metode wykorzystywania zrédet sprzed dekad, kiedy
to w mlodosci robitem wypisy z wlasnych mysli, ksigzek, a takze artykuléw na
malych karteczkach, wktadanych do ,,tematycznych kopert”. Podobnie jak w po-
przednich moich publikacjach, réwniez i w tej znajduje si¢ bardzo duza liczba
przypisow, co stanowi rezultat ogromnej pracy z literaturg przedmiotu - zaréwno
przed przystapieniem do pisania, jak i w jego trakcie. Wigkszo$¢ mysli ma przeciez
swoje zrédlo w myslach innych...

Od dawna chcialem napisa¢ te ksigzke — o samochodach. Jest mi bliska, po-
dobnie jak wszystkie poprzednie, a jej pisanie dawalo mi ogromng przyjemnosc.
I tak sie tez zlozylo, ze o ile wszystkie napisane przeze mnie ksigzki zwigzane
byly z moimi stricte naukowymi zainteresowaniami, to trzy ostatnie wigzaty sie
takze z osobistymi do$wiadczeniami - jako cztowieka. Pitka nozna. Tozsamosc,
kultura i wladza' - jako pasjonata futbolu, Pasja i tozsamosé naukowca. O wladzy
i wolnosci umystu® — jako profesora, Samochéd. Tozsamosc, wolnosé i przestrzen —
jako kierowcy doswiadczajacego wolnosci i przyjemnosci jazdy.

Te trzy ostatnie ksigzki taczy co$ jeszcze — dotycza zjawisk, ktore we wspol-
czesnej kulturze nie poddaly si¢ amerykanizacji. Europejski, jak i polski uniwer-
sytet ciagle jeszcze funkcjonuja (niezaleznie od wielu silnych presji) w ramach
tradycyjnych idealéw akademickich. Futbol amerykanski nie zdofal w Zadnej

! Z. Melosik, Pitka nozna. Tozsamo$¢, kultura i wladza, Poznan 2016.
2 Z. Melosik, Pasja i tozsamos¢ naukowca. O wladzy i wolnosci umystu, Poznan 2019.



mierze zdominowac sportu $wiatowego, w tym europejskiej (u zrédet), ale tak-
ze latynoskiej pitki noznej, ktdrg fascynuja sie miliony kibicow niemalze we
wszystkich krajach. Wreszcie, amerykanskie samochody nie zdominowaly rynku
motoryzacyjnego, ani w kontekscie korporacyjno-finansowym, ani statusowo-
-prestizowym; samochody wloskie, niemieckie, szwedzkie, czy japonskie zdaja
sie by¢ w wielu przypadkach bardziej atrakcyjne.

Od dawna chciatem napisa¢ te ksiazke i... wreszcie napisalem. Jakkolwiek
trwalo to kilka lat. Wiele watkéw osobistych, zwigzanych z mojg jazda samocho-
dem, zawarlem w jej pierwszym rozdziale. Tutaj chce tylko doda¢, ze lubitem
wszystkie moje samochody: najpierw Malego Fiata, potem Seicento, Renault
Thalie, czarng limuzyne Volvo, ktéra wydawala mi si¢ szczytem luksusu, ko-
lejne srebrne Volvo, ze znakomitym przyspieszeniem, wreszcie SUV-a Mazde
CX-5 - obszerny, przyjazny, wystylizowany. Jazda kazdym z nich dostarczata mi
ogromnych przyjemnosci. Nigdy nie traktowalem moich samochodéw instru-
mentalnie, jako jedynie funkcjonalnych ,,narzedzi ruchu’, lecz zawsze w pewien
sposob osobisty - jako ,,moje auta”. Mialem wobec nich (mialem z nimi?) relacje
emocjonalng. Bytem (z) nimi w Goteborgu i Oslo, Pradze, Budapeszcie, Rzymie,
Genui i Neapolu, Amsterdamie, czy Berlinie i wielu innych miastach Europy.
Przejechalem nimi setki tysigcy kilometréw. Jazda (wraz z) nimi wpisywala sie
takze, w oczywisty sposob, w moja pasje, zwigzanag z rolg kierowcy (o ktdrej napisze
nieco w pierwszym rozdziale). Jej wynikiem byt takze nieodwotalny imperatyw
wypozyczania samochodéw w odlegtych krajach, w ktérych bytem (np. w Au-
stralii, Stanach Zjednoczonych, czy Hiszpanii). Samochod stanowi nieodlaczng
cze$¢ mojej tozsamosci. I bardzo dobrze si¢ z tym czuje. Samochdd i jazda nie
alienuja mnie, lecz wzbogacaja.

Ksigzka sklada sie z sze$ciu rozdzialéw. Pierwszy dotyczy spotecznych i psy-
chologicznych aspektéw samochodu oraz jazdy samochodem (miedzy innymi -
wolnosci, drogi i przestrzeni, szybkosci i euforii przyspieszenia). Drugi i trzeci
odnoszg sie do roli samochodu w konstruowaniu kobiecosci i meskosci (w struk-
turze ksigzki rozdzial o kobiecosci znajduje sie wezesniej, bowiem w przeciwnym
wypadku tres¢ musialaby si¢ powtarzac¢). W czwartym analizuje rozne konteksty
niebezpiecznej jazdy i kradziezy samochodéw. Na rozdzial piaty sklada sie szes¢
»samochodowych” studiéw - przypadkéw dotyczacych relacji miedzy markami
a tozsamoscig indywidualng i spoteczng: Volvo, Ferrari, Toyota, Cadillac, Jeep
i Trabant. Wreszcie, rozdzial ostatni poswiecony jest relacjom miedzy samo-
chodem i statusem spolecznym (tutaj swoja uwage skierowalem szczegdlnie ku
samochodom luksusowym).



Wybrane przeze mnie pola problemowe to wybor celowy. Jestem swiadomy,
ze istnieje jeszcze wiele mozliwosci w tym zakresie, ale taka byla wlasnie logika
moich zainteresowan i mojego myslenia. Wszystkie pola Iacza si¢ jednak ze spo-
tecznymi oraz kulturowymi kontekstami samochodu, jazdy i tozsamosci.

Dzigkuje Panom Profesorom Maciejowi Bernasiewiczowi oraz Witoldowi
Jakubowskiemu - znakomitym znawcom kultury wspoélczesnej — za napisanie
recenzji mojej pracy, zyczliwo$¢ i cenne uwagi.

Pisanie tej ksigzki, jak i poprzednich, stanowilo dla mnie ogromng przygode
intelektualng (ale tez emocjonalna). Stowa, zdania, akapity, strony... Odkrywanie,
co mysle... Kreowanie narracji.

Jazde samochodem z uprawianiem nauki faczy wolnos¢ i wtadza — myslenia
i dzialania. Sg to piekne sfery ludzkiego zycia i mam szczgscie ich doswiadczac. ..
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ROZDZIAL T

TOZSAMOSC KIEROWCY:
WOLNOSC, DROGA
| EUFORIA PRZYSPIESZENIA

W rozdziale tym zostang przedstawione rozne konteksty konstruowania tozsamo-
$ci — poprzez samochéd. Przywolam na wstepie teze, iz ,,Zyjemy w auto-centrycz-
nej kulturze™, ktorej powstanie wigze si¢ z ogromng rolg samochodéw w zyciu
osobistym i zawodowym ich wlascicieli, z wykorzystywaniem samochodéw (cie-
zaréwek) do transportowania towardw, a takze jako srodka masowej komunikacji
(autobusy). Skoncentruje swoja uwage na tym pierwszym kontekscie, zwigzanym
z samochodem osobowym i tozsamo$cig jego kierowcy.

Od poczatku swojego istnienia samochdd stworzyl - w poréwnaniu z domi-
nujacym przedtem pociggiem - inng perspektywe przemieszczania si¢. Zmienit
poczucie czasu i przestrzeni’; Jean Baudrillard uwazal wrecz, ze samochdd byt
postrzegany od poczatku jako ,,zwyciestwo nad przestrzenig™>. W 1902 roku
pisano, iz istotg fascynacji samochodem jest przyjemnos$¢ jazdy zwigzana z ,,po-
czuciem wolnosci i niezaleznosci, ktérej nie moze dac kolej”. Uwazano wowczas,
ze w przypadku pociagu pasazer jest dodatkiem do ,,anonimowej maszyny’,
jest pasazerem od niej ,,uzaleznionym”. Zwolennicy samochodu twierdzili, ze
pociag jest forma transportowania, a nie podrézowania’. Eksponowali fakt, iz
przemieszczanie si¢ pociagiem odbywa si¢ zgodnie z powtarzalnym rozkladem

* W. Brodksy, Driving with Music. Cognitive-Behavioural Implications, London 2016, s. 1.

* E. Duffy, The Speed Handbook. Velocity, Pleasure, Modernism, Durham 2009, s. 5.

* J. Baudrillard, System of objects, London 1996, s. 59.

¢ B. Ladd, Autophobia. Love and Hate in the Automotive Age, Chicago 2008, s. 16.

7 W. Sachs, For Love of the Automobile. Looking Back into the History of Our Desire, Berkeley
1984, s. 93.
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jazdy, jest precyzyjnie centralnie zorganizowane®. Roéwniez i Enda Duffy pisze,
iz na poczatku XIX wieku pociag ,wprowadzil bezprecedensowa predkos¢,
jednak oferowat ja (...) ludziom jako pasywne doswiadczenie™. Oczywiscie,
w owych czasach ,lokomotywa fascynowala™. Eric Hobsbawm napisal: ,,po-
ciag stal si¢ synonimem ultra-modernizmu w latach czterdziestych XIX wieku”.
Zastepujac dylizans, dal nowe poczucie szybkosci, bowiem wczesniej najwigksze
dawala jazda na galopujacym koniu'. Jednak nawet ci, ktorzy poddali si¢ uro-
kowi pociggdw, uwazali, ze kupowany w kasie kolejowej bilet stanowil symbol
poswiecenia osobistej wolnosci, ktora symbolizowal kon, na rzecz szybkosci
dotarcia do celu.

Warto przy tym doda¢, ze — jak pisze Gary S. Cross — w Stanach Zjedno-
czonych samocho6d w pierwszych dekadach swojego istnienia nie byl postrze-
gany jako kontynuacja ,luksusowych karet [powozdw] tak jak to mialo miejsce
w Europie, lecz byt sukcesorem posiadanych przez milionéw Amerykanéw koni”
Przywolywany przez tego autora historyk Steve Galber zauwazyl tez, iz ,,pierw-
sze samochody mialy «typowg dla konia samowolnos¢ i nieprzewidywalno$c»,
posiadatly swoje «nastroje»; niekiedy trudno bylo zapalic¢ silnik i nieoczekiwanie
stawaly w miejscu”". Posiadanie samochodu zastepowato woéwczas, zaréwno
w sensie symbolicznym, jak i statusu wtasciciela, posiadanie wspaniatego konia.
Panowanie nad samochodem byto postrzegane niczym panowanie nad koniem,
stanowilo wyraz fizycznej (meskiej) dominacji i kontroli* (a trudno nie zauwa-
zy¢, ze przynajmniej w Stanach Zjednoczonych okres poprzedzajacy powstanie
samochodu stanowil ,,ztoty wiek konia™'?).

Ben Bradley zwraca uwage na fakt, iz samochdd zmienil podejscie czlo-
wieka do otoczenia podczas podroézy. ,,Kolej jako zamknigty system byta (i jest)
w oczywisty sposob nacechowana standaryzacjg czasu i hierarchizacjg przestrzeni,
przez sztywnos¢ i zarzadzanie «z gory na dot»”. Ma tutaj miejsce, zgodna z torami
kolejowymi, ,,$cista strukturyzacja” krajobrazéw, jaka przez okna wagonéw widza
pasazerowie. Zupelnie inaczej wyglada sytuacja w przypadku samochodu, kiedy

¢ Tamze, s. 95.

° E. Dufty, The Speed Handbook..., op. cit., s. 11.

10°'W. Sachs, For Love of the Automobile..., op. cit., s. 96.

! Por. J. Tomlinson, The Culture of Speed. The Coming of Immediacy, Los Angeles 2007, s. 15.

12°'W. Sachs, For Love of the Automobile..., op. cit., s. 7.

B G.S. Cross, Machines of Youth: Americas Car Obsession, Chicago 2018, s. 6.

" Tamze, s. 6.

5 C. McShane, J. Tarr, The Horse in the City: Living Machines in the Nineteenth Century,
Baltimore 2007, s. 2.
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to wystepuje elastycznos¢ czasu i przestrzeni oraz potencjalna wielokierunkowos¢

postrzegania rzeczywisto$ci; wystepuje pewne rozproszenie. Jedyng regulacje
stanowig tutaj zasady ruchu drogowego'® (réwniez i Gijs Mom pisze, iz w pociagu

podrézujacy byl ,,statycznym obserwatorem™”). Samochdd, jak to ujeto w roku

1904, ,odrodzit romantyke podrézy”, przywrdcil atmosfere ciekawosci i przygody,
poniewaz ,,uwolnil nas od wszystkich ograniczen pociagu (...), wigzéw rozkladu

jazdy i toréw, ogladania [z okna] miasteczek, z brzydkiej perspektywy, kreowanej

przez pociag sam w sobie”'®. Ponadto, co na pewno nie jest najmniej istotne, jazda

prywatnym samochodem ,,uwalniala” jego kierowce od obecnosci przypadko-
wych (dodam - zapewne nie zawsze cechujacych si¢ mila powierzchownoscia)

wspolpasazerow, ktérzy podrozowali pociggiem*.

W jaki sposéb w pierwszych dekadach XX wieku komentowano pojawienie
sie i rosngce znaczenie samochodu? W swoich pamietnikach znany amerykan-
ski prawnik pisat: ,,Czas dominacji konia si¢ skonczyl. Samochéd przepedzit go
z drég”*. Z kolei w roku 1929 Stuart Chase napisal: ,,Samochdd, poza radoscia
czystej szybkosci i swoja wladzg definiowania pozycji spolecznej, zawiera obiet-
nice romansu, przygody i ucieczki od monotonii, ktéra nazbyt czesto cechuje
codzienne zycie (...) Silnik pulsuje i P6Inocna Ameryka znajduje sie w zasiegu
naszych dloni (...) To rozgrzewa krew niczym wino (...) Teraz mozemy uciec
(...) polnoc, poludnie, wschdd, zachdd (...), czym beda cieszy¢ si¢ nasze oczy?
(...) Wiekszo$¢ z nas nie jest zmeczona tg wspanialg zabawka. Jej urok trafia gte-
boko w najbardziej intymne zakatki naszej natury”'. Od samego poczatku wiec
samochod - jak to ujmuje Grisanti Mausbach - ,,stworzyl swéj wlasny mityczny
kontekst”, a przywolywany przez niego Tom Wolfe napisal: ,wolnos¢, styl, seks,
wladza, ruch, kolor — wszystko znajduje w nim swoje miejsce”*.

16 B. Bradley, British Columbia by the Road: Car Culture and the Making of a Modern Land-
scape, Vancouver 2017, s. 10.

7 G. Mom, Atlantic Automobilism: Emergence and Persistence of the Car, 1895-1940, New
York 2015, s. 136.

'8 Por. K.T. Berger, Where the Road and the Sky Collide: America Through The Eyes of its Drivers,
Richmond Hill 1993, s. 86.

¥ T. McCarthy, Auto Mania, Cars, Consumers and the Environment, New Haven 2007, s. 5.

2 The Automobile. The Twenties in Contemporary Commentary, National Humanities Center,
AMERICA IN CLASS, 2012, bez autora i miejsca wydania, s. 1; adres internetowy: http://america-
inclass.org/sources/becomingmodern/machine/text3/colcommentaryauto.pdf

2 Tamze, s. 9.

2 Podaje za: G. Mausbach, Paradigm Shift. The aesthetic of automobile in the age of sustainability,
Royal College of Art., London 2010, s. 92; adres internetowy: https://researchonline.rca.ac.uk/1164/2/
Artur_Mausbach_PhD_Thesis_Vehicle_Design.pdf,
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Oczywiscie, nie oznacza to, ze w poczatkach istnienia samochodu odnoszono
sie do niego bezkrytycznie. W roku 1900 Louis Baudry de Saunier przestrzegat
przed niebezpiecznie magiczng wladzg samochodu: ,,samochod sprawia, iz nawet
najbardziej spokojnego czlowieka spala pragnienie szybkosci, ktérego nie mozna
ugasi¢”. Jeden ze sceptykow stwierdzil, iz samochdd pobudza agresje nawet ,,u de-
likatnych stworzen kobiecych, ktére w kazdej innej sytuacji uosabiajg stodycz™>.

W 1905 roku pisano, iz przejazd samochodem przez Holandi¢ jest ,,niebez-
pieczny, bowiem wigkszo$¢ ludzi ze wsi nienawidzi zmotoryzowanych fanatycznie”
do tego stopnia, iz obrzuca ich kamieniami. Na drogach wiejskich w Stanach
Zjednoczonych czy Niemczech w celu uniemozliwienia przejazdu samochodem
rozrzucano gwozdzie i stluczone szklo, orano drogi, kopano w poprzek gtebokie
rowy lub przeciagano grube liny**. Traktowano kierowcéw samochodoéw jako
bogatych, pewnych siebie intruzéw, naruszajacych spokdj, ptoszacych konie,
wzniecajacych kurz, zanieczyszczajacych powietrze i zawlaszczajacych przestrzen
wiejskich drég. A drogi te, ktére chociaz w sensie prawnym byly publiczne, to
jednak subiektywnie traktowane byly jako wlasno$¢ sasiedztwa, tym bardziej
ze byly przez nie utrzymywane®. Kierowcy samochodéw nie przyczyniali sie
swoim zachowaniem do akceptacji samochodu. Pisano wowczas krytycznie, ze
na drogach preferowali oni agresywna jazdg, ,,duch arogancji i dominacji’, zmu-
szajac ,osoby przemieszczajace si¢ konno i nawet rowerzystéw do zjechania do
przydroznych rowéw”?. Gijs Mom podaje przyktad Danii, gdzie juz w 1906 roku
rzad wprowadzil legislacje dotyczaca ograniczenia szybkosci, wskutek protestow
lokalnych spotecznosci, skierowanych przeciwko ,maniakom $cigania si¢’, za-
réwno w miescie, jak i na wsi*’.

Krytyka samochodu i niesionych wraz z nim niebezpieczenstw byta niekiedy
tak ostra, ze dziennikarz brytyjskiego czasopisma ,, Autocar” ubolewal w 1921 roku,
iz kazdy kierowca jest postrzegany jako ,naturalny morderca”®. Enda Duffy
podkresla, ze wraz z umasowieniem samochodu powstal nowy typ odpowiedzial-
nosci, zwigzany z mozliwoscig utraty kontroli nad samochodem i spowodowania
wypadku; i to w kontekscie ,,natychmiastowym” — w jednej sekundzie®.

# Por. B. Ladd, Autophobia..., op. cit., s. 33.

2 Tamze, s. 24.

% T. McCarthy, Auto Mania, Cars..., op. cit., s. 13-14.

% Tamze, s. 8.

* G. Mom, Atlantic Automobilism..., op. cit., s. 79.

% S. O’Connell, The car and British society. Class, gender and motoring 1896-1939, Manchester
1998, s. 193.

» E. Duffy, The Speed Handbook..., op. cit., s. 5.
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W roku 1927 znany éwczesny angielski filozof C.E.M. Joad uznat, iz samochad,
brudny i glo$ny stanowi zagrozenie dla ,wyrafinowanej cywilizacji” i ,,niszczy
dusze¢”. Uwazal, ze gléwnym celem posiadacza samochodu jest ,,poszukiwanie
podziwu’, ,pokazywanie, ze ma pienigdze” i ,miotanie si¢ po nawierzchni tak
czesto i tak szybko, aby w konicu zaspokoi¢ swojg potrzebe przyjemnosci”. Twier-
dzil, iz wlasciciele samochoddéw to ,,materialisci’, uwazajacy, ze moga swobodnie
przejezdzac przez rejony wiejskie w celu ogladania krajobrazéw i nie przeszkadza
im, iz ich pojazdy wydzielaja nieprzyjemne opary oraz sg zrodtem ,,piekielnego
toskotu” W konkluzji stwierdzal: ,kazdy wie, ze jedynym sposobem, aby podzi-
wiac tereny wiejskie jest spacerowanie™’.

Niezaleznie jednak od krytyki samochodu, jego rola w zyciu spoleczenstw
byla z kazda dekada coraz wigksza. Obecnie stanowi on obiekt réznorodnych
spoteczno-kulturowych znaczen i wazne zrédlo kreowania tozsamosci. W kolej-
nych rozdziatach tej ksigzki podejme miedzy innymi problemy relacji samochodu
do meskosci i kobiecosci oraz jego roli w kreowaniu statusu spolecznego. Tutaj
przedstawie szereg uwag ogdlnych dotyczacych jazdy i tozsamosci kierowcy, ktore
w matym stopniu beda wigza¢ sie z funkcjonalnoscig samochodu (bo to nie ona
jest bohaterem tej ksigzki).

Amy L. Best pisze, ze samochody jako ,,kluczowy symbol wertykalnej i ho-
ryzontalnej ruchliwoéci” zmieniaja nasze relacje wobec przestrzeni i czasu®.
Samochdd ,,przynidst poczucie kontroli i dominacji nad odlegloscia i czasem,
na poziomie osobistym” (,,skraca” czas i przestrzen). Nastgpila dzieki niemu, jak
twierdzi John Urry, kompresja czasu i przestrzeni w zyciu ludzi** (czego bynajmnie;j
nie uwaza on za zjawisko pozytywne). Samochody sg przy tym romantyzowane
i antropoformizowane®. W relacjach emocjonalnych ze samochodem mamy
czesto do czynienia, aby odwota¢ si¢ do Jacka Katza, z ,humanizacja samochodu”
lub ,,samochodyzacjg czlowieka™.

* B. Ladd, Autophobia..., op. cit., s. 17.

! Tamze, s. 18.

32 A.L. Best, Fast Cars, Cool Rides: the Accelerating World of Youth And Their Cars, New York
2006, s. 14.

# Por. S. Redshaw, In the Company of Cars. Driving as a Social and Cultura Practice, Aldershot
2008, s. 52.

** A. Naturale, Safe Drive: Can a Parked Car Take You Anywhere? [w:] Engaging Affects, Thinking
Feelings: Social, Political and Artistic Practices, red. S. Driver, K. Stone, M. Patenaude, Cambridge
2016, s. 39.

* Por. M. Sheller, Automotive Emotions: Feeling the Car, artykul opublikowany w ,,Theory
Culture & Society”, October 2004; korzystano z wersji internetowej zamieszczonej przez autorke,
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Réwniez i w przypadku kreowania wizerunku niektérych marek samocho-
déw wykorzystuje si¢ antropoformizacje. Dobrym przyktadem jest tutaj Mazda.
Jej projektanci napisali, iz zgodnie z filozofig ,,Dusza Ruchu”, Mazda jest ,,czyms
wiecej niz srodkiem transportu lub masg metalu”. Celem projektow jest ,wnie-
sienie zycia” w Mazde, przy zachowaniu jej elegancji opartej na ,,zmystowosci”
i ,umiarze”. Projektanci zmierzajg do uchwycenia ,dynamiki zyjacych istot, gdy
sg one w ruchu i nasyci¢ tg energia i rytmem (...) samochod™*. Z kolei, w jednej
z reklam Jaguara przytoczono wypowiedz tworcy tej marki Williama Lyonsa:
»samochod jest ze wszystkich rzeczy, ktére stworzyl czlowiek najbardziej podob-
ny do tego, co jest zywe”*’. Mimi Sheller uwaza, ze kierowca nie tylko ,,odczuwa
samochdd, ale takze odczuwa poprzez samochodd i wraz ze samochodem™®.
Z kolei Sarah Redshaw pisze, iz samochdd, chociaz jest ,,mechaniczny’, to jed-
nak stanowi zrédlo ,instynktowej przyjemnosci’*. I niekiedy paradoksalnie,
w subiektywnym odczuwaniu kierowcy, zaréwno on sam, jak i technologiczny
z istoty swojej samochdd staja sie czgscig natury (szczegdlnie kiedy przejezdza
sie poprzez pustkowia lub lasy).

Wielu autoréw eksponuje - przy analizie roli samochodu w konstruowaniu
tozsamosci — wspomniang juz podmiotowg role kierowcy. Samochoéd dostarcza
nieprawdopodobnej wolnosci przemieszczania sig, poczucia prywatnosci i in-
dywidualizmu®; jest postrzegany wrecz jako symbol indywidualnej ekspresji
oraz osiagnie¢¢, wladzy i szybkosci*'. Poprzez samochdd ,,podejmujemy ryzyko
i rywalizujemy, jestesmy upodmiotowieni, kontrolujemy i wyrazamy dominacj¢”*>.
Enda Dufty twierdzi, ze wynalezienie samochodu dalo ludziom ,,uderzajaco nowy
poziom osobistej wladzy”, zawiera on w sobie niespotykang dotad mieszanke eks-
cytacji, adrenaliny i koncentracji*’. Paul Gilroy pisze o ,,popularnych przyjemno-

adres internetowy: https://www.researchgate.net/publication/249725932_Automotive_Emotions_
Feeling_the_Car, s. 8.

% Por. strona Mazdy, Vision Coupe, adres internetowy: https://www2.mazda.com/en/next-
-generation/design/; wiecej o tym samochodzie bede pisal przy okazji rekonstrukeji wizerunku
samochodu Toyota w jednym z kolejnych rozdzialéw pracy.

%7 Best Jaguar Commercial Ad Ever; adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=j-
-A44wbdiRs

% M. Sheller, Automotive Emotions..., op. cit., s. 10.

¥ S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 27.

1 Tamze, s. 4.

4 Tamze, s. 39.

42'S. Gossling, The Psychology of the Car: Automobile Admiration, Attachment, and Addiction,
Amsterdam 2017, s. 1.

 E. Dufly, The Speed Handbook..., op. cit., s. 5, 6.
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$ciach auto-wolnosci: ruchliwosci, wiadzy, szybkosci”**. Réwniez Lisa Joy Rosner
podkresla, ze samochdd jest symbolem wolnosci, prywatnosci i autonomii®.

W kontekscie stricte funkcjonalnym, to oczywiscie samolot daje mozliwosci
najszybszego dotarcia do celu, jednak jest on traktowany instrumentalnie — wy-
tacznie jako $rodek transportu (nalezy wylaczy¢ tu osoby realizujace swoje oso-
biste pasje lotnicze, na przyklad poprzez pilotowanie awionetek). W samolocie
od pasazera ,nic nie zalezy”, cho¢ moze on odczuwa¢ ogromna przyjemnosc¢
z lotu i ogladania kuli ziemskiej z duzej wysokosci. Cze$¢ osob czuje sie jednak
w samolocie, jak w ,,puszce sardynek” — bezwolna i uzalezniona.

W przypadku samochodu jest zupelnie inaczej. Daje wspomniane (cho¢ zda-
niem krytykéw iluzoryczne) poczucie wolnosci - ,wszystko zdaje sie by¢ mozliwe”.
Mozna tutaj méwi¢ wrecz o zjawisku ,,przemieszczenia poczucia wolnosci” - o ile
kiedys odnosita si¢ ona przede wszystkim do sfery politycznej, to obecnie wiaze sie
z ,wolnoscig do konsumpcji’, w tym takze wolnoscig jazdy samochodem. Mozna
stwierdzi¢ nieco tylko ironicznie i przesadnie, ze wielu ludzi nie obchodza wolne
wybory (i wielu w nich nie uczestniczy). ,,Praktykujg” natomiast swoja wolnos¢,
jadac z (niedozwolong zresztg czesto) szybkos$cia na autostradzie.

Poczucie wolnosci, jakie daje jazda samochodem wigze si¢ z faktem, iz w do-
wolnym momencie mozna przyspieszy¢/zwolni¢, wyprzedzi¢ lub dac sie wyprzedzic,
zatrzymac si¢ na krocej lub dluzej, a przede wszystkim wybra¢ ,,swoja” droge, aby
dojechac¢ do celu lub jecha¢ bez celu. I wtasnie dzigki temu samochod, chociaz
stanowi przeciez tylko mechaniczng i gléwnie metalowa konstrukcje, jest tak fa-
scynujacy. Jego atrakcyjno$¢ psychospoleczna taczy si¢ wiec z jego mocg i ,parciem
do przodu”, a jednoczesnie postuszenstwem wobec woli kierowcy (podatno$¢ na
kazdy ruch kierownicg). Fascynacja samochodami wynika takze z ich nieodpartej
stylistyki i estetyki oraz marki (i modelu), stanowigcej niekiedy mit i Zrédlo statusu.

Nic dziwnego, ze Jim Conley twierdzi, iz samochdd jest jednocze$nie ,,przy-
ziemny” i ,magiczny”*%, a Warren Brodsky pisze o ,hedonistycznej przyjemno-
$ci prowadzenia samochodu” i ,,agresywnej kontroli nad potezna maszyng™.
W jednej z filmowych reklam BMW stwierdzono, ze zostat on ,,zaprojektowany
dla przyjemnosci jazdy™: ,,Przyjemno$¢ jazdy. Ona zaczyna si¢ w momencie, gdy

4 M. Sheller, Automotive Emotions..., op. cit., s. 10.

* Por. L. Joy Rosner, Wprowadzenie, [w:] N. Cohen, A Privacy Playbook for Conneceted Car
Data, 2019, s. 2, tekst opublikowany w Internecie, adres internetowy: https://fpf.org/wp-content/
uploads/2020/01/OtonomoPrivacyPaper.pdf

¢ J. Conley, Automobile Advertisements: The Magical and the Mundane, [w:] Car Troubles: Criti-

cal Studies of Automobility and Auto-Mobility, red. A. Tigar McLaren, J. Conley, Farnham 2009, s. 38.
Y 'W. Brodsky, Driving with Music: Cognitive-Behavioral Implications, London 2016, s. 2.
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spojrzysz na wyrzezbione ksztalty karoserii. Twoje serce zaczyna przyspieszac,
antycypujac nadchodzacg euforie. A kiedy sigdziesz za kierownicg (...) obietnica
ekscytacji zostaje urzeczywistniona™*®. Z kolei, w opisie Porsche podkresla sig, iz
»zadne sportowe auto nie dostarcza takiej samej przyjemnosci i doswiadczania
jazdy”*. Prowadzenie samochodu daje tez ludziom ,,poczucie kognitywnych kom-
petencji i panowania o charakterze fizycznym’, przy czym ,,rzadko kto$ przyzna
sie, ze (...) nie jest znakomitym kierowcg™.

Mozna wigc w tym miejscu wyeksponowac tez inny paradoks. Oto maksy-
malna uniformizacja kierowania samochodem (w sensie koniecznego konformi-
zmu wobec techniki jazdy - cho¢by uzywania kierownicy, pedalu gazu, hamulca,
a takze zmieniania biegéw) przynosi ogromne poczucie indywidualizmu, wolnosci
i przyjemnosci. A przeciez mamy tutaj do czynienia de facto z banalnymi ruchami
dloni i stop (w sprzezeniu z mdzgiem, a niekiedy z intuicja czy pewnym instynk-
tem). Ten paradoks zwigzany z poczuciem indywidualizmu i wolnosci nabiera
jeszcze wigkszej ostroéci w kontekscie bardzo precyzyjnie okreslonych regulacji
prawnych odnoszacych si¢ do zasad ruchu drogowego®'. Poczucie to zwigzane
jest z ,subiektywnym istnieniem” w umysle kierowcy mozliwosci wyboru drogi,
szybkosci jazdy, a takze bez watpienia — co wielokrotnie powtarzam w tym roz-
dziale - samego swobodnego ,,polykania przestrzeni”

Tak ujmuje to Peter Schindler: ,,Nigdy nie przestalem cieszy¢ sie jazda (...)
Z niektérych przyjemnosci zrezygnowalem (...) Ale moja pasja jazdy jest tak
goraca jak zawsze (...) Jazda daje mi poczucie wolnosci (...), kontroli (...) Za-
spokaja moje pragnienie ruchu w niemniejszym stopniu jak jazda na nartach,
tyzwach czy surfing (...) Doswiadczenie jazdy stymuluje moje zmysly (...) [takze
i poprzez] bogate dzwigki muzyki z CD (...) Poprzez jazd¢ odkrylem samego
siebie (...) Tak dtugo, jak jestem w samochodzie, a przede mng jest otwarta droga,
potrafie by¢ sam ze samym sobg™2. Z kolei Ruth Brandon pisze o ,,odurzajacej

8 Por. tez film: ,BMW. Pure driving pleasure®, adres internetowy: https://www.youtube.com/
watch?v=b5vIfZpd]Js0

% Por. ,Western Driver online”, 24 07 2020, adres internetowy: https://www.westerndriver.
com/?p=12684

% C. Lutz, A. Lutz Fernandez, Carjacked: The Culture of the Automobile and Its Effect on Our
Lives, New York 2010, s. 14.

°! Por. tez krytyczne uwagi na temat wptywu samochodu na dyscyplinowanie ciata i tozsamosci
kierowcy: J. Urry, Zycie za kétkiem, [w:] Socjologia codziennosci, red. P. Sztompka, M. Bogunia-
-Borowska, Krakow 2008.

2 P. Schindler, On the Road - Driving Adventures, Pleasures and Discoveries, Hong-Kong
2005, s. 4.

18



przyjemnosci jazdy samochodem™”. Tak wiec, nasze samochody to nasze ,,mini-

-rzeczywisto$ci’, dostarczajg nam poczucia prywatnosci, mozemy w nich oddzieli¢
sie od $wiata i innych ludzi, stucha¢ ulubionej muzyki**. W okresie pandemii
Covid-19 (przynajmniej we wczesnym jej okresie, kiedy funkcjonowaly $ciste
rezimy sanitarne i ,wszyscy si¢ bali”), to wlasne mieszkanie czy dom dawaty
najwieksze poczucie bezpieczenstwa. Jednakze, dotyczylo to w duzej mierze
takze samochodu. Samochéd byl w naszej swiadomosci azylem wolnym od
wirusa, stanowil ,,przylbice’, chronil przed inwazja potencjalnie niebezpiecznej
zewnetrznej rzeczywisto$ci. MieliSmy poczucie, ze w samochodzie ,,nic” nam
nie grozi. Moment wyjscia z samochodu (po zalozeniu maseczki i rekawiczek)
wzbudzal , negatywna adrenaling”.

W sensie spolecznym jazda samochodem jest regulowana poprzez system
drég i zasad, znakow drogowych i §wiatel. Drogi tworza ,,przestrzenie cyrkulacji,
na ktérych ludzie koordynuja i synchronizujg dziatania®. Jednakze, w sensie
subiektywnym samochody daja wspomniane juz ogromne poczucie wolnosci
oraz indywidualizmu. I to, jak juz pisalem, wbrew temu, iz kierowanie ma cha-
rakter bardzo zrutynizowany. Robigc notatki do tej ksigzki, napisatem o sobie:
»~Uwielbiam automatyzm mojej jazdy, gdy mysli s3 poswiecone innym sprawom
lub rozmowie a umyst (mdzg?) i ciato (dfonie, stopy) i tak «wiedzg»; w symbiozie
z kierownicg, pedalem gazu, hamulcem, zmiang sprzegta. Zwalnianie, przyspie-
szanie, wymijanie — wszystko to jak gdyby odbywa si¢ poza moja $wiadomoscia,
a jednak za moim przyzwoleniem”.

Pisalem réwniez: ,Uwielbiam szybko$¢ i ptynnos¢ jazdy. Uwielbiam kilometry,
setki kilometréw; dlugie trasy, ktore dajg przyjemno$¢ pochlaniania przestrzeni.
To stanowi esencj¢ mojego stosunku do samochodu i jazdy. Przejechanie w jeden
dzien prawie «p6t Europy» (np. Poznan — Amsterdam) daje mi nie tylko poczucie
mocy i ruchliwosci, co poczucie wolnosci i niezaleznosci. Jazda samochodem
stanowi tez dla mnie swoiste «alibi». Nie musz¢/nie moge woéwczas robi¢ nic
innego, bo jazda jest celem samym w sobie; zawieszam mojg kazda «inng rze-
czywisto$¢é». Niewiele jest w moim zyciu pasji, ale pisanie ksigzek, stuchanie
muzyki i jazda samochodem, to te, ktére mnie pochfaniajg”. Podobnie ujmuje to
Iain Borden, ktdry pisze, iz prawdziwym domem samochodu jest ,,otwarta droga’,

>3 Por. I. Borden, Drive: Journeys through Film, Cities and Landscapes, London 2012, s. 8-9.

** LR. Johnston, C. Muir, E-W. Howard, Eliminating Serious Injury and Death from Road
Transport: A Crisis of Complacency, Boca Raton 2014, s. 47.

> T. Edensor, Automobility and National Identity Representation Representation, Geography
and Driving Practice, ,Theory, Culture & Society” 2004, 21, 4/5, s. 109-110.
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ktdra ,uzasadnia siebie samg” w tym sensie, ze ,,urzeczywistnia swoje prawdziwe
(...) przeznaczenie™®.

Osobiscie odczuwam bardzo czesto ,,magie autostrady”, ktéra cho¢ ograni-
czona po obu stronach i prowadzaca tylko ,,do przodu”, ma dla mnie (w duzej
mierze niezrozumiaty) urok. Na pewno wigze si¢ to z rekonstrukcja odczuwania
przeze mnie czasu i przestrzeni, a takze owa subiektywnie przezywang (nawet jesli
iluzoryczng) wolnoscig. Kiedy naciskam pedat gazu odczuwam euforie przyspie-
szenia. Samochdd przyspiesza moje Zycie i przyspiesza moja tozsamos¢. I zga-
dzam sie ze Stefanem Gosslingiem, kiedy twierdzi, ze ,,szybko$¢ stanowi forme
tymczasowej ucieczki™’. Zawsze przy tym, po dluzszej jezdzie na autostradzie
z duzg szybkoscia, po zjezdzie z niej na droge, gdzie predkos$c¢ jest ograniczona
na przyklad do 70 km na godzine odczuwam duzg irytacje. Krajobrazy migaja
za wolno, czuje, Ze trace czas.

Kolejny kontekst, ktory wigze si¢ z fascynacja samochodami, faczy si¢ z przywo-
tywang juz kategoria szybkosci. Szybko$¢ stanowi jeden z ,,dominujacych motywow”
popularnych wizerunkéw samochodu® (wigcej miejsca poswigce temu w rozdzia-
tach dotyczacych relacji samochodu, meskosci i niebezpiecznej jazdy). Od poczatku
istnienia samochodoéw, szybko$¢ ktora odczuwali i kontrolowali kierowcy dawata
im nadzwyczajng uzalezniajaca wrecz przyjemno$¢, mimo iz wéwczas wynosita
ona 25 mil na godzine (okoto 40 km)¥*. Wigkszo$¢ autoréw analizujacych role sa-
mochodu w kreowaniu tozsamosci eksponuje szybkos¢ jako pojecie podstawowe.
Pisze si¢ o przyjemnosci szybkosci, a takze przyjemnosci przyspieszania. Przy czym,
postrzega si¢ te ,,przyjemnos¢ jako zmystowos¢”, bez zadnego zwigzku z jakakolwiek
forma ,,kontemplacji”. Twierdzi sie, Ze szybkos$¢ pozwala wejs¢ na ,,nowy poziom
indywidualnej wladzy”®. Z rozwazan Frangoise Sagan i Jeana Baudrillarda zdaje
sie wynikag, iz szybka jazda sprawia, ze kierowca nagle znajduje sig, jakby ,,poza
kalendarzem”, poza wlasng biografig, wrecz poza czasem®'.

W obrazowej narracji Frangoise Sagan pisze: szybka jazda nie jest kontrolo-
wana przez ,inteligencje, zmysly, umiejetnosci’, staje si¢ ,,przyjemnoscia, niekiedy
$miertelng przyjemnoscia”. Cztowiek jest jednoczes$nie panem samochodu i jego

*¢ 1. Borden, Drive: Journeys through Film..., op. cit., s. 8.

*7'S. Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 131.

¥ M. Paterson, Understanding Global Environmental Politics: Domination, Accumulation,
Resistance, New York 2000, s. 202.

** E. Dufty, The Speed Handbook..., op. cit., s. 5.

% Tamze, s. 5, 9.

¢ Por. przywolania, ktorych dokonuje Kristin Ross, Fast Cars, Clean Bodies: Decolonization
and the Reordering of French Culture, Cambridge 1996, s. 21.
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niewolnikiem. Szybka jazda jest ,,precyzyjna, radosng i zapewne najmniej wyma-
gajaca przyjemnoscia (...) I nie chodzi tutaj (...) o przejscie jakiego$ narzuconego
przez siebie samego testu, ani idiotyczne rzucenie wyzwania swojemu talentowi
[kierowcy]. To nie jest wspdlzawodnictwo ze sobg samym, ani zwycigstwo nad
swoimi ograniczeniami. Jest to pewien rodzaj beztroskiego zakltadu miedzy sobg
samym a szczg¢dliwym trafem. Kiedy jedziesz szybko, kiedy wszystko zaczyna si¢
buja¢ w tym zelaznym kajaku, na ostrzu brzytwy, na szczycie fali [to] masz na-
dzieje, ze (...) [samochdd] nie wywrdci sie dnem do géry. Umilowanie szybkosci
nie ma nic wspdlnego ze sportem. Szybko$¢ ma wiele wspdlnego z hazardem
i przypadkiem”®*. Szybkos¢ jest wigc wigzana z przyjemnoscia i podejmowaniem
ryzyka. Stanowi przy tym zrédlo ogromnej ekscytacji®. ,Mozemy przestac sie
martwié, ze nie kontrolujemy naszej wagi, zarobkéw (itd.), gdy kontrolujemy
samochdd i jego szybkos$¢ (...) Szybkos¢ jest jak Zen (...)" ale jednocze$nie
uosabia ,,calkowite emocjonalne i fizyczne zaangazowanie™.

Tak samo, jednak w polaczeniu z wysokim statusem samochodu, pisze Pa-
trizia Calefato: ,,Prestizowy samochdd odzwierciedla pasje luksusu (...) Mozna
pozwolic¢ sobie na luksus jazdy 125 mil na godzing po to, aby uciec od (...) rytmu
codziennego dnia. Ale nie przypomina to skazanej na kleske desperacji Jamesa
Deana ani dazenia do zwyciestwa w wyscigach Formuly 1. Luksus polega na
szybkiej jezdzie do nigdzie (...), bez celu, bez miejsca do ktérego ma sie dotrzec”®.

Bez watpienia, bardzo czesto tez kierowca ma wrazenie, Ze przynajmniej na
autostradach lub na drogach przebiegajacych przez ,dzikg natur¢” uwalnia si¢
(ucieka) spod kontroli spoteczenstwa i kultury, wraz z ich normami i problemami.
Samochéd pozwala na ,,ucieczke” — w znaczeniu psychicznym lub fizycznym -
od tego, gdzie si¢ ,zwykle jest”, od problemdw, a nawet od tego, kim sig¢ jest®
(dodam nieco ironicznie: az do momentu, kiedy nie zostanie si¢ zatrzymanym
przez patrol policyjny, ktéry poprosi o dokumenty). Jak kontrowersyjnie pisze
Jean Baudrillard: ,, Takie przemieszczanie si¢ bez wysitku zawiera w sobie rodzaj
przyjemnosci, ktory (...) zawiesza egzystencje i pozbawiony jest odpowiedzial-

62 F. Sagan, The Serene pleasure of speed, The UNESCO Courier: a window open on the world,
XLIII, 10, 1990, s. 15; por. adres internetowy: https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000087212

¢ P. Wollen, J. Kerr, Wprowadzenie do: Autopia. Cars and Culture, red. P. Wollen, J. Kerr,
London 2002, s. 14.

¢ PJ. O'Rourke on Speed: The Greatest Pleasure of Driving, ,Car and Driver’, 5 July 2012,
adres internetowy: https://www.caranddriver.com/news/al18741677/p-j-orourke-on-speed-the-
-greatest-pleasure-of-driving/

 P. Calefato, Luxury: Fashion, Lifestyle and Excess, London 2014, s. 45.

% S. Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 99.
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nosci. Ta «dynamiczna euforia» stuzy jako antyteza dla statycznej radosci zycia
rodzinnego i (...) posiadanych przedmiotéw, pozwala na wzigcie w nawias spo-
tecznej rzeczywistosci™.

Mozna jednak zauwazy¢, ze orientacja na przyspieszanie i szybkos¢ (a takze
konieczno$¢ nieustannego monitorowania sytuacji na drodze i dostosowania
si¢ do przepiséw) zmienia postrzeganie rzeczywistosci ,,poza-samochodowej”
w trakcie jazdy. Katrin Koov zwraca uwage, Ze krajobrazy po obu stronach drogi,
na ktorej jedzie sie z duza szybkoscig, nabierajg charakteru anonimowego. Szyb-
kos$¢ powoduje, ze widzi si¢ tylko droge, a nie ,,scenerie”. Jedynym celem zdaje
sie by¢ pokonywanie przestrzeni w jezdzie przed siebie i ,,czysta przyjemnos¢
szybko$ci™® (powtdrze: szybkosc staje sie celem samym w sobie).

Z drugiej strony, przez dekady uwazano, ze w amerykanskich rejonach gor-
skich przeznaczone dla samochodéw drogi stanowig ,,malownicze korytarze
i malownicze narracje, co sprawia (...), ze dostarczajg one najlepszych mozli-
wosci ogladania parkéw narodowych™. Zdaniem Davida Loutera: ,,drogi nie
tworzg dystansu miedzy kierowcami a przyroda; drogi i samochody sprawiaja,
ze przyroda staje si¢ rzeczywistg””°. Oczywiscie, jest to zwigzane z faktem, iz
dzieki samochodom mozna opusci¢ wielkie miasto i uzyska¢ swobodny kontakt
ze $rodowiskiem naturalnym. Kevin Hannam podkresla, iz samochody umozli-
wiajg dostep do takich ,,miejsc turystycznych”, do ktérych dotarcie w inny sposéb
byloby niemozliwe”. Dodam jednak, ze przez dekady samochdd byl postrzegany
w Stanach Zjednoczonych jako metafora postepu i podboju natury’* (z kolei
w odniesieniu do XIX wieku John Tomlinson podkresla, ze wiktorianski pociag
symbolizowal ,,zwigkszong kontrole czlowieka nad naturg””?).

Takie podejs$cie wpisuje si¢ w amerykanska interpretacje drogi. Zdaniem
Briana Irelanda, Amerykanie sa ludZmi o pewnej ,nerwowej energii’ i w tym
kontekscie metafora ,,drogi” stanowi - ,,mikrokosmos Ameryki samej w sobie”.

¢ J. Baudrillard, System of objects..., op. cit., s. 66.

% K. Koov, Between the Cult of Speed and Scenery, ,,Estonian Art’, 13/1; bez roku wydania,
adres internetowy: http://www.estonianart.ee/architecture/between-the-cult-of-speed-and-scenery/

% D. Louter, Windshield Wilderness: Cars, Roads, and Nature in Washington's National Parks,
Seattle 2006, s. 19.

70 Tamze, s. 21.

/I K. Hannam, Gendered Automobilities. Female Pakistani Migrants Driving in Saudi Arabia,
[w:] Tourism and Leisure Mobilities: Politics, work, and play, red. J. Rickly, K. Hannam, M. Mosta-
fanezhad, New York 2017, s. 55.

72'S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 33.

73 J. Tomlinson, The Culture of Speed..., op. cit., s. 15.
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Celem podrozy jest zwykle urzeczywistnienie ,,amerykanskiego marzenia” (w tej

czy innej formie). Droga zawiera w sobie takze obietnice transformacji tozsamosci;
w trakcie jej przemierzania mozna odkry¢ siebie na nowo’. Droga, odwolujaca si¢
idei amerykanskiego pioniera stanowi symbol nowego Zycia i otwiera nowa prze-
strzen”. David Lipset zauwaza ironicznie, Zze Amerykan6w cechuje przekonanie, iz
samochéd pozwala im dotrze¢ do ,,nieznanych miejsc, jak réwniez «przekraczac
granice», tak jak to bylo kiedys, nawet jesli jada oni jedynie do supermarketu™®.
Nazwy modeli, takie, jak ,Wyprawa’, ,,Odkrywca’, czy ,Mustang” wyraza¢ maja
przekonanie, ze ,jest mozliwe inne zycie za zakretem drogi, na horyzoncie, czy
w jakims$ dalszym egzotycznym miejscu””’.

Zdaniem Deborah Paes de Barros, w Stanach Zjednoczonych droga wpisuje

sie w ,,Oswieceniowg ideg postepu” Ma tutaj miejsce historyczne nawigzanie do
»romantycznego postrzegania kowboja’, ktéry ,,mogl uda¢ sie tam, gdzie tylko

chcial’, a to z kolei jest zwigzane z amerykanska ,,mitologia wolnos$ci”’®. Konstruk-
cja drogi w USA zwigzana jest rowniez z ideg ,wolno$ci wspinania si¢ w gére po

drabinie spotecznej”. Droga stanowi dla Amerykandéw symbol uwolnienia si¢ od

ograniczen, a takze symbol ,, kulturowej ciekawosci””. I twierdzi si¢ czgsto, Ze to

wlasnie samochdd urzeczywistnit wolno$¢ zawarta w American Dream, szcze-
gdlnie w kontekscie wolnosci do podroézy; taczyl sie bowiem z amerykanskim

indywidualizmem i ideg ,,0sobistych wyboréw”®. Amerykanskos¢, przynajmniej

w potocznym rozumieniu, opiera si¢ bowiem na idei ,wolnosci i ruchliwo$ci”™

(Lyndia Simons napisata: ,,Samochdd jest Ameryka i Ameryka jest samochodem.
Samochdd jest mitem i metaforg Ameryki™®?).

¢ B. Ireland, American Highways: Reccuring Images and Themes of the Road Genres, ,,The
Journal of American Culture”, December 2003, 26, 4, s. 474, 477.

> Tamze, s. 476.

¢ D. Lipset, Introduction. Charon's Boat and Other Vehicels of Moral Imagination, [w:] Ve-
hicles: Cars, Canoes and other Metaphors of Moral Imagination, red. D. Lipset, R. Handler, New
York - Oxford 2014, s. 9.

77 Tamze.

8 D. Paes de Barros, Fast Cars and Bad Girls: Nomadic Subjects and Women's Road Stories,
New York 2004, s. 2.

7 A. Bani¢ Grubisi¢, “Route 66” - The Pop-Cultural Trip to the West, ,,Journal of the Geo-
graphical Institute Jovan Cvijic SASA’, 2012, 62 (1), s. 109, 111.

8 TW. Passon, The Corvette in Literature and Culture: Symbolic Dimensions of Americas,
Jefferson 2011, s. 11-12.

81 A. Bani¢ Grubisi¢, “Route 66 — The Pop-Cultural Trip..., op. cit., s. 108.

8 Podaje za: A. Ganser, Roads of Her Own: Gendered Space and Mobility in American Women's
Road Narratives 1970-2000, Amsterdam 2009, s. 37.
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Podobnie problem ten ujmuje Alexandra Ganser, podkreslajac, ze ruchli-
wos¢ spoteczna i geograficzna ,,odgrywaly decydujaca role w tworzeniu naro-
du/panstwa amerykanskiego”. Przywolywany przez nig Neil Campbell twierdzi,
iz ,podrozowanie stanowilo podstawe tworzenia si¢ Stanéw Zjednoczonych”.
Uwaza sie takze, ze typowe dla Amerykandéw podejscie do podrozy zwigzane
jest z mentalnoscig kolonistow osiedlajacych si¢ na nowych ziemiach. ,,Ruchli-
wos$¢ geograficzna” miala tam zawsze ,,bardzo wysoka wartos¢ symboliczna,
ksztaltujac wyraznie amerykanska ide¢ wolnosci i tozsamosci narodowej. Wol-
no$¢ przemieszczania sie stata sie waznym komponentem w dyskursie poczucia
amerykanskiej wyjatkowosci”. Nic wigc dziwnego, ze samocho6d, nawigzujac do
tych sentymentdw, stal sie — powtdrze — jednym z trwatych i istotnych nosnikéw
»American Dream™. Psycholog James Hillman twierdzi, ze dla Amerykanow
samochdd stanowi cze$¢ ,.fantazji, ktora utozsamia kontrolowanie wtasnego
przemieszczania si¢ z kontrolowaniem wlasnego losu™* (absolutnym symbolem
wolnosci i mocy jest w tym kontekscie samoch6d amerykanskiego superbohatera
Batmana - ,,batmobile”).

Samochod uosabia wiec ,,fundamentalne amerykanskie wartosci” — indywi-
dualizmu, poczucia wlasnej wartosci i polegania na sobie samym, dynamizmu
i ruchliwosci, wolnosci, prywatnosci i niezaleznosci®. Uprawomocnia tez row-
no$¢ — przynajmniej w jednym waznym kontekscie. Niezaleznie od rasy, klasy,
plci, zawodu i wyksztalcenia, kazdy ma réwne prawa na drodze; obowiazuja go
takie same zasady ruchu® i taka sama ,,wolno$¢ jazdy” oraz dokonywania wyboru
drogi. Demokratyzacja dostepu do samochodu przyniosta takze demokratyzacje
dostepu do pewnego stylu zycia oraz pewng uniwersalng zmiane poczucia czasu
i przestrzeni.

Czesto, w potocznych mitach, ale takze filmach i literaturze, koncowym
celem podroézy (i wrecz jej ,,przeznaczeniem”) jest Kalifornia jako ,kraina mle-
kiem i miodem plyngca™. I to wlasnie droga numer 66, taczaca Chicago z Los
Angeles (dalej prowadzaca do miasta Santa Monica), stanowigc ikone popkultury,
nazywana jest ,matka wszystkich drég”, ,gtéwna ulica Ameryki’, ,,symboliczng

% Tamze, s. 15.

8 Por. K.T. Berger, Where the Road and the Sky Collide..., op. cit., s. 10.

8 Z.Simon, The Double-Edged Sword: The Technological Sublime in American Novels Between
1900 and 1940, Budapest 2003, s. 61.

8 C. Lutz, The U.S. car colossus and the production of inequlity, ,,American Ethnologist”, 2014,
41, 2, s. 234.

8 B. Ireland, American Highways: Reccuring Images..., op. cit., s. 476.
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rzeka Ameryki”. Droga 66 stanowi ,,symbol zycia w drodze”®®. Nazywa sie ja takze
»symbolem tozsamos$ci amerykanskiej”.

Jednak droga wigze si¢, oczywiscie nie tylko w Ameryce, ze zjawiskiem nowej
turystyki — samochodowej (jesli mozna uzy¢ takiego pojecia). Owa turystyke
mozna banalnie opisa¢ za pomoca stéw: dojechac, zatrzymac si¢ na krétko i zo-
baczy¢, za chwile pojechac dalej, zeby zobaczy¢ co$ innego (Piero Innocenti pisze
o ,powierzchownym zainteresowaniu miejscami, przez ktore si¢ przejezdza™).
»Samochodowy turysta” coraz rzadziej zatrzymuje si¢ na dfuzej w jednym miejscu
w celu jego kontemplacji. Coraz czesciej mknie do przodu, aby ,,zaliczy¢” kolejne
turystyczne atrakcje. Tak wiec samochoéd, umozliwiajac nieustanne przemiesz-
czanie sig, ,przyspiesza zycie’, ale takze zmienia sposéb postrzegania $wiata.
Przywolam tutaj fragment jednej z moich poprzednich ksigzek: ,Jak zauwaza
Stephen Bertman, gdy zyjemy wolno i spokojnie, «<wszystko mozna rozpoznacé».
Kazdy szczegol, granice migdzy krajobrazami, przedmiotami, ludzmi i naszymi
poszczeg6lnymi wewnetrznymi emocjami sa wyrazne i skrystalizowane. Takie
zycie prowokuje refleksje i kontemplacje, jak réwniez daje mozliwos$¢ wejrzenia
w glab samego siebie, tagodnego poddania si¢ poszczegélnym nastrojom. Z kolei
ped i nieustanny ruch prowadza do wymazania granic. Krajobrazy migaja jeden
za drugim ([...] miasto-wies-rzeka-tagka-miasto-las itd.). Zlewaja si¢ w jeden
wielki migotliwy, niejasny image (kiedys jednego dnia zwiedzilem - jadac sa-
mochodem - siedem zamkéw w matych miasteczkach czeskich wokot Pragi;
wieczorem nie pamietatem nic, ani nazw zamkoéw, ani ich cech, «zlaly mi sie»
w jeden nieokreslony zamek)”*".

Bez watpienia wiec, samochdd przyspiesza czas, przestrzen i tozsamos$¢. Laczy
sie jednak z tym szereg paradokséw. Zatem, samochéd zmieniajac postrzeganie
czasu, tworzy przekonanie, iz ,wszystko” mozna szybko zrealizowa¢. Powoduje
to, iz cztowiek umieszcza/planuje w zyciu, czy po prostu w ciggu dnia, wiecej
wydarzen, wrecz zbyt wiele wydarzen. Powstaje styl Zycia oparty na nieustannym
przemieszczaniu si¢ z miejsca na miejsce, od wydarzenia do wydarzenia, od spra-
wy do sprawy. W konsekwencji, coraz czgsciej ludzie zyja na ,,czasowym styku’,

8 A. Bani¢ Grubisi¢, “Route 66” — The Pop-Cultural Trip..., op. cit., s. 104, 105.

8 A.A. Payne, D.A. Hurt, Narratives of the Mother Road: Geographic Themes Along Route 66,
»Geographical Review* July 2015, 105(3), s. 283.

% P. Innocenti, Tourism Studies: The Emergence of a New Systemic Approach. Examples from
the Unites States and Europe, Raleigh 2011, s. 85.

1 Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamosé mlodziezy. W niewoli wladzy i wolnosci, Krakow
2014, s. 165; fragment autorstwa Stephena Bertmana pochodzi z jego ksiazki: Hyperculture. The
Human Cost of Speed, Westport 1998, s. 1.
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w nieustannym pospiechu, co zwigzane jest tez z wszechobecng niechecig do
»tracenia czasu”. Jednakze, nieprzewidziane wydarzenia na drodze sprawiaja, ze
przewidywany czas dotarcia na miejsce czesto wydluza sie (jako ze ruch uliczny

ulega spowolnieniu). ,,Nagly korek na drodze, roboty drogowe, zatrzymanie si¢

wskutek kolizji innych samochodéw, czy wreszcie usterka wlasnego samocho-
du - wszystko to moze wywola¢ ogromny stres”, zwigzany z zalamaniem si¢

planu dnia®>. Niespodziewane ,,opdznienie” na drodze powoduje, iz plan zaczyna

kaskadowo ,,sypac si¢”, co wywoluje frustracje. Ponadto, w umystach ludzi po-

wstaje zalozenie: ,,jesli bedziesz jechal dwa razy szybciej, to bedziesz na miejscu
znacznie wcze$niej — przejazd zabierze tobie o potowe mniej czasu’, co oczywiscie

sie nie sprawdza®. A wszystko to wpisuje si¢ w ,,hipnotyczng wladze samocho-

du™*. Ma wiec racj¢ Enda Dufty, kiedy twierdzi, ze szybkos¢, jaka umozliwial

samochod jest zrodlem ,,nowej fazy w historii niecierpliwosci’; ,,jedynie wtedy

gdy szybkos¢ stala si¢ standardem, to, co dzialo si¢ powoli mogto by¢ dogtebnie

odczuwane™”. Podobnie ujmuje to Stefan Gossling: w pdéznym modernizmie

»rosngca $rednia szybko$¢” samochodoéw przyczynila si¢ do ,,zwigkszenia $wia-

domosci powolnosci™®.

Wykazuje si¢ przy tym, ze to wlasnie niecierpliwo$¢ kierowcdw jest jednym

z istotnych powodéw tamania przez nich zasad ruchu drogowego i ryzykownej

jazdy”. Niecierpliwo$¢, ktorej w przypadku samochodu klasycznym zrédltem
sq ,,korki”, odnosi si¢ wspélczesnie nie tylko do jazdy samochodem. Wpisuje

sie ona w obowigzujacy w kulturze wspolczesnej (,kulturze instant”) ,,prymat

natychmiastowosci”. Tak pisalem o tym w jednej z moich wczesniejszych ksiazek:
»Chcemy wiec, zeby wszystko byto «juz», «zaraz», a najlepiej «naraz» (denerwuje
mnie wszystko, co nie jest natychmiast — czajnik za dtugo gotuje wode, komputer
za dlugo si¢ uruchamia, drukarka za dlugo drukuje, drzwi garazu za diugo si¢

otwierajg, czerwone $wiatlo na skrzyzowaniu «jest za dtugo», przyjaciel odbiera
moj telefon dopiero po czwartym dzwonku. Ciagle wydaje nam sig, ze powinni$my
by¢ juz gdzies$ indziej, robi¢ juz co$ innego, by¢ juz z kim$ innym. Gdy jestesmy
zmuszeni zatrzymac si¢ na dluzej w danej sytuacji, ogarnia nas wkrétce pewna

°2 J. Tomlinson, The Culture of Speed..., op. cit., s. 3.

% Por. rozwazania: S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 52.

** Tamze, s. 5.

 E. Dufty, The Speed Handbook..., op. cit., s. 66.

% S. Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 124.

°7 ]. Naveteur i in., Impatience and time pressure: Subjective reactions of drivers in situations
forcing them to stop their car in the road, ,Iransportation Research” 2013, Part F 18, s. 58.
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nerwowos$¢ — mamy wrazenie, ze cos/kogo$ waznego przepuszczamy czy tracimy,
ze tracimy czas...(albo nawet i Zycie)™®.

Mozemy wigc zada¢ sobie pytanie: czego nie lubimy robi¢ szybko? Co jesz-
cze lubimy kontemplowac? Na przyktad, o ile malg kawe expresso mozna wypic
jednym tykiem, to juz picie herbaty — niezaleznie od tego, ze stracilo juz zapewne
dawna rytualnos¢ — nadal wymaga wigcej czasu. Tak samo pobyt w muzeum
(o ile tam w ogdle chodzimy) i zatrzymanie si¢ przed kazdym kolejnym obrazem
»spowalnia tozsamo$¢”. Z drugiej jednak strony, wiekszos$¢ z nas stracita ,,nawyk
kontemplacji”’; dominuje w nas filozofia nieco neurotycznego przyspieszenia.
Zapewne wielu z nas niewiele rzeczy umie (chce) robi¢ wolno.

Powr6ce w tym miejscu do krytyki samochodu - tym razem w kontekscie
wspolczesnym. I tak, samochody sg stusznie oskarzane o degradacje srodowiska;
odnosi si¢ to zaréwno do zjawiska zanieczyszczania, jak i budowy drég (autostrad)
w poprzek nienaruszonych dotad przestrzeni natury. Eksponuje si¢ tez fakt, iz
w miejskim ruchu ulicznym najczestszymi emocjami towarzyszacymi kierowcy
s3: frustracja i agresja. Celem kierowcy jest dostanie si¢ bez przeszkod do celu.
Utrudnienia wywoluja negatywne emocje, przy czym moga to by¢ takie proste
przyczyny, jak czerwone $wiatla, wolno jadace samochody, zablokowany pas ruchu
lub nadmiar pieszych*. Badania wykazuja takze oczywista réznice w podejsciu
do jazdy samochodem do pracy i dla przyjemnosci. Ta pierwsza postrzegana jest
jako nudna i czesto frustrujaca, w zwigzku z korkami i codzienng monotonia. Dla
niektdrych ludzi (dodam od siebie - szczegélnie nie odczuwajacych fascynacji
samochodami) jazda samochodem, nawet w charakterze kierowcy, jest nudna
i jednowymiarowa'®. Istnieje tez opinia, ze samochdd tworzy zaréwno pewien
»PIZymusowy rytm zycia’, ,zsynchronizowany wokoét drogi’, jak réwniez ,,kruche
i warunkowe wzory zycia spolecznego”'?!.

Krytycy podkreslaja tez, ze coraz wigksze uzaleznienie od samochodow
wpisuje si¢ w makrouzaleznienie od technologii (np. telefonéw komoérkowych
czy komputeréw), ale takze od ulic i ruchu ulicznego'®. Twierdzi sie, iz samo-

% Por. Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamos¢ mlodziezy. W niewoli wladzy i wolnosci,
Krakow 2014, s. 168.

* L. Malta i in., Analysis of Real-World Driver's Frustration, IEEE Transactions on Intelligent
Transportation Systems, April 2011; korzystano z wersji internetowej; adres internetowy: https://
www.researchgate.net/publication/224175889_Analysis_of_Real-World_Driver‘s_Frustration, s. 1.

100°S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 53, 55.

101 Tamze, s. 4.

122 Por. P.C. Heidebrecht, Beyond Cutting Edge?: Yoder, Technology, and the Practices of the
Church, Eugene 2014, s. 82.
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chod jako technologia zdominowal cztowieka'®, przy czym podkresla sie czesto

»hieuchronno$¢” i postepujacy charakter tej dominacji'®. W skrajnej krytyce
twierdzi si¢, ze samochod stanowi wazny komponent ,,narkotyzujgcego systemu
konsumeryzmu™'®.

Uwaza sie, ze zamkniety w samochodzie czlowiek utracit kontakt ze Swiatem
zewnetrznym, jak réwniez paradoksalnie - wolnos¢ ruchu. Tak pisze o tym znany
socjolog miasta John Urry: ,,Cialo kierowcy samo w sobie jest sfragmentaryzo-
wane i podporzadkowane maszynie, a oczy, uszy, rece i stopy sa wytrenowane,
aby odpowiada¢ natychmiast i nieustannie [na zewnetrzne bodzce]”, nawet bez
mozliwoéci zmiany pozycji. Samochod postrzega si¢ krytycznie jako ,,przedtuze-
nie zmystéw’, a ,,kota” ironicznie - jako jeszcze organ anatomiczny. Podkresla sie,
ze czlowiek zamkniety w ,,prywatnym kokonie szkla i metalu” czuje nieustanny
niepokdj odnosnie tego, co si¢ moze za chwile wydarzy¢ na drodze, a nawet nie-
pokoj przed $miercig'®. Zdaniem krytykoéw, jazda samochodem jest ,,zmystowo
uboga”; w przeciwienstwie do chodzenia pieszo, przynosi ona ,emocjonalne
oddzielenie” od otoczenia'”. Krytykuje si¢ takze wystepujace wérod wielu ludzi
zjawisko ,obsesji” na punkcie samochodu, po$wi¢cania mu ogromnej uwagi
i emocjonalnego zaangazowania.

Nawyk nieustannego przemieszczania si¢ ma tez niewatpliwie wpltyw na
charakter relacji miedzyludzkich. Z jednej strony, samoch6d pomaga utrzymywac
wiezi z cztonkami rodziny, ktérzy mieszkaja ,,daleko”. Z drugiej jednak strony, wpi-
suje sie w zjawisko, ktére mozna nazwaé macdonaldyzacja relacji miedzy ludzmi.

»Samochodowe relacje” z innymi ludzmi, szczegélnie na dtugich trasach - czy to
na stacjach benzynowych, czy przy autostradowych miejscach odpoczynku, badz
w punktach pobierania optat lub restauracjach (najczesciej typu fast foodow) —
sa bez watpienia szybkie, powierzchowne i puste. Nie tworza glebszych wiezi,
bo z istoty swojej nie moga — s3 od ,,punktu do punktu” (mozna wrecz méwié
o przymusie punktowych interakcji). Miedzy kolejnymi interakcjami ,nic nie

1% Por. S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 10.

104 7. Conley, A. Tigar McLaren, Introduction, [w:] Car Troubles..., op. cit., s. 12-13.

1% Podaje za: M. Bruzzi, Green Automobility: Tesla Motors and the Symbolic Dimensions of
“Green Cars”, University of Warwick, 2013-2014. S. 31; adres internetowy: https://warwick.ac.uk/
fac/arts/scapvc/ccmps/research/publications/madiss/ccps_13-14_michele_bruzzi.pdf

106 1. Urry, Inhabiting the Car Unesco International Conference, Universidade Candido Mendes,
Rio de Janeiro, May 2000, adres internetowy, https://www.lancaster.ac.uk/fass/resources/sociolo-
gy-online-papers/papers/urry-inhabiting-the-car.pdf, s. 7.

17 Por. A. Naturale, Safe Drive: Can a Parked Car Take You Anywhere?..., op. cit., s. 40.
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ma’, relacje sa poddane anihilacji, po czym nastepuja kolejne ich sekwencje. I to
réwniez wpisuje si¢ w szerszy trend spoleczny, o ktérym pisalem nastepujaco:
»Mozna wiec w ostatnich dekadach zaobserwowa¢ gwaltowne «przyspieszenie»
stosunkow miedzyludzkich - liczba kontaktéw wzrasta w sposob geometryczny,
jednak sa one zwykle chwilowe, bez glebszych zobowigzan i konsekwencji™®.
Oczywiscie, trudno byloby oczekiwa¢, aby kierowca wchodzit podczas jazdy na
autostradzie w jakiekolwiek ,,pogltebione” relacje z osobami spotkanymi po dro-
dze, jednak odnosze¢ wrazenie, ze cate zycie spoteczne staje sie¢ w coraz wiekszym
stopniu wlasnie takie. A zwiekszajaca si¢ z dekady na dekade rola samochodu,
bez watpienia, przyczynia si¢ do tego.

Punktem wyjscia analizy roli samochodu w konstruowaniu tozsamosci jest
zrozumienie sposobow jego postrzegania przez czlowieka. Podstawowa cecha
samochodu jest jego funkcjonalnos¢, pozwalajaca na przemieszczanie sie w prze-
strzeni. Wszystkie inne cechy stanowig de facto pochodng funkcjonalnosci. Wielu
ludzi, nie poddanych fascynacji samochodem, postrzega go jako jeszcze jedna
technologie, taka jak lodéwka, pralka, czy telefon komdrkowy. Ocenia si¢ go
wowczas wylacznie przez pryzmat jakosci jego funkcjonowania. Podobnie jak
i inne urzadzenia, rowniez samochdd moze by¢ funkcjonalnie ,lepszy” albo
»gorszy”. W takiej sytuacji czlowiekowi moze by¢ ,,wszystko jedno”, jakim samo-
chodem jedzie, byleby byl sprawny, wygodny, szybki i zwrotny. Moze jednego
dnia jecha¢ jednym, a drugiego dnia innym samochodem i nie ma to dla niego
zadnego znaczenia.

Jednakze, w przypadku wielu ludzi samochdd zwigzany jest z kategoria pa-
sji — pasji jazdy, pasji wejscia w role kierowcy. Wowczas samochdd nie jest po-
strzegany tak, jak lodéwka czy pralka, jako jeszcze jedna mechaniczna ze swojej
istoty technologia. Posiada natomiast istotng role w konstruowaniu tozsamosci
(w przypadku niektérych ludzi o pewnej pasji mozemy réwniez méwi¢ w odnie-
sieniu do ich relacji z telefonem komadrkowym).

Nie ulega tez watpliwosci, ze wybor samochodu i jego zakup stanowi dla
wielu ludzi wrecz ,wydarzenie zyciowe” niezwykle istotnej wagi (trudno si¢ temu
dziwi¢, bowiem jest to kosztowna inwestycja, a przy tym zwykle wieloletnia). Naj-
wiekszy dylemat dotyczy oczywiscie marki samochodu. ,,Dystrybucja wyboréow”
w tym zakresie jest uzalezniona przede wszystkim od mozliwosci finansowych
nabywcy. To one wyznaczaja ,,polke” — klase potencjalnego samochodu. Bardzo
wazne s3 jednak i inne konteksty. Otéz, czesto pisze si¢ wrecz o ,,osobowosci

198 Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamos¢ milodziezy..., op. cit., s. 166.
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marki”. W proébie odpowiedzi na pytanie: , kim bylaby marka, gdyby byla czlo-
wiekiem?”, nadaje si¢ markom cechy osobowosciowe'”. GIéwnym zrédtem tych
cech sg zaré6wno parametry techniczne i estetyka samochodu, ale tez wizerunki
marek i modeli tak, jak kreowane sg one w reklamach oraz popularnych tekstach
prasowych i internetowych. Okreslona marka samochodu moze wiec mie¢, aby
wykorzysta¢ klasyfikacje Erika Kostelijka, rézne cechy osobowosciowe. W inter-
netowych przekazach mozna znalez¢ ,,miode i asertywne Audi Q2% ,,glamour
Mazde CX-57 ,racjonalne BMW?”, ,bezpieczne Mitsubishi”, ,wiarygodnego Rol-
Is-Royced’, ,,prestizowe Volvo’, ,,konkurencyjnego Volkswagena’, ,popularnego
Fiata’, ,zmystowe Ferrari”''’. Toyota uwazana jest za samochdd funkcjonalny
i bezpieczny, ,odpowiedzialny”; w znacznie mniejszym stopniu akcentuje sie
jego estetyke, czy pigkno lub prestiz. Z kolei Audi jest uznawane za prestizowe,
funkcjonalne, o wysokiej estetyce, a jego posiadanie i prowadzenie ma dawac
duza przyjemnos¢ oraz status''. Samochody sportowe typu Chevrolet Corvette
majg natomiast ,,zmystowo$¢ i fantazje™' 2

Przy zakupie samochodu szczegdlng role odgrywa kategoria ,,unikatowosci’;
dazenia od odréznienia si¢ od innych'”’. Ludzie pragng wyrazi¢ poprzez samo-
chéd swoj indywidualizm. Podczas jego zakupu ,,racjonalny wybor” nie zawsze
odgrywa najwazniejsza role. Ogromne znaczenie ma w tym kontekscie - jak to
uyjmuje Mimi Sheller — ,,estetyczna, emocjonalna i zmystowa reaktywnos¢ wejscia
w role kierowcy”; mamy tutaj do czynienia zaréwno z kontekstem fizycznym,
kognitywnym, jak i afektywnym''*.

Dodam w tym miejscu, ze do przeszloéci odeszla juz idea homogenizacji
tozsamosci poprzez konsumpcje (,,musisz by¢ taki sam, jak inni”), ktéra byla
typowa dla spoleczenstwa masowej produkc;ji (a jej przykladem jest choc¢by kul-
tura w stylu ,,blue jeans”). W analizach wyboréw konsumpcyjnych przywotuje
sie wspolczesnie kategorie inscenizowania wolnosci wraz z zasada ,,musisz by¢
odmienny od innych”. Ludzie sg przekonani, ze posiadaja wolno$¢; nie zdaja
sobie jednak sprawy, iz ich wybory sa ,,zaprojektowane” w ramach spektaklu

1% Por. S. Okazaki, Excitement or sophistication? A preliminary exploration of online brand
personality, ,International Marketing Review”, 2006, 23, 3, s. 279-280.

10 Por. tamze, s. 290.

" E. Kostelijk, The Influence of Values on Consumer Behaviour: The value compass, New York
2017, s. 126.

112 TW. Passon, The Corvette in Literature and Culture..., op. cit., s. 12.

'3 K. Manikandan, A. Rajamohan, Consumer’s Need for Uniqueness in Buying Small Cars,
»Journal of Management Policies and Practices”, March 2014, 2, 1, s. 138.

14 M. Sheller, Automotive Emotions..., op. cit., s. 2.
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konsumpcji, w dostepnej ,,kafeterii” produktow'">. Wydaje sig, ze kreuja wlasny
styl, a oni tylko ,,wybierajg z oferty”. Uwazaja tez, ze ich wolnos¢ jest tym wieksza,
im bardziej spersonalizowane sg ich konsumpcyjne wybory. I wlasnie wybor sa-
mochodu zdaje si¢ stanowi¢ apogeum tak rozumianego poczucia wolnosci (juz
w 1965 roku Chevrolet oferowat 46 modeli''®). Mozna wybiera¢ (i przebiera¢)
choc¢by w kontekscie parametréw technicznych lub estetycznych (i oczywiscie
ceny): Toyota, Mercedes, Volvo, Porsche, Citroen, Fiat, Alfa Romeo, Lamborgini,
Cadillac, Peugeot, Renault, Mitsubishi, Rolls-Royce, Audi, Mazda, Nissan, Honda,
Suzuki, Subaru, Seat, Chrysler, Land Rover, Dacia, Jaguar, Skoda, Opel, BMW, Lan-
cia, Bentley, Kia, Volkswagen, Pontiac, Daihatsu, Ford. A jesli juz na przykltad
zdecydujemy si¢ urzeczywistni¢ swoja wolno$¢ poprzez wyboér tego ostatniego
samochodu, to otwiera si¢ przed nami kolejny $wiat fascynujacej zainscenizowanej
wolnosci, zwigzanej z mozliwo$ciami wyboru réznych modeli tej marki: KA, Fiesta,
Fiesta ST, B-Max, C-Max, Focus ST, Focus RS, Kuga, Mondeo, Mondeo Vignale,
Mustang, S-Max, Galaxy, Tourneo Courier, Tourneo Connect, Tourneo Custom.
I jesli zdecydujemy si¢ na jeden z nich, to stoimy przed kolejnymi fascynujacy-
mi wyborami, ktére nadaja samochodowi wymiar indywidualny/osobisty. I tak,
w przypadku samochodu Focus mozemy wybra¢ jeden z dziesieciu dostepnych
koloréw (w tym na przyktad: Blazer Blue, Mica Shadow Black, czy Frozen White),
tapicerke jasng albo ciemna, w wariancie pieciodrzwiowym, czterodrzwiowym lub
kombi, sposrod czternastu rodzajow ,,pojemnosci skokowej i maksymalnej mocy”
oraz niekonczacych si¢ mozliwosci w zakresie , komfortu i stylizacji’, ,,pakietow
wyposazenia’, ,,systemow audio i nawigacji” (w kazdym z tych aspektéw istnieje
kilkanascie ofert). Mozliwos$ci — dajacej poczucie wolnosci — indywidualizacji sa
tutaj wprost zdumiewajace.

Wspomnialem wyzej o kolorystyce samochodu. Warto rozwinac¢ te kwestie.
Wybdr koloru (jaki kolor?) jest pozornie banalny, staje si¢ jednak czesto kwestig
nadzwyczajng, a niekiedy budzi duze emocje. Kolor samochodu zdaje si¢ sym-
bolizowa¢ w tym kontekscie osobowo$¢ wiasciciela/kierowcy. Bez watpienia, juz
nawet na poziomie zdroworozsadkowym co$ innego oznacza czarny, bialy, czy
czerwony kolor samochodu (nie méwiac juz o réZowym czy pomaranczowym).

W kontekscie koloru podam tylko incydentalne dane odnoszace si¢ do roku
2017 w Wielkiej Brytanii. Najczgsciej wybieranym tam kolorem dla nowo za-
kupionych samochoddéw byt bialy (20,51%), nastepnie czarny (20,16%), szary

15 L.H. Angus, Circumscribing Postmodern Culture, [w:] Cultural Politics in Contemporary

America, red. LH. Angus, S. Jhally, New York 1989, s. 101-102.
16 J. Heitmann, The Automobile and American Life, Jefferson 2018, s. 6.
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(17,29%), niebieski (15,38%), czerwony (11,28%), srebrny (10,15%), a potem juz
tylko w niewielkim odsetku - zielony (1,03%), pomaranczowy (0,55%), brazowy
(0,57%) i z6tty (0,45%). Przy czym, osoby kupujace bardzo luksusowe marki sa-
mochodoéw, takie jak Audi czy Mercedes, zdecydowanie preferowaly kolor czarny,
za$ na przyklad osoby kupujace Forda - najbardziej kolor niebieski. Ciekawe s tez
liczby bezwzgledne, szczegdlnie w przypadku koloréw najbardziej wyzywajacych:
w kolorze pomaranczowym zakupiono w roku 2017 w Wielkiej Brytanii 17 429
pojazdéw, a w zoltym 12 431. Nastapit tez — w pordwnaniu z rokiem poprzed-
nim - zasadniczy wzrost (o 82,7%) liczby zakupionych samochodéw w kolorze
rézowym: 35277,

Warto doda¢ — w zupelnie innym kontekscie — iz dane statystyczne wskazu-
ja, Ze najbardziej narazone na ryzyko kolizji s3 samochody w kolorze czarnym,
poniewaz ,wtapiajg” si¢ w kolorystyke drogi, a najmniej — w kolorze biatym,
pomaranczowym i niebieskim, jako kontrastujace z droga. Statystyki wykazuja,
iz prawdopodobienstwo uczestnictwa w kolizji samochodu w kolorze czarnym
jest 0 12% wieksze, niz samochodu w kolorze bialtym. Co ciekawe, réwniez kolor
czerwony nie jest ,,bezpieczny”; istnieje 7% wieksze prawdopodobienstwo kolizji
z jego udzialem, niz samochodu biatego. Ttumaczy sie to faktem, iz czerwony
samochdd ,wtapia si¢” w wiele waznych czerwonych fragmentéw drogi, facznie ze
$wiatlami i znakami ,,stop”''®. Istniejg tez teorie, ktdre zakladaja, ze osoby prefe-
rujace czarny kolor samochodu pragna wyeksponowac fakt, iz sa ludzmi sukcesu,
natomiast preferujace kolor czerwony - ze sg ludZzmi mlodymi i energicznymi'*.

W oderwaniu od funkcjonalnosci, mozemy réwniez moéwic o estetycznej
i emocjonalnej przyjemnosci posiadania samochodu - jako celu samego w sobie.
O przyjemno$ci patrzenia na niego, dotykania karoserii, wsiadania do niego, sie-
gania po kierownice, zapalania silnika, jak i oczywiscie przede wszystkim jazdy.
Posiadanie samochodu stanowi warto$¢ samg w sobie, jak posiadanie drogich
kolczykoéw, czy pieknego ogrodu. Ta przyjemno$¢ ma miejsce nawet wowczas,
kiedy samochdd stoi spokojnie w garazu. Sama $§wiadomo$¢ jego posiadania
i mozliwosci jazdy, ktora on daje, jednoczesnie ekscytuje i uspokaja.

17 S. Chisholm, January 29, 2017, Yellow and pink cars both on the rise - but white still the
most popular car colour; adres internetowy: https://inews.co.uk/inews-lifestyle/cars/yellow-pink-
-cars-rise-white-still-popular-car-colour-530214

118 Por. tekst: Does Car Color Make a Difference ib Accident Statistics?, adres internetowy:
https://www.hiltonsomer.com/does-car-color-make-a-difference-in-accident-statistics/; a takze
tekst: Car Colour and Crash Risk, adres internetowy: https://www.mynrma.com.au/cars-and-driving/
buying-a-car/car-loans/resources/car-colour-and-crash-risk

19 J. Heitmann, The Automobile and American Life..., op. cit., s. 7.
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Yannes Martinus Pasaribu oraz Bismo Jelantik Joyodiharjo pokazuja znakomi-
cie, w jaki sposob funkcjonalnos¢ i ,techniczna doskonalos¢”, ktére dominowaty
w poczatkach istnienia samochodu obecnie s3 tylko jednym z kryteriéw oceny
jego jakosci i wartos$ci. Wychodzac od metafory ,,0d funkcji do mody”, pokazuja
oni, w jaki sposéb ,,piekno i styl staly si¢ wspolczesnie istota w projektowaniu
samochodu” Twierdzg stusznie, ze dla konsumenta to co (nawet znakomite)
techniczne, radykalnie traci na znaczeniu, jesli nie uzyskuje swojego dopetnienia
w oczekiwanej estetyce'®. Zaczyna ona wrecz dominowac nad funkcjonalnoscia
(samochod nie moze by¢ brzydki). ,Racjonalizacja i standardyzacja” wewnetrznej
budowy samochodu musi by¢ uzupelniona estetyczng i emocjonalng przyjem-
noscig, ktéra dostarczana jest przez jego design'*'.
W przypadku réznych modeli samochodéw nie mamy wigc tylko do czynienia
z rywalizacjg technologii, ale takze z rywalizacjg estetyk. Oczywiscie, kategoria
estetyki samochodu jest relatywna, zalezy od bardzo subiektywnych oczekiwan kon-
sumenta (ktore wczesniej zwykle s3 konstruowane przez strategie marketingowe).
Mozna stwierdzi¢, iz istnieje wiele ,estetyk” samochodéw - takze w mojej ksiazce
odniose si¢ do nich, na przykladzie cho¢by Ferrari, Jeepa, Cadillaca, czy Volvo.
W tym miejscu przywolam tylko te rewolucje (i tradycje) w projektowaniu
samochoddw, ktorej istota jest nadawanie im aerodynamicznosci. Symbolizowata
ona - jak ujmuje to Phil Patton — ,,postep, wiare w (...) technologie oraz zachwyt
nad wzrastajaca szybkoscia i ekscytacja zyciem”. Wzrastajaca aerodynamicznosc¢
nowych modeli sprawiala, ze stawaly sie one ,,dzietami sztuki, wspaniatego stylu
(...) i kulturowej wladzy”'**. Aerodynamicznos$¢ oznaczala catkowicie odejscie
od poczatkowych modeli samochodu, ktére swoim designem przypominaly
powdz czy karoce i wprowadzata ,,styl oparty na technologii’; od tego momen-
tu — jak uwaza Grisanti Mausbach — niektére modele samochoddéw staly sie
»prawdziwym obiektem piekna”*. Powtorze jednak — nie kazdy wspolczesny
styl estetyczny stosowany przy projektowaniu samochodu nawigzuje do zasady
aerodynamicznosci.

Na zakonczenie tego rozdzialu podejme jeszcze jeden problem, ktéry takze
taczy sie z tozsamoscig. Bez watpienia, samocho6d zmienit oblicze miast, a duze
aglomeracje zostaly wrecz przez niego zdominowane. W XIX wieku transport

120 Y.M. Pasaribu, B.J. Joyodiharjo, Car Design, from Function to Fashion, ,,Arts and Design
Studies” 2015, 30, s. 19.

12 Tamze, s. 21.

122 Podaje za: G. Mausbach, Paradigm Shift. The aesthetic of automobile..., op. cit., s. 76, 100.

12 Por. tamze, s. 100.
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w miescie oparty byt na sile koni, przewozacych tadunki oraz ludzi. Jednakze,
pomimo obecnosci koni ulice byly postrzegane jako przestrzen przeznaczona
dla pieszych. Ludzie miasta pracowali na ulicy, bawili si¢ na niej, spacerowali
i rozmawiali; byta ona miejscem handlu (sprzedawania i kupowania), w naj-
ogolniejszym sensie — socjalizacji; rowniez i dzieci'** (uniemozliwienie dzieciom
zabaw na ulicach i de facto usunigcie ich z ulic stanowilo jedna z pierwszych,
absolutnie koniecznych, konsekwencji pojawienia si¢ samochodu'*). Klimat
ulicy byl tworzony przez tlum ludzi wchodzacych w spoteczne i towarzyskie
interakcje. Trudno wiec si¢ dziwi¢, ze na poczatku swojego istnienia samochdd
nie byl akceptowany, bowiem dezorganizowat Zycie na ulicy; byl tam obcym,
nieprzyjaznym cialem. Stanowigc zagrozenie dla zdrowia i Zycia, wraz ze swoja
liczebna ekspansja, niszczyl powoli dawna kulture ulicy. Ulica byla w coraz wigk-
szym stopniu opanowywana przez samochody.

Z czasem zaniknal takze zwyczaj spedzania czasu na werandach, balkonach,
czy taweczkach przed domami oraz obserwowanie ulicy i rozmawianie miesz-
kancow ze sobg. GIdwna przyczyna byly nieustannie przejezdzajace samochody.
Dawna przestrzen spoleczna wokot ulicy przestata istnie¢ rowniez z uwagi na
powstawanie przy domach coraz wigkszej liczby garazy'*. Ulica taka, jak wygla-
data tradycyjnie przez wieki, juz nie istnieje. Przestala stanowi¢ przestrzen wiegzi,
przestata stanowi¢ zrédlo lokalnych spotecznosci. Zreszta zwolennicy rozwoju
przemystu samochodowego w Stanach Zjednoczonych $wiadomie propagowali
idee ,,przestarzalosci” struktury ulicznej (np. w 1909 roku w Chicago) proponujac
jej przebudowe - dla wygody kierowcow'”’.

Obecnie twierdzi si¢, ze wieksze miasta sg wrecz ,,zdefiniowane” przez ruch
samochodowy'?®. Wielko$¢ samochoddw, ich ciezar i moc oraz potezne kola
zmienily catkowicie specyfike ulicy. Samochody zaczely kontrolowac¢ ulice. Punk-
tem zwrotnym w postrzeganiu ulic jako przestrzeni przeznaczonej dla nich byto
pojawienie si¢ w drugiej i trzeciej dekadzie XX wieku pojecia ,,nieuwaznego prze-

124 R. Handler, Cars, Persons, and Streets: Erving Goffman and the Analysis of Traffic Rules,
[w:] Cars, Canoes, and ohter metaphors of moral imagination, red. D. Lipset, R. Handler, New York
2014, s. 53.

125 PD. Norton, Fighting Traffic: The Dawn of the Motor Age in the American City, Massachu-
setts 2008, s. 2.

126 Por. S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 9.

127 PD. Norton, Street Rivals Jaywalking and the Invention of the Motor Age Street, ,Technology
and Culture’, April 2007, 48, 2, s. 334.

128 R. Trumper, P. Tomic, The Chilean Way to Modernity: Private Roads, Fast Cars, Neoliberal
Bodies, [w:] Car Troubles..., op. cit., s. 165.
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chodnia'?’, co stanowilo rezultat coraz wigkszej liczby wypadkdw, czgsto $mier-
telnych. ,Nieuwazny przechodzien” postrzegany byt jako osoba przekraczajaca
ulice w poprzek, zygzakiem, w sposéb nieprzewidywalny, ,,ignorujac swoje wlasne

bezpieczenstwo (...) i zakldcajac ruch uliczny”'*. Trzeba przy tym zauwazy¢, za
Peterem D. Nortonem, ze jeszcze w pierwszej i drugiej dekadzie XX wieku (a wiec

przed szczegétowymi regulacjami ruchu ulicznego) zaktadano, ze samochodom

nie wolno jezdzi¢ po ulicach szybciej niz czynig to tramwaje i pojazdy konne. Jesli

tak robily, to ich kierowcy automatycznie byli odpowiedzialni za kazdy wypadek,
réwniez i z udzialem pieszego'*'. Takze wydawane z czasem regulacje znaczaco

ograniczaly wowczas szybko$¢ samochodéw w miescie. Na przyktad, w roku 1906

w miastach amerykanskich srednia dozwolona dla nich szybko$¢ wynosita 10 mil

(okolo 16 km) . Proponowano takze budowanie takich samochodéw, ktdre nie

moga jechac szybciej niz 15 mil na godzing (okoto 24 km)'**. Twierdzono czesto,
ze kierowcy to ,maniacy szybkosci” i jezdza gléwnie w ,,celach rozrywkowych’,
narazajac zycie i zdrowie przechodniéw. Réwniez sedziowie w wyniku wypadkow
wydawali wyroki najczesciej na korzys¢ przechodniéw. Uwazano bowiem, ze to

kierowcy ,,powinni uwazac’, jako ze ulica nalezy do pieszych'** (czesto w relacjach

prasowych dotyczacych wypadkéw nazywano kierowcdw wprost ,,zabdjcami” lub

mordercami”**). Wspomniana kategoria ,,nieuwaznego przechodnia” zmienita

strukture wladzy na ulicy. Ulica przestala naleze¢ do przechodnidw, a zaczeta

do samochodoéw, ruch pieszych ograniczano do poboczy i chodnikéw'*. Bar-
dzo trudno bylo jednak zmieni¢ przyzwyczajenia pieszych, ktérzy swobodnie

poruszali si¢ Srodkiem ulicy badz przechodzili w jej poprzek. Kolejne regulacje

prawne, zwigzane z zapewnieniem bezpieczenstwa i wynikajace, oczywiscie, ze

zwiekszajacej sie liczby samochodéw spowodowaly — powtdrze - ze ulica prze-
stala naleze¢ do pieszych.

W XX wieku samochody catkowicie zmienily przestrzen publiczng miasta.
Odnosi si¢ wrazenie, ze wizerunek wielkich miast zostal wrecz zdominowa-
ny przez ruch samochodowy, ,korki” i przestrzenie parkingowe. W centrach
wiekszos$ci wielkich miast ruch pieszy i ,,piesze zycie” zostaly niemal calkowicie
zmarginalizowane. Spacerowanie ulicami - z uwagi na halas, zanieczyszczenie

12 R. Handler, Cars, Persons, and Streets..., op. cit., s. 54.
130 Tamze.

31 PD. Norton, Street Rivals Jaywalking..., op. cit., s. 335.
132 Tamze, s. 338.

133 Tamze, s. 337.

134 PD. Norton, Fighting Traffic..., op. cit., s. 29.

135 Tamze, s. 342.
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i niebezpieczenstwo, ktorego zrédlem sa samochody - pozbawione jest zresztg
wiekszego sensu. Zycie miejskie, poza fragmentami wylgczonymi z ruchu (jak
rynki czy, coraz czesciej, pewne grupy ulic), przeniosto sie przede wszystkim do
wielkich centréw handlowych, ktére niekiedy pretenduja do tego, aby postrzega¢
je réwniez jako centra kulturowe.

Podkresla si¢ tez, ze w zwigzku ze zwiekszajaca si¢ liczbg samochodéw mia-
sto zostalo przeksztalcone w ,,przestrzen przemieszczania si¢”. Jadacy przez nie
kierowcy sg zainteresowani wyltacznie funkcjonalnoscig ulic. Uwaza si¢ niekie-
dy, ze podporzadkowanie miasta ruchowi samochodowemu odebrato mu jego
tozsamo$¢, zywotnos¢ i roznorodnosé. Krytycy twierdzg wrecz, ze zatloczone
podczas dnia i puste noca wielkie parkingi staja si¢ w sensie spotecznym ,,utraco-
nymi przestrzeniami”'*. Richard Register pisze radykalnie: ,Samochody niszcza
rozsadng (...) strukture duzych miast, miasteczek i wiosek” Pozwolily one na
zasadniczy rozwdj przestrzenny miast (i dodam - ich fragmentacj¢, pewnego
typu »rozrzucenie”), ale zwrotnie spowodowalo to narastajace ich uzaleznienie
od samochodéw. Przy tym, uzaleznienie to ma charakter strukturalny — ,jest
wbudowane w fizyczng strukture miasta”*’. Odnosi si¢ wrazenie, ze miasta zo-
staly zbudowane dla samochodoéw, a nie dla ludzi'*. Jak przekonujgco ujmuje to
Stan Luger: ,kiedy miasta s3 budowane lub przebudowywane dla samochodéw,
wowczas miasto — poczucie miejsca tak integralne dla kultury cywilizowanego
zycia — podupada”®. Uwaza sie tez, ze samochody poprzez rozproszenie relacji
miedzyludzkich wrecz zniszczyly zaréwno identyfikacje z lokalng spotecznoscia,
jakiidee ,miejskiej spolecznosci sasiedzkiej”'*’. Mimi Scheller i John Urry pisza,
iz zjawisko urbanizacji przyczynito si¢ do ,,koncentracji miejsc w przestrzeni”
Z kolei skutkiem automobilizacji byto przeciwnie - ,,rozproszenie miejsc w prze-
strzeni’, takze i poprzez powstawanie dzielnic podmiejskich, do ktérych prowa-
dzily ,wektory” - trasy szybkiego ruchu. Automobilizacja ,,sfragmentaryzowala
praktyki zycia spotecznego (...) w miescie™*".

136 Z. Tuna Ultav, T. Nur Caglar, S. Bahar Durmaz Drinkwater, Architectural Literary Analysis:
Reading “The Death Of The Street” Through Ballard’s Literature And Trancik’s “Lost Space”, ,METU Jo-
urnal of the Faculty of Architecture”, December 2015, s. 141-142.

7 R. Register, EcoCities: Rebuilding Cities in Balance with Nature, Gabriola Island 2006, s. 2-3.

138 Tamze, s. 142.

13 S. Luger, Corporate Power, American Democracy, and the Automobile Industry, Cambridge
2000, s. 182.

140 S.L. Bottles, Los Angeles and the Automobile: The Making of the Modern City, Berkeley 1987, s. 1.

1L M. Scheller, J. Urry, The City and the Car, [w:] The City Cultures Reader, red. M. Miles,
T. Hall, I. Borden, New York 2004, s. 207-208.
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Obecnie mamy do czynienia z proba rewitalizacji miast — poprzez wspomnia-
ne wylaczenie pewnych ich obszaréw z ruchu samochodowego oraz budowanie
obwodnic, majacych je odcigzy¢ ,,od samochodéw” Wychodzac z ,,klasycznego”
zalozenia, ze wigkszos¢ ulic miast nie byla planowana i budowana w ,,antycypacji
samochodow”'*, powraca si¢ niekiedy do dawnej idei, Ze ulice nalezg do pieszych,
a nie do kierowcow.

Nalezy koniecznie doda¢, ze drogi zmienity przestrzen geograficzng zaréwno
w sensie mikro, jak i makro. Pajeczyna drég wplata si¢ nie tylko w przestrzen
miejska. Szybkie autostrady przecinaja w poprzek puszcze, réwniny i gory; z jed-
nej strony skracajg znaczaco przejazd z jednego miasta do drugiego, z drugiej -
niszczg naturalne srodowisko. Lacza stolice krajow. Staja si¢ naturalng czescia
krajobrazu geograficznego i spotecznego, coraz rzadziej traktowane sg przy tym
jako ,wynaturzenie” Niestety, od tego procesu nie ma odwrotu. Prymat ,,szybkiego
przejazdu” zdecydowanie zdominowat troske o przyrode.

142 Por. wezeéniejsze bardzo trafne uwagi E. Van Cleef, Cities in Action, New York 1970, s. 89.



Rozdziat ?

SAMOCHOD | KOBIECOSC:
MIEDZY STEREOTYPAMI
A EMANCYPACJA

Pewnym paradoksem jest, ze to kobieta zgineta w pierwszym wypadku samochodo-
wym, ktory miat miejsce w roku 1869. Byla nig 42-letnia Irlandka, kobieta-nauko-
wiec (astronom i entomolog), ktora podrézujac jako pasazer, wypadla z samochodu
bezposrednio pod jego kota'*’. Réwniez pierwszym pieszym - $miertelna ofiara
wypadku samochodowego w Wielkiej Brytanii — byta kobieta, Bridget Driscoll, ude-
rzona przez pojazd jadacy z szybkoscia 6,4 km na godzing w Londynie w 1896 roku'*.
Historycy samochodu podaja, ze z kolei pierwsza kobieta, ktéra poprowadzita w roku
1895 samochdd po brytyjskich drogach byta Baronessa Campbell de Lorentz'*.
Pierwsza kobietg, ktéra prowadzita samodzielnie samochdd byta jednak Bertha
Benz, Zona niemieckiego inzyniera Karla Benza, a mialo to miejsce w roku 1888'*.

W historii samochodu, w odniesieniu do kobiet, wazng role odegrata Ca-
milia du Gast. W roku 1901 w wyscigu samochodowym Paryz-Berlin owa, jak
ja nazywala prasa, ,,Amazonka o zielonych oczach” zajela 33. miejsce wérdd 122
kierowcow. Byla to kobieta odwazna, uprawiala szermierke, skakala na spado-
chronie. Jak opisuje ja wspolczesnie Jean Francois Bouzanquet: byta elegancka
i atrakcyjna, a jej ,bogactwo, magnetyzm, niezalezno$¢, walecznos¢ byly czesto

3 R. Hume, Did you know an Irishwoman was the world’s first car fatality in ... 18697, ,Irish
Examiner” 2019, 25, 08 adres internetowy: https://www.irishexaminer.com/breakingnews/lifestyle/
features/did-you-know-an-irishwoman-was-the-worlds-first-car-accident-fatality-in-1869-946081.
html

"4 A. Porter, First fatal car crash in Britain occurred in 1898, ,BMJ“ 18 07 1998, NCBI Reso-
urces; adres internetowy: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1113564/

145 S. O’Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 46.

146 T.F. Bouzanquet, Fast Ladies: Female Racing Drivers 1888 to 1970, Poundbury 2009, s. 11.
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obiektem komentarzy”. Twierdzono przy tym, ze wdaje si¢ w romanse i skandale'*’.
W 1902 roku 17-letnia Florence E. Wood wzbudzita sensacje i stala si¢ bohaterka
pierwszych stron gazet, bowiem jako pierwsza kobieta przejechala samochodem
przez Central Park w Nowym Jorku'*.

Z kolei, w roku 1909 w Helsinkach miat miejsce pierwszy wypadek samo-
chodowy z udziatem kobiety-kierowcy, kiedy to Olga Nikolajeff, bedac na prze-
jazdzce ze swoimi przyjacioimi, jadac nieuwaznie, wjechata w chtopca jadacego
na rowerze (ktory zresztg nie odnidst zadnych obrazen). Komentujac ten fakt,
w lokalnej gazecie stwierdzono, ze ,prowadzenie samochodu wydaje si¢ by¢
trudne, a w szczegdlnosci trudne dla dam™*. Juz na poczatku XX wieku pojawil
wiec si¢ stereotyp ,,kobiety-kierowcy”, wynikajacy z zakladanych cech kobiet:
stabosci, préznosci, irracjonalnosci'*.

Warto w tym miejscu krétko zrekonstruowa¢ feministyczng interpretacje
relacji miedzy samochodem a kobieta dokonang przez Chris Lezotte, ktdra pi-
sze: ,Od pierwszego Modelu T wypuszczonego z linii montazowej Henry Forda
w 1908 roku wiedza na temat samochodu uwazana byta za krélestwo mezczyzn’,
a kobiety nie mialy wstepu do ,,zdominowanej przez mezczyzn korporacyjnej
kultury samochodu”"'. Z feministycznej perspektywy uznaje si¢, ze mezczyzni,
nie dopuszczajac kobiet do wiedzy na temat samochodu, potwierdzali w ten
sposéb wladze nad nimi. To oni byli uwazani za nieodwolalnych ekspertéw
w kwestiach samochodéw. Utrzymywanie takiego stanu rzeczy bylo wynikiem
»hiepokoju mezczyzn” zwigzanego z emancypacja kobiet, ale takze skutkiem
mitu, iz ,kobiety sa (...) technicznie niekompetentne (...) i nieprzystosowa-
ne do rozwigzywania skomplikowanych technicznych probleméw”. Przy tym,
»laczenie samochodu z kompetencjami o charakterze technicznym sprawialo,
iz uznawano mezczyzn za bardziej autentycznych kierowcdéw”; samochéod byt
nieodwotalnie wigzany z meskoscia'*>. Podobne stanowisko utrzymuje Sean

47 Tamze, s. 13.

148 M. Wachs, Man. Women and Wheels: The Historical Basis of Sex Differences in Travel Pat-
terns, ,Transportation Research Record” 1987, 1135, s. 11.
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151 Ch. Lezotte, Women Auto Know. Automotive knowledge, auto activism, and women's online
car advice, ,Feminist Media Studies” 2014, s. 2, korzystano z wersji internetowej: https://www.
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tivism_and_Women’s_Online_Car_Advice
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O’Connell, ktdry pisze, iz historyczne konteksty dostepu kobiet do samochodow
umiesci¢ trzeba w ramach dominujacego wéwczas zalozenia, ze ,,jezyk i sym-
bolika technologii” sg u podstaw meskie. Na poczatku XX wieku uwazano, ze
»kontrola nad takimi niebezpiecznymi technologiami, jak samochody powinna
pozostawa¢ w rekach mezczyzn”. Twierdzono, ze wejscie w $wiat technologii
przez kobiety jest réwnoznaczne z porzuceniem kobieco$ci'”. To z kolei wpi-
sywalo si¢ w ogdlne przekonanie na temat podporzadkowanej biologicznie,
spotecznie i kulturowo roli kobiety w drugiej potowie XIX wieku i poczatku
wieku XX". Z tej perspektywy potencjalne uzyskanie przez kobiety wiedzy
technicznej na temat samochodu (i pozbawienie mezczyzn monopolu w tym
zakresie) uznawane byto za nieakceptowalng forme réownouprawnienia i zmiane
relacji wladzy w spoleczenstwie.

Niezaleznie od podanych wyzej przykladéw kierowania przez kobiety samo-
chodami, przez wiele jeszcze lat postrzegane byly one niemal wylacznie w roli
pasazerek. Na przyklad, w 1915 roku w amerykanskim miescie Houston znajdo-
waly sie 7732 samochody, a tylko 425 z nich nalezato do kobiet'**. Cata krytyka
dostepu kobiet do samochodu (wynikajaca z leku przed ich réwnouprawnieniem)
eksponowala wowczas ich ,,naturalng impulsywnos¢ i bojazliwos¢, niezdolno$é
do koncentracji uwagii (...) brak zdecydowania” oraz brak umiejetnosci obstugi-
wania urzadzen mechanicznych'*. Stad logicznie — kobiety nadawaly si¢ jedynie
do roli pasazerek, potwierdzajacych w jeszcze jeden sposdb swoje spoteczne
podporzadkowanie mezczyznom - kierowcom.

W odniesieniu do pierwszych dekad istnienia samochodu warto zwrdci¢
uwage na postac szofera. Oto Angus McLaren podkresla, iz w Stanach Zjedno-
czonych samodzielne prowadzenie samochodu bylto nieodiacznym atrybutem
meskosci. Z kolei w Wielkiej Brytanii powszechne bylo — w przypadku klasy
wyzszej — posiadanie szofera. W kontekscie relacji ptciowych i klasowych szofer
stanowil posta¢ dwuznaczng. Prowadzac samochéd, mial kontrole nad sytuacja,
mimo ze nalezal do klasy spotecznej nisko stojacej w hierarchii'”’. Relacje miedzy
szoferem a mezczyzng-wlascicielem samochodu byly wigc o tyle niecodzienne,

153 S. O’Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 45-46.

154 Na ten temat por. A. Gromkowska-Melosik, Kobieta epoki wiktoriatiskiej. Tozsamos¢, ciato
i medykalizacja, Krakéw 2014.
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iz to osoba z wyzszej klasy wchodzila w role podporzadkowanego, uzaleznione-
go pasazera. Jednakze, relacje szofera z bogatg pasazerka byly jeszcze bardziej
skomplikowane, z uwagi na ich potencjalnie seksualny charakter. W pierwszych
dekadach istnienia samochodu obawiano si¢, ze zaréwno szofer, jak i samochod
sam w sobie mogg pobudza¢ seksualnie kobiety z wyzszych sfer (uwazano, ze
sama obecnos¢ kobiet w szybko jadacym samochodzie moze wywotywac u nich
reakcje seksualng)'*®. Angus McLaren pisze o romansach szoferéw z kobietami
z wyzszych sfer, ktérych samochody prowadzili'®.

Nalezy dodac¢, ze w latach dwudziestych XX wieku samochdd byt postrzegany
jako zagrozenie dla moralnosci mtodych kobiet, bowiem przejazdzka z mezczyzna
zastepowala wowczas coraz czgsciej tradycyjne kurtuazyjne rozmowy w salo-
nie domowym. Sprowokowalo to nawet jednego z oburzonych moralistow do
okreslenia samochoddéw mianem ,,domdw publicznych na kétkach” Uwazano,
ze jazda samochodem znosi dawne bariery moralne'®. Carol Sanger pokazuje,
w jaki sposob samochod zmienil amerykanskie zwyczaje w dziedzinie randkowa-
nia nastolatkéw. Oto chlopcy zapraszali dziewczeta na wycieczki samochodem.
Samochod stanowigc wlasno$¢ chlopcéw, tworzyl tez przestrzen ,,meskiej pry-
watnosci” — do ktdrej zapraszana byta w roli pasazera kobieta. Juz w owych latach
dwudziestych zauwazano, ze samochéd przynidst znaczace rozluznienie norm
obowiazujacych w relacjach miedzy dziewczetami a chlopcami. Wywotywato to
wsrdd rodzicéw wspomniane poczucie, ze ich corki znajduja si¢ ,,poza kontrolg”.
Coraz czestsze przypadki uprawiania seksu w samochodzie doprowadzily do
powstania dyskursu samochodu jako ,,wroga rodziny™'¢".

Z kolei, w latach 1914-1918, w okresie pierwszej wojny $wiatowej, kiedy
to wiele kobiet uzyskalo prawo jazdy, pojawita si¢ w krajach zachodnich obawa
przed ,feminizacjg samochodu™®. Samochdd postrzegany byt bowiem, oczy-
wiscie, nadal jako ,,cze$¢ $wiata meskiego jezyka inzynierow™'®. Uwazano, ze
»nerwowos¢” kobiety nie pozwala jej na sprostanie tak precyzyjnemu zadaniu,
jakim jest wejscie w role kierowcy'®. W 1927 roku w czasopi$mie ,,New Statemen”
pisano, ze kobiety nie maja tego ,,niewzruszonego spokoju’, ktory jest typowy dla

138 V. Scharff, Taking the Wheel..., op. cit., s. 20, 22.
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dobrego kierowcy, a za kierownica poddaja si¢ emocjom i nie wierza we wilasne
mozliwosci, sg nazbyt ostrozne, jak réwniez wystraszone'®.

Warto doda¢, ze w Wielkiej Brytanii i we Francji podczas pierwszej wojny
$wiatowej, wraz z coraz wigkszg rolg transportu wojskowego oraz udzialem mez-
czyzn w dziataniach wojennych, znaczaco zwiekszyla sie liczba kobiet pracujacych
w zawodzie kierowcy. Jeszcze w roku 1917 brytyjscy taksoéwkarze protestowali
przeciwko przyznaniu licencji pozwalajacej kobietom na prowadzenie taksowek'.
Jednak juz w 1919 roku w brytyjskiej armii wszystkie kobiety-kierowcy zostaly
zastgpione przez mezczyzn. Wyrazny powr6t do tradycyjnych rol ptciowych po
pierwszej wojnie §wiatowej, takze i w kontekscie samochodu, odbywat si¢ pod
hastem ,,kobiety znowu moga by¢ kobietami”'’. Chris Lezotte zwraca uwage
na fakt, iZ po wojnie odzyt podstawowy stereotyp odnoszacy si¢ do kobiet-kie-
rowcow: iz nieuchronnie porzucajg one swoje ,,macierzynskie i opiekuncze role’,
a zajmowanie si¢ kwestiami technicznymi jest sprzeczne z ich naturg'®.

Réwniez w Niemczech zmiana podejscia do relacji migedzy kobietami a samo-
chodem zmienila si¢ podczas pierwszej wojny swiatowej. Zaczely one - z uwagi
na nieobecnos¢ przebywajacych na frontach mezczyzn - pracowaé w meskich za-
wodach - réwniez i kierowcy. Pojawita wowczas tez presja, aby kobiety ,,porzucity
delikatno$c¢i(...) pokazywaly site i energi¢”'®. W Republice Weimarskiej w latach
dwudziestych samochdd jako ,,symbol auto-stanowienia stat si¢ czgscia nowe;j
(...) rzeczywisto$ci, w ktorej usportowiona i potrafigca sobie radzi¢ z problemami
technicznymi kobieta byla postrzegana jako wyemancypowana”'”".

W polowie lat dwudziestych pojawil si¢ jednak tam nowy dyskurs odnosnie
kobiecosci i samochodu. Jego istota byla elegancko ubrana kobieta w drogim
samochodzie: luksusowa kobieta i luksusowy samochéd stanowily pewna ,,calos¢
estetyczng”. Taki wizerunek nawigzywal do przekonania, iz pigkna kobieta jest
ornamentem dla znakomitego samochodu, kierowanego przez mezczyzne. Kobieta
symbolizowala tutaj wolny czas i przyjemno$¢, a mezczyzna - sile i przygode'”.
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Obecnos¢ kobiet w samochodzie spowodowala znacznie wigksza orientacje na
zewnetrzny i wewnetrzny design; samochdd stawat sie w pewnym stopniu ,,dzietem
sztuki” oraz symbolem luksusowej przyjemnosci'’>. Réwniez i w amerykanskich
reklamach samochodéw z lat dwudziestych-trzydziestych pigkna oraz dobrze
ubrana kobieta pelnita role dekoracyjna i pasywna, a jej obecnos¢ miata zwigkszy¢
warto$¢ konsumpcyjng samochodu dla mezczyzn'”. W tym kontekscie mezczyzna
mial w posiadaniu ,,podwdjng warto$¢” — kobiete i samochdd.

W okresie miedzywojennym samochdd stawat sie powoli, z uwagi na coraz
wiekszg liczbe kobiet zainteresowanych jego posiadaniem, jednym z symboli
zmian w relacjach spolecznych miedzy piciami'”*, co oczywiscie wywotato wiele
negatywnych reakcji konserwatystéw. Jeden z nich, specjalista w dziedzinie mo-
toryzacji, Chandos Bidwell napisal w roku 1927: ,réznica miedzy uczeniem sie
przez mezczyzn i kobiety prowadzenia samochodu odnosi sie do koncentracji.
Jemu wystarczy powiedzie¢ tylko raz. Ona bedzie pytata o szereg niepotrzebnych
rzeczy, a potem nagle (...) zainteresuje si¢ kolorem samochodu przejezdzajacego
obok™'7%. Jeszcze w 1936 roku w brytyjskim magazynie motoryzacyjnym ,, Autocar”
pojawily sie biologiczne i bardzo seksistowskie argumenty przeciwko kierowaniu
przez kobiety samochodami. Podkreslano, iz w trakcie jazdy kobiety sg bardzo
emocjonalne i nieprzewidywalne, na przyktad moga nagle, bez powodu nacisna¢
hamulec lub zastanawia¢ si¢ nad swoim wygladem, nie patrzac, co si¢ dzieje na
drodze. Zauwazano tez, ze kierujacy samochodami mezczyzni odwotuja si¢ do
rozumu'’®, Stwierdzano wrecz, ze kobiety-kierowcy stanowia ,,niebezpieczenstwo
na drodze”, réwniez i z tego powodu, ze oczekuja od mezczyzn ustepstw na drodze,
przenoszac zwyczaje z innych sfer zycia publicznego (jak przepuszczanie jako
pierwszej, czy otwieranie przed nig drzwi lub ustepowanie miejsca siedzacego)'”’.
W jednym z tekstow z roku 1938 — konca trzeciej dekady XX wieku, w magazynie
»Autocar” wyr6zniono — w kontekscie kierowania samochodem - trzy typy neu-
rotycznych kobiet. Pierwszy z nich, to ,agresywna kobieta za kierownicg’, ktéra
»chce potwierdzi¢, ze jest tak dobra jak mezczyzna”. Drugi typ obrazuje kobieta
»bezradna za kierownicg’, ktéra z uwagi na niskie poczucie wartosci w tej sferze

172 Tamze, s. 3.

172 M. Walsh, Gender and Automoblity. Selling Cars to American Women after the Second World
War, ,Charm” 2009, s. 296-297; adres internetowy: http://learn.quinnipiac.edu/charm/CHARM%20
proceedings/ CHARM %20article%20archive%20pdf%20format/Volume%2014%202009/walsh.pdf,

174 S. O’Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 52.

17> Tamze, s. 53.

176 Tamze, s. 54.

77 Tamze, s. 55.
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»staje si¢ calkowicie bezradna we wszystkich takich sytuacjach na drodze, ktére
wymagaja niezaleznego oceniania, samodzielnych decyzji lub inwencji”. Taka
kobieta zakltdca ruch uliczny przez swoja ,,nieporadnos¢, obsesyjna ostroznosé
i brak zdolnosci do podejmowania decyzji”'”%. Z kolei trzecia neurotyczna kobieta
»kieruje samochodem” jako pasazerka. Jak napisano ironicznie: ,,tylne siedzenie
daje jej maksimum subiektywnej wladzy i minimum obiektywnej odpowiedzial-
nosci”. Nieustannie zwraca uwage swojemu mezowi, krytykuje go, ,,panikuje”
i ,histeryzuje”, sprawiajac, ze kierowanie staje si¢ bardzo przykrym obowigzkiem'”.
W okresie miedzywojennym model samochodu, ktéry posiadal mezczyzna
stanowil, w oczywisty sposdb, symbol jego statusu spotecznego i sukcesu zawo-
dowego™. Jednakze, pisze si¢ takze o postgpujacej wowczas z dekady na dekade
»feminizacji” samochodu, polegajacej na wspomnianej juz coraz wigkszej roli
jego komfortu i estetyki — przynajmniej w reklamach (na poczatku istnienia sa-
mochodu wyglad byl catkowicie niewazny, liczyly si¢ jedynie mechanizmy jego
dzialania i moc)'!. Przy tym, bardzo duzy wplyw na wybér samochodu mialy
zony bogatych mezczyzn. W zwigzku z tym w 1926 roku magazyn ,,Motor Trade”
uznal, ze pamigtajac o roli kobiet przy zakupie samochodu (,,kobiety wybieraja,
mezczyzni placg’), nalezy jednak przy jego projektowaniu kfas¢ nadal nacisk na
»dobra inzynieri¢”, przy powierzchownym wyeksponowaniu kilku ,,modnych
fanaberii”*®? (rowniez i w pdzniejszym okresie twierdzono, ze kobiety zmierzaja
do przeksztalcenia samochodu z ,,bardzo wydajnej i wyspecjalizowanej maszyny
w wygodne apartamenty salonowe na kdotkach™®). W latach dwudziestych w ma-
gazynie samochodowym ,,Atomobile Topics” napisano, ze kiedy kobieta zakupuje
samochdd, interesuje ja przede wszystkim to, czy ,,kolor tapicerki harmonizuje
z jej osobowoscia, jej wlasnymi ulubionymi kolorami i strojami™®. W Wielkiej
Brytanii w latach dwudziestych i trzydziestych uwazano, ze zainteresowanie
kobiet samochodami, to jedynie przemijajacy ,kaprys” i ,rozrywka, i wyraz
»popisywania si¢”. Nie ma to nic wspdlnego z powaznym biznesem czy praktyczna
uzytecznos$cia'®.

178 Tamze, s. 57.

17 Por. tamze, s. 56-57.

180 Tamze, s. 57.

181 Tamze, s. 65.

182 Tamze, s. 66, 67.

183 Por. R.D. McBee, Born to Be Wild: The Rise of the American Motorcyclist, Chapel Hill 2015,
S. 68.

18 M. Wachs, Man. Women and Wheels..., op. cit., s. 13.

185 S. O’Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 67.
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Z drugiej strony, emancypacja kobiet w zyciu spolecznym oraz interesy pro-
dukujacych samochody firm sprawialy, ze kobiety stawaly sie populacja poten-
cjalnych klientek, nie tylko jako Zony swoich mezow-kierowcow. Coraz czgsciej
wchodzily w role kierowcow. Juz w 1915 roku reklama Modelu T glosita: ,Wolnosé¢
dla kobiety, ktéra posiada Forda”**. Przed epoka samochodu, w przypadku kobiet
wolnos$¢ przemieszczania sie¢ byla ,,ograniczona przez konwencje spoteczne™¥.
Samocho6d wywotywal wiec u kobiet ogromna ekscytacje, bowiem pozwalat im
na bardziej interesujgce zycie. A. Sherman Hitchcock, absolutna zwolenniczka
prowadzenia przez kobiety samochodu, napisala w roku 1904: ,Istnieje istotna
réznica miedzy siedzeniem cicho jako pasazer (...) a prowadzeniem samochodu.
Wtedy odczuwa si¢ moc, euforie, fascynacje, niepodobne niczemu innemu”'®.
Christine McGaftey Frederick stwierdzita w roku 1912: ,uczenie si¢ prowadze-
nia samochodu przynosito mi poczucie emancypacji i wolnosci”**’. Samochdod
pozwolil tez, szczegélnie kobietom mieszkajacym w wiejskich posiadiosciach,
na ,uwolnienie si¢ od rutyny codziennego domowego dnia”***. W pierwszych
dekadach XX wieku kierowanie samochodem przez kobiety stalo si¢ ,,poteznym
symbolem réwnosci ptciowej”*!. Mozna stwierdzi¢, ze samochdd cho¢ z jednej
strony potwierdzal spoleczng dominacje mezczyzn, to jednoczesnie umozliwit
ostateczne zerwanie z wizjg kobiety zamknietej w czterech $cianach swojego
domowego krolestwa — w sferze prywatnej, jedynie w roli matki i zony. Kobie-
ta-kierowca swobodnie przemieszczajaca sie przez czas i przestrzen stala sie
oczywistym zaprzeczeniem agorafobiczki, u ktdrej uczucie paniki wywotywala
nie tylko jazda samochodem, ale i przebywanie w ttumie ludzi, a niekiedy nawet
samo wyijscie z domu'*?. Kierowanie samochodem stanowilo wigc w tym sensie
forme¢ emancypacji kobiety, iz pozwalato na wyjscie daleko poza stereotyp osoby
pasywnej, podporzadkowanej, czy za wszelka ceng unikajacej niebezpieczenstwa.

Dodam, ze w latach dwudziestych pojawila si¢ w amerykanskich mass me-
diach inna jeszcze idea ,,nowoczesnej kobiety” — ,,z krétko przycietymi wlosami,
chodzacej w krotkiej spodniczce, publicznie pijacej alkohol i palacej papierosy”, be-

186 C. Sanger, Girls and the Getaway..., op. cit., s. 712.

187 Tamze, s. 711.

188 V. Scharff, Taking the Wheel..., op. cit., s. 28.

18 C. Sanger, Girls and the Getaway..., op. cit., s. 713.

%0 Tamze, s. 714.

1 S. O’'Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 45.

2 W.A. Arrindell i in., Masculinity-femininity as a national characteristic and its relationship
with national agoraphobic fear levels: Fodor’s sex role hypothesis revitalized, ,,Behaviour Research
and Therapy“ 2003, 41, s. 796.
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dacej przy tym niezalezng i asertywna. Jak pisze Martin Wachs i w tym kontekscie
»samochdd magt by¢ postrzegany jako technologia wyzwalajaca z tradycyjnych
16l (...)”"**. Z kolei Angus McLaren twierdzi, iz w latach trzydziestych mloda
atrakcyjna kobieta prowadzgca samochdd, palaca przy tym papierosa, stanowita
nie tylko symbol kobiecej niezaleznosci, ale wywolywata takze aure erotyzmu'*.

Z kazda nastepna dekada XX wieku w Stanach Zjednoczonych kobiety uzy-
skiwaty znaczaco wigkszy dostep do samochoddw. ,,Samochéd pozwolil im na
odrzucenie rol spotecznych, wigzacych je niemal wylacznie z domem i wycho-
waniem dzieci (...), a takze na otwarcie nowych horyzontéw (...)”. Warto przy
tym doda¢, ze amerykanscy konserwatysci nie tylko ,,agresywnie eksponowali
zagrozenia samochodu” dla tradycyjnej wersji kobiecosci i moralnosci kobiet.
Usitowali oni takze dokonac¢ takiej rekonstrukgji roli ssmochodu w zyciu kobie-
ty, aby stuzyl lepszemu wypetnianiu roli matki i zony'*>. Podobne stanowisko
zajmuje Martin Wachs podkreslajac, ze prowadzaca samodzielnie samochéod
amerykanska ,,niezalezna kobieta” stanowila raczej tylko ,,kontrkulturowy wi-
zerunek’, ktéry niewiele mial wspoélnego z ta powszechna wersja kobiecosci, jaka
byla gospodyni domowa. Samochéd miat - jak uwazali przeciwnicy emancypa-
¢ji — wzmocni¢ podzial r6l miedzy mezczyznami i kobietami. Pomagat bowiem
owej gospodyni na bardziej efektywne prowadzenie gospodarstwa domowego,
podobnie jak czynity to odkurzacz czy pralka' (ciagle wiec dominowata, cho¢
w nieco zrekonstruowanej formie, zasada: ,,mezczyzna kontroluje samochdd,
a kobieta pralke™'®”).

Podkreslano w tamtych dekadach takze, iz to me¢zczyzni w naturalny sposéb
maja wiekszy talent do kierowania samochodami i ,temperament kierowcy”. Na-
tomiast, kobiety nie potrafig radzi¢ sobie z technicznymi urzadzeniami, a ponadto
prowadza samochdd - powtodrze kolejny raz — w sposéb ,,bojazliwy”, nie majac
zaufania do wlasnych mozliwosci. W krytyce kobiet-kierowcow stwierdzano
zgodnie, ze za kierownicg sg one nieprzewidywalne'®.

19 M. Wachs, Man. Women and Wheels..., op. cit., s. 12.

¥4 A. McLaren, Reproduction by Design..., op. cit., s. 49.

%5 M. Wachs, The Automobile and Gender. An Historical Perspective, [w:] Women’s Travel
Issues: Proceeddings from the Second National Conference, Federal Highway Administration, Pu-
blication FHWA-PL-97-024, 1998, s. 105, adres internetowy: https://www.thwa.dot.gov/ohim/
womens/chap6.pdf

1% M. Wachs, Man. Women and Wheels..., op. cit., s. 14.

7 S. Redshaw, In the Company of Cars: Driving as a Social and Cultural Practice, Aldershot
2008, s. 35.

1% M. Wachs, The Automobile and Gender..., op. cit., s. 106.
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Réwniez i wspolczesnie zaklada sie stereotypowo, podobnie jak to miato
miejsce w poczatkach istnienia samochodu, ze mezczyzni jezdza szybko i agre-
sywnie, niebezpiecznie, ale jednoczes$nie kontroluja swoj samochod. Wykazuja
na drodze indywidualizm i egoizm; s3 niecierpliwi, impulsywni, zorientowani na
sprawowanie wladzy na drodze, cechujg si¢ poczuciem wyzszosci jako kierowcy,
wchodza w role macho. Maja jednak wrodzony talent do roli kierowcy. Ponadto,
postrzegaja kierowanie samochodem w kontekscie wlasnej przyjemnosci i wol-
nosci. Maja emocjonalny stosunek do samochodu; uwielbiajg samochody duze
i szybkie. Z kolei kobiety s ostrozne, rozwazne i unikajg ryzyka, stosuja si¢ do
zasad ruchu drogowego. Sg jednak nie§wiadome tego, co sie dzieje na drodze, nie
potrafig si¢ skoncentrowac, sg roztargnione, maluja sie podczas kierowania, jezdza
zbyt wolno blokujac ruch, kieruja nieudolnie, nie maja refleksu, nie potrafig ma-
newrowac i parkowac. Niekiedy sg zestresowane, nerwowe, histeryczne i wpadaja
w panike na drodze. Sg nie$miate, lekliwe i nieustannie wahaja sie'”. Twierdzi
sie tez, ze prowadzenie samochodu wymaga kompetencji w zakresie ruchu cia-
tem, koordynacji i szybkiego szacowania sytuacji, czego kobiety nie posiadaja.
W tym kontekscie wystepuje stereotyp kobiety jako ,kiepskiego kierowcy”>®.
Réwniez Grace Lees-Maftei podkredla, ze wspolczesnie ciagle jeszcze dominuje
stereotyp, ze kobiety za kierownicg cechuje brak kompetencji i pewnosci siebie*.
I zapewne ze wszystkich tych powodéw, jak i w szerszym kontekscie ptciowych
relacji spotecznych, jeszcze do niedawna sytuacja, w ktdrej kobieta byta kierowca,
a mezczyzna pasazerem byta dla niego zwykle mato komfortowa.

Jeden z najbardziej eksponowanych stereotypéw dotyczacych kierowania
samochodem zwigzany jest z przekonaniem, Ze kobiety nie potrafig parkowac*.
Warto przedstawi¢ wyniki, przeprowadzonych przez Claudi¢ C. Wolf (i innych),
badan dotyczacych parkowania przez kobiety i me¢zczyzn. Wychodzg oni z na-
stepujacego zalozenia: ,,Kierowca, ktéry kieruje sie do miejsca parkowania musi
ocenia¢ prospektywnie relacje przestrzenne miedzy obiektami (wlasny samochdd,

1% B. Degraeve, M.A. Granié, K. Pravossoudovitch, Men and women drivers: A study of social
representations through prototypical and correspondence analysis [w:] Women’s Issuses on Trans-
portation (materialy pokonferencyjne), “Bridging the Gap” 5th International Conference — Paris
14-16 April 2014, s. 144, adres internetowy: https://wiit-paris2014.sciencesconf.org/conference/
wiit-paris2014/pages/Proceedings_The_5th_International_Conference_on_WIT_1.pdf

20 N.Ch.J. Yeung, C. von Hippe, Stereotype threat increases the likelihood that female drivers
in a simulator run over jaywalkers, ,, Accident Analysis and Prevention” 2008, 40, s. 668.

21 G. Lees-Maftei, Men, Motors, Market and women, [w:] Autopia: Cars and Culture, red.
P. Wollen, J. Kerr, London 2002, s. 364.

22 R.W. Connell, Masculinities, Berkeley 2005, s. 74.
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owo miejsce, inne samochody, kraweznik), przy permanentnej zmianie punktu
widzenia zwigzanej z ruchem samochodu i jego samego”. Tak wiec parkowac beda
lepiej te osoby, ktdre maja lepsze dyspozycje do natychmiastowej oceny zmienia-
jacej sie przestrzeni oraz potrafig podejmowac decyzje z sekundy na sekundeg*”.
Istotne jest jednak takze subiektywne przekonanie odnosnie wlasnych kompetencji
w zakresie parkowania (i ogoélnie — kierowania samochodem), jak réwniez poziom
stresu i niepokoju w takiej sytuacji**. To z kolei jest zwigzane z kontekstami stricte
spotecznymi. W badaniach uczestniczyli przedstawiciele obu plci, o podobnej
liczbie lat posiadania prawa jazdy oraz czestosci prowadzenia pojazdu i parkowania.
Okazalo si¢, ze mezczyzni byli w minimalnym stopniu dokladniejsi niz kobiety
w parkowaniu ($rednio o 2,4%), natomiast manewr ten wykonywali zdecydowanie
szybciej ($rednio o 35%). Claudia C. Wolf (i inni) wyjasnia ten drugi przypadek
ogodlnym podejsciem mezczyzn do kierowania samochodem, skfonnoscig do po-
dejmowania ryzyka i przywiagzywaniem mniejszej wagi do zasad bezpieczenstwa.
Natomiast, ogdlna ostrozno$¢ kobiet w trakcie kierowania samochodem przekiada
sie na ostrozniejsze i stad dluzsze wykonywanie manewru parkowania. Paradoks
polegal jednak na tym, ze nie prowadzilo to do dokladniejszego parkowania®®.
Nalezy przy tym doda¢, ze wykazywany (w odpowiednich kwestionariuszach)
przez kobiety poziom subiektywnej oceny wlasnych kompetencji w zakresie
parkowania byl duzo nizszy anizeli u mezczyzn. I ten wlasnie czynnik zdaje si¢
by¢ najwazniejszy jako przyczyna réznic w parkowaniu. Kobiety majg spolecznie
wyuczong mniejsza pewnos$¢ siebie w kierowaniu samochodem, takze w dziedzinie
parkowania®®. I to wplywa, moim zdaniem, w decydujgcym stopniu na réznice
w podejsciu do parkowania i sposobu parkowania. Mozna przeciez spotkac wiele
znakomicie parkujacych samochody kobiet i wielu mezczyzn, ktérzy nie potrafia
tego czyni¢. Powszechnie panujacy stereotyp zle parkujacej kobiety stanowi bez
watpienia wyraz pewnego typu seksizmu, ktory jest reliktem przekonania, ze
kobiety w ogoéle nie nadaja si¢ do prowadzenia samochodu.

W analizach relacji miedzy plcig kulturowa a samochodem pojawia si¢ idea
»samochodu dla kobiet” Uwaza si¢, ze preferuja one mate, tanie praktyczne samo-
chody®” (okazuje si¢ tez, ze jednym z motywodw, dla ktorych mlode niezamezne

23 C.C. Wolfi in., Sex differences in parking are affected by biological and social factors, ,,Psy-
chological Research’, 2010, 74, s. 430.

2t Tamze.

25 Tamze, s. 433.

206 Tamze, s. 432, 434.

27 B. Degraeve, M.A. Granié, K. Pravossoudovitch, Men and women drivers..., op. cit., s. 144.

48



kobiety kupuja mate samochody jest obawa, iz duze mogg wskazywac na to, ze
maja juz rodzing?®®). Na stronach internetowych pojawiaja si¢ tez rozne listy, czy
rankingi, na przyklad ,,pietnastu ekstremalnie dziewczecych samochodow, ktérych
kazdy facet powinien unika¢ za wszelka cen¢” (np. Nissan Micra czy Toyota Yaris).
Opis tych samochoddéw jest bez watpienia przesycony ,,domyslnym seksizmem”.
I tak bardzo czgsto pojawia si¢ kolor zétty i rézowy jako odpowiednie dla samo-
chodu kobiecego (czy dla kobiet). Sa to samochody ,,mniejsze”, majace ,,migkki
wizerunek’, ,tatwe do prowadzenia dla kierowcow-kobiet’, ,,urocze”, ,sexy”; sa-
mochody w kobiecym ,,semi-retro stylu”, ,fatwe do parkowania dla kobiet’, ,tatwe
do prowadzenia w zatloczonych ulicach™”. W przypadku takiego podejscia do
samochodéw mamy do czynienia z binaryzmem piciowym, w ktérym kobieta
jest postrzegana zdecydowanie poprzez pryzmat stereotypow.

Warto poda¢, ze w 2003 roku Ford wypuscit na rynek samochdd ,,Streetka’,
»hajbardziej kobiecy samochdd w historii” — 80% oséb, ktére go kupity to byty
kobiety. Reklamowata go Kylie Minogue, znana australijska piosenkarka, a spe-
cjalna wersja tego samochodu byta w kolorze rézowym?'? (w komentarzu praso-
wym napisano: ,jest on zbyt dziewczecy dla chlopcow”, zbyt maly*'!). W jednej
z internetowych dyskusji napisano, iz ma on kobieco zaokraglone ksztalty, zwykle
jasnoniebieski kolor, jest samochodem dla kobiet; moze si¢ tez zdarzy¢, ze mez-
czyzna posiadajacy ten samochod bedzie kojarzony z orientacja homoseksualng?'.

Z kolei, w pazdzierniku 2016 roku podano do wiadomosci, ze firma SEAT, we
wspolpracy z czasopismem ,,Cosmopolitan”, stworzyta nowa wersje samochodu
»wylacznie dla kobiet” - ,,pewnych siebie, niezaleznych, mlodych”. Podkreslono,
iz samochodd posiada specjalne ,,sensory’, ktére beda utatwia¢ parkowanie oraz
system zabezpieczajacy przed staczaniem si¢ po pochylych powierzchniach. Na-

28 S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 44.
2% Ch. Hannigan, 15 extremaly ,girly” cars every guy needs to avoid at all costs, 30 12 2017,
»Hot Car”, adres internetowy: https://www.hotcars.com/15-extremely-girly-cars-every-guy-need-

s-to-avoid-at-all-cost/

210 M. Jaafarnia, A. Bass, Tracing the evolution of Automobile design: Factors influencing the
development of aesthetics in automobiles from 1885 to the present, Proceedings of the IMProVe In-
ternational conference on Innovative Methods in Product Design June 15 th - 17 th, 2011, Venice,
Italy, artykul internetowy bez stron; adres internetowy: https://www.researchgate.net/publica-
tion/260991790_Tracing_the_Evolution_of_Automobile_design_Factors_influencing_the_deve-
lopment_of_aesthetic/s_in_automobiles_from_1885_to_the_present

211 M. Bien, Take the air with Kylie’s new squeeze, ,Independent” 15 06 2003, adres internetowy:
https://www.independent.co.uk/life-style/motoring/road-tests/drive-streetka-to-cardiff-89291.html

*12 Por. dyskusja na forum ,,The Student Room”, adres internetowy: https://www.thestuden-
troom.co.uk/showthread.php?t=1328021
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tomiast, w kontekscie wystroju bylo to auto typu ,glamour”, z polyskujacymi
dwukolorowymi felgami, dostgpne w kolorach ,Violetto” lub ,,Candy White”.
Ponadto, uktad koloréw wokot $wiatel miat imitowaé umalowane oczy kobiet;
pokazywano takze inne cechy majace podkreslac jego kobieco$¢*". Wielu komen-
tatorow wyrazalo zdziwienie, ze czasopismo ,,Cosmopolitan’, ktére mieni si¢ by¢
rzecznikiem emancypacji kobiet, popiera wizerunek takiego ,,seksistowskiego
samochodu”. Stwierdzano, ze samochody s3 piciowo neutralne i nalezy odrzuci¢
»pink marketing” (pojecie nawigzujace do koloru rézowego symbolizujgcego
naiwng, dziewczecy, ale i podporzadkowang kobiecos¢)*!.

Bez watpienia, warto przywota¢ samochody lalki Barbie, w tym rézowy, bar-
dzo realistyczny kabriolet (typu glamour), a takze Jeep i samochdd z przyczepa
w ramach stylu ,,z Barbie wszystko jest mozliwe” (jest tam réwniez dostepny heli-
kopter i traktor). W kafeterii samochodéw Barbie wystepuje réwniez bialy wloski
Fiat w wersji ,,chick”, w ktérym ,,Barbie jest gotowa pojecha¢ nowa drogg”. W swo-
jej »karierze” Barbie posiadala réwniez samochody marki Volkswagen, ,Glam
SUV Vehicle”, V70 Family Volvo, i wiele innych, zwykle w kolorze rézowym?*">.
Nie ma tutaj miejsca na analizy zmieniajacej si¢ przez dekady tozsamosci Barbie
w kontekscie emancypacji/podporzadkowania kobiet. Mozna jedynie stwierdzic,
ze samochody posiadane przez Barbie stanowig kolejny przyktad skompliko-
wanych relacji miedzy kobiecoscig a technologia - tak, jak sg one postrzegane
w spoteczenstwie. Dodam, ze ostatnio kolejne warianty Barbie odwoluja si¢ coraz
czesciej do tozsamosci kobiety sukcesu. Powstaje jednak pytanie, czy nie jest to
tylko powierzchowna ,,rézowa emancypacja’, tak czy inaczej redukcjonistyczna?

Warto tez przywola¢ przyklad Japonii. Joshua Hotaka Roth stawia teze, iz
relacje miedzy mezczyznami a kobietami w Japonii odpowiadaja relacjom miedzy
samochodami sportowymi a popularnymi w tym kraju matymi, lekkimi, posiada-
jacymi ograniczong szybkos¢ K-samochodami*'®. Te pierwsze, cho¢ niepraktyczne
w miescie uosabiajg meski ideal szybkosci i wladzy, te drugie — przeznaczone sg

213 Ch. Pantazi, SEAT made a car for women that has eyeliner-shaped headlights, ,Bussi-
ness Insider”, 7 10 2019, adres internetowy: https://www.businessinsider.com/seat-and-cosmo-
politan-have-designed-the-mii-car-for-women-2016-9?IR=T

24 7. Van der Post, Automaker SEAT, Cosmo made a ,car for women: Why this is a bad idea,
~Wheels24% 23 09 2016, adres internetowy: https://www.wheels24.co.za/News/automaker-seat-co-
smo-made-a-car-for-women-why-this-is-a-bad-idea-20160923

25 Por. Barbie Cars, adres internetowy: https://pl.pinterest.com/londoncooks/barbie-cars/

26 T H. Roth, Is Fernale to Male as Lightweight Cars Are to Sports Cars?: Gender Metaphors
and Cognitive Schemas in Recessionary Japan Chapter, [w:] Canoes, and Other Metaphors of Moral
Imagination, red. D. Lipset, R. Handler, New York 2014, s. 89.
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do robienia zakup6w oraz odwozenia/odbierania dzieci ze szkoly (pomagajac
kobietom wypelnia¢ ich obowiazki domowe). Kobiece K-samochody, bardzo funk-
cjonalne, nie pojawiaja si¢ na autostradach?”’. Tak wiec, w Japonii samochéd po-
twierdza, typowy dla tej kultury, binaryzm plciowy. ,Nie tylko mezczyzni i kobiety
posiadaja rézne typy samochodéw, ale oczekuje si¢ od nich, ze ich sposdb jazdy
bedzie konformistyczny wobec wystepujacych w spoteczenstwie rol i stereotypow
plciowych”. Japonczycy postrzegaja jazde jako chocby tymczasowe wyzwolenie
od ograniczen narzucanych im przez prace zawodowa. Samochdd jest dla nich
symbolem szybkosci i wladzy. Z kolei Japonki wykorzystuja go instrumentalnie,
dla celéw rodzinnych?®'®. Zwiekszenie liczby kobiet kierujacych samochodami
w Japonii bynajmniej nie spowodowalo, iz kierowanie samochodem stalo si¢
jakkolwiek ,,ptciowo neutralne”, tym bardziej ze kierujace nimi Japonki dekoruja
je wewnatrz rézowymi plisowanymi motywami*” (z kolei Ping Shaw Chin-yi Lin
pisze, iz w reklamach samochoddéw dla kobiet na Tajwanie eksponuje si¢ mode,
sztuke i estetyke — samochody sa w ten sposéb feminizowane??).

I tu przechodze po raz kolejny, tym razem juz w odniesieniu do wspol-
czesnosci, do kwestii inkorporacji kobiety-kierowcy w patriarchalng rzeczywi-
sto$¢; rowniez na Zachodzie. Tak pisze o tym Katherine J. Parkin: ,,Historyczny
zwiazek kobiet z samochodami mial miejsce poprzez role pasazerki lub (...)
[samodzielne] jezdzenie przez nie samochodem w celu spelnienia swoich obo-
wigzkéw w roli zony i matki”. Ich tozsamos¢, w przeciwienstwie do meskiej, nie
byla ,tozsamoscia kierowcy”**!. Carol Sanger pokazuje, jak to w latach pigcdzie-
sigtych samochdd zostal raz jeszcze umieszczony w kontekscie optymalizacji
roli kobiety jako gospodyni domowej (zakupy) i matki (np. odwozenie dzieci do
szkoty)**?. Katherine J. Parkin przywoluje bardzo pesymistyczne stwierdzenia
autorki stynnej ksiazki The Feminine Mystique Betty Friedan. Otdz, uwaza ona,
ze dla wiekszosci kobiet z przetomu piatej i szdstej dekady XX wieku ,,samochdod
byt przede wszystkim narzedziem (...) niekonczacych si¢ prac domowych, ktdre

27 Tamze, s. 94.

2% Tamze, s. 89.

29°S. Kawano, G.S. Roberts, S. Orpett, Intrudction: Differentiation and Uncertainty, [w:] Cap-
turing Contemporary Japan: Differentiation and Uncertainty, red. S. Kawano, G.S. Roberts, S. Orpett
Long, Honolulu 2014, s. 10.

220 PS. Chin-yi Lin, Move Freely: Single Women and Mobility in Taiwanese TV Advertising, [w:]
Women and the Media in Asia: The Precarious Self, red. Y. Kim, Basingtoke 2012, s. 137.

21 K.J. Parkin, Women at the Wheel: A Century of Buying, Driving, and Fixing Cars, Phila-
delphia 2017, s. X.

222 C. Sanger, Girls and the Getaway..., op. cit., s. 718.
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musialy wykonywac. Droga nie tylko nie data im wyzwolenia, ale na dodatek
zostaly umieszczone w nieuprawnionym stereotypie «kobiety kierowcy»”**. Po-
dobne podejscie prezentuja Amalia Saar i Taghreed Yahia-Younis, zwracajac
uwage na fakt, iz mezczyzni traktujg samochdd jako ,inwestycje tozsamosciows”
w swoja meskos¢. Z kolei, prowadzenie samochodu przez kobiety postrzegane
jest przede wszystkim w kategoriach funkcjonalnych - jako §rodek przemieszcza-
nia si¢?**. Jak juz pisano, samochdd pozwolil zerwac¢ z tradycyjng wizja kobiety,
ktdrej aktywnosci byly ograniczone do przestrzeni domu, do sfery prywatne;j.
Z drugiej strony, w pewnym stopniu paradoksalnie, samochdd zdaje sie czesto
stanowi¢ niejako ,,przediuzenie domu”, pozwala kobiecie efektywniej zrobi¢ za-
kupy i zajmowac si¢ dzie¢mi***. W amerykanskim artykule prasowym z roku 1957
stwierdzano, ze kobiety przy zakupie nowego samochodu zwracaja uwage na
komfort i przestronno$¢, atrakcyjng kolorystyke, wielko$¢ bagaznika, wygodne
siedzenia, tatwo$¢ zmieniania biegéw oraz ,bezpieczne drzwi” (w kontekscie
dzieci). Z kolei dla me¢zczyzn najwazniejsze jest niskie zuzycie benzyny, dobre
przyspieszenie, bezpieczne hamowanie i dobre amortyzatory, atrakcyjny wyglad,
tatwo$¢ panowania nad pojazdem?. W 1987 roku Martin Wachs pisal, ze ,wzory
podrézowania [samochodem] mezczyzn i kobiet rdznig si¢ w sposéb zasadniczy”.
I dotyczy to zaréwno diugosci pokonywanych tras, liczby wyjazdéw i szybkosci
jazdy oraz celow wykorzystywania samochodu — kobiety czynity to gtéwnie dla
»zalatwienia sprawy”??’.

W tym miejscu warto przywota¢ pojecie soccer mom (,,pitkarskiej mamusi”).
Odnosi si¢ ono do amerykanskiej matki z klasy sredniej, zyjacej na przedmiesciu,
ktéra bardzo duzo czasu spedza na organizowaniu swoim dzieciom zajeé poza-
szkolnych, w tym takze sportowych. Nieustannie zajeta i przepracowana, spedza
kazdego dnia wiele godzin w samochodzie, poswigcajac sie dla dzieci — odwozac
je na boisko, kort, czy lekcje gry na fortepianie i czekajac na ich zakonczenie.
Soccer mom ma swoje negatywne konotacje. Ot6z, uwaza sie, ze wspdlczesna
matka zmusza swoje dzieci do podejmowania coraz to nowych dodatkowych
form aktywnosci, ze jest ,,prze-rodzicowana” i nie pozwala dzieciom cieszy¢ sie

223 K.J. Parkin, Women at the Wheel..., op. cit., s. IX.

24 A, Saar, T. Yahia-Younis, Masculinity in Crisis: The Case of Palestinians in Israel, [w:] Gender
and Diversity in the Middle East and North Africa, red. Z. Smail Salhi, New York 2010, s. 24.

2 M. Walsh, Gender and Automoblity..., op. cit., s. 297.

26 K. Wilson, Streetsblog 101: Car Culture is a Toxic Masculinity Problem, StreetBlog USA, 27
02 2020, adres internetowy: https://usa.streetsblog.org/2020/02/27/streetsblog-101-car-culture-is-
-a-toxic-masculinity-problem/

27 M. Wachs, Man. Women and Wheels..., op. cit., s. 10.
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dziecinstwem. Dzieci uczestnicza w bardzo wielu zorganizowanych formach
zajed, ktore maja rozwijac ich — niekiedy iluzoryczne - talenty, kosztem rozwoju
wewnetrznego. W konsekwencji soccer mom nie pozwala im na ekspresje samych
siebie i zajmowanie si¢ tym, co uwazaja dla siebie za wazne. Ale jest ona tez opty-
mistyczna i otwarta na nowe idee*”®. Prowadzenie samochodu stanowi warunek
pelnienia funkcji, ktéra metaforycznie definiuje pojecie soccer mom. W tym
kontekscie pisano: ,matka postrzega samochdd jako dom, jako miejsce integracji
rodziny, jako wyraz wyzszej jakosci Zycia, z uwagi na zwigkszenie mozliwosci
rekreacji i spolecznego rozwoju dzieci”™.

Pojecie soccer mom, takze w kontek$cie samochodu, jest czesto krytykowane
za potwierdzanie tradycyjnych rol piciowych. Jednakze, z drugiej strony, jak wy-
kazaly badania przeprowadzone w Sydney, australijskie matki, cho¢ postrzegaja
samochod w kontekscie swoich obowigzkéw, to jednak w sposéb, jaki trudno
krytykowa¢ z jakiejkolwiek perspektywy. Oto, stusznie uwazaja, ze samochod
»pozwala na bezpieczne dowiezienie dzieci na miejsce, minimalizuje ryzyko od-
niesienia obrazen w wypadkach na ulicy, redukuje mozliwo$¢ spotkania z osobami
potencjalnie zagrazajacymi”. Daje takze mozliwos¢ porozmawiania z dzie¢mi, po
prostu spedzenia z nimi czasu (nawet jesli w korkach)**. Poza tym, samochdd -
jak wykazaly to z kolei badania w holenderskim Utrechcie — pozwala kobietom
na laczenie pracy zawodowej z obowigzkami rodzinnymi, co daje im poczucie
samorealizacji i ,,pelnowarto$ciowosci”. Posiadanie samochodu pozwala tez ko-
bietom na potwierdzenie swojej tozsamosciowo waznej przynalezno$ci do middle-
~class. Jest wigc kwestig dyskusyjna, czy wykorzystywanie samochodu wpisuje sie
w model kobiety wyemancypowanej czy raczej potwierdza nieréwno$¢ plciowa®’;
zapewne zalezy to od indywidualnego przypadku i perspektywy interpretacyjne;j.

Producenci samochodoéw stoja wiec obecnie przed pytaniem: w jaki sposob
sprzedawa¢ samochody kobietom, a jednoczes$nie nie podwaza¢ meskiej tozsa-
moéci, z ktorg samochody byly jednoznacznie wigzane? Przez dlugi czas, nawet

228 Por. dyskusje internetowa na temat ,,Soccer mom”: why soccer?, 2014, dostepny w Internecie:
http://english.stackexchange.com/questions/180899/soccer-mom-why-soccer; por. takze L. Swanson,
Complicating the ,,Soccer Mom™: The Cultural Politics of Forming Class-Based Identity, Distinction
and Necessity, ,Research Quarterly for Excercise and Sport” 2009, 80, 2, s. 345-354. Pisz¢ o tym
takze w ksigzce: Z. Melosik, Pitka nozna. Tozsamos¢, kultura i wladza, Poznan 2016, s. 127.

29 C. Sanger, Girls and the Getaway..., op. cit., s. 728.

20 T. Schwanem, Car use and gender: The case of dual-earner families in Utrecht, the Nether-
lands, [w:] Auto Motives: Understanding Car Use Behaviours, red. K. Lucas, E. Blumenberg, Bingley
2011, s. 155.

2! Tamze, s. 166.
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jeszcze w latach szes¢dziesiatych, reklamy samochodéw kierowane do kobiet nie
zawieraly tresci zwigzanych z przyjemnoscig jazdy, szybkoscia, czy ,,podbijaniem
przestrzeni’, lecz ze wspomniang juz racjonalizacja zycia rodzinnego. Samochdod
stanowit w reklamach ,,praktyczng koniecznos$¢” — w prowadzeniu gospodarstwa
domowego i opiece nad dzie¢mi** Z kolei, mezczyzni poszukiwali — za pomoca
samochodu - szybkosci, ekscytacji, niezaleznosci, a nawet pewnej lekkomysl-
nosci, i przede wszystkim panowania nad samochodem oraz drogg*”. Jednakze,
w siodmej i 6smej dekadzie XX wieku powstata idea ,chick car”, samochodu
matlego, troche sportowego, szybkiego, zwrotnego, dajacego przyjemnos¢ jazdy
kobietom. Mial on stanowi¢ antyteze, kierowanego dotad zwykle przez kobiety
w celu realizacji obowiazkéw Zony i matki, samochodu rodzinnego (minivana).
»Chick cars” orientowaly si¢ na kobiety-single lub kobiety znajdujace si¢ pod koniec
czwartej i pigtej dekady zycia. Dawaly im uczucie wyzwolenia od obowigzkow
rodzinnych, a takze przyjemnosci jazdy i upodmiotowienia®*.

Wspolczesnie istnieje jednak rowniez inna kategoria kobiet-kierowcow. Otoz,
w korporacyjnym $wiecie, szczegdlnie na poziomie manageréw wyzszego szcze-
bla, istnieje ostra konkurencja o sukces. Kobiety, ktére osiagnely ten szczebel
w zadnym przypadku nie moga posiada¢ cech mieszczacych sie w tradycyjnym
(niekiedy nasyconym seksizmem) stereotypie kobiecosci. Nie tylko nie moga by¢
malo decyzyjne czy roztargnione, ale takze i delikatne, wrazliwe lub empatyczne.
Sa zdeterminowane, logicznie myslace i precyzyjne w dziataniu. Ubrane bizne-
sowo, cho¢ niekiedy odwolujace si¢ do ,,uroczej kobiecosci” (réwniez poprzez
staranny makijaz, fryzure, a takze takie akcesoria, jak torebki czy bizuteria),
znakomicie poruszaja si¢ w generalnie zdominowanej przez mezczyzn korpo-
racyjnej przestrzeni. Sg kobietami sukcesu - w sferze zawodowej i finansowe;.
Taki sukces i status spoleczny jednak ,,zobowigzujg”; musza by¢ potwierdzone
takze przez odpowiedni samochdd, ktéry odpowiada pozycji i osobowosci jego
korporacyjnych posiadaczek.

Wydaje sig, ze na przyktad wiele reklam samochodu Mercedes-Benz odwoluje
sie do takiej grupy kobiet. Ich bohaterkami sg zwykle atrakcyjne, bardzo dobrze,
lecz nie wyzywajaco, ubrane kobiety, migdzy 35. a 50. rokiem zycia, czgsto same
w samochodzie, prowadzace go plynnie i do$¢ szybko po pustych drogach, na
tle bardzo atrakcyjnych krajobrazéw, badz z wielka swoboda poruszajace si¢ po

22 Ch. Lezotte, The Evolution of the “Chick Car” Or:What Came First, the Chick or the Car?,
»Journal of Popular Culture” 2012, 45, 3, s. 518.

23 Tamze, s. 519.

4 Tamze, s. 524-525, 529-530.
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ulicach zattoczonych miast®”. Z kolei, w jednej z reklam Rolls-Royce’a kobieta
prowadzaca ten samochdd z powodzeniem $ciga sie na drodze z innym samo-
chodem tej marki, ktérej wlascicielem jest mezczyzna®*.

W wielu przypadkach daje si¢ wiec zauwazy¢ wyrazna zmiana strategii rekla-
mowych. Na marginesie mozna doda¢, ze Volkswagen wycofal w roku 2019 re-
klame filmowa swojego samochodu Golf, poniewaz oskarzono ja o promowanie
stereotypow plciowych - kobiety przedstawiano w niej w tradycyjnych ,,podpo-
rzagdkowanych” rolach (przygotowywanie $niadania, opieka na dzie¢mi), a mez-
czyzn w rolach dynamicznych (astronauty, sportowca)>”.

Kobiety w kontekscie luksusowych samochodéw na filmikach YouTubea po-
jawiaja sie w dwoch odstonach. Pierwsza z nich zwigzana jest z redukowaniem
ich roli do obiektéw seksualnych, jako atrakcyjnego dodatku podkreslajacego,
niekiedy nawet w wulgarny sposob, wartos¢ samochodu (wigcej miejsca poswiece
tej kwestii w rozdziale dotyczacym meskosci). Druga odstona ma miejsce wowczas,
kiedy kobiety s posiadaczkami/kierowcami drogich samochodéw (np. kompilacja

»goracych dziewczyn prowadzacych supersamochody przez ulice Monaco™*).
Bez watpienia, sa to filmiki autentyczne, pokazujace bardzo atrakcyjne kobiety
wchodzace w tradycyjne role meskie: 0s6b bogatych i swobodnie kierujacych
samochodami (w kontrascie do wszelkich stereotypéw w tym zakresie). Nie
eksponujg wowczas swojej seksualnosci, cho¢ dla meskiego odbiorcy zestawienie
luksusowy samochdéd/atrakcyjna kobieta tworzy zapewne obraz do pewnego
stopnia erotyczny (w przypadku niektorych meskich odbiorcéw luksusowy sa-
mochéd moze ,,podkreca¢” seksualnos¢ prowadzacej go kobiety). Sa to kobiety
sukcesu badz nalezace do mezczyzn sukcesu.

Warto przytoczy¢ takze jeden z tekstow mieszczacych si¢ w tej narracji. Oto
»portrety” kobiet i Porsche z podtytutem: ,te samochody nie nalezg do ich me-
26w czy chlopakow”. Wyrazny istnieje tutaj dystans wobec wizerunku ,,uroczych
dziewczat pokazywanych w sexy pozach na tle drogich sportowych samochodéw”.

23 Por. Mercedes-Benz World Star Trailer 2019, adresy internetowe: https://www.youtube.
com/watch?v=yfesAla4Pmw; https://www.youtube.com/watch?v=GmPgieHGU1M/; https://www.
youtube.com/watch?v=R5XT4aRn1XA

¢ Por. Rolls-Royce Advertisements Are As Classy As Their Cars 2017, https://www.youtube.
com/watch?v=R7NgWEN3Py4

#7 Ch. Smith, Britain Banned This VW Golf Ad Because It Promotes Gender Stereotypes, ,,mo-
torl.com’, 15 08 2019, adres internetowy: https://www.motorl.com/news/365338/banned-vw-ad-

-gender-stereotypes/

2% Hot Girls Driving Supercars in Monaco — Ultimate Compilation 2019; adres internetowy:

https://www.youtube.com/watch?v=aildyLJmL2k
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Prezentowane sg natomiast z pewnoscig bogate i atrakcyjne kobiety, ktére w swoich
opowiesciach wyrazajg ,,mitos¢ do Porsche” Samochdd ten staje si¢ naturalnym
atrybutem ich tozsamosci — kategoria meskosci/kobiecosci w odniesieniu do tej
marki samochodu przestaje mie¢ tutaj jakikolwiek sens*’.

Niespotykanym fenomenem jest tez rosnaca liczba luksusowych samocho-
déw posiadanych przez kobiety w Chinach; dotyczy to na przyktad takich marek,
jak Porsche, Ferrari, czy Maserati. Okazuje si¢, ze Chinki kupuja relatywnie
znacznie wiecej bardzo drogich samochodéw do osobistego uzytkowania niz
kobiety w krajach zachodnich. ,,Luksusowe samochody stanowig dla Chinek
forme ekspresji posiadanej wladzy, sa wyraznym symbolem ich nowego statusu
w spoleczenstwie™**. Zwigzane jest to z faktem, iz w Chinach wiecej kobiet niz
w krajach zachodnich zajmuje wysokie stanowiska w korporacjach; jest tam
o wiele wiecej ,,kobiet kariery” i milionerek.

W przypadku relacji kobiet do drogich i szybkich samochodéw wystepuje
czgsto ,,plciowe zamieszanie” Mozna to pokaza¢ na przykladzie strony interneto-
wej ,,Fast driving girls”. Znajduja si¢ na niej filmy i zdjecia mtodych atrakcyjnych,
bardzo seksualnych kobiet, pozujacych na tle znakomitych samochodéw lub pro-
wadzacych je z duzg szybkoscig. W ,,Fast driving girls” kamerzysta koncentruje
swoja uwage na ciele kobiecym i jego fragmentach. Oczywiscie, bohaterami tych
przekazow sg rowniez samochody: Porsche, BMW, Ferrari i wiele innych. Przekazy
sg erotyzowane, ale nie maja charakteru pornograficznego. Kobiety pokazywane
sg tutaj w dwoch sprzecznych kontekstach spotecznych. Po pierwsze, prowadza
bardzo szybko drogie samochody, przejmujac tym samym tradycyjnie meska
role, wraz z takimi jej atrybutami, jak odwaga, sklonno$¢ do ryzyka i precyzja
dziatania. Z drugiej strony, kobiety sa redukowane do obiektow seksualnych.
Seksualno$¢ skojarzona jest tutaj jednak z bogactwem i emancypacjg. Przekazy
te kierowane sg zaréwno dla mezczyzn, ktdrzy z przyjemnoscia (erotyczng) moga
oglada¢ atrakcyjne kobiety prowadzace z duza szybko$cia samochody, jak i dla
kobiet mogacych identyfikowac si¢ z bohaterkami przekazéw. Warto doda¢, ze
role tych bohaterek petnig wynajete modelki. Na stronie tej znajduje si¢ takze
wiele reklam butéw na wysokich obcasach, a prowadzace samochody kobiety tez

29 E. Segura, Lady-Owned and Driven: Portraits of Women and Their Porsches, ,, Automobile.
The latest in car news, 15 10 2019, adres internetowy: https://www.automobilemag.com/news/
portraits-women-their-porsches-interviews-photos/

20 R. Zheng, Why Chinese women buy more luxury cars than the global average, ,,Jing Daily’,
609 2017, https://www.scmp.com/magazines/style/news-trends/article/2109949/why-chinese-wo-
men-buy-more-luxury-cars-global-average
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noszg takie buty (niekiedy sg one rézowe i niezwykle wysokie)**!. Pisze si¢ wiec
takze wprost: ,,niektdrzy faceci lubig popatrzec sobie na dziewczyny prowadzace
szybko samochody w butach na wysokich obcasach™*.

Bez watpienia, szybka jazda samochodem w butach na wysokich obcasach
nie jest bezpieczna. Istnieje bowiem mozliwos¢, ze obcas zostanie uwigziony
pod sprzeglem, jak tez nie istnieje wlasciwa korelacja miedzy ruchami stopy
i naciskaniem pedatu gazu, hamulca, czy sprzegla (,,brak wyczucia”)**. Jazda
w butach na wysokich obcasach jest ryzykowna. Z drugiej strony nie brakuje
i prowokacyjnych zwolenniczek szybkiej jazdy samochodem wiasnie w butach
na wysokich obcasach. Jedna z nich napisata: ,,Dla mnie wysokie obcasy i sa-
mochody sa symbolami pigkna i wolnosci (...), radosci z jazdy. I dlatego jestem
przekonana o (...) [koniecznosci] opanowania sztuki jazdy w wysokich obcasach.
Mowi sie, ze prowadzenie samochodu w takich butach jest niebezpieczne (...),
tym niemniej jednak (...) [znakomicie] prowadzimy w nich samochody” (narracji
towarzysza zdjecia autorki przy samochodzie i w samochodzie, w butach na okoto
10-centymetrowych obcasach)**. Wiele kobiet pisze o swojej radosci z kierowania
samochodem w takich butach: ,,Prowadzitam kilka Audi w wysokich obcasach,
a nawet bardzo drogi Mercedes kabriolet (...)”; ,Tak, potrafi¢ kierowa¢ manu-
alny sportowy sedan w szpilkach”; ,,Jezdze w szpilkach i jest to dla mnie fatwe”**
(warto poda¢, ze ,w polowie lat dziewiecdziesigtych policja uznawata buty na
sze$ciocalowej platformie za niebezpieczne podczas prowadzenia samochodu, na
réwni z uzywaniem telefonu komoérkowego i byciem pod wplywem alkoholu”>).
Mozna tutaj przywolaé — za Agnieszka Gromkowska-Melosik — dwoistos¢ symbo-
liki i praktyki noszenia butéw na wysokich obcasach przez kobiety. I tak, z jednej
strony s3 one uwazane za ,,symbol patriarchalnej kultury, w ktérej mezczyzna

1 Por. ,,Fast Driving Girls”, adres internetowy: http://fastdrivinggirls.altervista.org/
#2 M. Radu, Two Girls Drive a New Porsche 911 in High Heels, ,,Autoevolution®, 8 07 2013,
https://www.autoevolution.com/news/two-girls-drive-a-new-porsche-911-in-high-heels-video-
-photo-gallery-62711.html
3 Por. publikacja internetowa: The Law on Driving in Heels, ,Olliers Motor Law” 2020 https://
www.themotoringlaw.uk/driving-in-heels/
24 Por. publikacja internetowa: How to Drive in High Wheels, dres Internetowy: https://www.
thecartell.lu/high-heels/
5 Forum ,,Quora’, dyskusja Can you drive a car while wearing high heels?, https://www.quora.
com/Can-you-drive-a-car-while-wearing-high-heels
26 A. Matthews David, Fashion Victims: The Dangers of Dress Past and Present, London 2015,
s. 12; podaje za: A. Gromkowska-Melosik, Kobiecos¢ jako Zrédlo spoteczno-kulturowych niepokojéw.
Krystalizacje i rozproszenia, Poznan 2019, s. 126.
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wyznacza standardy piekna ciala kobiecego, a kobieta podporzadkowuje si¢ im”
(podobnie jak i mieszczacy sie w tym samym dyskursie gorset, ograniczaja one
mozliwosci swobodnego poruszania si¢ i niszczg zdrowie)*”. Z drugiej jednak
strony, wedtug Lindy O’Keeffe, buty na wysokich obcasach ,,przez kreatoréw
mody sg postrzegane jako symbol «agresji, wyostrzonej seksualnosci i frywolnego
niepostuszenstwa niegrzecznej dziewczyny»”**. W innej jeszcze perspektywie
stanowig one ,,symbol prestizu, emancypacji i przynaleznosci do klasy wyzszej”,
»emblemat profesjonalizmu” i ,wysokiej pozycji zawodowej”**.

Jak uwaza Stephen Bayley, kobieta w drogim samochodzie, pozbawiajac go
meskosci, sama jest podniecajaca, ,stanowi otwarcie seksualny przekaz”*°. Moim
zdaniem, elegancka kobieta (sukcesu) posiadajaca i prowadzaca drogi samochod
(typu Porsche, Ferrari, Mercedes) moze wywolywa¢ niepokoj u mezczyzn, szcze-
golnie u tych, ktorzy takiego samochodu nie majg. Lamie ona bowiem zaréwno
konwencje statusu spofecznego i finansowego (to ona jest bogata), jak i relacji
plciowych (zwykle to mezczyzna prowadzi samochdd, a kobieta jest pasazerka).
Takie kobiety ,wchodzg (...) z pelna determinacja na tereny dotychczas zare-
zerwowane dla mezczyzn. Naruszajg «tradycyjng rownowage plci», zagrazajac
tradycyjnemu poczuciu meskiej dominacji’*!. Czesto przy tym takie kobiety
»orientujac sie gtéwnie na sukces (...), przyjmuja «chtodng» i «<opanowana» (czyli
tradycyjnie «meska») tozsamo$¢. Uzywaja «zimnych» strategii emocjonalnych”>2.
Réwniez i to moze by¢ zrodtem meskiego niepokoju.

Warto przytoczy¢ w tym miejscu motywy kupowania przez kobiety tak zwa-
nych ,,muskularnych samochodéw”, posiadajacych ,,potezne” parametry tech-
niczne i agresywny wizerunek/stylistyke (byly one popularne gtéwnie w Stanach
Zjednoczonych w latach sze$¢dziesigtych, a dobrym przyktadem jest w tym kon-
tek$cie Ford Mustang, czy niektére modele samochodu Pontiac lub Chevrolet*?).

27 A. Gromkowska-Melosik, Kobiecos¢ jako Zrédlo spoleczno-kulturowych niepokojow...,
op. cit., s. 133; na temat gorsetu por. tejze Autorki Kobieta epoki wiktoriatiskiej. Tozsamosc, ciato
i medykalizacja, Krakéw 2014, s. 71-85.

28 Podaje za A. Gromkowska-Melosik, Kobiecos¢ jako Zrodlo spoteczno-kulturowych niepo-
kojow..., op. cit., s. 135.

24 Tamze, s. 140.

20 Por. G. Lees-Maffei, Men, Motors, Market and women..., op. cit., s. 363.

#1 Por. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspotczesnej, Krakow 2009, s. 55.

%2 A.R. Hochschild, The Commercial Spirit of Intimate Life and he Abduction of Feminism:
Signs from Women'’s Advice Books, ,,Theory, Culture and Society” 1991, 11, s. 13-19.

3 Top ten Muscle Cars, adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=hNTgHR_
AmI8
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Gléwnym motywem kobiet jest tutaj, jak wnioskuje ze swoich badan Chris Le-
zotte, przekraczanie granic plci, a to z uwagi na fakt, Ze sa one produkowane
celowo i zdecydowanie dla mezczyzn. Mamy tu do czynienia z ekscytacja kobiet,
wynikajacg z prowadzenia ,samochodu typu macho”. Kierowanie muskularnymi
samochodami i dostep do ich mocy daje kobietom poczucie réwnosci plciowej, jest
upodmiotawiajace®*. Dostarcza kobietom stereotypowo ,,meskiej” przyjemnosci.

W omawianym kontekscie warto podac jeszcze jeden przyktad. Lisa Funnell
i Klaus Dodds pisza, iz ,,samochody odgrywaly kluczowg role w definiowaniu
relacji Bonda z kobietami”, przy czym prowadzenie przez nie samochodéw tworzy
»przestrzen rownowagi” miedzy kobiecoscig a filmowym superbohaterem. Oto bo-
wiem czesto ratuja one Bonda z opresji, dzigki swoim znakomitym samochodom,
ale i nadzwyczajnym umiejetno$ciom ich prowadzenia®*. Dziewczyny Jamesa
Bonda ,,uwielbiajg ekscytacje szybkiej jazdy”, a sam Bond preferowal kobiety,
ktore potrafig jezdzi¢ szybko i brawurowo. Samochody prowadzone przez nie
sa drogie, luksusowe i szybkie. Czesto modne akcesoria posiadane przez kobiety
Bonda odpowiadajg kolorystycznie i stylistycznie samochodom (apaszka, szal,
chusta na glowe, okulary, naszyjnik). A poniewaz kobiety sg piekne, to caly obraz
i akcja sprawiaja — jak uwaza Monica Germana - duzo przyjemnosci patrzagcym
na filmy mezczyznom?>*. Jednakze, niezaleznie od posiadanej podmiotowe;j roli
w akcjach, takze i w relacji do samochodéw sg to zawsze (i zawsze w pewnej mierze
erotyzowane) ,dziewczyny Bonda”. Pozostaja one pod jego kontrola z prostego
powodu... potrafi on je uwies¢*’.

W analizach roli drogich samochodéw w konstruowaniu kobiecosci podaje
sie czesto dwa przyklady. Pierwszy odnosi si¢ Porsche Cayenne SUV - jako
samochodu przeznaczonego dla kobiet. Laczenie samochodu z kobiecoscia
generalnie deprecjonuje wérdéd koneseréw niektére marki samochodéw. Stad
nic dziwnego, ze o samochodzie tym napisano: ,Ostatnia rzecz, jaka powinno
spotka¢ Cayenne to by¢ [wizerunkowo] wigzanym z soccer mom”™®*. W jednej
z dyskusji internetowych napisano ironicznie, ze samochod ten (jako SUV) jest
wykorzystywany przez kobiety jako ,luksusowa furgonetka do zakupow spo-
zywczych dla mezow”; jest samochodem kobiecym. Inny komentator stwierdzil:

#* Ch. Lezotte, Power Under Her Foot..., op. cit., s. 62, 63, 65.

»3 L. Funnell, K. Dodds, Geographies, Genders and Geopolitics of James Bond, London 2017,
s. 33-34.

»¢ M. Germana, Bond Girls: Body, Fashion and Gender, London 2020, s. 127-128.

»7 L. Funnell, K. Dodds, Geographies, Genders..., op. cit., s. 34.

#8 Por. C. Landstrom, A Gendered Economy of Pleasure: Representations of Cars and Humans
in Motoring Magazines, ,Science Studies” 2006, 19, 2, s. 42.
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»zdecydowanie jest to dziewczecy samochdd, stad jesli jeste$ prawdziwym mez-
czyzng i chcesz takim pozostaé, daj sobie spokdj z Cayenne”. Trzeba dodac,
ze tradycyjnie, jak ujmuja to Gokcen Coskuner-Balli i Burgak Ertimur, marka
Porsche byla wigzana z ,hegemoniczng meskoscig’, czy to w kontekscie ,,mez-
czyzny sukcesu/zywiciela rodziny” czy ,rebelianta” ,Wyprodukowanie Porsche
Cayenne SUYV, ktore byto poczatkowo marketingowane dla kobiet, wniosto do
wizerunku tej marki znaczenia zwigzane z kobiecg tozsamoscia, stygmatyzujace
mezczyzn posiadajacych Porsche™. Porsche Cayenne SUYV, ktére kojarzy sie
z rodzinnoscig i kobiecoscig ,,oslabito zwigzek miedzy marka a jej sportowo-

>

-meskim dziedzictwem™?®'. Stad wlasciciele ,,meskich” modeli Porsche zaczeli
$wiadomie ,wyznaczac granice” oddzielajace je od kobiecego Porsche Cayenne
SUV. Celem byta obrona zaréwno meskosci marki, jak i wlasnej. Cayenne SUV
znalazl si¢ jakby poza granicami meskiego §wiata Porsche. Mezczyzni, wlasciciele

»meskich” Porsche, uzywaja takze wobec Porsche SUV ponizajacych sformufowan
nawiazujacych do jego , kobiecosci™®. Stawia sie tez teze, iz mezczyzni kierujacy
tym SUV-em sg sfeminizowani®®’.

Z kolei, szwedzkie Volvo YCC (hatchback) bylo zaprojektowane przez ko-
biety dla kobiet?**. Mamy tutaj do czynienia, jak ujmuje to Catharina Landstrom,
z sytuacja, w ktorej istnieje binaryzm plciowy, ale wbrew tradycji asymetria
plciowa dziala na korzys¢ kobiet. Oto posiadaczka samochodu ma by¢ kobieta
»pewna siebie, ktéra odniosta sukces”, ale takze jest profesjonalistka, a przy tym
bardziej uwazng i racjonalng niz mezczyzna. Jeden ze sloganéw reklamowych
brzmial: ,,Jesli spelniasz oczekiwania kobiet, to oznacza, ze przekraczasz ocze-
kiwania mezczyzn™®.

Warto w tym miejscu doda¢, ze niewiele skierowanych do kobiet reklam
samochodow przywoluje konteksty seksualne; ich tres¢ dotyczy natomiast zwykle

29 Por. dyskusja na forum ,,rennlist.com”, dyskusja z 2006 roku — Porsche Cayenne - Is it a Girls
Car?; adres internetowy: https://rennlist.com/forums/cayenne-955-957-2003-2010/301239-por-
sche-cayenne-is-it-a-girls-car.html

20 G. Coskuner-Balli, B. Ertimur Gender, Viewing Gender as a Value-Creative Resource, [w:]
Culture, and Consumer Behavior, red. C.C. Otnes, L. Tuncay Zayer, New York 2012, s. 173.

21 1. Avery, Defending the markers of masculinity: Consumer resistance to brand gender-bending,
»International Journal of Research in Marketing” December 2012, 29, 4, s. 328.

%2 G. Coskuner-Balli, B. Ertimur Gender, Viewing Gender as a Value-Creative Resource...,
op. cit., s. 173.

23 1. Avery, Defending the markers of masculinity..., op. cit., s. 330-331.

24 D. Balkmar, On Men and Cars An Ethnographic Study of Gendered, Risky, and Dangerous
Relations, Linképing 2012, s. 27-28.

2 C. Landstrom, A Gendered Economy of Pleasure..., op. cit., s. 43.
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praktycznosci, fatwosci uzywania i bezpieczenstwa pojazdu**. Mozna jednak
podac¢ przyklad kampanii reklamowej, ktéra w pewnym stopniu temu zaprzecza.
Oto w kwietniu 2013 roku jedna z najlepszych tenisistek swiata Maria Sharapova
zostala mianowana ,,ambasadorem marki Porsche”; jak to nazwano - twarza
jej »globalnej kampanii”> W trakcie nominacji Sharapova przedstawiano jako
osobe, ktora podobnie jak Porsche posiada ,.elegancje i moc™. W reklamach
tego samochodu tenisistka prezentowana jest jako osoba pelna wdzigku, uroku,
elegancji, dyskretnego erotyzmu i kobiecosci, ale takze energii, sity, duzej pew-
nosci siebie i dynamiki. W strojach sportowych czy wieczorowych (czesto przy
pelnej ekspozycji bardzo dlugich zgrabnych nég) Sharapova uosabia jednak
zawsze pewng ,,domyslng seksualnosc”, jest bez watpienia seksualnie atrakcyjna.
Trzeba doda¢, ze liczba zdjgé, eksponujacych jej seksualnosc i cielesnos¢, za-
mieszczonych w Internecie jest niemal ,,nieograniczona” (znajdujga sie tam takze
symulowane fikcyjne filmiki pornograficzne z jej udzialem). W konsekwencji
twierdzi sie, ze Sharapova zostala przez media hiperheteroseksualizowana®®®,
a jej postac i wizerunek przyczynily sie do seksualizacji tego sportu, jakim jest
kobiecy tenis*®.

Odbioér reklam Porsche z udziatem Sharapovej przez meska widownie/po-
tencjalnych klientéw moze by¢ wieloraki. Dla czesci z nich posiadanie Porsche
moze by¢ - dziegki jej wizerunkowi — nieco erotyzowane; moze tez taczy¢ sie
z symbolicznym ,,posiadaniem” Sharapovej (w znaczeniu mniej lub bardziej sek-
sualnym). Trzeba jednak zauwazy¢, ze wizerunek tenisistki, dzigki jej sile fizycznej
i dynamice, bogactwu oraz inteligencji nie wpisuje si¢ w role pasywnego obiektu
seksualnego. Z kolei, dla kobiet — potencjalnych klientek — Sharapova jawi¢ sie
moze jako elegancka, a przy tym seksualna oraz wyemancypowana kobieta suk-
cesu. A posiadanie przez nig tego samochodu jest kolejnym tego dowodem. Tak
wiec reklamy Porsche z udziatem Sharapovej moga zwigksza¢ atrakcyjno$¢ tego
samochodu zaréwno dla mezczyzn, jak i kobiet.

Podobnie, seksistowskiemu kontekstowi wymykajg sie reklamy hybrydo-
wej Toyoty dla azjatyckich odbiorcéw, w ktérych wystepuje piosenkarka Taylor

26 S. Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 105.

%7 A. Padeanu, Porsche has named 26-year-old tennis player Maria Sharapova as brand am-
basador, ,motorl.com’, 23 04 2013, adres internetowy: https://www.motorl.com/news/38294/
maria-sharapova-named-porsche-ambassador/

2% K.G. Davison, B.W. Frank, Sexualities, Genders, and Bodies in Sport: Changing Practices of
Inequity, [w:] Sport and Gender in Canada, red. K. Young, P. White, Toronto 2007, s. 180.

26 1. McKaya, H. Johnson, Pornographic eroticism and sexual grotesquerie in representations
of African American sportswomen, ,,Social Identities”, July 2008, 14, 4, s. 495.
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Swift. Spiewa ona fragmenty swojego przeboju, a stowa o ,,najbardziej dzikich
marzeniach” odnosza si¢ do samochodu. Taylor Swift wystepuje tu jako celebryt-
ka w stylu glamour. Reklama pojawia si¢ w dwdch wariantach - dla kobiecego
i meskiego odbiorcy*”.

Celebrytki reklamuja roéwniez mniej drogie marki samochodéw, ktore sa
masowo sprzedawane. I na tym rynku istnieje bardzo ostra rywalizacja, a pro-
ducenci wykorzystuja w reklamach wizerunki gwiazd. Znakomitym przykla-
dem jest tutaj reklama Fiata 500 Cabrio z udziatem piosenkarki Jennifer Lopez
22011 roku (w styczniu 2020 roku cena tego samochodu w Polsce zaczynala si¢
srednio od okolo 50 tysiecy ztotych), kiedy to przejezdza nim ona ulice Manha-
tanu do biednej dzielnicy Bronx, w ktérej dorastata. Reklama ta nie przyniosta
jednak sukcesu®!. W 2014 roku Claudia Schiffer wystapita w reklamie Opla
Astry (w wersji sportowej — cena w roku 2010 od 75 tysiecy zlotych), gdzie byta
samg sobg. Istotg reklamy bylo przekonanie o niemieckiej doskonalosci i precyzji
wykonania tego samochodu, czego urok modelki mial by¢ oczywistym uzu-
pelnieniem®”*. Piosenkarka Kate Perry wystepowata w reklamach Toyoty Yaris.
Zjawisko to dotyczy oczywiscie rowniez meskich gwiazd. Piosenkarz Robbie
Williams wystapil w kilku reklamach Volkswagena, a Rod Stewart - reklamach
Subaru na rynek japonski. Z kolei, Witold Jakubowski podaje przyktad wyko-
rzystania (poprzez montaz) w reklamie Forda Pumy postaci wczesniej zmarlego
aktora Steve McQueena, znanego ze znakomitego prowadzenia samochodéw
w narracjach filmowych?”.

Na zakonczenie moich rozwazan dotyczacych relacji miedzy samochodami
i tozsamoscig kobiet chcialbym zada¢ pytanie: czy samochdd jako technologia
jest plciowo neutralny? (warto doda¢, ze w ostatnich latach zniesiono kryterium
plci przy obliczaniu wysokosci ubezpieczen samochodowych). Odpowiedz na to
pytanie nie moze by¢ jednoznaczna. Mozna tez ja umiesci¢ w wielu kontekstach.
Oczywiscie, absolutnie nie mozna zgodzi¢ si¢ z seksistowskim stwierdzeniem, ze
jest to meska, przeznaczona dla mezczyzn technologia. Kazda technologia moze
by¢ wykorzystywana zaréwno przez mezczyzn, jak i kobiety; pte¢ nie ma tutaj,

270 Taylor Swift Toyota Commercial, adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=efk-
F5PfOP2g; https://www.youtube.com/watch?v=UlgrQ3tfjoM

77! First Fiat 500 Commercial Featuring Jennifer Lopez, adres internetowy: https://www.
youtube.com/watch?v=deNRiBQiQ3Q

272 Opel Astra Sportstourer and Claudia Schiffer - TV Commercial, adres internetowy https://
www.youtube.com/watch?v=qifcvTktGL4

73 W. Jakubowski, Edukacja i kultura popularna, Krakéw 2001, s. 201.
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a jestem o tym przekonany, zadnego znaczenia. Natomiast, oczywiscie, samochod
jest niezwykle podatny na nadawanie znaczen plciowych. Znacznie tatwiej jest
przy tym podja¢ prdbe ,,okreslenia plciowosci” kosmetykow lub strojow niz sa-
mochodéw. Badania przeprowadzone wsrod niemieckich konsumentéw wykazaty
jednak, iz takie samochody, jak Mercedes, Porsche, czy Audi (podobnie jak linia
lotnicza Lufthansa) uosabiaja zdecydowanie meskie znaczenia. Z kolei, marki
Citroen i Peugeot s3 charakteryzowane w duzej mierze jako androgyniczne®”*
(podawalem tez wczes$niej w moim tekscie przyklady samochodéw produkowa-
nych wylacznie dla kobiet).

Producenci samochodéw w celu zwigkszenia sprzedazy wykorzystujg roz-
norodne spoteczno-kulturowe znaczenia. Samoch6d moze wpisywac si¢ w od-
mienne stereotypy plciowe, ale moze tez im zaprzecza¢ (w obu przypadkach
marketing skierowany jest do réznych grup odbiorcéw). Znaczenia nadawane
samochodom mogg by¢ wigzane z emancypacja kobiet, ich upodmiotowieniem,
a nawet wladzg. Ale samoch6d moze takze potwierdza¢ asymetryczny, oparty na
androcentryzmie, binaryzm plciowy, na przyktad kiedy kobieta staje si¢ seksu-
alng dekoracja dla samochodu lub gdy jej rola kierowcy ograniczona zostaje do
»zalatwiania spraw domowych” (w tych przypadkach samochod potwierdza wiec
podporzadkowanie kobiet).

Niekiedy emancypacja kobiet poprzez samodzielne prowadzenie samochodu
ma charakter bardzo spektakularny. Oto w Arabii Saudyjskiej kobiety dopiero
w czerwcu 2018 roku otrzymaly prawo do posiadania prawa jazdy i kierowania
samochodem. Okreslone to zostalo przez niektérych komentatoréw (nazbyt
chyba optymistycznie) jako ,,punkt zwrotny w procesie emancypacji kobiet (...)
w tym konserwatywnym kraju”?”°. Taka decyzja (z niemalze réwnolegla likwidacja
zakazu udziatu kobiet w charakterze widzéw na meczach pitkarskich) wynikata
z kilku przyczyn. Z jednej strony, byta skutkiem miedzynarodowego nacisku na
wladze Arabii Saudyjskiej, jak i dazenia tych wladz do zmiany wizerunku kraju
w globalnym $wiecie. Wynikata jednak réwniez ona z dzialan kobiecych aktywistek,
miedzy innymi w ramach kampanii ,Women to Drive” (wczes$niej zdarzyt sie w tym
kraju przypadek skazania kobiety za nielegalng jazd¢ samochodem na chloste)*’¢.

4 T. Levien, The effect of brand gender on brand equity, ,Psychology of Marketing”, May
2014, 51, 4, s. 381-382.

25 Q. Cuthberg, A big year for women in the Arab world, ,The Rahnuma Heritage“ 27 12
2017, adres internetowy: https://www.therahnuma.com/a-big-year-for-women-in-the-arab-world/

276 A. Al-Rawi, Women's Activism and New Media in the Arab World, Alaby 2020, s. 57-61.
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Podsumowujac moje powyzsze rozwazania dotyczace relacji miedzy samocho-
dem tozsamoscia a plcig kulturowa (w tym rozdziale - w kontekscie kobiecosci),
moge stwierdzi¢ ponownie, iz pelnit on dwojakie funkcje. Z jednej strony po-
twierdzal w swojej historii dominujace wersje meskosci, ale z drugiej stanowil tez
bez watpienia wazny czynnik emancypacji kobiet. I funkcje te zachowuje rowniez
obecnie - niezaleznie od tego, ze stal si¢ integralnym i naturalnym komponentem

codziennosci obu plci.



Rozdziat 3

SAMOCHOD | MESKOSC:
A JESLITWOJ RYWAL
JEZDZI PORSCHE?

Ponizsze rozwazania dotyczy¢ bedg analizy relacji miedzy samochodem a tozsa-
moscig meska (w tytule nawigzuje do jednego z cytowanych przeze mnie w tym
rozdziale artykutéw?”’). Od samego poczatku istnienia samochdd postrzegany byt
jako atrybut prawdziwego mezczyzny. Moim celem nie jest rekonstrukeja histo-
rycznych relacji miedzy mezczyzng a samochodem, jak czynitem to w przypadku
kobiet, natomiast pokaze wybrane zwigzki miedzy meskoscig a jazdg samochodem.
W pewnej mierze moje rozwazania beda dotyczy¢ takze — jak mialo to miejsce
w rozdziale poprzednim - potwierdzenia binaryzmu plciowego i dominacji mez-
czyzn w spoleczenstwie poprzez samochad.

Powtdrze: od wyprodukowanego pierwszego samochodu ,,kultura samocho-
du” postrzegana byta jako zdecydowanie meska. Uwazano, ze miejsce kobiety jest
na fotelu pasazera, a nie za kierownica. To mezczyzna mial kontrolowaé nowa
technologie®”®. Jednoczesnie przy tym taczono kompetencje w zakresie kierowa-
nia samochodem z cechami osobowosciowymi, ktére - jak uwazano - ,,z natu-
ry” swojej posiada mezczyzna®*®. Jak pisza Peter S. Freund i George T. Martin:
»Kulturowe warto$ci samochodu odnajdujg swoja psychiczng analogie w meskiej
psychologii panowania i kontroli, w ktérej miesci si¢ z kolei kultura szybkosci,
wladzy i podboju natury”**. Uwaza si¢ przy tym, ze samochdd przejmuje meskosé

#7 Ch. Hennighausen i in., What If the Rival Drives a Porsche? Luxury Car Spending as a Costly
Signal in Male Intrasexual Competition, ,,Evolutionary Psychology”, October-December 2016, 14, 4.

28 S. O‘Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 5.

% Tamze, s. 43.

20 Por. S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 5.
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od kierowcy-mezczyzny, a jednoczesnie definiuje i konstytuuje jego meskosc™®!.

W ten sposéb samochéd pozostaje w opozycji do podporzadkowanej kobieco-
$ci uosobionej przez pasazerke. Sytuacja ta dotyczy takze motocykli. W swojej
znakomitej ksigzce Sasha Disko pokazuje, w jaki sposéb motocykle w Republice
Weimarskiej wpisywaly si¢ w ten kod meskosci, ktorego istota bylo ,,podbijanie
przestrzeni, czasu i kobiet”**2.

Jak napisal Dan Neil: samochody s3 ,,glosne, upodmiotowiajace i niebezpiecz-
ne; w okresie, gdy spoteczenstwo spiskuje przeciwko nam [mezczyznom] na tysigce
subtelnych sposobdw, aby odebra¢ nam nasze meskie przyjemnosci”. Stwierdza on,
iz samochdd odwoluje si¢ do ,,potwierdzania meskosci poprzez technologie” i do
meskiego ,,poczucia kontroli nad wlasnym «przeznaczeniem»”. Autor ten wyraza
takze stereotypowe przekonanie, ze samochod odgrywa znacznie wigkszg role
w kreowaniu meskiej niz kobiecej tozsamosci, szczegolnie w kontekscie poczucia
wlasnej warto$ci. Przywoluje bioewolucyjne teorie, przekonujac, ze bardziej ryzy-
kowne i agresywne prowadzenie samochodu przez mezczyzn jest uwarunkowane
genetycznie; jest tez nierozerwalnie polaczone z poziomem testosteronu®*’.

Oczywiscie, ten ostatni poglad jest zdecydowanie kontrowersyjny. Natomiast,
nie ulega watpliwosci, ze ,,dla wigkszoéci mlodych mezczyzn samochdd nadal od-
grywa centralng role w ekspresji ich meskosci’, a ogromnym wstydem dla mlodego
mezczyzny jest przyznanie sig, ze nie potrafi prowadzi¢ samochodu®*. Przez dekady
tez mlodzi chlopcy w Stanach Zjednoczonych uznawali otrzymanie prawa jazdy
i swojego pierwszego samochodu za wrecz ,,seksualny ryt przejscia”®. Catherine
Lutz pisze, na pewno przesadnie, iz w tym kraju polaczenie meskosci, sukcesu i sa-
mochodu jest Zrédtem przekonania, iz ,,tylko nieudacznicy jezdza autobusem™*.

Autorzy bardzo wielu tekstow analizujg relacje miedzy samochodami a seksu-
alnoscig mezczyzn. Uwaza sig, ze samochody tworza wazny kontekst ich ,,atrak-
cyjnosci seksualnej”. Takze i Sasha Disco twierdzi, ze samochody i motocykle
wzmacniajg meska seksualnosé?®. Nie mozna mezczyznie sprzeda¢ samochodu

21 Por. tamze, s. 47.

22 S, Disko, The Devil’s Wheels: Men and Motorcycling in the Weimar Republic, New York
2016, s. 10.

2 D. Neil, Driven: Why Cars Move Men, May 26, 2011, adres internetowy: https://www.
menshealth.com/technologygear/a19555066/why-cars-move-men/

24 S. O’Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 221.

25 C. Sanger, Girls and the Getaway..., op. cit., s. 710.

26 C. Lutz, The U.S. car Colossus..., op. cit., s. 234.

#7°S. Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 103.

28 §. Disko, The Devil’s Wheels..., op. cit., s. 16.
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dopdki chocby w subtelny sposéb nie wzmaga jego poczucia meskosci i meskiej
proznosci®®. J. Roof w swoich rozwazaniach idzie jeszcze dalej, piszac, ze samo-
chody same w sobie stanowig ,,symbol seksualny” i ,wskaznik meskosci”. Sa takze
z uwagi na swoj ksztalt ,,symbolami fallicznymi”, jak réwniez wskaznikami ,,bo-
gactwa, stylu i potencji seksualnej” (mezczyzn)*°. Wyraza si¢ tez przekonanie, ze
mozna ,zrozumiec znaczenie samochodéw w kontekscie seksualnej atrakcyjnosci
i wyboru partnera™'. Z kolei Mimi Sheller podkresla, ze ,,samochdd materiali-
zuje osobowos$¢ i uczestniczy w tworzeniu ego jego wiasciciela lub kierowcy, jako
osoby kompetentnej, pelnej mocy (...) i seksualnie pozadanej”*> Mamy wigc
tutaj do czynienia z seksualizacja samochodu. Pisze si¢ takze o ,,seksualnosci
samochodu” - w kontekscie meskiej wladzy*”.

Warto doda¢, ze w latach 1964-1973 w Stanach Zjednoczonych wylonila si¢ -
nieodwolanie zwigzana z meskos$cig dominujacg - kultura nowego typu: ,,musku-
larnego samochodu” (muscle car). Cechowal si¢ on potezng moca, imponujaca
agresywna stylistyka i wzglednie rozsadna cena. Stal si¢ wowczas w tym kraju

»dominujacg ikong” w kulturze samochodowej, takze dzigki swojej popularnosci
wsrod miodziezy z klasy robotniczej***. Lawrence Ulrich pisal o muskularnych
samochodach, iz sa one w stylu ,,ogluszajacego i bezwstydnego macho”. Byty
bardzo glosne, potezne i kolorowe*>. David E. Davis - jak podaje Chris Lezot-
te — opisal swoje pierwsze doswiadczenie jazdy ,,muskularnym samochodem”
jako réwnoznaczne z ,,pierwszym stosunkiem seksualnym, podjeciem walki
[na pigsci], wypiciem swojego pierwszego piwa - i to wszystko w ciggu siedmiu
sekund”**. A przede wszystkim, jak twierdzi William McKinney, samochéd taki
dawal mtodym chlopakom ogromne mozliwoéci w ,wychwytywaniu dziewczyn”*”.
Muskularne samochody byly przesycone znaczeniami zwigzanymi z ,,meskim
cialem i meskimi dzialaniami — wladza, orientacjg na osiagniecia, silg i arogancja”.
»~Odwaznie i bez zahamowania” uosabiaty fakt: ,,moim kierowca jest mezczyzna’.
Muskularne samochody zawieraly w sobie ,,brutalng moc”, co bylo szczegdlnie

29 R. Masters, Understanding Sexuality: The Mystery of Our Lost Identities, 1988, bez miejsca
wydania, U.S., s. 196.

20 Podaje za: S. Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 103.

#1 Por. tamze.

»2 Por. M. Sheller, Automotive Emotions..., op. cit., s. 6.

23 TW. Passon, The Corvette in Literature and Culture..., op. cit., s. 103.

24 Ch. Lezotte, Power Under Her Foot..., op. cit., s. 7.

2 Podaje za: tamze.

26 Por. Ch. Lezotte, Power Under Her Foot..., op. cit., s. 8.

»7 Por. tamze.
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atrakcyjne dla mlodych, budujacych swoja tozsamos¢, mezczyzn®®. Jak pisze
Elizabeth C. Hirschman, w szo6stej dekadzie XX wieku symbolem meskosci byt
w Stanach Zjednoczonych Ford Mustang. Laczyl on w sobie cechy ,,samochodu
muskularnego z ideg europejskiej elegancji”*®. I dzisiaj niektérzy mezczyzni
»identyfikuja muskularne samochody ze «zlotym wiekiem» amerykanskiego auto-

mobilizmu (...) i darzg pogarda coraz bardziej popularne japonskie samochody™®,

co stanowi wyraz nostalgii za swojg mtodoscig™"".

Dodam, Ze jednocze$nie ,na poczatku lat sze§¢dziesiatych w Stanach Zjed-
noczonych to motocykl Harley-Davidson stal si¢ symbolem niebezpieczenstwa,
rebelii i seksualno$ci mtodych mezczyzn (i podziwiajacych ich kobiet)”. Sym-
bolizowal on ,,dzikiego, niebezpiecznego, seksualnego mezczyzng™***. Réwniez
i kultura kierowcow cigzaréwek (ktdre nie sg przedmiotem mojego zaintereso-
wania) opiera sie¢, cho¢by w krajach latynoskich, na meskosci typu ,,macho™®.
Kierowanie cigzardwkami, szczegolnie na diugich trasach, jest taczone z surows,
tradycyjna, niekiedy wrecz grozng meskoscia. Kierowcy ciezaréwek, w popularnej
wyobrazni sg niemalze ,,kowbojami drogi™*.

David Lanier Lewis (i inni) wprowadza do rozwazan na temat relacji miedzy
samochodami a meskoscig inny jeszcze kontekst. Otdz, uznaje on, ze samo-
chody stanowig nie tylko ,,potezny symbol meskosci’, ale takze ,,seksualnego
wspotzawodnictwa”. Przy tym, ,,im bardziej niedojrzaty jest mezczyzna, w tym
wiekszym stopniu jego seksualnos¢ jest (...) faczona z... samochodem™®. Nie-
zaleznie jednak od kontrowersji, ktére moze budzi¢ taki poglad, faktem jest, iz
samochody - poprzez zréznicowanie dostepu do réznych marek - s3 jednym
z kryteriéw podzialu mezczyzn®*. Badania wykazuja tez, ze mezczyzni kupuja
luksusowe samochody po to, aby sprawi¢ wrazenie na kobietach. Odgrywaja one
takze role we wspdtzawodnictwie migdzy mezczyznami. Drogi samochdd sygna-

»% Tamze, s. 62-64.

»9 E.C. Hirschman, Branding Masculinity: Tracing the Cultural Foundations of Brand Meaning,
New York 2016, s. 48.

3% G.S. Cross, Men to Boys: The Making of Modern Immaturity, New York 2008, s. 161.

3 Tamze, s. 158.

02 Tamze, s. 43.

3% J. Madrigal, Latino Truck Driver Trade: Sex and HIV in Central America, New York 2013, s. 1.

34 D. Balkmar, U. Mellstrom, Masculinity and Autonomous Vehicle, ,,Iransfers” 2018, 8, 1,
s. 48, 53.

% D. Lanier Lewis i in., The Car and the Camera: The Detroit School of Automotive Photo-
graphy, New York 2016, s. 33.

3% A.L. Best, Fast Cars, Cool Rides..., op. cit., s. 4.
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lizuje — zaréwno kobietom, jak i innym mezczyznom - wysoki status spoteczny
mezczyzny’”. Badania potwierdzaja, Ze postrzegaja oni mezczyzn posiadajacych
bardzo drogie samochody jako bardziej inteligentnych, atrakcyjnych, posiada-
jacych wyzszy status®®.

Bardzo ciekawy jest problem relacji emocjonalnych me¢zczyzn z samochodami.
Tradycyjnie uwazano, ze me¢zczyzni odczuwaja ,bezposrednia (...) przyjemno$é
z szybkosci i technologii, przy tym sg bardziej racjonalni, z kolei kobiety maja
mniej zdolnosci [do prowadzenia samochodu] i sg bardziej emocjonalne™®. Ba-
dania wykazuja jednak, iz kobiety w znacznie mniejszym stopniu niz mezczyzni
angazuja sie¢ w relacje emocjonalne z samochodem. Mezczyzni personalizuja
niekiedy samochody (czasami traktujg je jak kobiety); nie traktujg je jako ,tylko
technologi¢™'’. Potwierdzily to liczne badania. Na przyklad, czescy mezczyzni
(studenci) w swoich preferencjach marek i modeli samochodéw w znacznie wigk-
szym stopniu niz czeskie kobiety (studentki) odnoszg sie do tego, co afektywne,
nawet jesli dotyczy to takich ,,silnie technologicznych” pojazdéw, jak niemieckie
Audi, BMW, czy Mercedes®'. W przypadku samochodu mamy wigc do czynienia
z inwersjg tozsamosci. Mezczyzni wykazuja emocjonalny stosunek do samochodoéw,
bowiem daje im to poczucie meskosci. Kobiety maja do samochodu zwykle stosunek
»racjonalny i obojetny” — nie jest on sam w sobie obiektem ich uczu¢ i emocji*'*.

Samochdéd stanowi obiekt i Zrédlo kolektywnej ,,meskiej przyjemnosci’, opar-
tej na emocjach, meskiej pasji, ktora jest tez czgsto wigzana z kompetencjami
w dziedzinie bycia kierowcg®". Niekiedy jednak reklamy drogich samochodéw,
na przyklad Lexusa, pokazuja mezczyzne jako osobe racjonalnego, niezaleznego
indywidualiste, posiadajacego kontrole nad wlasnym zyciem?'*. W obliczu tej
sprzecznosci mozna chyba jednak stwierdzi¢: mezczyzna moze mie¢ co prawda
emocjonalny stosunek do samochodu, jednakze ten samoché6d daje mu mozliwos¢
prowadzenia bardziej racjonalnego zycia.

*7 Ch. Hennighausen i in., What If the Rival Drives a Porsche?..., op. cit., s. 2- 3.

% Tamze, s. 9.

% Por. S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 103.

10 C. Landstrom, A Gendered Economy of Pleasure..., op. cit., s. 28, 32.

311D, Sefara, M. Franék, V. Zubr, Socio-psychological factors that influence car preference in
undergraduate students: the case of the Czech Republic, ,Technological and Economic Development
of Economy” 2015, 21, 4, s. 655.

12 C. Landstrom, A Gendered Economy of Pleasure..., op. cit., s. 42.

313 Tamze, s. 40, 42.

314 JE. Schroeder, D. Zwick, Mirrors of Masculinity: Representation and Identity in Advertising
Images, ,,Consumption, Markets and Culture” March 2004, 7, 1, s. 40.
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Badania brytyjskie wykazaly, ze zaréwno mezczyzni, jak i kobiety ,odczuwaja
psychospoleczne korzysci” z posiadania i kierowania samochodem: poczucie
autonomii, bezpieczenstwa i prestizu, ale to u mezczyzn w znacznie wiekszym
stopniu wystepowal zwigzek z poczuciem wlasnej wartosci®'>.

David Lanier Lewis (i inni) podkresla, ze cho¢ w wielu reklamach amery-
kanskich Iaczono samochdd z meska seksualnoscig, to niekiedy jednak na tle
samochodu pojawiata si¢ lekko prowokujaca kobieta w stylu glamour. Posiadanie
drogiego samochodu przez mezczyzn mialo ,,przycigga¢” kobiety’¢. Okazuje
sie takze, Ze mezczyzni, szczegdlnie zorientowani na krotkotrwate zwiazki z ko-
bietami, kupuja znacznie lepsze samochody, niz pozwalaja im na to posiadane
zasoby (nawet ,,ryzykujac finansowo”). Pragna przez to zwigkszy¢ swoja spoteczng
lub fizyczng atrakcyjnos$¢ w oczach kobiet®’. W badaniach eksperymentalnych
okazalo sie, ze mezczyzni kierujacy samochodami o wysokim statusie (w tym
przypadku dotyczylo to samochodu Silver Bentley Continental GT) znaczaco
zyskiwali na atrakcyjnosci u kobiet — wzgledem sytuacji, kiedy kierowali samo-
chodami o nizszym statusie (Red Ford Fiesta ST). Natomiast, status samochodow
posiadanych przez kobiety nie wplywal na zwigkszenie ich atrakcyjnosci w oczach
mezczyzn®'®. Dla mezczyzn bowiem czynnikiem decydujgcym jest atrakcyjnosé
fizyczna/seksualna kobiet. Z kolei, dla kobiet fizycznos¢ mezczyzn stanowi tylko
jeden z komponentdw ich ,,ogdlnej atrakcyjnosci’, a ogromna role odgrywa status
spoleczno-ekonomiczny*”®. Moze dlatego, jak pisze John Fiske, ,kiedy mezczyzna
ma pienigdze, kupuje najlepszy samochod, na jaki moze sobie pozwoli¢™.

W trakcie innego eksperymentu manipulowano atrakcyjnosciag mezczyzn
poprzez pokazywanie ich jako wlascicieli bardzo drogiego oraz przecietnego
samochodu. I tutaj okazalo sie, ze ten pierwszy znaczaco zwigkszal ich atrak-
cyjno$¢ w oczach kobiet®?'. Posiadanie drogiego samochodu przez mezczyzn

1 D. Neil, Driven: Why Cars Move Men..., op. cit.

316 D. Lanier Lewis i in., The Car and the Camera..., op. cit., s. 22.

7 Ch. Hennighausen i in., What If the Rival Drives a Porsche?..., op. cit., s. 2.

% M.J. Dunn, R. Searle, Effect of manipulated prestige-car ownership on both sex attractiveness
ratings, ,,British Journal of Psychology” 2010, 101, s. 76.

Y Tamze, s. 77.

320 Por. A. Wernick, Vehicles for Myth: The Shisfting Image of the Modern Car, [w:] Cultural
Politics in Contemporary America, red. I. Angus, S. JThally, New York 1989, s. 202; J. Fiske, Reading
the Popular, London 1994, s. 23.

1 G.A. Shuler, D.M. McCord, Determinants of Male Attractiveness: “Hotness” Ratings as a Func-
tion of Perceived Resources, ,, American Journal of Psychological Research’, 2010, korzystano z wersji
zamieszczonej w Internecie pod adresem: https://www.researchgate.net/publication/266597512_De-
terminants_of_Male_Attractiveness_Hotness_Ratings_as_a_Function_of_Perceived_Resources, s. 13.
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stanowi sygnal wysokiego statusu spolecznego - dla kobiet**’. Przy czym, dla
autorow wielu artykutéw w popularnej prasie internetowej nie ulega watpliwosci,
ze kobiety uwielbiaja mezczyzn, ktdrzy maja luksusowe samochody, jak réwniez
i tych, ktdérzy jezdza bardzo szybko. Grace Lees-Maffei twierdzi nawet, iz dla
niektorych kobiet mezczyzni obojetni wobec samochodéw tracg na atrakcyjno-
$ci’*” (pamietajmy: reprezentujacy meskos¢ absolutng James Bond zawsze jezdzit
drogimi i ekstrawaganckimi samochodami).

Mozna tutaj wprowadzi¢ pojecie intraplciowego wspdtzawodnictwa. Opiera
sie ono na dwdch strategiach: promowaniu wlasnej atrakcyjnosci (fizycznej, spo-
tecznej, finansowej, czy osobowosciowej) badz prébach ,,degradowania” rywali.
Badania pokazuja, ze w przypadku pierwszej strategii, u mezczyzn bardziej sku-
teczne jest podnoszenie wlasnego statusu, takze poprzez zakup drogiego samo-
chodu. W przypadku kobiet wazne jest natomiast zwiekszenie swojej fizycznosci/
seksualnosci (choc¢by poprzez stroje czy kosmetyki). Z kolei, ,degradowanie”
polega — w przypadku mezczyzn — na obnizaniu statusu spolecznego rywali
badz ich sity fizycznej (motyw ,,slabeusza”). W przypadku kobiet jego istota jest
kwestionowanie atrakcyjnosci seksualnej innych kobiet i sugerowanie, ze nie
»prowadzg sie moralnie” (sa ,wyuzdane”)***. Nie ulega watpliwosci, Ze samochéd
mozna wpisa¢ w owo intraplciowe wspdtzawodnictwo mezczyzn. W oczywisty

sposob zwigksza badz obniza on status.

Badania wykazaly réwniez, ze u mezczyzn spotykajacych innych mezczyzn
dysponujacych drogimi przedmiotami, szczegdlnie jesli obecne sg przy tym ko-
biety, wzrasta poziom testosteronu®”. Wlasciciele bardzo dobrych samochodéw
s3 postrzegani natychmiast jako mescy rywale i nie przejawia si¢ wobec nich
zyczliwosci (jeden z tytuldw artykutu na ten temat zawiera wspomniang fraze:
»a co jesli twdj rywal posiada Porsche?”**). Analizy ujawnily, iz zjawisko ,,zazdro-
$ci o samochdd” jest bardzo powszechne, jako ze samochdd stanowi widzialny
i spektakularny przedmiot ,,spofecznych poréwnan” Posiadanie gorszego samo-
chodu moze by¢ zrédltem poczucia nizszej wartosci, co — jak pisza Jill M. Sundie
(i inni) - przejawia sie niekiedy na przyktad w nieskrywanym zadowoleniu na
widok Ferrari, ktére wskutek naglej awarii utkneto na srodku ulicy, a bezradny

22 Ch. Hennighausen i in., What If the Rival Drives a Porsche?..., op. cit., s. 2.

3 G. Lees-Maffei, Men, Motors, Market and women..., op. cit., s. 363.

34 M. Fisher, A. Cox, Four Strategies used during intersexual compettition for mates, ,Perso-
nal Relationships” 2010; korzystano z wersji internetowej: https://www.researchgate.net/publica-
tion/229054375_Four_strategies_used_during_ intrasexual_competition_for_mates, s. 1-2.

> Ch. Hennighausen i in., What If the Rival Drives a Porsche?..., op. cit., s. 2.

26 Tamze, s. 8.
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kierowca stoi obok niego®*’

. Komentatorzy filmu ,,Ford vs Ferrari” (2019) pisa-
li, iz samochod stanowi ,,potwierdzenie trzech najwazniejszych zrédel energii:
kapitalizmu, benzyny, testosteronu” (jest to film o wyscigach samochodowych
w kontekscie poszukujacej niebezpieczenstwa meskosci)*.

Doskonatego przykladu dostarcza w tym kontekscie kultura czarnych ra-
perow, dla ktorych ,,najwazniejszymi obiektami sa drogie samochody i pigkne
dziewczyny”. Daza oni do posiadania samochodéw zaréwno najdrozszych, jak tez
najnowszych i najszybszych. Samochdd stanowi immanentng czes¢ ich poczucia
mesko$ci*”. Czarni raperzy konkuruja ze sobg w kwestii posiadania czarnej me-
skiej tozsamosci, co przektada si¢ na wspdlzawodnictwo o ,,najdrozsze zegarki,
najszybsze samochody i najbardziej gorace dziewczyny™**. Samochdd zas w tym
przypadku reprezentuje ,,$wiat patriarchalnego porzadku™*.

Oczywiscie, powyzsze rozwazania mozna logicznie zakwestionowa¢, poprzez
zadanie takich pytan, jak na przykiad: czy mezczyzna jezdzacy Mercedesem
ma inng tozsamo$¢, anizeli ten, ktory jezdzi Ferrari?; czy mezczyzna jezdzacy
dziewiecioletnim Volkswagenem moze miec taka samg tozsamos¢, jak ten, ktory
jezdzi Rolls-Royceem? Odpowiedz na te pytania nigdy nie moze by¢ jednoznacz-
na. Bo przeciez mezczyzna nie posiadajacy drogiego samochodu moze w sposéb
bardzo réznorodny wyraza¢ swoja meskos¢ i seksualnosé. Nie tylko posiadany
samochod stanowi zrodio meskosci czy poczucia mesko$ci. Ponadto, nie ulega
watpliwosci, Ze mezczyzna nie posiadajacy w ogéle samochodu i prawa jazdy
moze by¢ — w sensie tradycyjnych meskich cech - bardziej meski, niz ten, ktdry
jezdzi Ferrari lub Porsche.

Kolejne badania wykazuja, ze dla mtodych mezczyzn z klas nisko stojacych
w hierarchii spolecznej samochéd, nawet jesli wieloletni, jest bardziej znaczacym
zrédlem poczucia meskosci, niz dla mezczyzn z klas wyzszych posiadajacych

327 .M. Sundie i in., Schadenfreude as a consumption-related emotion: Feeling happiness about
the downfall of another’s product, ,Journal of Consumer Psychology” 2009, 19, s. 357.

28 K. Smith, ,, New York Post”, ‘Ford v Ferrari’ shows how masculinity can make the world a better
place, 23 11 2019, adres internetowy: https://nypost.com/2019/11/23/ford-v- ferrari-shows-how-

-masculinity-can-make-the-world-a-better-place/

3% B. Money, Cars, and Women: Examining Black Masculinity in Hip Hop Culture, Newcastle
2008, s. 69.

30 Tamze, s. 69-70; por. tez: H. Lavar Pope, Protest Into Pop: Hip-hop's Devolution into Main-
stream Pop Music and the Underground's Resistance, Volume 13 — 2005, Paper 5; adres internetowy:
http://preserve.lehigh.edu/cas-lehighreview-vol-13/5

3! Por. D. Barthel, When Men Put on Appearances. Advertising and the Social Construction of
Masculinity, [w:] Men, Masculinity and Media, red. S. Craig, London 1992, s. 141.
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drogie samochody. Moze to prowadzi¢ takze (pisz¢ o tym w innym rozdziale
ksigzki) do niebezpiecznej jazdy. Mlodzi mezczyzni z klasy robotniczej wyka-
zuja tez bardzo osobisty stosunek do swoich samochodéw, co wyraza sie mie-
dzy innymi poprzez ich modyfikacje. Istotg kultury modyfikacji jest nadawanie
samochodom spersonalizowanego, a przy tym ekstrawaganckiego wygladu®*.
Mezczyzni wyrazaja tutaj swoja meskos¢ w sposéb bardzo zindywidualizowany,
wrecz unikatowy. Modyfikacje moga obejmowa¢ miedzy innymi obnizenie za-
wieszenia samochodu (czesci podwozia), jak réwniez zmiang réznego typu czesci
na zewnatrz (np. lusterek, lamp, opon, felg, zderzakdw, tablicy rejestracyjne;j)
oraz wystroju jego wnetrza (w tym wymiane kierownicy), réznicowanie koloréw
(np. szyb okiennych) lub spersonalizowane napisy. Osobna grupa modyfikacji
dotyczy zwigkszania ,,0siaggéw” samochodéw (mocy, przyspieszenia, predkosci)
lub zdemontowania ttumikéw**. W przypadku mezczyzn z klasy robotniczej
modyfikacje takie s3g dokonywane samodzielnie i wpisujg si¢ w ,,meska tradycje
pracy fizycznej” jako czg$ci meskiego etosu®*’. Niekiedy modyfikacje postepuja
tak daleko, Ze pozbawiajg samochod jakichkolwiek cech jego wyjsciowej marki
(np. Forda); zaczyna on by¢ marka sama w sobie**. Modyfikowanie samochodu
dla mlodych mezczyzn z klasy robotniczej moze pelni¢ tez funkcje kompen-
sacyjna — w kontekscie ich niskiej pozycji spotecznej. Postrzegaja oni bowiem,
powtorze, zmodyfikowany samochdd jako wlasny wytwor — jako potwierdzenie
meskiej tozsamosci. Uwazaja, ze w przypadku bogatych posiadaczy luksusowych
samochodéw, pojazdy te nie majg zwigzku z ich meskoscia, bowiem jedynie
»transportuja si¢” oni nimi**.

W tradycyjnej kulturze samochodowej chlopcéw, jak ujmuje to Amy L. Best,
mlode dziewczeta byly wylacznie ,,obiektem’, a ich ciata ,,poréwnywano w taki
sam sposob jak wyglad samochodéw”. Przy tym, ,,cale funkcjonowanie kultury
samochodowej bylo zalezne od obecnosci mlodych dziewczat jako obiektéw
seksualnych, afirmujacych heteroseksualny §wiat meskiej konkurencji i brawury”;

2 C. Lumsden, Gendered Performances in a Male-Dominated Subculture: ‘Girl Racers’, Car
Modification and the Quest for Masculinity, ,,Sociological Research” Online August 2010, s. 12, adres
internetowy: https://www.researchgate.net/publication/46559316_Gendered_ Performances_in_a_
Male-Dominated_Subculture_'Girl_Racers’_ Car_Modification_and_the_Quest_for_Masculinity

3 Por. analizy: A. Bendgry-Howell, Self-made Motormen: The Material Construction of Wor-
king-class Masculine Identities through Car Modification, ,,Journal of Youth Studies®, September
2007, 10, 4.

4 Por. tamze, s. 448.

35 Tamze, s. 450.

36 Tamze, s. 455.
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dziewczeta byly jedynie pasazerkami’”’. Badania przeprowadzone w szkockim
miescie Aberdeen wykazaly, ze dziewczeta pragnace wejs¢ do kultury samocho-
dowej chlopcow, musialy skonstruowac w sobie takie typowe dla niej meskie
cechy, jak: silna psychika, brawura, konkurencyjnos¢, ciety jezyk. Musiaty tak-
ze ubiera¢ si¢ na wzdér meski oraz mie¢ kompetencje w dziedzinie kierowania
samochodem i wiedze na temat ich modyfikacji***

swojej tozsamos$ci w ramach meskich norm i wartosci (w literaturze takie zja-

. Dokonywaly wiec ekspresji

wisko opisywane jest jako maskulinizacja). Jednakze, chtopcy wykluczali naj-
czesciej dziewczeta — rdwniez poprzez przemoc i upokarzanie. Odmawiali im
autentyczno$ci i uprawomocnienia - kultura samochodowa byla zdecydowanie
seksistowska. Opierala si¢ nie tylko na meskosci hegemonicznej, ale takze ego-
istycznej i hedonistycznej*.

Caren Lumsden pisze réwniez o istnieniu subkultur ,wyscigéw samocho-
dowych” mlodych chtopcéw w Wielkiej Brytanii. Agresywnego, ,wyscigowego”
wizerunku nadawaly posiadanym przez nich samochodom modyfikacje (ekstra-
waganckie spoilery i felgi, gtosne dzialanie rury wydechowej, glosny system stereo
i obnizone zawieszenie). W latach dziewiecdziesigtych miodzi chtopcy gromadzili
sie wraz ze swoimi samochodami na parkingach wielkich galerii handlowych oraz
na opuszczonych terenach przemystowych. Jezdzili tam z maksymalng szybkoscia,
jak réowniez organizowali wyscigi uliczne’®. Dziewczeta, podobnie jak w opi-
sywanym powyzej przypadku, w celu przyjecia do takiej grupy byly zmuszone
przyjac jej ,meska doktryne”. Musialy wejs¢ w role kierowcy, co stanowito bardzo
trudne zadanie. Dopiero wowczas przestawaly by¢ identyfikowane z postaciami
okreslanymi mianem sympatii, pasazerki, ,,podziwiaczki’, dziewczynki w bikini
lub wrecz ,,cizi™**.

W odniesieniu do relacji miedzy samochodem a meskoscig mezczyzn z klasy
robotniczej, nalezy podnies¢ jeszcze inng kwestie, zwigzana z rolg stacji benzyno-
wych. Oto na przyklad, w Stanach Zjednoczonych jeszcze wlatach piec¢dziesiatych
XX wieku stacja benzynowa stanowita przestrzen ,,meskich kompetencji’, z idea
»pomocy technicznej” i ,meskiego kolezenstwa”. Trafnie ujal to Erik Dussere:
»dla mezczyzn, stacja benzynowa, szczegdlnie w sasiedztwie — z dZwieczacym
dzwonkiem, zapowiadajacym klienta, jej zapachem benzyny i smardw (...) oraz

7 Podaje za: C. Lumsden, Gendered Performances in a Male-Dominated Subculture. .., op. cit., s. 4.
3% Tamze, s. 7.

39 Tamze, s. 8, 11, 13.

0 Tamze, s. 1.

¥ Tamze, s. 2-3.
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(...) spolecznoscig - stanowita naprawde bardzo wazny uklad spoteczny”**. Stacja
»konotowala meskie relacje” — zwigzane z samochodami, mechanika, drobnymi
naprawami i usmarowanymi rekami — byla postrzegana jako meska przestrzen®®.
Jeszcze w 2002 roku pisano, iz w czgsci wiejskiej Norwegii stacje benzynowe byty
niekiedy jedynymi miejscami, gdzie miodzi chtopcy ze swoimi dziewczynami
mogli spotykaé swoich réwiesnikéw interesujacych sie samochodami®*. Obec-
nie mamy do czynienia ze zdecydowang korporatyzacja stacji benzynowych.
W kontekscie przestrzeni spoltecznej stacje benzynowe z ich fast foodowymi
restauracjami okreslane sg jako alienujace i homogenizujace®”. Zapewne krytyka
ta jest tylko do pewnego stopnia uzasadniona, jako Ze nietrudno dostrzec wy-
sokg funkcjonalnos$¢ takich stacji wobec potrzeb podrozujacych, szczegoélnie na
autostradach — w kontekscie odpoczynku oraz mozliwosci spozywania positkow.

Czesto podkresla sig, ze kultura drogi ma charakter seksistowski, co szcze-
gélnie uwidacznia sie¢ przy wzmozonym ruchu i korkach. W réznego typu kon-
frontacyjnych sytuacjach na drodze uwidaczniajg si¢ stereotypy dotyczace cech
kobiet-kierowcéw i mezczyzn-kierowcdw, a w konsekwencji kobiet i mezczyzn
»Ww ogole”. W odniesieniu do mezczyzn s3 to pewnos¢ siebie i asertywno$¢ oraz
orientacja na sprawowanie wladzy. W przypadku kobiet eksponuje si¢ neurotyzm,
stabos¢ psychiczng oraz brak zdecydowania (sklonnos$¢ do wahania si¢)**S. Wska-
zuje si¢ tez, ze mezczyzni s czesto uzaleznieni od swoich samochodoéw; czesto

347

je antropoformizuja*¥’. Samochodom nadaje si¢ przydomki czy pseudonimy. Na

przyktad, mtodzi Algierczycy podkreslali swoja mesko$¢ przez nadawanie swoim
samochodom meskiego pseudonimu (na przyklad fighter) badz przez feminizacje
samochodu jako ich wlasnosci - jako bedacej ich terytorium kobiety*** (mezczyzni
czesto nadaja samochodom kobiece przydomki).

*2 E. Dussere, America Is Elsewhere: The Noir Tradition in the Age of Consumer Culture,
Oxford 2014, s. 58.

3 Tamze, s. 58-59, 64-65.

4 PE. Hopkins, Young People, Place and Identity, London 2010, s. 246.

5 G. Giovannoni, The Social Life of Gas Stations, ,,The Journal of Public Space” 2016, 1, 1, s. 77.

36 N. Ercana, O.M. Ulugb, “You See That Driver? I Bet That's A Woman!”: A Social Psychological
Approach to Understand Sexism in Traffic, International Conference on Knowledge and Politics in
Gender and Women’s Studies 2015, materialy pokonferencyjne, s. 791, adres internetowy: https://
www.researchgate.net/publication/307602009_You_See_That_Driver_I_Bet_Thats_A_Woman_A_
Social_Psychological _Approach_to_Understand_Sexism_in_Traffic

7 D. Balkmar, U. Mellstrom, Masculinity and Autonomous Vehicle..., op. cit., s. 45.

8 Por. Z. Labed, Algerian Gendered car nickname, ,Journal of humanities and cultures studies’,
Lotfi Abdelkader Benhattab, 2017, 2 1; adres internetowy: https://www.researchgate.net/publica-
tion/332753074_Algerian_Gendered_Car_Nicknaming
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Pragnac odrdznia¢ si¢ od kobiet, mezczyzni ,,unikaja marek, ktore sg infil-
trowane przez kobiety”**. Juz nawet reklamy ich ulubionego samochodu, jesli
orientuja si¢ na kobiece konsumentki, wzbudzajg w nich niepokdj. Mozna to
pokaza¢ na przykladzie marki Porsche. Jak piszg Pauline Maclaran i Cele Otnes:
»Porsche jest w gltebokim stopniu meska marka, ktéra koduje w sobie (...) ide-
ologie meskiego bohatera akcji, wzmocniong przez materialny sukces (...) wraz
ze sportowym wizerunkiem”**. Twierdzi si¢ w tym kontekscie, ze marketingowa
orientacja tego samochodu na przyciaganie kobiet nadaje Porsche aure kobie-
cosci (jak miato to miejsce w przypadku Porsche Cayenne SUV; pokazalem to
w poprzednim rozdziale mojej ksigzki). W konsekwencji nastepuje grozba ,erozji
mistyki Porsche” poprzez zakwestionowanie jego meskosci®'. Powtorze: dla tra-
dycyjnych meskich wtascicieli Porsche kobieta moze by¢ jedynie pasazerem tego
samochodu. Nie moze by¢ jego wiascicielem, ani nim kierowac.

Zdaniem Jill Avery, Porsche pozwala me¢zczyZznie na utozsamienie si¢ zaréw-
no z osobg sukcesu zawodowego i finansowego, jak réwniez rebelianta. Jednak-
ze, nie chodzi tutaj o rebelianta ,,klasycznego’, odrzucajacego normy spoleczne,
ale o osobe, ktora — takze i dzieki Porsche — wykazuje dystans wobec kultury
korporacyjnej, jest kreatywna, potrafi mysle¢ alternatywnie i podejmowac ry-
zyko®?. Jak napisano: ,,Od poczatku Porsche odwotywat si¢ do bardzo waskiego
segmentu ludzi finansowego sukcesu. Osiagneli oni bardzo wiele, przy czym
postrzegaja siebie jako biznesmenéw, mimo ze pracuja dla korporacji. Stawiaja
sobie poprzeczke bardzo wysoko, a potem zdecydowanie dazg do realizacji celow.
Jednakze majg tez bardzo wysokie oczekiwania od ubran ktére nosza, restauracji
ktére odwiedzajg i samochoddéw ktérymi jezdza. Takie osoby nie postrzegaja
siebie jako czgsci zwyczajnego $wiata, ktory ich otacza, ale w kategoriach swojej
wyjatkowosci. Kupuja Porsche, poniewaz odzwierciedla ono sposéb, w jaki (...)
[chca ksztaltowac] samych siebie i swoje zycie”. Porsche nie jest dla nich jedynie
»samochodem uzytkowym” na co dzien, jest Zrodlem przyjemnosci posiadania
i przyjemnosci jazdy; majg z nim ,,relacje osobiste™*.

Wtascicielami Porsche s3 wigc bogaci biznesmeni, lekarze, prawnicy; general-
nie — osoby odnoszace sukcesy zawodowe. Ale z drugiej strony - jak podkresla Jill

39 P. Maclaran, C. Otnes, Reinvigorating the Sherlock Myth, [w:] Contemporary Consumer
Culture Theory, red. J.E. Sherry, E.M. Fischer, New York 2017, s. 158.

30 Tamze.

»! Tamze.

32 ]. Avery, Defending the markers of masculinity..., op. cit., s. 326-327.

3 G. Armstrong, P. Kotler, Principles of Marketing: An Introduction, Harlow 2010, s. 184.
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Avery - s3 to tez czgsto osoby egocentryczne czy wrecz narcystyczne, aroganckie
i zepsute przez swoje sukcesy, borykajace sie z kryzysem wieku $redniego. Zresz-
tg, samochod ten jest czgsto pokazywany wilasnie jako antidotum na ten kryzys.
Bowiem Porsche to jednocze$nie mezczyzna sukcesu, mezczyzna typu macho
i wieczny nieodpowiedzialny dzieciak — Piotru$ Pan ($wiat Porsche — dodam
od siebie — jest hipermeski, hiperkonkurencyjny i hiperaktywny). Istnieje tez
przekonanie, ze samochdd ten w magiczny sposob przyciaga kobiety. Zaklada sie,
ze jezdzacy nim mezczyzna uosabia wladze i jest silny, wpisujgc sie tym samym
w dominujacg definicje meskosci®™*. Pisze sig, ze dla niektérych mezczyzn ,,posia-
danie pigknej dziewczyny jest jak posiadanie Porsche™. Ironicznym symbolem
kompensacyjnej roli Porsche ma by¢ ,bogaty mezczyzna w wieku $rednim prze-
kraczajacy dozwolong predkos¢ w czerwonym Porsche, pragnacy w ten sposéb
zaimponowac towarzyszacej mu duzo mlodszej kobiecie”**® (badania przepro-
wadzone wsrdd niemieckich mezczyzn w 2004 roku, posiadaczy réznych marek
samochodow, wykazaly tez - cho¢ oczywiscie mozna podejs¢ do nich bardzo
sceptycznie - ze to wlasnie wiasciciele Porsche w najwiekszym odsetku zdradzaja
swoje partnerki®’). Tak czy inaczej, w spofecznym postrzeganiu istnieje wzajemna,
wzmacniajgca si¢ relacja miedzy meskoscig kierowcy Porsche a meskoscia Porsche.
Aparycja i mozliwosci techniczne Porsche konstytuujg meskos¢ jego wladciciela,
jednakze z kolei jego cechy charakteru i sposob kierowania moga potwierdzac
meskos¢ jego samochodu.

Porscheiinne ,meskie” luksusowe samochody zdajg sie tez wpisywaé w pewien
konflikt rol, przed ktérym stoi wspélczesny mezczyzna. Oto na przyktad tradycyjny
amerykanski ideal meskosci odwotywat sie do cech szorstkiego indywidualizmu,
osobistej autonomii, samodzielnosci i wolnosci od ograniczen cywilizacji, orientacji
na przygode i podejmowanie ryzyka, fizyczng sprawnos¢ i site. A symbolem tego
ideatu byt mityczny kowboj*®. Jednak w XX wieku tozsamos¢ kowboja bylta stop-
niowo detronizowana przez ideal mezczyzny korporacyjnego, odnoszacego sukces
zawodowy, a w szczegolnosci - finansowy. Taki mezczyzna potrafi zapewnic swojej
rodzinie wysoki poziom zycia. Wspinajac si¢ po szczeblach drabiny zawodowej, musi

34 . Avery, Defending the markers of masculinity..., op. cit., s. 326-327.

3 1. O‘Connell Davidson, Prostitution, Power and Freedom, Cambridge 1998, s. 175.

6 S. Schmidt, The Feminist Origins of the Midlife Crisis, ,,The Historical Journal” 2018, 61, 2, 5. 504.

7 Survey says: Porsche owners have most affairs, ,,Automotive News”, May 26, 2004, adres
internetowy: https://www.autonews.com/article/20040526/REG/ 405260712/survey-says-porsche-
-owners-have-most-affairs

¢ D.B. Holt, C.J. Thompson, Man-of-Action Heroes: The Pursuit of Heroic Masculinity in
Everyday Consumption, ,Journal of Consumer Research” September 2004, 31, s. 425-426.

77



on jednak podporzadkowac sie — calkowicie sprzecznym ze stylem zycia kowboja —
precyzyjnie zdefiniowanym zasadom funkcjonowania w korporacji**®. Nie przezywa

przygod kowboja i nie ma jego poczucia wolnosci w relacji z natura. Przy ograni-
czeniach korporacyjnych moze jednak - jesli odnosi sukcesy finansowe — posiada¢

wolno$¢ konsumpcji. Zdaniem Douglasa B. Holta i Craiga J. Thompsona, to wlasnie

pomaga mu przywrdci¢ przynajmniej w czeéci jego identyfikacje z atawistyczna

premodernistyczng tozsamoscia wolnego czlowieka®®. I Porsche §wietnie wpisuje sie

w te dylematy. Z jednej strony daje mozliwo$¢ mobilno$ci - wolnos¢ przemieszczania

si¢ niemal bez ograniczen; poczucie niezalezno$ci i szybkosci (Porsche jest niczym

kowbojski kon). Z drugiej strony, samochéd stanowi symbol finansowego korpo-
racyjnego sukcesu. I to niezaleznie od tego, czy jest to wlasnie luksusowe Porsche,
czy tez wielki samochdd rodzinny (ruchomy dom), godny szacunku, funkcjonalny
i bezpieczny, jako uosobienie ideatu nuklearnej rodziny, ktérej glowg jest mezczyzna

sukcesu®'. W ten sposob, paradoksalnie, mezczyzna Porsche ,,przechwytuje” nieco

tozsamosci kowboja, pozostajac przy tym mezczyzng korporacyjnym.

Chcialbym w tym miejscu podja¢ problem sterowanego przez sztuczng inte-
ligencje w pelni zautomatyzowanego samochodu, ktory ,,jedzie sam”, bez udziatu
kierowcy. Czynie to w rozdziale dotyczacym meskosci, chociaz wybor taki wpi-
suje si¢ w stereotypowe postrzeganie plci, bowiem zaklada si¢, ze to ,,mezczyzna
jest kierowcg” (mozna potraktowa¢ ponizsze rozwazania jako bardziej ogdlne,
odnoszace si¢ w duzej mierze do ,kierowcy”, niezaleznie od pici). Jaka jest wiec
relacja samochodu-automatu (bez kierowcy) do tozsamosci kowboja, kierowcy
typu macho, czy choc¢by kierowcy odczuwajacego ogromna rado$¢ z panowania
nad samochodem, czasem i przestrzenig?

Bez watpienia, samochody zautomatyzowane - z pelng digitalng kontro-
lg - zwiekszylyby komfort oraz bezpieczenstwo jazdy i pasazerow. Jednakze, ich
idea wzbudza kontrowersje i prowokuje do polemik. Zapowiadana dominacja
samochoddéw kierowanych przez sztuczng inteligencje®** kwestionuje bowiem
u podstaw role kierowcy, a w przypadku mezczyzny - takze jego subiektywnie od-
czuwang (i spolecznie skonstruowana) meskos¢. W samochodzie automatycznym
mezczyzna staje si¢ — w swojej Swiadomosci — ,,stereotypowym sfeminizowanym
pasazerem” (jestem $wiadomy, Ze teza ta ma charakter androcentryczny).

39 Tamze, s. 426.

360 Tamze, s. 427.

1 A. Wernick, Vehicles for Myth..., op. cit., s. 203.

2 The Evolution of Mobility, ADAC, zukunfstIntitut, bez autora i miejsca wydania, s. 9.; adres In-
ternetowy: https://www.adac.de/-/media/pdf/dko/adac-studie-evolution-der-mobilitaet-englisch.pdf
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Pelna automatyzacja kierowania samochodem przez system elektroniczny
spowoduje, iz kierowca straci poczucie kontroli nad jazda, bo przejeta ona zostanie
przez digitalne systemy i ,inteligentne drogi™**. Pisze si¢, ze kierowca nie bedzie
juz odczuwal niezalezno$ci, utracona zostanie tez przyjemnos¢ i ,emocjonalna
satysfakcja” z prowadzenia samochodu. Bez watpienia, samochdd przestanie by¢
symbolem mesko$ci’**. Zwraca si¢ takze uwage na fakt, iz automatyzacja przyniesie
likwidacje mozliwosci - typowej dla ekspresji meskosci — ryzykownej i agresywnej
jazdy*® (ktdra, oczywiscie, nalezy uznac za zjawisko zdecydowanie negatywne).
Mozna przypomnie¢, ze dla mezczyzn z klas nisko stojacych w hierarchii osobiste
kierowanie samochodem stanowi jeden z najbardziej istotnych czynnikéw row-
nosci spotecznej: co prawda ,tylko” na drodze, ale moze jednak ,,az” na drodze.
Niezaleznie od negatywnej oceny takich sytuacji w kontekscie bezpieczenstwa,
rywalizacja na drodze tych mezczyzn (prowadzacych zwykle samochody nizszej
klasy) z mezczyznami kierujacymi luksusowymi samochodami stanowi dla nich
zrodto meskosci i pewnej kompensacji niskiego standardu zycia. Samojadace sa-
mochody z pewnoscig pozbawilyby ich tego (co takze trudno uznac za zjawisko
negatywne, bowiem niebezpieczna jazda prowadzi do wypadkow).

Zautomatyzowany samochdd przestaje by¢ rowniez srodkiem ekspresji cech
osobowosciowych kierowcy; w ten sposéb samochdd traci swoja atrakcyjnos,
mimo ze zwigkszone zostaje bezpieczenstwo . Réwniez Yunis Alam zwraca
uwage, ze kiedy samocho6d automatyczny ,,stanie si¢ normg’, wowczas zmieni sie
jego postrzeganie w kontekscie wolnosci i niezaleznosci, talentu, kreatywnosci
iupodoban®’. Dodam, ze osobiscie w zautomatyzowanym samochodzie czutbym
sie — w sensie ,,osobowosciowym” — niczym w tramwaju lub autobusie (albo
w pudetku), ,,bylbym uwieziony™

Jednakze przyszlos¢, chociaz zapewne dos¢ daleka, nalezy do automatycznych
samochodoéw. Ich bezpieczenstwo stanowi bowiem atut niezaprzeczalny i decydu-
jacy. Do niego odwoluje si¢ jedna z reklam propagujacych idee automatycznego
samochodu, zatytutowana ,, Automatyczna jazda samochodem - nie obawiaj si¢
niczego” W jej pierwszej czesci samochdd jedzie w nocy, w fatalnych warunkach,
zasniezong droga przez las. Droge zastepuje mu $mier¢ pod postacig kobiety o dtu-
gich czarnych wlosach, w bialej szacie. Samochdd zatrzymuje si¢, $mieré podchodzi

36 Por. na ten temat: D. Balkmar, U. Mellstrom, Masculinity and Autonomous Vehicle. .., op. cit., s. 55.
4 Tamze, s. 45-46.

¥ Tamze, s. 55.

¥ Tamze, s. 45.

*7°Y. Alam, Race, Taste, Class and Cars: Culture, Meaning and Identity, Bristol 2020, s. 5.
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do niego powoli i z pewnoscig siebie otwiera drzwi. Jej twarz i oczy sg ,,straszliwe”
i wieszczg... $mier¢. Nagle owa $mier¢ z przerazliwym okrzykiem przerazenia od-
wraca si¢ i ucieka w las. Kamera pokazuje, ze samochdd jest pusty, co oznacza, ze
jedzie sam; i to wlasnie absolutnie przerazito $mier¢. Na samochodzie widnieje napis
»Autonomous Driving Test Vehicle”; pojawia si¢ tez przekaz ,,Przyszlos¢ jazdy™.

Zwroce tez w tym miejscu uwage na inny, cho¢ nie tak totalny, kontekst au-
tomatyzacji. W przesztosci istnialy tylko samochody z manualng skrzynig biegdow,
obecnie istnieje wybdr miedzy manualng a automatyczna. Jaka jest réznica? Od-
wolam si¢ tutaj do popularnego tekstu Johna Kellyego, ktéry jednak odzwierciedla
»hastroje” wokol tego tematu. Pisze on, iz kierowca do$wiadcza w obu przypadkach
odmiennych wrazen. Manualna skrzynia biegéw dostarcza mu wigcej przyjem-
nosci z jazdy, bowiem ma ,calkowita kontrole nad funkcjonowaniem pojazdu”
oraz pelna ,wladz¢” nad przebiegiem jazdy. Kierowca decyduje, kiedy jest ,ten
moment zmiany” w dziedzinie ,,zakresu mocy przekazywanej kolom przez sil-
nik” Automatyczna skrzynia biegéw zwalnia go od podejmowania decyzji, ale
tez pozbawia tej przyjemnosci i tej wladzy*®. Oczywiscie, automatyczna skrzynia
biegdéw znacznie ulatwia jazde i zapewne zwieksza jej bezpieczenstwo. By¢ moze
jednak odbiera kierowcy owg czes¢ tozsamosci kowboja...

Niekiedy jednak samochéd wychodzi poza dominujace wersje meskosci, kto-
rych uosobieniem jest kowboj i stanowi przestrzen ,,gry z plcia kulturowg”. W roku
1950 stynny amerykanski bokser Sugar Ray Robinson pozowal w Nowym Jorku na
tle swojego Cadillaca przemalowanego calkowicie na rézowo; to samo zrobil pie¢
lat pdzniej Elvis Presley. Jak pisza Kévin Bideaux i Guillaume Lebegue, poprzez
przemalowanie samochodéw na rézowo ,wyrazali [oni] swoja ekstrawagancje
i bogactwo, jak réwniez eksponowali sprzeczno$¢ miedzy u podstaw meskim
przedmiotem [jakim byl samochdd] a kolorem postrzeganym jako kobiecy (...)
Odgrywali forme dandyzmu, ktorej istotg jest gra z kodami plci, a mogli sobie
na to pozwoli¢, poniewaz byli czescig elity spotecznej™”.

Zabawy ze statusem i plcig kulturowa w krolestwie ekskluzywnych samocho-
déw wydaja sie niekiedy wrecz nieprawdopodobne, z perspektywy tradycyjnych

368 Autonomous Driving — Nothing To Fear, adres interentowy: https://www.youtube.com/
watch?v=wNAmxL25Bhk

¥ 1. Kelly, Car from Japan, Manual Or Automatic: Which Offers The True Pleasure Of Driving?,
27 06 2019, adres internetowy: https://carfromjapan.com/article/car-comparison/manual-or-auto-
matic-which-offers-pleasure-of-driving/

70 K. Bideaux, G. Lebegue, Pink, gender, and automobile. Marketing and political uses in
automobile, adres internetowy: https://www.researchgate.net/publication/333402229_Pink_gen-
der_and_automobile_Marketing_and_political_uses_in_the_automobile, s. 1.
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ideatéw meskosci. Oto w roku 2012 pojawila si¢ lista 25 samochodéw w kolorze
rézowym, ktére moga prowadzi¢ ,pewni siebie mezczyzni’, bowiem ,,ré6zowy
zostal wintegrowany w zycie mezczyzn”. Trzeba przy tym stwierdzi¢, ze luksuso-
wos¢ tych samochodéw i ich cena nadaja im tak wysoki status, ze kolor rézowy
stanowi juz tylko forme ekstrawagancji. Oto miedzy innymi rézowy Rolls-Royce
Ghost (w roku 2019 w cenie od 314 000 dolaréw), Porsche 911 Carrera RS (w roku
2018 od 188 550 dolaréw), Audi Q7, Maserati GranCabrio (od 335 000 dolaréw
w roku 2019), Audi TT Coupe, BMW 645Ci, Rolls Royce Phantom®”'. Cena tego
ostatniego samochodu w roku 2020 (w wersji najtanszej) wynosi 450 000 dolaréw
(ponad 1,7 mln zltotych).

Samochdd nie bytby symbolem meskosci, nie bytby meski, gdyby nie istniata
kobieta. W tym miejscu chcialbym poglebi¢ analiz¢ problemu uprzedmiotowienia
kobiet w meskiej kulturze samochodowej (pisatem juz o tym w poprzednim roz-
dziale). Ma ona czgsto charakter seksistowski i wystepuje w niej silna tendencja
do sprowadzenia kobiety do roli obiektu seksualnego. Oczywiscie, najbardziej
charakterystycznych przykladéw dostarcza tutaj sfera reklamy. Nalezy przy tym
dodag, ze ostatnio zjawisko to stracilo nieco na swoim znaczeniu, a to wskutek
licznych protestdw i skutecznych zadan wycofania seksistowskich reklam. Warto
jednak przedstawi¢ ich przyktady, poniewaz wpisuja si¢ one znakomicie w nadal
jeszcze istniejace tozsamosciowe i seksualne podporzadkowanie kobiet, ktdre
przenika kulture samochodowa.

Oto, jedna z dawnych reklam opon Polyglas byla w samej swojej idei nie-
zwykle seksistowska. Podkreslano co prawda, ze struktura tych opon pozwala na
mniejsze zuzycie paliwa, ale - zwracajac sie do potencjalnego nabywcy (mezczy-
zny) - stwierdzano, Ze sg one bezcenne, gdy ,,twoja Zona musi sama prowadzic”.
I bohaterka dalszej czesci reklamy byla nieco spanikowana, zdezorientowana ko-
bieta, jadgca w sposob chaotyczny, powodujac niemal co chwile kolizje. W ostatniej
odstonie reklamy kobieta szczgsliwie dojezdza do miejsca, w ktérym czeka na
nig maz. I to on przejmuje kierownice, uspokajajac i zone, i sytuacje. Generalnie
jednak odbiorca reklamy odnosi wrazenie, Ze to jedynie jakos¢ opon uchronita
kobiete przed wypadkiem; ze to one godnie reprezentuja/zastepuja mezczyzne,
kiedy samochod prowadzi kobieta®?. Z kolei, reklama opon Goodyear z roku

1 T. Markovich, 25 Pink Cars That Confident Men Can Drive, ,Complex®, 16 10 2012, adres
internetowy: https://www.complex.com/sports/2012/10/25-pink-cars-that-confident-men-can-
-drive/porsche-cayman-s

372 Por. The Most Sexist Ad of All Time — Goodyear Polyglass, adres internetowy: https://www.
youtube.com/watch?v=rC5aGCOT6bs
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1964 nosi tytut: ,Gdy mezczyzny nie ma obok ciebie” Réwniez i w tym przypadku
okazuje sig, iz w sytuacjach trudnych kobieta moze mie¢ ogromne trudnosci na
szosie — a opony wspomagaja ja w sposob decydujacy®”>.

W nastepnych dekadach w reklamach samochodéw kobiety przyjmowaty bar-
dzo czgsto role atrakcyjnego dodatku seksualnego (seksualnej dekoracji), stanowigc
niejako jego kolejne ,wyposazenie”. Warto omowic szerzej to zagadnienie. Jak pisze
Heather Widdows, bardzo czgsto w reklamach sexy dziewczeta metaforycznie

»sprzedawaty samochody”™*. Péinagie seksualne modelki wzmagaty atrakcyjnos¢

samochodu, odwolujac si¢ do tradycyjnej wersji meskosci, opartej na idei seksu-
alnego zdobywcy*”. I obecnie samochody sa w reklamach czgsto seksualizowane;
zwykle poprzez atrakcyjne modelki pozujace na ich tle. Mozna tez doda¢, ze na
przyklad w czasopi$mie ,,Playboy” motyw pdinagich kobiet pojawiajacych sie na
tle drogich samochoddw jest bardzo czesty. Jedna z gtéwnych idei tego czasopisma
wynika z przekonania, ze me¢zczyzni sg ,,przeznaczeni” do posiadania drogich
samochoddw i pieknych seksualnych kobiet. W ,,Playboyu” kobiety seksualizuja
samochody, ale i paradoksalnie samochody ,,podkrecaja” kobieca seksualno$¢*®.

Z kolei, w wielu seksistowskich filmach reklamujacych samochody péinagie
kobiety zachowujg si¢ czesto w sposdb seksualnie prowokujacy, a niekiedy wul-
garny. Bez watpienia, obraz taki jest atrakcyjny dla cz¢sci mezczyzn*’. Odnosza
wrazenie, ze jako kierowcy panujg zaréwno nad technologia, ktéra uosabia sa-
mochdd, jak i nad ciatem kobiety. Mozna podac kilka przykladow takich reklam.
W 2011, w reklamie Renault Clio aktorka i modelka Dita Von Teese wykonywata
w buduarze streap-tease w stylu burleski. Jedyna ,,bohaterky” reklamy uzywanych
BMW z roku 2008 byla poinaga kobieta, ktorej towarzyszyl napis: ,Wiesz, ze nie
jeste$ pierwszy, ale czy to ma jakiekolwiek znaczenie?” W tym jednym zdaniu
zawarto wiele uprzedmiotawiajacych kobiety znaczen, odnoszacych si¢ choc¢by do
dziewictwa, tendencji do zmiany partneréw seksualnych, a nawet do prostytucji
(motyw seksualnych kobiet na reklamach uzywanych samochodéw, ktére w nieco
wulgarny sposéb wchodza na tylne siedzenie pojawia si¢ czesto). W reklamie

373 Por. 1964 Goodyear Tire Commercial — Sexist — ,When there’s no Man around®, adres
internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=XKPT1KKMVtk

74 H. Widdows, Perfect Me: Beauty as an Ethical Ideal, Princeton 2018, s. 183.

37 Por. Sex and Society, t. 1, New York 2010, s. 42 (jako autor wystepuje Marshall Cavendish
Corporation), s. 42.

76 Na temat ,mezczyzny Playboya” por. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspélczesnej. ..,
op. cit.,, s. 161-173.

7 Por. Hot Cars and Sexy Women; adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=XI-
B9bkH1pN4, https://www.youtube.com/watch?v=-Rz70g58ktc
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samochodu Pontiac Car Chief siedzacg na tylnym siedzeniu atrakcyjng kobiete
w czerwonej sukni zachecano: ,,Rozléz swoje nogi” - w nawigzaniu do duzej
przestrzeni cechujacej wnetrze tego samochodu. Przez jego okno spogladal na
kobiete niecierpliwie mezczyzna. Motyw przewodni tej reklamy odwotywat si¢
oczywiscie do idei ,,seksu w samochodzie™*”® (w Internecie znajduje si¢ bardzo
duzo poradnikéw, jak uprawiac taki seks).

Niekiedy seks i samochdd inkorporowane sg w reklamy innych produktow.
Moge podaé w tym miejscu bardzo szokujacy przekaz tego typu, ktérego bohaterka
jest celebrytka Paris Hilton. Oto w pierwszej, zajmujacej 2/3 czasu, czesci emito-
wanej w maju 2005 roku reklamy burgeréw Carl’s Jr. (sieci, ktora dziala glownie
w Stanach Zjednoczonych), pétnaga Paris Hilton, w seksualnej ekstazie myje gabka
luksusowy czarny samochdd, wijac si¢ na jego masce, oblepiajac piang samg siebie,
odbywajac niemalze z tym samochodem stosunek seksualny. W ostatniej czesci
reklamy wgryza si¢ ona w ogromnego hamburgera, jedzac go w pianie, kleczac
obok samochodu, wykonujac swiadomie wyuzdane ruchy cialem, w szczegolnosci
posladkami. Nastepnie, nadal w ekstazie, woda z weza zmywa samochéd. Reklama
burgera stanowi tu bez watpienia forme ,,miekkiej pornografii”*”°. W komentarzu
czasopisma ,,A Hamburger Today”, po§wieconego sztuce kulinarnej tej potrawy
zacytowano wypowiedz jednego z szeféw marketingu burgeréw Carl’s Jr.: ,,Przekaz
[w reklamie] jest bardzo prosty - Paris, sytuacja i spicy BBQ [ostro przyprawiony
grillowany burger] (...) sa «pikantne». Paris zostala wybrana, aby by¢ gwiazda
tej reklamy, poniewaz jest ona intrygujaca ikong kulturows i jest (...) absolutng
atrakcja. Ona fascynuje najbardziej lojalnych klientéw Carl’s Jr., czyli «mlodych
glodnych facetéw» i «mlode glodne dziewczyny»”**°. Meski odbiorca tej reklamy
otrzymuje przekaz taczacy konsumpcje hamburgeréw z posiadaniem luksusowych
samochoddéw oraz seksualnym podbojem uprzedmiotowionych kobiet. Takie
podejscie wpisuje si¢ znakomicie w poglad, jaki glosza Peter S. Freund i George
T. Martin, iz ,warto$ci kulturowe automobilizmu znajduja swoja psychiczng ana-
logie w meskiej psychologii panowania i kontroli, ktora wlacza kulture szybkosci,
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wladzy i podboju natury’
38 Por. B. Flavin, Ten Old Sexist Car Adverts, ,Independent.i.e”, 10 09 2014, https://www.
independent.ie/life/motoring/car-talk/top-10-old-sexist-car-adverts-30576724.html
7 Por. reklama, adres internetowy, http://www.youtube.com/watch?v=0sxYRJQWcOk; por. tez
inne podobne reklamy: https://www.youtube.com/watch?v=QJcTg6qVJOU, https://www.youtube.
com/watch?v=bM5k6vMtojc
% Por. Hot ‘n’ Spicy: Paris Hilton’s Burger Commercial for Carl’s Jr., ,A Hamburger Today”,
May 17, 2005, adres internetowy: http://aht.seriouseats.com/archives/2005/05/hot-n-spicy.html
*#1 Podaje za: S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 5.
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Kiedy indziej reklamy samochoddéw, cho¢ utrzymane nadal w konwencji
seksualnej, byly bardziej estetyczne — na przyklad, gdy w roku 2013 amerykanska
modelka i aktorka Kate Upton w stroju sportowym myla do$¢ seksualnie — w zwol-
nionym tempie — Mercedesa (a grupa mlodych futbolistow przypatrywala si¢ jej
z upodobaniem)?*®2. Z kolei, w reklamie Rolls-Royce’a samochdd jest jak kobieta —
niezwyklej urody i klasy; mezczyzna delikatnie ja dotyka i w pewnym momencie
przeksztalca si¢ ona w kierowanego przez niego Rolls-Roycea. Reklama jest
niezwykle estetyczna, a kobieta, jak ten samochdd, chociaz pozostaje wlasnoscia
mezczyzny, traktowana jest z szacunkiem (trzeba doda¢, ze w innych reklamach
tego samochodu atrakcyjne kobiety wchodza swobodnie w role kierowcy - ich
ple¢ nie ma tutaj znaczenia, liczy si¢ status i bogactwo)*®’. Motyw identyfikacji
samochodu z kobietg pojawia sie czesto. Na przyklad, w reklamie Saaba stwierdza
sie: ,jak kobieta w nocy [Saab] uwodzi”**. Mamy tutaj do czynienia z ,,feminizacja
samochodu’, z diadg ,,mezczyzna — samochdd [jako kobieta]”**>.

Nalezy dodac, ze réwniez i w przypadku Mercedesa pojawily sie seksistowskie
reklamy. Najbardziej znana (ponad 12 milionéw odston na YouTubie) wpisuje sie
w kampanie Mercedesa z roku 2007 ,,Beauty is nothing without brain” (,,Pigkno jest
niczym bez inteligencji” - dostownie ,,bez mézgu”). Jej bohaterka jest atrakcyjna
blondynka, ktéra w szacownej bibliotece usituje zaméwic¢ u bibliotekarki ham-
burgera, frytki oraz ,,milk shakea (tak, jakby byta w McDonald’s). Gdy uzyskuje
odpowiedz, ze jest w bibliotece, ponawia zaméwienie, tym razem juz po cichu,
aby nie przeszkadza¢ innym w lekturze. Reklame konczy wspomniany motyw
przewodni ,,Beauty is nothing without brain” ze zdjeciem Mercedesa (w tle fagodna
muzyka klasyczna)*¢. Oczywiscie, mamy tutaj do czynienia z potwierdzeniem
binaryzmu plciowego w najgorszym stylu: ,,glupia blondynka” przeciwstawiana
jest zar6wno madremu samochodowi, jak i (domyslnie) meskiemu kierowcy,
ktdéry go z pewnoscig prowadzi.

Niezwykle ciekawa i bogata interpretacyjnie jest jedna z reklam BMW. Bardzo
dobrze ubrany mezczyzna i atrakcyjna blondynka o lekko odstonietych piersiach
siedzg przy stoliku w drogiej restauracji. Mezczyzna stara sie spoglada¢ w oczy
kobiety, ale jego wzrok bezwiednie i nieustannie kieruje si¢ w strone jej biustu -

2 Kate Upton Washes the All New Mercedes Benz CLA in Slow Motion, https://www.youtube.
com/watch?v=6eRk7HyXa3w

3% Rolls-Royce Advertisements Are As Classy As Their Cars https://www.youtube.com/
watch?v=R7NgWEN3Py4

3% C. Landstrom, A Gendered Economy of Pleasure..., op. cit., s. 41.

35 Tamze, s. 42.

36 Sexist Ads Mercedes, https://www.youtube.com/watch?v=EIG8hmOZ1Gs
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moéwi wigc do siebie w myslach ,,patrz w jej oczy”. Z kolei kobieta, juz w koncowe;j
czesci reklamy, bezwiednie przenosi swoj wzrok z oczu mezczyzny na nowe BMW,
ktdre znajduje sie blisko na ulicy i widacé je przez okno restauracji. I ona powtarza
sobie: ,patrz w jego oczy”. Oczywiscie, logika zachowania mezczyzny jest zro-
zumiala. Natomiast w przypadku kobiety moga istnie¢ trzy interpretacje. Albo
samochdd ten nalezy do mezczyzny, z ktérym jest ona w restauracji i wowczas
mozna zalozy¢, ze bardziej interesuje ja — egzemplifikowana przez BMW - jego
pozycja materialna i status niz on sam. Moze by¢ i tak, ze samochod jest dla niej
»sam w sobie’, z uwagi na swoja klase i luksus, obiektem wigkszego zainteresowa-
nia niz mezczyzna. Wreszcie, najbardziej daleko idgca interpretacja: samochdod
wywoluje w niej pewnego typu pozadanie, odpowiadajace pozadaniu, jakie jej
piersi wywolujg u mezczyzny.

Na zakonczenie tego rozdziatlu pragne wyeksponowaé pewne paradoksy
relacji migdzy samochodem a meskoscia. Pierwszy wynika z faktu, iz samochéd
wpisuje sie jednocze$nie w trzy — w pewnym sensie niekompatybilne — wersje
meskosci. Pierwsza jest zwigzana z — regulowanym przez liczne zasady i hierar-
chie - osigganiem sukcesu spoteczno-zawodowego przez mezczyzne (korpora-
cyjnego). Druga odnosi sie do meskosci typu macho, wymykajacego sie normom
i konwencjom spofecznym, réwniez i poprzez ryzykowna jazde. Wreszcie, trzecia
wersja dotyczy mezczyzny seksualnego, ktérego seksualnos¢ jest przez samochod
wzmacniana. Drugi paradoks laczy si¢ z faktem, iz samochdd moze by¢ silnie
zmaskulinizowany (by¢ mezczyzng stanowigcym jednos¢ z meskoscig kierowcy),
ale moze by¢ takze sfeminizowany - moze wchodzi¢ w role kobiety, ktora jest
zdobywana i kontrolowana przez mezczyzne. Widoczne jest wiec tutaj ogromne
bogactwo znaczen i interpretacji.



Rozdziat &

NIEBEZPIECZNA JAZDA
| KRADZIEZE SAMOCHODOW

Jednym z waznych kontekstéw zrozumienia roli samochodu w konstruowaniu
tozsamosci jest zjawisko niebezpiecznej jazdy, ktorej istota polega na famaniu
przepisow drogowych. Stanowi ono — w interesujagcym mnie w tym rozdziale
kontekscie - jedno ze zrédet konstruowania poczucia meskosci. I dotyczy to
przede wszystkim mlodych mezczyzn.

Wyjde jednak od przywotlania bardziej ogdlnej tezy. Oto Sarah Redshaw pisze:
»w kategoriach kulturowych i spotecznych oczekuje si¢ od mezczyzn i kobiet, iz
beda prowadzi¢ samoch6d w sposdb, ktéry odpowiada ich plci”. Zaklada sig, ze
mezczyzni beda jezdzi¢ w sposdb ,,agresywny i konkurencyjny’, a kobiety z roz-
waga’¥. Paradoksalnie przy tym, w meskiej kulturze drogi sktonnos¢ mezczyzn
do lamania przepiséw i podejmowania ryzyka oceniane sg pozytywnie. Z kolei,
stosowanie si¢ przez kobiety do przepiséw ruchu drogowego wpisuje si¢ w stereo-
typ, iz s one z natury ,,stabymi kierowcami” (i dodam od siebie ponownie - nie
»orientuja sie, co sie dzieje na drodze”, co stanowi zagrozenie dla innych kierow-
c6w)*®. Sarah Redshaw uwaza, ze dla przecietnego cztowieka jest tez oczywiste,
ze to mezczyzni kieruja wigkszymi oraz szybszymi samochodami i prowadzg je
w sposob bardziej agresywny*®.

Badania przywolywane przez M. Schmid Mast (i innych) wykazuja, Ze u cze-
$ci mezczyzn wystepuje silny zwiazek miedzy ,,identyfikacja z osobowoscia typu
«macho» a agresywna (...) jazda samochodem™®. Réwniez Gordon W. Russell

37 S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 79.

3 N. Ercana, O.M. Ulugb, “You See That Driver? I Bet That’s A Woman!”..., op. cit.

9 S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 46.

3% M. Schmid Mast i in., Masculinity causes speeding in young men, ,,Accident Analysis and
Prevention® 2008, 40, s. 840.
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przedstawia wyniki badan, wykazujacych, ze mezczyzni o cechach typowych dla
stereotypowego macho czesto prowadza samochody w sposéb niebezpieczny oraz
przekraczajg szybkos¢*'. Na przykladzie Niemiec wykazuje on, ze hipermeskos¢
przejawiajaca si¢ w stylu zycia macho jest silnie skorelowana z agresywnym
prowadzeniem samochodu®*. Takie przekonanie potwierdza Marianne Schmid
Mast, piszac: ,,Identyfikacja z «osobowoscia macho» jest zwigzana z agresywna
jazda samochodem™ .

Jednoczes$nie, w sytuacji zasadniczej zmiany relacji miedzy mezczyznami
a wyemancypowanymi kobietami uczestnictwo w tradycyjne meskiej kulturze
samochodowej moze stanowi¢ jedno z remediéw na problemy, jakie wspotczes$ni
mezczyzni maja ze swoja tozsamoscia (taka sama role moze w niektérych przy-
padkach odgrywa¢ meska kulturystyka). Zakupy muskularnych samochodow
i agresywna jazda moga wiec by¢ reakcja na zjawisko emancypacji kobiet oraz
poczucie utraty swojej spofeczno-kulturowej i osobistej dominacji**. Wpisuja si¢
w zjawisko, ktére w jednej z moich ksigzek nazwalem ,kryzysem meskosci™.

Warto w tym miejscu przywola¢ wysunieta przez Robba Willera teze o dazeniu
przez czg$¢ mezczyzn do ,hiperkompensacji poczucia nizszosci”. Prowadzi to do
»podejmowania przez me¢zczyzn czujacych zagrozenie dla swojej meskosci zachowan
typowych dla ekstremalnych form meskosci” - w tym przypadku wykazywania odwa-
gi i wystawiania si¢ na niebezpieczenstwo na drodze podczas jazdy samochodem?®.

I to wlasnie miodzi mezczyzni stanowia grupe, w ktdrej obserwuje sie
najwiekszg sktonnos¢ do ,lekkomyslnego” prowadzenia samochodu™”. Jezdza
w sposdb swiadomie impulsywny — poprzez szybkie reagowanie na bodzce, czy
to zewnetrzne czy wewnetrzne. Zrédlem takiej jazdy jest czesto poszukiwanie,
majacych potwierdzi¢ poczucie meskosci, ,sensacyjnych wrazen’, co prowadzi do
podejmowania ryzyka®® (nagminnie tez mlodzi mezczyzni prowadza rozmowy

¥1 G.W. Russell, Aggression in the Sports World: A Social Psychological Perspective, Oxford
2008, s. 44.

2 Tamze.

3% M. Schmid Mast i in., Masculinity causes speeding in young men..., op. cit., s. 840.

¥4 Ch. Lezotte, Power Under Her Foot..., op. cit., s. 64.

¥ Por. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspotczesnej. .., op. cit.

¥ Por. H. McLaughlin, Ch. Uggen, A. Blackstone, Sexual Harassment, Workplace Authority,
and the Paradox of Power, ,,American Sociological Review“ August 2012, 77, 4, s. 3.

7 Por. artykut: D. Balkmar, T. Joelsson, The Dangerous Other? Towards a Contextual Approach
to Men’s Risk-Taking with Motor Vehicles, [w:] Masculinities in the Criminological Field. Control,
Vulnerability and Risk-Taking, red. I. Lander, S. Ravn, Ashgate 2014.

%% M. Cabarkapa i in., The influence of aggressive driving behavior and impulsiveness on traffic
accidents, ,,International Journal for Traffic and Transport Engineering” 2018, 8, 3, s. 373.
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telefoniczne podczas prowadzenia samochodu®®). Niektérzy autorzy uwazajg
tez, ze dla mlodych ludzi spedzajacych codziennie wiele godzin w ograniczajacej
ich wolnos¢ szkole oraz monitorowanych przez rodzicéw ,jazda samochodem
stanowi jedyna przestrzen, w ktérej majg oni poczucie kontroli™*®. Ryzykowna
jazda, nie liczaca sie z przepisami ruchu drogowego, moze stanowi¢ dla nich
forme ,,odreagowania” Zycia w ramach zasad i regut.

Badania przeprowadzone w Australii i Nowej Zelandii w latach dziewie¢-
dziesiatych i pierwszej dekadzie XXI wieku wykazaly oczywisty zwigzek miedzy
konstruowaniem meskosci a uczestnictwem w destrukcyjnej kulturze samocho-
dowej. Wystepowaly tutaj takie dzialania, jak kradziez samochodéw, ryzykowna
i agresywna jazda w celach rozrywkowych oraz uczestnictwo w nielegalnych
wyscigach. W Kalifornii pojawilo sie pojecie ,,cruising culture” (dostownie ,,kul-
tura przejazdzek”), w Szwecji — raggare, a w Helsinkach — kortterillarli; wszystkie
zwigzane byly z niebezpieczng jazda*. Ponadto, badania wéréd mlodocianych
przestepcow przeprowadzone przez Linleya Walkera wykazaly, ze samochody
stanowig dla nich ,ekspresje konkurencyjnosci, wykazania si¢, wtadzy, kontro-
li, kompetencji technicznych i agresji”*®*>. Z kolei, wyrazem ekspresji meskosci
dla jednej z australijskich grup mtodziezy byla jazda pod wptywem alkoholu*®.
Analiza stylu Zycia mezczyzn afrykanskich doprowadzita do wniosku, iz palenie
papierosow, naduzywanie alkoholu oraz niebezpieczna jazda samochodem sta-
nowia forme wyrazania patriarchalnej wladzy**.

Podkresla si¢ przy tym, ze mlodzi mezczyzni traktujg czesto jazde samochodem
jako forme uprawiania sportu ekstremalnego i nie dostrzegaja ryzyka w sytuacjach,
ktore obiektywnie sa ryzykowne*®. Wychodzenie z niebezpiecznych sytuacji na
drodze dostarcza im zaréwno ekscytacji, jak i stanowi potwierdzenie ich wtasnych

3% B.S. Shokri i in., Driverss Addiction Toward Cell Phone Use While Driving, ,Health in
Emergencies and Disasters Quarterly” 2018, 3, 2, s. 98.

10 E M. Grey, T.J. Triggs, N.L. Haworth, Driver Aggression: The Role of Personality, Social
Characteristics, Risk and Motivation, Monash University, 1989, s. 57; adres internetowy: https://
pdfs.semanticscholar.org/76ba/b3cb3114328a6d0820ca9919940142629fcf.pdf

41 C. Lumsden, Gendered Performances in a Male-Dominated Subculture..., op. cit., s. 3.

42 Por. S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 82.

43 R.W. Connell, .W. Messerschmidt, Hegemonic Masculinity. Tethinking the Concept, ,,Gender
& Society“ 2005, 19, 6, s. 838.

1t Q. Miruka, A Training Manual of Masculinities and Engaging Men. To End Gender Based
Violence, 2013, s. 65, bez miejsca wydania, adres internetowy: https://ke.boell.org/sites/default/files/
training_manual_on_masculinities_and_engaging men.pdf, s. 65.

45 Por. S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 111.
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kompetencji*®. Osoby przekraczajace przepisy sa przy tym przekonane, ze sg lep-
szymi kierowcami niz inni i posiadajg duza pewnos¢ siebie w tym zakresie*”. Maja
przy tym ogromne zaufanie do swojego ,,spojrzenia” w ocenie sytuacji na drodze
izdolnosci do zapanowania nad nig, nawet kiedy inny kierowca zachowa si¢ w spo-
sob catkowicie nieoczekiwany*®®. Réwniez i Ludivine Guého, Marie-Axelle Granié,
Themistoklis Apostololidis piszg, ze mezczyzni pragnacy potwierdzi¢ swoja meskos¢
poprzez ryzykowna, szybka i agresywna jazde przeceniaja swoje kompetencje w za-
kresie kierowania samochodem*”. Wystepuje tutaj zjawisko zwane ,iluzja posiadania
kontroli”, odnoszace si¢ do przekonania czesci kierowcow, iz ,wypadki zdarzajg si¢
tylko innym ludziom”. Uwazaja tez oni, Ze kiedy sami prowadza samochdd istnieje
znacznie mniejsze prawdopodobienstwo wypadku, niz gdy znajduja sie w nim w roli
pasazera*’. Rowniez Sarah Redshaw pisze, iz wielu mtodych ludzi uwaza, ze ryzyko
na drodze ich nie dotyczy*"'. I moze dlatego to mlodzi kierowcy tworza sytuacje,
w ktérych - niezaleznie od wiary we wlasne kompetencje — trudno im kontrolowa¢
samochod (z kolei dla kobiet najwazniejsza jest ,,zasada ostroznosci”)*'2.
Najbardziej powszechng forma famania przepiséw drogowych jest prze-
kraczanie dozwolonej szybkosci. Podkresla sie, ze szczegdlnie wsrdd mezczyzn
panuje na drodze dazenie do wyprzedzania i $cigania si¢. Powotam si¢ tutaj — za
Sarah Redshaw - na wyniki badan przeprowadzonych wsréd mlodych kierowcow.
Potwierdzaja oni, iz ,,kiedy jaki§ samochéd ich wyprzedza, musza go wyprzedzic™
»Jest dla nich afrontem bycie wyprzedzonym”, bowiem podwaza to ich wizerunek
dobrego kierowcy. Autorka ta przywoluje takze czeste przypadki, kiedy kierowca
dobrego samochodu wyprzedzony przez gorszy samochdd dogania go i wyprzedza,
a nastepnie hamuje przed nim co chwile, zmuszajac go réwniez do hamowania.
Dazy w ten sposob do upokorzenia jego kierowcy*’. Dla wielu mezczyzn ,,da¢

46 P Wollen, J. Kerr, Introduction, [w:] Autopia: Cars and Culture, red. P. Wollen, J. Kerr,
London 2002, s. 16.

“7°S. Cunningham, Driving Offences: Law, Policy and Practice, Aldershot 2008, s. 188.

48 P Wollen, J. Kerr, Introduction..., op. cit., s. 16.

49 1, Guého, M.-A. Granié, T. Apostololidis, Gender identity and risky behaviors among young
drivers, materialy pokonferencyjne - Women’s Issuses on Transportation, “Bridging the Gap” 5th
International Conference — Paris 14-16 April 2014, s. 338, adres internetowy: https://wiit-paris2014.
sciencesconf.org/conference/wiit-paris2014/pages/Proceedings_The_5th_International _Confe-
rence_on_WIiT_1.pdf

410 S, Cunningham, Driving Offences..., op. cit., s. 189.

41'S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 113.

412 Tamze, s. 89.

413 Tamze, s. 118.
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sie wyprzedzi¢” oznacza nie tylko podporzadkowanie si¢ na drodze, ale takze
osobowosciowe — wlascicielom innych samochoddw. A szczegdlnie upokarzajace
dla mezczyzn jest by¢ wyprzedzonym przez kobiete.

Przekraczanie szybkosci stanowi w tym kontekscie forme ,wyrazania domi-
nacji nad innymi, zaréwno w kontekscie spolecznym, jak i prawnym”. Kierowca
pokazuje, ze nie obowiagzuja go ,ani prawo, ani konwencje spoteczne”** (oczy-
wiscie, odnosi sie to takze do ,,migania w oczy” samochodom jadacym z naprze-
ciwka, niespodziewanego trabienia*” i utrzymywania niebezpiecznej odleglosci
wzgledem samochodu jadacego przed wlasnym).

Mozna stwierdzi¢, ze ,,przekraczanie szybkosci (...) wynika z dazenia do
pokazania sie¢ przed innymi; wobec innych kierowcéw, widowni na zewnatrz
lub wewnatrz samochodu” Zwyciestwo lub porazka w zwykle bardzo przypad-
kowych wyscigach drogowych postrzegane jest przy tym przez mezczyzn bardzo
powaznie*'s. Poczucie meskosci na drodze — w walce ,,kto jest pierwszy” — wy-
nika z konfrontacji poczucia honoru i zwycigstwa z poczuciem upokorzenia
i wstydu*”. Szybka jazda uwazana jest za meska, a wolna za kobieca i typu ,,stary
piernik™®. Wér6d mlodych kierowcéw panuje przekonanie, ze dobre kierowanie
samochodem jest rOwnoznaczne z asertywnym, a nawet agresywnym*?°. Badania
wykazuja tez, ze konkuruja oni ze soba ,,kto jest lepszym kierowcg’, maja — o czym
juz pisano - zwykle zawyzone poczucie wartosci w tym zakresie, a ,,umiejetnos¢”
ryzykownej jazdy jest traktowana czgsto jako atrybut dobrego kierowcy. Uznaja
oni przy tym, ze zasady ruchu drogowego ograniczaja mozliwosci ekspresji ich
wolnosci — poprzez samoch6d*’. Wielu mlodych ludzi uogélnia przy tym po-
siadang przez siebie pewno$¢ w roli kierowcy (i zwigzang z tym agresywnos¢,
konkurencyjno$¢ oraz odwage) na inne dziedziny zycia*'.

Szybka i ryzykowna jazda wpisuje sie w konkurencyjne podejscie do zycia oraz
w stosunku do innych mezczyzn, jak tez dazenie do nieustannego ,wyprzedzania”
innych we wszystkich sferach, przy czestym przejawianiu postaw wrogosci*?. Tacy

1S, Gossling, The Psychology of the Car..., op. cit., s. 129.

45 Tamze, s. 113.

416 D. Balkmar, Drive-by Shaming Reflections on the Emotions of (Dangerous) Car Driving, [w:]
Thinking with Beverely Skeggs, red. A. Olsson, Stockholm 2008, s. 10.

417 Tamze, s. 18.

48 S, Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 118.

4% Tamze, s. 119.

420 Tamze, s. 121.

4! Tamze, s. 123.

422 G.W. Russell, Aggression in the Sports World..., op. cit., s. 45.
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mezczyzni w kazdym samochodzie zachowuja sie jakby to byl samochdd sportowy,
a oni znajdowali si¢ na torze wyscigowym, mimo ze jada kiepskim samochodem
po szosie z ograniczeniem szybkos$ci do 70 km na godzing. Randall Collins pisze
w tym kontekscie o walce o sytuacyjng dominacj¢ na autostradach. Drogie i szybkie
samochody wyprzedzaja zwykle tansze, ktdre s3 wolniejsze. Punktem kulminacyj-
nym tej walki jest zmuszanie wolniej jadacych samochodéw do zjechania na prawy
pas (na przyklad - dodam od siebie - przez agresywne podjezdzanie i miganie
swiatltami). Na wezszych drogach dominujg jednak czesto kierowcy ciezardéwek,
uniemozliwiajac wyprzedzanie ich przez drogie samochody osobowe**’. Badania
litewskie wykazaty, ze kierowcy BMW (zaréwno mezczyzni, jak i kobiety) jezdza
bardziej agresywnie niz kierowcy samochodéw nizszych klas***. Okazuje si¢ tez,
ze relatywnie najczesciej przekraczaja szybkos¢ prowadzacy samochody najlepsze
i wyposazone w moc, jak cho¢by Mercedes, Audi, czy BMW*®. Zaskakujace tez
byty dla mnie wyniki badan przeprowadzonych na Florydzie i odnoszacych sig¢
do lekarzy, ktérzy otrzymali mandaty za przekroczenie szybkosci; oto bowiem
szybko$¢ byla przekraczana w najwiekszym stopniu przez... psychiatrow**.
Warto doda¢, ze mlodzi ludzie z grup spotecznych nisko stojacych w hierarchii
nie moga oczywiscie pozwoli¢ sobie na luksusowe samochody. Ale moga pozwoli¢
sobie na szybka jazde w swoich kilkunastoletnich uzywanych samochodach. W ten
sposob przejmujg na chwile od bogatych styl zycia — niekiedy za ceng zycia swo-
jego iinnych. Kultura drogi jest ,demokratyczna” w tym znaczeniu, ze spoleczny
status wlasciciela samochodu w definiowaniu ,,miejsca na drodze” nie odgrywa
wigkszej roli (cho¢ trzeba bra¢ pod uwage mozliwosci pojazdu wyrazone przez
jego parametry techniczne). W nieformalnych wys$cigach na drodze gléwna role
odgrywa odwaga i skfonnos¢ do podjecia ryzyka. Szybka jazda samochodem
(niekiedy bedacym w zlym stanie technicznym) moze by¢ - powtoérze — forma
odreagowania niskiego statusu spolecznego kierowcy. Dzieki swoim umiejetno-
$ciom, agresji i brawurze wyprzedza on luksusowe samochody symbolizujace
wysoka przynaleznos¢ klasowa ich wlasciciela (i chociaz w tej sferze ,,jest lepszy”).
I wlasnie w tej perspektywie nalezy umiesci¢ poglad Theodora Adorno, twier-

42 R. Collins, Interaction Ritual Chains, Princeton 2004, s. 295.

424 V. Perepjolkina, Agressive Driving: Associations Between Car’s Brand and Drivers Gender
Among Young Drivers in Latvia, ,Signum Temporis” September 2009, 2, 1, s. 91.

42 T. Wiltshire, The top 10 cars most likely to speed, ,, Autor Express” August 2016, 10; adres
internetowy: https://www.autoexpress.co.uk/car-news/96663/the-top-10-cars-most-likely-to-speed

26 A. Zimerman i in., The need for speed: observational study of physician driving behaviors,
»Thebmj“ 18 12 2019; adres internetowy: https://www.bmj.com/content/367/bmj.16354
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dzacego, iz dla 0so6b z klas robotniczych samochdd jest zrédlem ,,iluzji’, ktére
zwigzane s3 z ,kompensacjg” nieréwnych relacji spotecznych*”.

Nie ulega watpliwosci, ze jednym z waznych zrodel niebezpiecznej jazdy sg
reklamy samochodéw. Ryzykowna jazda, przekraczanie szybkosci, wyprzedza-
nie na podwojnej ciaglej sa w nich na porzadku dziennym. Reklamy pokazuja
luksusowe samochody jezdzace szybko, bardzo szybko. Szybkos¢ symbolizuje
na reklamach takie ,,domyslne” wartosci, jak prestiz, bogactwo, meskos$¢ i eks-
cytujacy styl zycia (réwniez w kontekscie zjawiska, ktore Edward Wenk nazywa
glamour-yzacjg szybkosci*?*). W wielu reklamach BMW pokazany jest wylacznie
samochodd i ,czysta szybko$¢”. Sarah Redshaw podkresla, ze w reklamach samocho-
déw propagowany jest agresywny styl jazdy. Przenosi si¢ w nich styl jazdy typowy
dla samochoddéw rajdowych na prywatne samochody osobowe. W ten sposéb
wplywa sie na tozsamo$¢ kierowcy, prowokujac go do niebezpiecznej jazdy*®.

Wiele reklam wykorzystuje tez motyw hipermeskosci, eksponujac takie cechy
samochodow i sposdb ich prowadzenia, ktére moga prowadzi¢ do wypadkow
(ryzykowna i przede wszystkim bardzo szybka jazda)*°. W takich przekazach dla
kierowcy i jego samochodu nie ma zadnych ograniczen szybkiego pokonywania
przestrzeni, a w szczego6lnosci ostrych zakretow, takze na gorskich serpentynach.
Czesto pokazuje sie bardzo szybko oraz niebezpiecznie jezdzace samochody na
pustych drogach i autostradach, co ma sprawiac¢ wrazenie, ze ,nikomu nic nie
grozi”. W ten sposdb wytwarza si¢ wérdd odbiorcéw ztudne przekonanie ,nie
jestem niebezpieczny dla innych, gdy jade szybko” A przeciez w praktyce, na
drogach, przeciwnie niz na reklamach, liczba samochodéw (i to niekiedy nagle
pojawiajacych si¢) jest niemal nieograniczona.

Zdarza sie, ze w reklamach samochéd jest pozytywnie prezentowany w kontek-
$cie obiektywnie bardzo niebezpiecznej agresji. Na przyklad, samochéd terenowy
Hummer przedstawiany jest jako pojazd muskularny w miejskiej dzungli i na
pustyni. Jest samochodem agresywnym, ktérego nie mozna zatrzymac, a jezdzi
sie nim poprzez zastraszanie innych i stosowanie mocy (dodalbym - przemocy
na drodze)*'. Z kolei, amerykanski samocho6d sportowy Chevrolet Corvette jest

7 D. Gartman, Three Ages of Automobile. The Cultural Logics of Car, “Theory, Culture and
Society” 2004, 21, 69.

28 E. Wenk, Margins for Survival: Overcoming Political Limits in Steering Technology, Oxford
1979, s. 119.

129 S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 38.

0 LR. Johnston, C. Muir, E.-W. Howard, Eliminating Serious Injury and Death from Road
Transport..., op. cit., s. 46.

#31 S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 115.
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uwazany za jeden z symboli agresywnej heteroseksualnej meskosci*>. W jednej z re-
klam samochodu Dodge Nitro stwierdzano, ze jest on ,wysokiej jakosci pojazdem
z wygladem zabojcy”**. Reklamy samochodéw ktadg wiec nacisk na ,,moc i osiagi’,
tworzac konteksty, w ktorych ,kierowca czuje si¢ jak kierowca wyscigowy”**.
W jednej z kampanii reklamowych Jaguara wystepuje potaczenie strategii luksusu
z teza, ze kazdy kierowca moze odkry¢ w sobie ,wewnetrzny czarny charakter”. Inna
reklama Jaguara zostala natomiast wycofana z uwagi na gloryfikacje ryzykownej,
niebezpiecznej jazdy i szybkosci*>. Bez watpienia, wszystkie one moga wzmagaé
agresje na drodze. Marieke de Mooij pisze, iz sam wizerunek i ,,mityczno$¢ Alfa
Romeo” wpisuje sie w meska wloska kulture agresywnej jazdy**. Badania wykazuja
przy tym, ze dominujacy stereotyp mezczyzny, ktory jezdzi w sposob ryzykowny
zwieksza wérdéd mezczyzn sklonnos¢ do takiej jazdy*”.

Warto doda¢, ze do podejmowania ,,zorganizowanego” ryzyka na drodze
i niebezpiecznej jazdy zapraszajg firmy, ktore proponuja jazde sportowymi samo-
chodami po torach wyscigowych. Pod hastem ,,Super-prezent dla twojego faceta”
sprzedajg jazde samochodami, ktérymi mozna jecha¢ niekiedy nawet ponad 300
km na godzine (mie¢dzy innymi Ferrari, Lamborghini, Porsche, BMW, Aston
Martin, Audi). Proponuje sie przy tym (za cene nieco ponad 500 zlotych) ,,poje-
dynek”: ,,przejedz si¢ dwoma super szybkimi sportowymi samochodami; sprawdz,

ktdre auto jest szybsze”**

. Powstaje oczywiste pytanie: czy poczucie mocy, przy-
spieszenia i szybkosci doswiadczane przez laikdw sportow wyscigowych na torze,
w relatywnie bezpiecznych warunkach, nie sprawi, iz na zwyklej drodze, gdzie
~wszystko dzieje si¢ wolno” zaczng jezdzi¢ ryzykownie?

Do szybkiej i niebezpiecznej jazdy prowokuja takze parametry produkowa-
nych samochodéw. Na przyklad, w opisie samochodu Audi RSQ8 pojawia sie
zdanie: ,,Silnik V8 biturbo zapewnia osiagi absolutne: 0-100 km/h w 3,8 sekund,

predkos¢ maksymalna to 305 km/h*’ (zapowiedz modelu na rok 2020). Jest to
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adres internetowy: https://motofilm.pl/2020/06/audi-rs-q8-jest-szybsze-niz-podaje-producent-
-300-km-h-bez-problemu-a-pierwsza-setka-w-363-sekundy/

93



samochod typu SUV. Jego ,wersja bazowa” kosztuje 625 tysiecy ztotych, ale jak
napisano w gloryfikujacym ten samochdd tekscie: ,,Nie po to kupuje si¢ auto, ktore
robi pierwsza setke w 3,8 sekundy, by zakonczy¢ przyspieszanie na 250 km/h”.
Pakiet RS Dynamic Plus podnoszacy szybkos$¢ do 305 km/h w cenniku kosztuje
42 300 zl, ale wymaga dodatkowo wykupienia tarcz ceramicznych za 48 930 zi
(albo 51 800 z kolorowymi zaciskami) i 23-calowych obreczy z lekkich stopow
za minimum 11 520 zI (albo 13 240 zI za wersj¢ ze wstawkami w kolorze tytanu
albo czarnym). Tak czy inaczej, do wyj$ciowej ceny trzeba doliczy¢ na wstepie
minimum 102 750 zt (pelna wersja, ze wszystkimi mozliwymi udogodnieniami,
zaréwno technicznymi, jak i w zakresie komfortu jazdy, kosztuje ponad milion
zlotych)*. Taka jest cena, ktéra pozwala na superniebezpieczng jazde. Produkuje
sie wiec samochody, ktérych potencjalna predkos¢ przekracza 200, 240, a nawet
300 km na godzine, mimo Ze nie ma drog (poza przeznaczonymi na wyscigi), na
ktorych jest ona dozwolona.

Warto doda¢, ze szybko$¢ byla tez przyczyna $mierci wielu znanych oséb,
w tym celebrytéw, co zwrotnie potwierdzato mit szybkosci jako atrybutu ,,topo-
wego” stylu zycia. Jednym z najbardziej znanych przypadkow jest Smier¢ ksigznej
Diany, ktéra zgineta (jako pasazerka) w Mercedesie-Benz, jadgcym z szybkoscia
105 km na godzine, w paryskim tunelu de 'Alma (samochdd uderzyt w filar).
W roku 2013 zginal, testujac z szybkoscig 160 km na godzine nowy model Por-
sche, znany amerykanski aktor Paul Walker (rola w filmach ,,Szybcy i wsciekli’,
w ktorych bohaterami byly réwniez szybkie auta). Osobnym przypadkiem jest
$mier¢ stynnego aktora Jamesa Deana w Porsche 550 Spyder w 1955 roku (nie
z jego winy). W wypadku samochodowym zginal takze piosenkarz Marc Bolan,
ze stynnej grupy T.Rex, jak rowniez filozof Albert Camus w roku 1960.

Jednym z czynnikéw wzmagajacych niebezpieczng jazde i agresje na drodze
moga by¢ gry komputerowe. Bardzo duzy odsetek mtodych ludzi uczestniczy
w takich, gdzie istota s3 wyscigi samochodowe. W trakcie tych gier nastepuje so-
cjalizacja w szybkos¢, ryzyko i niebezpieczng jazde. Znakomitym przykladem jest
tutaj gra ,,Need for Speed”, ktérej coraz to nowsze warianty ,wypuszczane” s3 na
rynek, a graczom udostepnia si¢ realistycznie odwzorowane pojazdy znakomitych
marek. Na przyktad, w wydanej w roku 2019 edycji ,,Need for Speed Heat” gracz
ma do wyboru mi¢dzy innymi rézne modele takich samochodéw, jak: Acura, Lam-
borghini, Aston Martin, Audi, BMW, Chevrolet, Ferrari, Ford, Honda, Land Rover,
Mazda, McLaren, Mercedes, Mitsubishi, Nissan, Porsche, Subaru, Volkswagen,

40 Por. dane z Autoblog, adres internetowy: https://spidersweb.pl/autoblog/audi-rsq8-cena/
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Volvo*!. Istota gry sa wyscigi legalne i nielegalne (takze uliczne), poscigi i ucieczki
(takze przed policja) — w réznych odstonach i wariantach, w réznych lokalizacjach
na catym $wiecie*”?. Wielu badaczy stawia teze, iz ,,gry, ktérych istotg sg wyscigi
W znaczacy sposob (w poréwnaniu z grami neutralnymi) ksztaltuja sposoby po-
znawania, wyrazania emocji i zachowania’, przyczyniajace si¢ do ,podejmowania
ryzyka w rzeczywistych sytuacjach na drodze’, jak réwniez do konkurencyjnej
iagresywnej jazdy**. Istnieja tez badania potwierdzajace, iz w przypadku mlodych
mezczyzn, ktorzy brali udziat w nielegalnych wyscigach ulicznych, to wyscigowe gry
komputerowe wideo stanowily zrédlo motywacji do podejmowania ryzykownych
zachowan na drodze***. W innych badaniach stwierdzono, iz istnieje pozytywna
korelacja miedzy ,,intensywno$cig grania w gry wyscigowe a [podejmowaniem]
(...) konkurencyjnej jazdy samochodem i przejawiania agresji na drodze wobec
innych”*. Lamanie zasad ruchu drogowego i niebezpieczna jazda w grach moga
by¢ wiec przenoszone do rzeczywistosci. Z kolei, badania przywolywane przez
Sarah Redshaw wykazaly, ze dla czesci mlodych ludzi jest oczywiste, ze udziat
w wyscigowych grach komputerowych pomaga im stac si¢ lepszymi kierowcami
realnych samochoddéw (wyucza refleks czy koncentracje)*.

Jazda samochodem mozna takze, bez watpienia, wpisac si¢ w powszechna
wéréd miodych ludzi, szczegélnie mezczyzn, ,kulture ryzyka” Oto bowiem w kul-
turze wspolczesnej wystepuje zjawisko, ktdre mogtbym nazwa¢ obawa przed mo-
notonnym zyciem. Z dominujacych przekazow medialnych miodzi ludzie uzyskuja
przekonanie, Ze ich ,,obowigzkiem” jest nie tylko sukces finansowo-zawodowy;,
ale takze orientacja na przyjemnos¢ oraz - co interesuje mnie w tym kontekscie —
maksymalizacje wrazen. Nie ulega watpliwosci, ze ekscytacja i ryzyko ,,nakrecaja
konsumpcje”, sa dobrze sprzedajacym si¢ towarem - szczegdlnie w przekazach
medialnych. Ludzie szukaja sposobéw na ,,skok adrenaliny”, jednak wigkszos¢
z nich stoi przed trudnym zadaniem.

“! Pod maska: Lista samochodéw Need for Speed Heat, ,NFS”, adres internetowy: https://
www.ea.com/pl-pl/games/need-for-speed/need-for-speed-heat/news/nfs-heat-car-list

“2 Por. tez C. Salceanu, The Influence of Computer Games on Children’s Development. Explorato-
ry Study on the Attitudes of Parents, ,Procedia — Social and Behavioral Sciences” 2014, 149, s. 837-841.

3 P. Fischer i in., Virtual Racing Games Linked To Risk Taking: Do Racing Games Increase
Risk-Taking Cognitions, Affect, and Behaviors?, ,,Journal of Experimental Psychology” 2007, 13, 1,
s. 23; adres internetowy: https://www.apa.org/pubs/journals/releases/xap-13122.pdf, s. 23.

“4 P. Fischer i in., The Racing-Game Effect: Why Do Video Racing Games Increase Risk-Taking
Inclinations?, ,,Personality and Social Psychology Bulletin” 2009, 35, 10, s. 1396.

5 Tamze, s. 1397.

46 S. Redshaw, In the Company of Cars..., op. cit., s. 115-116.
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Niewielu ma takie kompetencje osobowo$ciowe i fizyczne, ktére pozwalaja
na ,wejécie w realng eXtremalnos$¢”. Nie sa dos¢ sprawni fizycznie lub nie maja
odwagi, aby zdobywa¢ Czomolungme (ani nawet Czerwone Wierchy), aby oply-
na¢ $wiat dookota (a nawet — aby wyplyna¢ nim na $rodek najblizszego jeziora)...
Nie majg tyle samozaparcia, aby po$wigci¢ swoj czas i wysitek na zdobycie kom-
petencji taternika, skoczka spadochronowego... C6z wiec pozostaje? Wigkszos¢
z nich przezywa ekscytujace doznania ,,substytutowo” poprzez identyfikowanie si¢
z zyciem bohateréw ulubionych seriali, wydarzeniami, ktore przezywaja celebryci,
gwiazdy $wiata muzyki, mody, sportu i filmu.

Inni ,,preparujg” ekstremalno$¢ we ,wlasnym maézgu” Siegaja po narkotyki,
ktdre przesuwaja ,,granice ekstremalnosci” do granic ,,zycia i $mierci”. Albo po-
dejmuja przypadkowe kontakty seksualne, grozace niebezpiecznymi dla zdrowia
i zycia chorobami. Szybka i niebezpieczna jazda samochodem doskonale wpisuje
sie w powyzsza logike, wraz przekraczaniem szybkosci, tamaniem przepisow
(w tym — wyprzedzaniem na trzeciego, takze na zakretach, jazde bez zapietych
pasow). Wspolczesnie wiec coraz wigcej ludzi poszukuje réznych form ,,rosyjskiej
ruletki”, a niebezpieczne kierowanie samochodem moze by¢ jedna z nich*. Jest
tatwa i nie wymagajaca forma odpowiedzi na zadania ,,kultury ryzyka”

Niekiedy tez szybka jazda samochodem oraz wyprzedzanie na drodze moze
by¢ zwigzane z niepowodzeniami w innych sferach zycia. Typowa dla wspoétcze-
snoéci hiperkonkurencyjno$¢ ,odzwierciedla bezkrytyczna akceptowana potrzebe
wspolzawodnictwa i zwycigstwa (...), niezaleznie od kosztdéw, co ma stanowié
zrédlo utrzymania lub wzmocnienia poczucia wlasnej wartosci i jest przede
wszystkim zwigzana z osiggnigciem osobistej przewagi (...) [i] pomniejszaniem
znaczenia innych”*®. Mozna takze przywola¢ dawniejsze, ale jakze adekwatne
spostrzezenia Karin Horney, ktdra pisala, iz ,konkurencyjny duch naszej kultury
jest nie tylko pozywka dla nerwic w ogdélnosci — poprzez wzbudzanie niepokoju
w zwigzkach miedzy ludzmi - ale tez w specyficzny sposéb nasila t¢ potrzebe
gorowania”**. Wspdlczesnego czlowieka cechuja ,, kompulsywne dazenia do
sukcesow”, ktore ,,moga sie rozwijac tylko w kulturze rywalizacji’*’, a takze ,,pa-
niczny strach przed kleskg™'. I taki klimat zycia spotecznego jest bardzo czesto

4“7 Por. Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamos¢ mlodziezy..., op. cit., rozdzial: ,Tozsamos¢
typu supermarket i (pop)rekonstrukeje stylu zycia mtodziezy” .

4“8 B. Thornton i in., Playing Dumb and Knowing it All: Competitive Orientation and Impression
Management Strategies, “Individual Differences Research” December 2009, 7, 4, s. 266.

49 K. Horney, Nasze wewnetrzne konflikty, Poznan 2010, s. 104-105.

40 Tamze, s. 33.

1 Tamze, s. 39.
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odzwierciedlany na drodze. Zorientowana na przyspieszanie i wyprzedzanie jazda
moze stanowic¢ po prostu replikacje czy ,,przediuzenie” walki o sukces zawodowy,
finansowy i spoteczny. Przy tym, inni kierowcy postrzegani sg jako rywale, ktd-
rych nalezy pokona¢. Neurotyczna rywalizacja na drodze staje si¢ egzemplifikacja
neurotycznej rywalizacji w caltym zyciu.

Generalnie kategoria agresywnej, niebezpiecznej jazdy samochodem odnosi
sie do meskosci i do mezczyzn. Jednakze, na poczatku XXI wieku pojawila si¢
kultura ladette (dostownie: imprezowiczek lub mlodych niezaleznych kobiet),
ktore postrzegaly niebezpieczng jazde samochodem jako wyraz silnej osobowo-
$ci. Na przyklad, w latach 1998-2003 nastapil (w Anglii i Walii) bardzo wyrazny
wzrost (0 39%) liczby kobiet, ktére jezdzily w sposéb niebezpieczny (w tym
miedzy innymi: przekraczanie szybkosci — 24%, jazda pod wplywem alkoholu
lub narkotykéw — 19%). Podjeto dyskusje, czy dane te nie wynikajg bardziej ze
skutecznego dzialania policji. Okazalo sie¢ jednak, ze — za wyjatkiem przekracza-
nia szybkosci - sg one pochodng uczestnictwa kobiet w kolizjach i wypadkach
(wskutek czego byty one cho¢by badane na obecnos¢ alkoholu czy narkotykéw)*>2.
Ogodlnie, pojecie ,,ladette”, odnosi sie do kobiet ,,zle zachowujacych si¢”, adaptuja-
cych typowo meskie zachowania, w tym orientacje na przemoc, konkurencyjnos¢,
picie alkoholu i - jak juz pisano - niebezpieczng jazd¢ samochodem, ktdra jesz-
cze w niedalekiej przeszlosci cechowala niemal wytacznie mezczyzn (wlacznie
z naglym przyspieszaniem i spowalnianiem, blokowaniem pasa jazdy, blyskaniem
$wiatltami, niepotrzebnym uzywaniem klaksonu i tym podobnymi)*>*.

W drugiej czesci tego rozdzialu podejme kolejny problem, zwigzany z an-
tyspofecznymi dziataniami w kontekscie samochodéw. Odnosi si¢ on do kradziezy
samochoddéw. Tradycja kradziezy samochoddéw siega poczatkéw ich istnienia,
aw drugiej dekadzie XX wieku zjawisko to nabralo charakteru powszechnego. Jak
napisano w roku 1913 w jednym z artykutéw prasowych: ,w Kalifornii samochody
sa kradzione z najbardziej widocznych miejsc, z popularnych parkingéw, sprzed
budynkéw publicznych™*. Wspdlczesnie wyrdznia sie trzy typy takiej kradzie-
zy: dla celéw rekreacyjnych, z potrzeby przemieszczania sig, dla zysku. Swoja
uwage skoncentruje na tym pierwszym, ktorego istotg jest rozrywkowe krazenie
skradzionym samochodem, bez celu i przeznaczenia. Kradziez samochodu ma
zwigkszy¢ status zlodzieja w grupie réwiesniczej i dostarczy¢ mu psychicznych

42 S. Cunningham, Driving Offences..., op. cit., s. 186.

43 LR. Johnston, C. Muir, E.W. Howard, Eliminating Serious Injury and Death from Road
Transport..., op. cit., s. 46.

4 K. Segrave, Parking Cars in America, 1910-1945: A History, Jefferson 2012, s. 6.
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oraz fizycznych emocji**®. Bardzo czesto, po kilku dniach rozrywkowego wykorzy-
stania kradzionego samochodu, ztodziej porzuca go, niekiedy znacznie zniszczo-
nego**. Jezdzi nim chaotycznie tak dlugo, obijajac go $wiadomie nawet jesli jest
to bardzo drogi samochdd, az nie bedzie maogt dalej jecha¢*” (taki proceder ma
dlugg przeszto$¢; oto w ciagu trzech tylko letnich tygodni 1936 roku skradziono
z parkingéw w Los Angeles 380 samochodoéw, z ktorych znaczaca czes¢ byta wy-
korzystana przez mlodych zlodziei wylacznie dla rozrywkowej jazdy***). Warto
stwierdzi¢ ponownie, ze wsréd mezczyzn, szczegélnie mlodszych, rozrywkowe
jezdzenie samochodem jest waznym komponentem ich tozsamosci. Prowokuje
przy tym zachowania brawurowe i ryzykowne, a takze, aby nawiaza¢ do stéw Ho-
warda Parkera, ,ekscytacje, wspolzawodnictwo, walke o status oraz podnoszaca
adrenaline stymulacje”. Trzeba doda¢, ze w przypadku mezczyzn z nizszych klas
spotecznych ,,materialny sukces symbolizowany przez samochdéd wywolywat
uczucia zazdrosci, frustracji i agresji wobec tych, ktérzy go posiadali™**. Stad
jego kradziez — w celach rozrywkowych.

Dla miodych mezczyzn - jak wynika to z badan australijskich - ,,kradziez
samochodu stanowi ekspresje ich meskosci, a niebezpieczenstwo, hatas, szybkos¢
i ekscytacja majg dla nich w duzej mierze wrecz fizyczny i «seksualny» charakter”.
Dotyczy to przede wszystkim mezczyzn ze §rodowisk zmarginalizowanych, nie
posiadajacych stalych dochodéw i odczuwajacych z tego powodu frustracje. Dla
nich ,,przestepstwo, takie jak kradziez samochodu stanowi (...) udowodnienie, iz
rzeczywiscie sg mezczyznami’. Samochody dla mezczyzn - jak to ujmuja Chris
Cunneen i Robert Douglas White - to ,,symboliczne obiekty meskiej wladzy,
polaczone z fantazjami na temat materialnej i seksualnej dominacji oraz sukce-
su”. Uwazaja wigc oni, Ze ,,nie jest mozliwe zrozumienie wysokich wskaznikow
przestepstw w kontekscie samochodu bez uprzedniego zrozumienia meskosci™**.

Claire Corbett pisze z kolei, iz dla mlodych mezczyzn ze zmarginalizowanych
ekonomicznie grup w Wielkiej Brytanii ,kradziez samochodéw stala sie (...)

5 A.V. McCormick, D. Plecas, LM. Cohen, Motor Vehicle Theft: An Analysis of Recovered
Vehicles in the Fraser Valley, Fraser Valley November 2007, s. 1; adres internetowy: https://www.ufv.
ca/media/assets/ccjr/reports-and-publications/Auto_Theft_Recovery.pdf, s. 1.

#6 K.M. Hess, Ch. Hess Orthmann, Criminal Investigation, Clifton Park 2010, s. 457.

#7 H. Copes, Streetlife and the rewards of auto theft, ,,Deviant Behavior: An Interdisciplinary
Journal” 2003, 24, s. 323.

8 K. Segrave, Parking Cars in America..., op. cit., s. 101.

% Podaje za: K. Lumsden, Boy Racer Culture..., op. cit., s. 26.

0 Por. E. Ogilvie, M. Lynch, Gender, Race and Crime in Australia, [w:] The Cambridge Han-
dbook of Australian Criminology, red. A. Graycar, P. Grabosky, Cambridge 2002, s. 201.
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czgscig zwyklego zrutynizowanego stylu zycia™*¢'. W §rodowiskach robotniczych
stereotypowa wersja meskosci wigzana jest z takimi cechami, jak: nieprzyjemny
styl bycia, konkurencyjnos¢, egocentrycznos$¢ i dominacja. Kradziez samochodu
dla rozrywkowych przejazdzek wpisuje si¢ w taki stereotyp znakomicie i oznacza:
»podjecie wyzwania, ryzyko, konkurencyjnos¢, przemoc, ucieczke, pozbycie sie
nudy, zwrdcenie na siebie uwagi, podziw rowiesnikéw, pieniadze i seks” (bowiem
pomaga w zdobyciu partnerki)*?. Przy tym, aby zaimponowa¢ kolegom, czlon-
kowie grup rowiesniczych angazuja si¢ w kradzieze o duzym stopniu ryzyka - na
przyklad kradng samochéd sprzed domu, w ktérym sa obecni jego wlasciciele*®.
Uwielbiajg kras¢ samochody dobrze zabezpieczone. Niekiedy kradng je $wiado-
mie w takich okoliczno$ciach, ze natychmiast sa $cigani przez policje i wtedy
przezywaja ogromng przyjemnos$¢ oraz ekscytacje. Waznym motywem kradziezy
jest wiec — jak juz pisano — ekscytacja sama w sobie (,,dreszcz emocji”) i ,,taniec
z niebezpieczenstwem™¢*. W takiej sytuacji mamy do czynienia z konfrontacjg
kompetencji kierowcy zlodzieja z kompetencjami kierowcy/policjanta kierujacego
samochodem policyjnym - symbolem wiadzy, kontroli i prawa.

Warto w tym miejscu po$wigci¢ fragment owemu samochodowi policyjnemu,
poniewaz i on stanowi niekiedy zrodlo fascynacji. Podaje sie przeciez przypadki
kradziezy i tych samochodéw. Na przyklad, w kwietniu 2020 roku nowozelandzki
nastolatek skrad! w ciagu jednej nocy dwa samochody policyjne, uruchamiajac
je bez kluczykéw. Pierwszy — dla przyjemnosci, drugi — kiedy znajdowal sig¢
w nim po zatrzymaniu z uwagi na kradziez pierwszego; wykorzystal nieuwage
policjanta, przesiadl si¢ na siedzenie kierowcy i po prostu odjechat®>. W lipcu
2019 kobieta skradla samochdd policyjny, aby ,,sobie pojezdzi¢” (skonczylo sie
to jego zniszczeniem)*®®, a w sierpniu 2013 mlody mezczyzna ukrad! samochéd
policyjny w Detroit i jezdzit nim ,,jak szalony” po miescie, z rado$cia $piewajac
i nie zwazajac na wezwania policji, aby si¢ zatrzymal*”’. Warto doda¢, ze samo-

41 C. Corbett, Car Crime, Cullumpton 2003, s. 56.

42 Tamze, s. 57.

3 H. Copes, Streetlife and the rewards of auto theft..., op. cit., s. 322.

4 Tamze, s. 315-316, 322.

> Por. Hawke's Bay teenager stole two keyless police cars in one night as part of crime spree,
»hzerald.co.nz”, 15 04 2020; adres internetowy: https://www.nzherald.co.nz/nz/news/article.cfm?c_
id=1&objectid=12324931

66 Por. film: Stolen Ferndale police car taken on joyride, crashed on Detroit's west side; adres
internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=nbdHMn95nKY

7 Por. tekst i film: Man steals Seattle police car, goes on joy ride, ,Kiro7¢ 12 08 2016; adres
internetowy: https://www.kiro7.com/news/seen-on-kiro-7/watch-man-steals-seattle-police-car-
-goes-on-joy-ride/422072847/
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chody policyjne sg niekiedy najwyzszej klasy. Przykladem jest tutaj holenderski
Spyker C8, zmodyfikowany model Audi, sportowe BMW, Ferrari i Aston Mar-
tin, ktérymi dysponuje policja w Dubaju, Porsche Carrera - policja austriacka,
Chevrolet Corvette C7 - policja szwedzka, Mercedes-Benz — policja niemiecka,
czy sportowe Maserati — policja kanadyjska. Wszystkie te pojazdy cechuje moz-
liwos¢ osiagnigcia ogromnej szybkosci*®®.

Wracajac do gtéwnego watku narracji, przywotam tutaj tekst Christophera
W. Mullinsa i Michaela G. Cherbonneau, ktérzy réwniez zwracajg uwage, ze
kradziez samochodu jest czesto wyrazem ekspresji meskosci, szczegolnie kiedy
nie nastepuje po tym jego sprzedaz, lecz rozrywkowe ,krazenie” po miescie*®.
Niekiedy kradnie si¢ samochod tylko na jedna beztroska przejazdzke, badz po pro-
stu - aby gdzie$ podjecha¢*”’. Po kradziezy dobrego samochodu mlodzi mezczyzni
pokazuja sie z nim ,,w miescie” (pragngc wywrze¢ wrazenie na kobietach), jezdza
w sposéb ostentacyjny, probujac stworzy¢ wlasny styl kierowania samochodem
(typu ,gangsta”)*!. Tak wiec, ,przestepcy, ktérzy kradng samochody w celach
rozrywkowych czynig to czesto spontanicznie, w celu uzyskania podziwu ze strony
swoich rowiesnikow, ekscytacji i dreszczu emocji”*’? (réwniez i dawniejsze wyniki
badan, z roku 1989, przeprowadzone w Montrealu wykazaly, Ze motywy kradzie-
zy samochodu przez mlodocianych byly wylacznie hedonistyczne*”?). Niekiedy
samochod kradziony inicjalnie, w celu natychmiastowej sprzedazy i otrzymania
pieniedzy, tak podoba sie zlodziejowi, iz rezygnuje z pierwotnego zamiaru po
to — aby ,,afiszowac si¢” nim przez pewien czas*’.

Z kolei w przypadku sprzedazy samochodu, za zarobione pienigdze ztodzieje
kupuja drogie ubrania i gadzety, uczestniczg nieustannie ,w party na wysokim
poziomie”, zajmujac dzigki temu wysokie miejsce w hierarchii ulicznej. Posiadaja
coraz to nowe dziewczyny i nieustannie wydaja pienigdze. Tworza wizerunek ludzi

468 K. Law, 20 Police Supercars From Around The World, ,,Hotcars”, 17 12 2018; adres interne-
towy: https://www.hotcars.com/police-supercars-from-around-the-world-in-pictures/

9 Ch.W. Mullins, M.G. Cherbonneau, Establishing Connections: Gender, Motor Vehicle Theft,
and Disposal Networks, ,Justice Quarterlys” April 2011, 28, 2, s. 3.

70 H. Copes, Streetlife and the rewards of auto theft..., op. cit., s. 321.

#! Tamze, s. 318-319.

72 ].B. Helfgott, Criminal Behavior: Theories, Typologies and Criminal Justice, Thousand Oaks
2008, s. 256.

3 P-O.H. Wikstrom, Urban Crime, Criminals, and Victims: The Swedish Experience in an
Anglo-American Comparative Perspective, New York 1991, s. 94.

74 H. Copes, M. Cherbonneau, The risk and reward of motor vehicle theft: implication for
criminal persistence, [w:] Cognition and Crime: Offender Decision Making and Script Analyses, red.
B. Leclerc, R. Wortley, Abingdon 2014, s. 55.
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bogatych*”. Konstruuja ,,uliczny styl” funkcjonowania oparty na zyciu bez zobo-
wigzan i odpowiedzialnosci, przy orientacji na hedonizm. Podejmuja dziatania
kryminalne, ktorych celem jest zdobycie ,,latwego pieniadza” (poprzez sprzedaz
kradzionych samochoddéw), ktére nastepnie s tatwo wydawane*’®.

Wdrazanie w kulture kradziezy samochodéw ma miejsce poprzez praktyko-
wanie u starszych doswiadczonych zlodziei. Uczg oni mlodego adepta technik
kradziezy (nie tylko wlamania si¢ do samochodu, ale przede wszystkim urucho-
mienia go bez kluczykow). Gléwna role odgrywa tutaj grupa rowiesnicza. Glenn
Dawes pisze, iz to ona ,,dostarcza struktury, w ktorej mlodzi adepci moga uzyska¢
wiekszy status (...) poprzez uczenie si¢ kompetencji w zakresie kradziezy samo-
chodéw, a w koncu zostaé liderem grupy wykorzystujacej skradzione samochody
do rozrywkowego jezdzenia”*’. Christopher W. Mullins i Michael G. Cherbon-
neau wskazujg przy tym, ze w meskiej kulturze zlodziei samochodéw kobiety
s3 marginalizowane i wykluczane poprzez seksistowskie stereotypy. Mezczyzni
uwazaja, ze kobiety nie nadajg si¢ do kradziezy z powodéw osobowosciowych,
jak réwniez z uwagi na to, ze nie majg uzdolnien technicznych*”®. Czytajac takie
narracje, mialem wrazenie, ze ich autorzy wyrazaja pewne ,,ubolewanie”, iz i w tej
sferze (dostepu do kradziezy samochod6w) panuje nieréwno$¢ plciowa.

475 H. Copes, Streetlife and the rewards of auto theft..., op. cit., s. 318-319.

476 Tamze, s. 315-316.

477 Podaje za: Ch.W. Mullins, M.G. Cherbonneau, Establishing Connections..., op. cit., s. 3-4.
7% Tamze, s. 19-20.



Rozdziat

SAMOCHOD | ,
| KONSTRUKCJE TOZSAMOSCI -
STUDIA PRZYPADKOW

W tej czgsci mojej ksiazki podejme probe przedstawienia studiow przypadkéw
odnoszacych si¢ do sze$ciu samochodéw: szwedzkiego Volvo, wloskiego Ferrari,
japonskiej Toyoty, amerykanskiego Cadillaca i Jeepa oraz - w pewnym kontra-
$cie — wschodnioniemieckiego Trabanta. Wybér marki samochodéw nie byt
tatwy (na przyktad z zalem zrezygnowatem z Porsche, bowiem wiele fragmentow
poswieconych tej marce znaczgco wzbogacalto inne rozdzialy mojej ksiazki).
Zdecydowatem sie¢ na takie marki, ktdre sg nie tylko bardzo znane, ale takze maja
wyrazng, odroznialng tozsamos¢. Reprezentujg one odmienne typy myslenia
o projektowaniu i konstruowaniu samochodu, wyrazaja odmienne estetyki i styl
w zakresie wizerunku. Zawieraja odmienne spoteczno-kulturowe znaczenia. Zakla-
dajg takze — oczywiscie domyslnie - ze prowadzacy je kierowca cechuje sie pewng
wyrazistg tozsamoscig. I wlasnie sprobuje wykaza¢ to w ponizszych narracjach.

A. Volvo i serce kultury szwedzkiej

Samochdd Volvo stanowi ikone kultury szwedzkiej (pisze sie, ze znajduje sie w jej
»sercu”), a jednoczesnie zrédlo integracji narodu szwedzkiego wokét wspdlnego

rdzenia wartosci. Jeden z najbardziej upowszechnionych w $wiecie mitéw doty-
czacych Szwecji glosi, ze ,,kazdy Szwed jezdzi Volvo”. I rzeczywiscie, samochod
ten stanowi nieodlaczng czgs¢ ,,szwedzkiego marzenia’: villa, Volvo, vovve (dom,
Volvo, pies)*”. Volvo, wraz z IKEA, zespotem ABBA i rezyserem Ingmarem Berg-

79 Por. popularng wizje Szwedow i Szwecji, 10 Swedish Myth Uncovered; adres internetowy:
https://sweden.se/culture-traditions/10-swedish-myths-uncovered/
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manem (dla niektérych takze wodka ,,Absolut”) stanowi symbol Szwecji i jej
kultury**. Jednoczesnie, jak pisze Dag Balkmar, szwedzki przemyst samochodo-
wy stuzyl symbolice Szwecji jako ,spolecznej demokracji’, dobrobytu, postepu
i egalitaryzmu®'. Volvo jest samochodem narodowym, ,,symbolizuje historie,
dziedzictwo kulturowe i szwedzkie korzenie”, a jednoznacznie taczone jest ze
szwedzka tozsamoscia narodowq**. Tradycyjnie orientowalo tez swoj wizerunek
na szwedzka rodzine i dobrych rodzicéw, dbajacych o bezpieczenstwo dzieci.
»Klasyczni” wiasciciele Volvo to ,troskliwi, dobrze wyksztalceni, bogaci rodzice”,
preferujacy do$¢ konserwatywny styl zycia*®. Reputacja tego samochodu, zaréwno
w Szwecji, jak i na calym $wiecie, opiera sie na takich wartosdciach, jak: ,jakos¢,
bezpieczenstwo, troska o bezpieczenstwo i [skandynawski] design™***. Samochod
ten jest uwazany za komfortowy i wiarygodny, ale jednak nie za luksusowy. Jego
posiadanie nie stanowi symbolu wysokiego statusu spolecznego, przynajmniej
w odniesieniu do Szwecji i Stanéw Zjednoczonych*® (zapewne nieco inaczej jest
w Polsce, gdzie Volvo posiada relatywnie wysoki prestiz). Na prézno tez szukac
Volvo na rankingowych listach samochodéw luksusowych.

Volvo, mimo iz nalezy obecnie od chinskiego koncernu i jest marka globalna,
nadal ma integrowa¢ nardd szwedzki. Nie ,wypiera si¢ swojej szwedzkosci’, wrecz
przeciwnie — eksponuje jg. Stuzy temu — wyrazana czesto w reklamach - gloryfi-
kacja szwedzkiej tozsamosci, przyrody i klimatu. W jego reklamach nie ma stonca,
plaz i radosnej muzyki. Nie maja stanowi¢ one antidotum na szwedzka rzeczywi-
sto$¢, wrecz przeciwnie — potwierdzaja ja. Volvo przedstawiane jest w nich jako

»saga zimowa”**; podkresla si¢ tez, ze to ,,zimowe warunki” w Szwecji sg zZrodtem
kolejnych udanych udoskonalen technologii Volvo. Jednoczes$nie wiele reklam
koncentruje sie na spofecznosciach (szwedzkich) i relacjach miedzy ludzmi, a nie
na samochodzie jako takim.

80 Por. Images of Sweden Abroad. A Study of the Changes, the Present Situation and Assessment
Methods, Ministry for Foreign Affairs, Sweden, 2005, s. 22, 27 i in.

81 D. Balkmar, On Men and Cars. An Ethnographic Study of Gendered, Risky and Dangerous
Relations, Linképing 2012, s. 29.

42 Tamze.

%5 A.M. Tybout, G.S. Carpenter, Creating and Managing Brand, [w:] Kellog on Marketing, red.
AM. Tybout, B.J. Calder, New York 2010, s. 136.

84 Por. E. Jansson, Cross-cultural differences in brand image perception — An exploration of the
Volvo brand, Gothenburg 2013; adres internetowy: https://gupea.ub.gu.se/bitstream/2077/34024/1/
gupea_2077_34024_1.pdf, s. 2.

485 Tamze, s. 34.

%6 The New Volvo V90 - Discover the New Way to Explore; adres internetowy: https://www.
youtube.com/watch?v=GPfBSfiu5Kg
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Prowadzona od 2014 roku kampania pod nazwg ,,Volvo - made by Sweden”
odwoluje sie¢ do wizerunku szwedzkosci i surowej przyrody tego kraju. Mozna
przywota¢ tutaj swiadomie melancholijng reklame samochodu sprzed kilku lat,
odwotlujaca si¢ do tozsmosci Szwecji i szwedzkiego klimatu oraz krajobrazu:

»Z podzigkowaniem” za ,,zimno, ciemno, wietrznie i deszczowo”. Nastepuje tutaj,

na tle refleksyjnej muzyki i stéw, pewna gloryfikacja surowego zycia - w kon-
frontacji z wymagajaca przyroda*. Gloryfikacja surowego zycia szwedzkiego
wystepuje réwniez w wielu innych reklamach Volvo. Tozsamos¢ jego kierowcy
jest przy tym jednoznaczna i monolityczna; nie ma tutaj zadnych ,rozproszo-
nych” znaczen.

Volvo, podobnie jak IKEA, chce wigc pozosta¢ szwedzkie. Sprzedaje sie
tutaj szwedzka nostalgie i zasady szwedzkiej demokracji. Jak napisata Ursula
Lindqvist o IKEI: jest to ,,zywe archiwum, w ktérym wartosci i cechy iden-
tyfikowane jako wylacznie szwedzkie sg przekazywane konsumentom na ca-
tym $wiecie”®. W ten sposdb ,,szwedzka kultura narodowa jest replikowana
globalnie”. Promocja szwedzkiej demokracji nie jest — ani w przypadku IKEI,
ani Volvo — inwazyjna czy agresywna. Kultura szwedzka prezentowana jest
jako dumna i zyczliwa. IKEA i Volvo stuzg ,,temu narodowemu rodzinnemu
domowi’, jakim jest Szwecja, pewnej esencjalnej wersji szwedzkosci. Volvo,
podobnie jak produkty IKEI, prezentowane jest jako ,,dobrze zaprojektowane,
pelne prostoty i nie narzucajgce si¢”*¥. ,,Etos projektu [IKEI, ale takze i Volvo]
z jego naciskiem na uniwersalno$¢ (...), transparentno$¢ i idee funkcjonalne-
go, zdrowego spoleczenstwa, uosabia dyskurs demokracji spotecznej w stylu
szwedzkim™**. Volvo, podobnie jak IKEA, ma potwierdzi¢ miedzynarodowy
wizerunek Szwecji jako kraju pokojowego i sprawiedliwego, ide¢ ,,narodowego
domu szwedzkiego”, ale takze idee szwedzkiej wyjatkowosci*!. W reklamach
tego samochodu wystepuje takze nawigzanie do tozsamosci Szwedow, takich
ich cech, jak: orientacja na umiarkowanie i porzadek, akceptacja innych i sza-
cunek dla ich prywatnosci oraz idea réwnych praw, stabilno$¢ i bezpieczenstwo,
egalitaryzm oraz brak dazenia do wyrdzniania czy przechwalania si¢, dazenie

%7 Volvo salutes Swedish misery in new advert, ,The Local Se*, bez daty; adres internetowy:
https://www.thelocal.se/20150118/volvo-celebrates-swedish-misery-in-new-ad

8 U. Lindqvist, The Cultural Archive of the Ikea Store, ,Space and Culture” February 2009,
12, 1, s. 44.

49 Tamze, s. 45.

490 Tamze, s. 51.

1 Tamze, s. 51, 59.
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do polaczenia zycia cztowieka z naturg i jej idealizacja, jak rowniez pewna
nostalgia za przeszloscig*”.

Moja analiza reklam potwierdza tezg, iz w ostatnim okresie punkt ciezkosci
w wizerunku Volvo zostal przesuniety z technicznej doskonalosci i bezpieczenstwa
narzecz ,uczu¢ i doswiadczen”™. Sg one umieszczane zwykle w kontekscie szwedz-
kim, mimo ze Volvo pragnie by¢ takze globalng marka i rywalizowa¢ skutecznie
na $wiatowych rynkach samochodowych. Réwniez aspekt technologiczny Volvo
uosabia szwedzki funkcjonalizm, ktory - jak to ujmuje Gunnar Myrdal - opiera sie
na trzech zasadach: wysokiej jakosci, tatwosci uzytkowania, naturalnej i racjonalne;j
formie oraz estetyce zwigzanej ze wspoltpraca artystow i bezposrednich produ-
centéw** (by¢ moze wlasnie z uwagi na orientacje na funkcjonalnos¢ i zwiazany
z tym design Volvo bylo czesto okreslane mianem ,,nudnego”, nie ekscytujacego,
ani inspirujacego, jak réwniez ,,pudelkowatego” i ,,kanciastego™?).

W reklamach Volvo mamy wiec do czynienia z potwierdzaniem szwedzkosci
i szwedzkiej tozsamosci. Mozna w tym miejscu zgodzic si¢ z twierdzeniem, ze
rosngcy multikulturalizm spoteczenstwa szwedzkiego przynidst, paradoksalnie,
»dazenia Szweddéw do identyfikowania i wyrazania tego, co czyni ich unikatowo
szwedzkimi™**. I w to bez watpienia wpisuja si¢, opisane wyzej, strategie mar-
ketingowania Volvo.

Jednak z drugiej strony, fakt, iz Szwecja stala si¢ w ostatnich dekadach krajem
imigrantow, spowodowal, Zze w wizerunek narodu szwedzkiego zostal winkorpo-
rowany ideal wielokulturowosci. Dotyczy to takze Volvo, co znakomicie mozna
pokazac na przykladzie reklam tego samochodu z udzialem jednego z najlepszych
pitkarzy na $wiecie Zlatana Ibrahimovicia. Inicjalnie grajacy w szwedzkim klubie
Malmé, odnosil on nastepnie ogromne sukcesy w takich znakomitych klubach, jak

2 Por. tez: R.D. Davis, When Cultures Collide: Leading Cross Culture, Boston 2006, szczeg6lnie
cho¢ nie tylko strony, s. 337-343; S. Brandstrom, S. Sigvardsson, P.-O. Nylander, J. Richter, The
Swedish version of the Temperament and Character Inventory (TCI): A cross-validation of age and
gender influences, ,European Journal of Psychological Assessment” 2008, 24(1); adres internetowy:
https://www.researchgate.net/publication/232566286_The_Swedish_Version_of_the_Tempera-
ment_and_Character_Inventory_TCI

43 J.-P. Biichler, J. Decker, Teaching Case Studies - Marketing and Branding, Dortmund 2018, s. 114.

4 Por. U. Lindqvist, The Cultural Archive of the Ikea Store..., op. cit., s. 51.

5 Por. np. D. Jones, THE XC FACTOR Volvo SUV voted the most reliable car by Brits after
years of being tagged as ‘boring) ,,The Scottish Sun’, 17.04.2020; adres internetowy: https://www.
thescottishsun.co.uk/motors/5501672/volvo-suv-voted-

'he-most-reliable-car-by-brits-after-years-of-being-tagged-as-boring/

46 U. Lindqvist, The Cultural Archive of the Ikea Store..., op. cit., s. 59.
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Ajax, Juventus, Inter, Barcelona, Milan, Paris Saint-Germain, Manchester United,
Los Angeles Galaxy, a od 2020 — ponownie Milan (juz w wieku 38 lat). W latach
2001-2016 wystapil 116 razy w narodowej reprezentacji Szwecji i strzelil dla niej
62 bramki. Sportowiec ten jest pochodzenia bosniackiego (ojciec Muzuimanin)
i chorwackiego (matka katoliczka), urodzil si¢ w Malmé w 1981 roku. Jednak-
ze, to on jest obecnie jednym z najbardziej rozpoznawalnych symboli Szwecji
na $wiecie*”’. Stanowi sam w sobie ,,globalng marke” (wystepowal w reklamach
Nike, Samsunga, wloskiej stacji telewizyjnej Meidaset, powstala tez cala gama
kosmetykéw pod nazwg ,,Zlatan”).

Jego wizerunek jest tez wykorzystywany czesto do promowania Szwecji
na $wiecie. W tym miejscu podejme probe analizy reklam Volvo z udziatem
Ibrahimovicia. Pokazujg one, w jak globalny sposob sportowiec ten (z pewnoscia
za ogromne pienigdze) konstruuje wizerunek Volvo w celu zwigkszenia jego
rynkowej atrakcyjnosci, zarowno w kontekscie globalnym, jak i dla mieszkan-
cow Szwecji. W tym drugim przypadku - poprzez prébe zachowania ,wiernosci”
tradycyjnej tozsamosci szwedzkiej.

Oto reklama Volvo XC70: Ibrahimovi¢ ¢wiczy na sitowni w malym drewnia-
nym domku, otoczonym zaspami $nieznymi. Nastepnie jedzie swoim Volvo przez
bardzo surowg, niemal zlodowacialg okolic¢, droga miedzy ponurymi wzgérzami
a jeziorem pokrytym plywajacymi krami. Wypowiada stowa po szwedzku: ,,jeste$
wolny, tutaj na pokrytej gérami pétnocy”. Zatrzymuje si¢ w bardzo zasniezonej
okolicy, nad jeziorem, jest sam. Mowi: ,,jestes milczacy (...)% i dalej zwracajac
sie jakby do przyrody: ,,oddaje tobie hotd, najbardziej uczciwemu krajowi na
ziemi”. Rozpala ognisko nad jeziorem (co chwila pojawiajg si¢ migawki z jego
zycia rodzinnego); przywolywane jest niebo, stonice i Iaki Szwecji. Na przemian,
w kolejnych sekwencjach reklamy, Ibrahimovi¢ wedruje samotnie przez zmrozony
las i jedzie Volvo przez zasniezong droge, spotyka tosia. Nagle kamera pokazuje
go na boisku pitkarskim, po czym powraca motyw natury szwedzkiej; kapiac si¢
w przerebli, Ibrahimovi¢ méwi: ,w Szwecji chce zy¢ i umrzec”. Kolejne migawki
pokazuja go ptywajacego w jeziorze, bawigcego si¢ z dzie¢mi, biegnacego przez
zmrozony las i zaraz potem — w euforii biegnacego przez murawe boiska po zdo-
byciu bramki dla reprezentacji Szwecji. Na zakonczenie oddala sie swoim Volvo,
mowiac raz jeszcze: ,w Szwecji chce Zy¢ i umrze¢™*%,

%7 Por. np. Zlatan Ibrahimovi¢ — a sports icon and a Swedish symbol, 30 11 2015; adres inter-
netowy: http://storytours.eu/zlatan-ibrahimovic-a-sports-icon-and-a-swedish-symbol/

% Por. Film reklamowy Volvo XC70 feat. Zlatan - Made by Sweden; adres internetowy: https://
www.youtube.com/watch?v=cbvdzQ7uVPc
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W reklamie Volvo z czerwca 2016 roku, bezposrednio przed meczem, w obec-
nosci dziesigtkdw tysiecy widzow z szalikami i flagami w narodowych barwach
Szwecji, Ibrahimovi¢ dostaje od nich owacje, podczas ktérej skandujg ,,Zlatan”.
Po zakonczonym meczu udaje si¢ do garazu, gdzie przy Volvo czeka na niego
rodzina: zona i dwoje dzieci. Spokojnie wracaja do domu; dzieci zasypiaja w sa-
mochodzie. Reklame konczy scena, w ktdrej Ibrahimovi¢ na matym pitkarskim
boisku, w dzielnicy zamieszkiwanej przez imigrantéw, w zadumie zawiesza na
plocie sygnowang swoim nazwiskiem reprezentacyjng szwedzka koszulke, w ktdrej
gral na stadionie. Nastepnie wraz z dzie¢mi wraca do Volvo*®. Z kolei, w reklamie
Volvo V90 z 2016 roku Ibrahimovi¢ zwraca sie bezposrednio do widza i odwotujac
sie do swoich poludniowoeuropejskich korzeni, méwi: ,,Dorastalem w matym
szwedzkim miasteczku”. Nastepnie pokazane sg pigkne bramki strzelone przez
Ibrahimovicia i dalej trwa jego narracja: ,W dziecinstwie nie mialem wiele. Je-
dynie mdj niespokojny umyst i wielkie marzenia” Na tle jadacego Volvo wyznaje:
»Chcialem zaj$¢ dalej niz inni. I udalo mi si¢ (...) Pracowalem ci¢zej niz inni (...)
Idz wiasng droga, ale nigdy nie zapomnij skad wyrostes”. Film konczy ponowna
owacja szwedzkich kibicow na czes¢ Ibrahimovicia i napis ,Volvo - made by
Sweden™™. Ma si¢ wrazenie, ze podobnie jak Volvo, Ibrahimovi¢ zostal stworzony
przez Szwecje, kraj demokratyczny i egalitarny. Szwedzko$¢ Ibrahimovicia uoso-
biona jest takze przez eksponowanie symboli narodowych - typu hymn, $lub ze
szwedzka modelka i aktorka, piekng blondynka Heleng Seger, przywigzanie do
rodziny, dbatos¢ o wysportowanie ciala oraz kontakt z przyroda. Komercjaliza-
cja jego postaci polega wiec zaréwno na wykreowaniu wokot niego politycznie
poprawnych znaczen, jak tez aury wspomnianego juz bogactwa i sukcesu oraz
pelnej identyfikacji ze Szwecja, ktdra przyjeta jego rodzine>*.

W swoich reklamach Volvo Zlatan Ibrahimovi¢ wydaje sie by¢ bardzo au-
tentyczny i przekonujacy, a jego przywigzanie do marki Volvo i Szwecji zdaje
sie nie ulega¢ dyskusji. A jednak, Imbrahimovi¢ jest posiadaczem niezwyklej
kolekeji bardzo drogich samochodéw, wéréd ktérych wymieni¢ mozna za-
kupiony w pazdzierniku 2019 roku za 1,4 miliona funtéw (okofo 7 milionow
zlotych) Ferrari Monza SP2, a takze Porsche 918 Spyder, Lamborghini Gallardo,

% Por. Film reklamowy - Zlatan Ibrahimovic retires NEW Volvo commercial; adres inter-
netowy: https://www.youtube.com/watch?v=wI033N1TAC4

3% Por. Film reklamowy - Volvo V90 - Made by Sweden - "Prolog” Zlatan Ibrahimovi¢; adres
internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=4PIQMVtMZA8

0 C. Sarrimo, The Mediatized Zlatan, Made by Sweden An Immigrant’s Path from Provincial
Otherness to a Western Literary Space, ,Nordicom Review” 2015, 36, 2, s. 8.
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Ferrari Enzo, Audi S8 i Maserati Granturismo (dane ze stycznia 2019). Jego
identyfikacja z Volvo jest wiec w wigkszym stopniu wizerunkowo-marketin-
gowa niz realna.

Posta¢ Zlatana Ibrahimovicia, jak jest przedstawiana w mediach, uosabia
droge biednego wyalienowanego chlopaka z rodziny imigrantéw do wielkiej
kariery i bogactwa. Jak ujmuje to Cristine Sarrimo, Ibrahimovi¢ urzeczywistnia
»mit zachodniego podmiotu (...), ktéry wbrew wszystkim trudnosciom, wylacznie
dzigki sobie samemu, odnosi sukces” Urzeczywistnia zachodni ideat ,liberalnej
meskiej jednostki, ktora skutecznie walczy o autonomie, poczucie wlasnej wartosci
i samorealizacji” . Przy czym, w kontek$cie szwedzkim uosabia wizje imigranta,
ktéry ,zasymilowany (...) w szwedzko$¢”, stanowi znakomitg egzemplifikacje
hasta, wykorzystywanego w reklamach Volvo - ,Made by Sweden”. W jednej
z wypowiedzi Zlatan Imbrahimovi¢, podkreslajac swoja swiadomos¢, iz stal sie
symbolem wielokulturowosci, stwierdzit jednak takze: , kto§ moze wyjs¢ z getta,
ale nie mozna z niego tego getta usuna¢” (jak nalezy rozumie¢ — w kontekscie
jego $wiadomosci i biografii)**. Trzeba koniecznie doda¢, ze w eksponowaniu
postaci Ibrahimovicia w reklamach Volvo pomija si¢ calg ztozonos¢ sytuacji
imigrantéw w Szwecji, problemy zwigzane z ich asymilacja i izolowaniem si¢
w etnicznych enklawach, a takze wielokontekstowa marginalizacje. Rzeczywi-
stos¢ i praktyka spofeczna rozmijaja si¢ tutaj w sposéb bardzo znaczacy. Istnieje
ogromna przepas¢ w statusie spofecznym, wyksztalceniu i oczywiscie poziomie
zycia miedzy ,,rdzennymi” Szwedami a imigrantami, szczegélnie tymi z krajow
Bliskiego Wschodu. Status Ibrahimovicia jest absolutnie wyjatkowy, a bardzo
niewiele rodzin imigrantéw moze pozwoli¢ sobie na zakup jednego z reklamo-
wanych przez tego sportowca-celebryte modeli Volvo. Czy wiec mamy tutaj do
czynienia z przykladem ,,marketingowej hipokryz;ji”?

Volvo stanowi kapitalny przyklad marki, ktéra znajduje sie miedzy tym, co
lokalne (Szwecja) a globalnym rynkiem. Warto powtdrzy¢, ze mimo przejecia
Volvo przez chifiska korporacje, 6w lokalizm i owa szwedzkos¢ sg utrzymywane.
Mozna jednak takze doda¢, ze chinscy wiasciciele korporacji uznali, ze Volvo jest
wewnatrz ,,zbyt skandynawskie” i jesli ma odnies¢ globalny sukces, musi zmienic¢
swoja stylizacje. Wynika to z faktu, iz Chinczycy poszukujg w samochodzie zro-
det statusu i poczucia luksusu (cho¢ nie czynig tego ostentacyjnie)*”. A Szwedzi
postrzegaja Volvo bardziej w kontekscie rownosci i demokratyzacji.

502 Tamze, s. 6.

% E. Jassen, Volvo is too Swedisch for China, April 23,2013, ,,Culture-Inc”; adres internetowy:
https://culture-inc.com/eng/volvo-is-too-swedish-for-china/
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Na zakonczenie mozna stwierdzi¢, ze kiedy w 1955 roku Volvo weszlo na
rynek amerykanski, to w ciggu pierwszego roku 27 jego dilerow sprzedawato
srednio 500 samochoddéw tej marki miesiecznie. Pierwsze strategie reklamowe
Volvo w Stanach Zjednoczonych zakfadaly, ze bedzie to samochéd zakupiony
jako ,drugi” dla jego wlasciciela czy rodziny, jednak szybko okazalo sie, ze wielu
nabywcow traktowato go jako swdj pierwszy samoch6d**. W roku 2019 Volvo bylo
marka zdecydowanie globalng. W Chinach sprzedano 194 961 tych samochodéw
(co plasowalo jednak go dopiero na 31. miejscu w rankingu liczby zakupionych
samochodoéw), w Stanach Zjednoczonych - 108 234, w Szwecji — 64 290, w Wiel-
kiej Brytanii — 56 136, w Niemczech - 52 954 (itd.)*”. Jednakze, w samej Szwecji
dominacja samochodéw Volvo jest niepodwazalna - jest to nadal samochod
numer jeden dla Szwedéw (na drugim miejscu w rankingu sprzedazy znajduje
sie Volkswagen, na trzecim KIA, a na czwartym Toyota)>*.

Konczac, nalezy stwierdzi¢, ze tozsamos¢ Volvo jest petna paradokséw. Z jed-
nej strony znajduje si¢ ona w sercu kultury szwedzkiej i tradycyjnych wartosci
szwedzkich. Z drugiej strony, nasycona jest — jak to pokazano - ideologia wie-
lokulturowos$ci. Wreszcie, nie rezygnuje z ambicji uzyskania sukceséw w roli
»globalnego konkurenta” na rynkach $wiatowych. Volvo jest wigc wieloznaczne
i pelne wielu mozliwosci interpretacyjnych. Totez, od konkretnego kontekstu
spoleczno-kulturowego i ekonomicznego zalezy, jakie mozliwe do nadania zna-
czenia stang si¢ dominujace.

B. Ferrari — apogeum technologicznego piekna i charyzmy

Przedmiotem mojego zainteresowania w tym podrozdziale nie jest Ferrari
jako samochdd wyscigowy (w ramach Formuly 1), lecz jako samoché6d osobo-
wy — do uzytku prywatnych wlascicieli. Bez watpienia, jest to ,,gwiazda” wérod

% The Advertising Age. Encyclopedia of Advertising, red. ]. McDonough, K. Egolf, por. fragment,
poswiecony strategiom reklamowym Volvo, Chicago 2002; korzystano z wersji zamieszczonej w go-
ogle books, bez stron, adres internetowy: https://books.google.pl/books?id=QpLtCQAAQBA]J&p-
g=PT3116&dq=Volvo+swedish&hl=pl&sa=X&ved=0ahUKEwjQglI-#v=onepage&q=Volvo%20
swedish&f=false

%% Volvo Car Group: car sales by market 2019, ,,Statista“, Published by I. Wagner, Apr 24, 2020
Volvo Car Group's car sales in FY 2019, by market; adres internetowy: https://www.statista.com/
statistics/475540/car-sales-of-volvo-in-leading-countries/

% Number of Passangers Cars Sold by the Leading Brands in Sweden in 2019, ,,Statista”
2020; adres internetowy: https://www.statista.com/statistics/424954/leading-passenger-car-ma-
kes-in-sweden/
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samochoddéw osobowych oraz marka ekskluzywna i luksusowa. Istote znaczen
nadawanych Ferrari stanowi przyjemnos¢ posiadania i jazdy... Ferrari. Ma sie
wrazenie, ze samochdd ten nie potrzebuje zadnego ,,uprawomocnienia” czy
»uzasadnienia” — wystarczy, ze jest to Ferrari. Zakup tego samochodu to nie jest
zakup kolejnego samochodu; fakt ten zdaje si¢ oznacza¢ ostateczne spelnienie
marzen.

Tworcy reklam Ferrari koncentruja si¢ na pokazywaniu designu, luksusu,
zwrotnosci, a przede wszystkim - szybkosci (ma si¢ wrazenie, Ze jest to samochod
wyscigowy, przeznaczony jednak do jazdy na zwyklych drogach). W przeciwien-
stwie do reklam samochodéw niemieckich, w ktérych widoczna jest orientacja
na stabilno$¢ i bezpieczenstwo, w przypadku Ferrari ktadzie si¢ nacisk na niczym
nieskrepowang rado$¢ przyspieszenia (model F40 z roku 1987 uznany zostal
wowczas za ,jeden z najbardziej ikonicznych samochoddéw wszystkich czasow,
uosobienie mitu szybkosci, w jej najczystszym doswiadczaniu™’).

Jak napisano na stronie korporacyjnej tej marki, Ferrari to ,,§wiat marzen
i emocji”. W jego reklamach uzywa si¢ pojecia ,ekscytacji kierowania samocho-
dem” i unikatowych relacji miedzy kierowcg a samochodem: ,samochdd zdaje
sie rozumiec, czego sobie zyczy kierowca i dazy do osiggniecia tego na wszelkie
mozliwe sposoby™. O cechach jednego z modeli napisano tak: ,,Jak wspaniale
pomyslana i wykonana jest maszyna Ferrari F8 Tributo. Szybkos¢, precyzja (...),
nieskazitelna rados¢ jazdy, jak réwniez tradycyjny teatr i drama™”. W przypad-
ku Ferrari technologia stuzy konkurencji, nieustannemu wyprzedzaniu innych
samochodoéw i ,,przekraczaniu samego siebie, w jedynym wyscigu, ktéry nie
ma konca”. Mamy tutaj do czynienia z pigknem technologii, ktére wymyka si¢
»czystej racjonalnosci” (z kolei inny wloski samochdéd Lamborghini Diablo bywa
okreslany jako ,technologiczny potwdr’, jest technologicznym demiurgiem)>'°.

Ferrari to bez watpienia samocho6d luksusowy. O ile jednak luksus Roll-
s-Royce’a jest majestatyczny, dostojny, spokojny, tak luksus Ferrari - radosny,
mlodzienczy i pelen wigoru. Samochdd Ferrari — do osobistego uzytku - ze
swoim znaczkiem wierzgajacego czarnego konia bywa postrzegany jako ,,symbol

7 Por. G. Mausbach, Paradigm Shift. The aesthetic of automobile..., op. cit.

3% E.Invernizzi, S. Romenti, M. Fumagalli, Identity, communication and change management
in Ferrari, ,Corporate Communications: An International Journal” 20012, 17, 4, s. 488.

% Por. tekst Ferrari F8 Tributo Review; adres internetowy: https://www.carsales.com.au/
editorial/details/ferrari-f8-tributo-2019-review-120766/

310 J-N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury
Brands, London 2012, s. 54-55.
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szybko$ci, luksusu i bogactwa™!!. Samochdd ten jest elegancki i aerodynamiczny.
W raporcie biznesowym Ferrari z roku 2017 stwierdzano: ,,Jestesmy przekonani,
ze nasza historia doskonatosci, technologicznych innowacji i odréznialnego stylu
wykracza poza typowe standardy przemystu produkcji samochodéw, stanowiac
podstawe (...) wizerunku Ferrari”*'?. Firma orientuje si¢ na doskonalo$¢ - w zna-
czeniu ,,luksusu i osiagéw na drodze™". Autorzy raportu podkreslaja ,,prestiz,
tozsamos¢ i atrakcyjnos$¢” Ferrari. To wszystko, wraz z jego designem (wzornic-
twem) tworzy nadzwyczajny klimat ekskluzywnosci wokoét tej marki®'*. W innym
raporcie, z roku 2012, pisze si¢ o ,niedoscignionym pieknie Ferrari”>" i jego
dystynktywnej stylizacji’'®. Symbolika Ferrari opiera si¢ na prestizu i charyzmie®”.
Trzeba dodag, ze wloskie marki samochodéw odwotuja si¢ do stereotypowe;j
i wyidealizowanej wersji tego co wloskie: piekna, latynoskiej wrazliwosci i ogrom-
nego ,talentu twdrczego”. Na przyktad, kazdy nowy model Lamborghini prezento-
wany jest jako ,technologiczne dzielo sztuki’, zawierajace ,,mityczng reprezentacje
Wioch”, wraz z ich emocjami, wrazliwoscia, doznaniami, inwencja i tworczoscia™'®.
Nawigzuje si¢ tutaj do jednej z najistotniejszych cech wloskiej mentalnosci —
»poczucia estetyki” i orientacji na ,dobry smak i piekno”. A to z kolei przektada
sie na ,wloski geniusz” wpisywania kreatywnos$ci w projekty technologiczne®".
Wrloskie samochody cechuja sie ,,dusza, pasja i wdzigkiem” Uosabiaja ,,ogromne
pigkno i styl wloskich projektow i technologii”**. Lamborghini, Maserati i Ferrari

1L C. Violi i in., Use Cases, Ferrari Use Case, Models, Methods and Tools for Product Service
Design: The Manutelligence Project, red. L. Cattaneo, S. Terz, Cham 2019, s. 102.

*12 Ferrari N.V,, Annual Report, Amsterdam 2017, s. 58; adres internetowy: https://corporate.
ferrari.com/sites/ferraril 5ipo/files/annual_report_2017_eng_1.pdf, s. 58.

313 Tamze, s. 90.

314 Tamze, s. 32-33.

°15 Ferrari, Annual Report, bez miejsca wydania, 2012; adres internetowy: http://www.dpde-
signs.com.au/pdf/dp-designs-ferrari-annual-report-01.pdf, s. 2.

316 Ch.J. Fombrun, C.B.M. van Riel, Fame & Fortune: How Successful Companies Build Winning
Reputations, Upper Saddle River 2004, s. 144.

°7 D. Fleming, D. Sturm, Media, Masculinities, and the Machine: F1, Transformers, and Fan-
tasizing Technology at Its Limits, New York 2011, s. 170.

*18 J-N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy..., op. cit., s. 58.

319 P. Basetti, Italicity: Global and Local, [w:] The Essenece of Italian Culture and the Challenge
of a Global Age, red. P. Janni, G.F. McLean, Washington 2003, s. 16; adres internetowy: http://www.
crvp.org/publications/Series-IV/IV-5-Contents.pdf

320 J. Gallenstein, Concorso Italiano: Where Italian Clichés Come to Life, ,,The Speed Journal”
2019; adres internetowy: https://www.thespeedjournal.com/exclusives/concorso-italiano-where-

-italian-car-cliches-come-to-life/
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stanowig w swoim szczegélowym precyzyjnym, luksusowym zaprojektowaniu
i wykonczeniu ,samochodowe haute couture” (pojecie wywodzace sie ze Swiata
mody, odnoszace sie do strojéw niezwykle prestizowych, oryginalnych, unikato-
wych i najwyzszej jako$ci, istniejacych niekiedy tylko w jednym egzemplarzu)'.
Wrtoski styl cechuja (w odniesieniu do mody, ale takze innych produktéw) ,,krysta-
licznie jasne ksztalty, ostre cigcia, materialy znakomitej jakosci, wysublimowane
zakonczenia (...), dobra rownowaga miedzy realizmem a wyobraznig™>*2. I w taka
interpretacje wpisuje sie bez watpienia Ferrari. Idealno$¢ jego ksztaltéw prowo-
kuje niekiedy do pewnej antropomorfizacji tego samochodu jako ciata. Dotyczy
to gléwnie kulturystow, ktorzy s przekonani, ze posiadaja ,,cialo jak Ferrari” lub
marza o nim (do metafory tej odwotujg si¢ takze osrodki kulturystyczne, ktére
pragna pomagac ,,zbudowac cialo, ktore skonstruowane jest jak Ferrari”*). Z kolei,
w przypadku kobiet ,.cialo, jak Ferrari” oznacza ,,ostateczny fitness’, posiadanie
figury idealnej, ktéra mozna uzyska¢ poprzez ¢wiczenia fizyczne, odpowiednia
diete i zdrowy styl Zycia (takie okreslenia stosowano miedzy innymi wobec aktorek
i celebrytek, np. Khloe Kardashian, Kelly Bensimon)**.

Nalezy w tym miejscu dodac¢, ze w reklamach samochodéw dla konsumentéw
wloskich eksponuje sie, obok szybkosci i wysokiej klasy wykonania, owo pigkno
samochodu i jego kolorystyke, a takze ,wielkg ide¢”, ktdra lezy u podstaw ich
wizerunku. Z kolei, w reklamach francuskich, zgodnie z oczekiwaniami odbior-
cow - styl i estetyke, a takze fakt, Ze s3 ,,modne”, a w reklamach dunskich - ekono-
miczng warto$¢ pojazdu. Dla Amerykandw wazny jest status i prestiz samochodu.
W przypadku Niemiec w charakterystyce samochodu podkresla si¢ funkcjonalnosé
i precyzje, »technologie” i ,,0siagi’, a takze komfort>>.

321 T-N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy..., op. cit., s. 57.

322 S, Segre Reinach, The meaning of ‘Made in Italy’ in fashion, ,,Craft + Design Enquiry” 2015,
7, s. 136; adres internetowy: https://www.researchgate.net/publication/318591733_The_meaning_
of_’Made_in_Italy’_in_fashion

°% Por. E. Minor, Build a body that’s engineered like a Ferrari 458; adres internetowy: http://www.
strengthstudio.com/strengthstudioblog/2015/11/24/build-a-body-thats-engineered-like-a-ferrari

324 Por. opisy cial tych osob znajdujacych si¢ w popularnych artykulach im poswieconych:
https://healthyceleb.com/khloe-kardashian-workout-routine-diet-plan/2/, https://www.dailymail.
co.uk/tvshowbiz/article-2030281/My-body-like-Ferrari-Real-Housewives-Kelly-Bensimon-reve-
als-secrets-svelte-bikini-body.html

33 Z. Jamal, Cross-cultural Impact on Marketing Strategies: A Study on Automobile Industry,
International Conference on Business, Law and Corporate Social Responsibility ICBLCSR’'14) Oct
1-2, 2014 Phuket (Thailand), material pokonferencyjny, s. 68-70; adres internetowy: https://www.
researchgate.net/publication/319036549_Cross-Cultural_Impact_on_Marketing_strategies_A_stu-
dy_on_Automobile_Industries
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Niekiedy dokonuje si¢ poréwnan samochodéw niemieckich i wloskich. Te
pierwsze odzwierciedlaja mentalno$¢ niemiecka: ,, Pelng wiarygodnos¢, wytrzyma-
tos¢ (...), bezpieczenstwo (...), przyspieszenie, kiedy to konieczne (...)”. Podczas
jazdy niemieckie marki jezdza bardzo cicho, a w Ferrari - jak napisano nieco
ironicznie — ,trudno jest stysze¢ swdj wlasny glos” Warto podac, ze badania wsrod
bogatych Japonczykéw wykazaly, iz dla czesci z nich przenikliwe odglosy silnika
Ferrari oraz wibracje wnetrza podczas jazdy sa nie do zaakceptowania®. Jednakze,
dla niektérych uczestnikow dyskusji w Internecie jego dzwiek — wystylizowany
przez inzynieréw - jest ,,ekscytujacy” (jak napisano, kierowca Ferrari doswiadcza

»ogromnej eksplozji picknego dzwieku”, ktéry stanowi nieodlaczny komponent
wizerunku tej marki**’). W samochodach niemieckich mamy do czynienia z pet-
ng kontrolg i funkcjonalnoscig — nie ma niczego, co bytoby zbyteczne**. Jeden
z szefow Porsche stwierdzil w 2013 roku, iz samochody ,,Porsche nie sg jak sa-
mochody wloskie, delikatne i egzotyczne. Chca, aby nimi jezdzi¢ kazdego dnia.
Chcg, aby nimi jezdzi¢ w kazdej pogodzie, przez wszystkie pory roku”>*. Z takiej
perspektywy Ferrari jest bardzo niepraktycznym samochodem; podkresla sie, ze
w przeciwienstwie do samochoddéw niemieckich nie nadaje si¢ ,na zakupy”, na
jazde w ztych warunkach i na bardzo diugie trasy (w trakcie ktérych moze si¢
zepsuc, a ,organizacja’ naprawy nie jest fatwa). Jeden z krotkich filmikéw na
YouTubie, poswieconych efektownemu modelowi Ferrari, zatytutowano ,,naj-
bardziej seksowny, najbardziej niepraktyczny”*® (niekiedy takze podkresla sie,
ze Ferrari stanowi uosobienie wloskiej seksualnosci). Z kolei, takze o wloskim
Lamborghini napisano: ,jest niepraktyczny, absurdalny i absolutnie wspanialy”
(i ma ogromny temperament). Podobnie odniesiono si¢ do Alfa Romeo w jednym
z publicystycznych wpisow w Internecie: jest peten pasji i fantazji, romantyczny,
z wyrazng nutg ekscentrycznosci i nie do konca ,,odpowiedzialny”. I wobec niego

°26 K. Fujiwara, S. Nagasawa, Relationships among Purchase Intentions for Luxury Brands and
Personality Traits Based on the Big Five, ,,American Journal of Industrial and Business Management,
2015, 5, s. 636; adres internetowy: https://www.researchgate.net/publication/283848205_Relation-
ships_among_Purchase_Intentions_for_Luxury_Brands_and_Personality_Traits_Based_on_the_
Big_Five

7 F. Caresone, Sounds like Ferrari, bez daty; adres internetowy: https://www.bksv.com/en/
about/waves/WavesArticles/2014/sounds-like-a-ferrari

>3 J.-N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy..., op. cit., s. 58.

3% M. McCarthy, Porsche Winning More Female Drivers with New Image. Cayenne SUV and
Panamera Four-Door Sports Sedan Are Winning Over Female Drivers, ,AdAge” September 02 2013,
adres internetowy: https://adage.com/article/special-report-marketer-alist-2013/porsche-broadens-
image-wins-female-drivers/243752

>0 Por. adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=-FyoMQk3jk0
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uzywa sie stéw ,,niepraktyczny’, lecz ,,umilowany”>'. Podkre$la si¢, ze ma wize-
runek/wyglad ,,gwiazdy filmowej’, a z drugiej strony zachowuje si¢ ,,niespokojnie”
na drogach o gorszej jakosci®*.

Warto przytoczy¢ takze inne stwierdzenie, ktére znakomicie oddaje fenomen
Ferrari: ,,Czy Ferrari jest perfekcyjnym samochodem? Kazdy, kto nim kierowat
wie, Ze nie jest. Ferrari ma stabosci, ktére sg czescig jego uroku™?’. Z pewnej per-
spektywy zdaje si¢ on wiec by¢ forma ekstrawagancji i zbytkiem, a takze niekiedy
obiektem niepohamowanego pozadania (w maju 2019 roku, podczas testowania
unikatowej wersji Ferrari z roku 1985, wartej 2 miliony euro, osoba udajaca, ze
chce go kupi¢, wykorzystujac nieuwage menedzera, szybko odjechata)>**.

Czesto eksponuje sie¢ zwigzki Ferrari z wloska tozsamoscia. I rzeczywiscie, to
we Wloszech pojazd ten juz w latach piecdziesigtych stal si¢ ,,ostatecznym wyma-
rzonym samochodem” i ,,kulturowg ikong”***. Harsh Verma pisze, iz ,,Ferrari jest
stowem, ktére podsumowuje to wszystko, co jest istotg kultury wloskiej: pigkno,
design i styl”>**. Z kolei Chris Macrae pisze, iz Ferrari stanowi swoiste ,,podsu-
mowanie” tego, co najpiekniejsze w kulturze wloskiej>”. Jednakze, analiza reklam
i tekstéw poswigconych Ferrari prowadzi mnie do wniosku, Ze chociaz samochdéd
ten jest zwigzany z wloska tozsamoscia i kulturs, to jednak jego estetyka, luksus
i fantazja istnieja takze jakby ,,same w sobie”, poza narodowoscia, czasem i prze-
strzenig. Wloskos¢ zdaje si¢ by¢ przede wszystkim ornamentem, sentymentem,
mitem, ktéry dodaje samochodowi pewnego ,,temperamentu” i stylu.

Doskonalym potwierdzeniem tej tezy jest jedna z reklam modelu Ferrari
Roma (nazywanego ,,czarujagcym sportowym samochodem”). Oto, romantyczna
muzyka z filmu ,,Dolce Vita” wprowadza odbiorce w klimat monumentalnego
Rzymu, z jego zabytkami, antykwariatami i malowniczymi drogami na wzgoérzach.
Mezczyzna i kobieta, oboje po trzydziestce, bardzo atrakcyjni, w eleganckich

3! Por. np. J. Gibson, Alfa Romeo 4C Spider: driving the most impractical car I've ever loved,
»The Verge®, 21 11 2015; adres internetowy: https://www.theverge.com/2015/11/21/9772690/alfa-
-romeo-4c-spider-review-drive

332 Por. ,,Autocar’, https://www.autocar.co.uk/car-news/best-cars/top-10-best-family-suvs

33 J.-N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy..., op. cit., s. 47.

>3 Classic Ferrari worth millions stolen on test drive, BBC News, 15 May 2019; adres inter-
netowy: https://www.bbc.com/news/world-europe-48280132

>3 Encyclopedia of Contemporary Italian Culture, red. G. Moliterno, London 2000, s. 545.

% H. Verma, Brand Management: Text and Cases, New Dehli 2006, rozdzial trzeci: ,,Brand
Evolution s. 104.

7 Ch. Macrae, The Brand Chatering Handbook: How Brand Organizations Learn ,,Living
Scripts”, Harlow 1996, s. 73.
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strojach jada przez Rzym na spotkanie. Kazdy w swoim cudownym, zwracajacym
uwage przechodniow, zakochanych i celebrytéw, samochodzie Ferrari Roma. Od
pewnego momentu obydwa Ferrari Roma jada réwnolegle, obok siebie. Po wyjsciu
z samochodu, na moscie nad Tybrem, mezczyzna wrecza kobiecie ksigzke ,,Dolce
Vita” (,,Stodkie zycie”)**. Reklama ta pokazuje §wiat, w ktérym nic ztego nie moze
sie zdarzy¢. Jednak odnosi si¢ to wylacznie do ludzi bardzo bogatych. Istotny jest
tutaj przede wszystkim luksus Ferrari i zwigzany z nim styl Zycia - niezaleznie
od kraju i kultury. Wlochy dostarczaja dla Ferrari tylko klimatu — w przeno$ni,
ale i dostownie (na przyklad, trudno sobie wyobrazi¢ Ferrari na za$niezonych
drogach péinocnej Skandynawii). Ferrari symbolizuje wigc pewien styl zycia,
zorientowany na mile spedzanie czasu i rozrywke oraz konsumpcje jako ekspresje
wlasnej tozsamosci i wysokiego statusu (zwigzanego z posiadaniem pieniedzy).
Jak napisano o modelu z 2020 roku: ,,Ol$niewajace zycie w F8 Tributo, super-sa-
mochodzie ze zmyslowym designem i niedoscignionymi zdolno$ciami na drodze”

Mozna wiec stwierdzi¢, ze samochod ten znakomicie wpisuje sie w stereotyp
odnoszacy si¢ do wloskiego stylu zycia, ktdry zdaje si¢ by¢ ,,uroczy” i ,w naturalny
sposob szykowny”>*. Panuje przekonanie, ze styl ten jest ,,stodki” i peten dobre-
go smaku (dostownie i w przenosni), a sami Wlosi - petni wdzigku, wyobrazni
i emocjonalni. Uwaza si¢, ze Wlosi potrafig cieszy¢ si¢ zyciem i przezywac wielkie
milosci, uwielbiajg chodzi¢ do restauracji i spozywa¢ znakomite wloskie jedze-
nie. Ich styl zycia jest kolorowy, radosny, optymistyczny i lekki (,,bez wysitku”),
pelen estetyki, muzyki i radosci. To takze §wiat modnych strojow i sztuki oraz
serdecznych relacji migedzyludzkich, bogatego zycia towarzyskiego (z ekspresyw-
nymi rozmowami; jak obrazowo pisze Richard D. Davis, Wlosi , traktujg jezyk
jako instrument elokwencji™*). Podkresla si¢ przy tym, Ze maja oni elastyczny
stosunek do zycia i czasu™
taki sam, jak Wlosi.

Z drugiej strony, styl zycia typu Ferrari kojarzy si¢ niekiedy — w jego spotecz-
nych readaptacjach - z powierzchownoscia i nieustanng pogonia za wrazeniami.

oraz akceptujg nieco irracjonalizmu®*. Ferrari jest

Znajduje to swoje odzwierciedlenie na ptaszczyznie kultury popularnej, a dobrym
tego przykladem jest teledysk, ktory nagrata Bebe Rexha, zatytutowany ,,Ferrari”

>3 Ferrari Roma - Official Video, 2019; https://www.youtube.com/watch?v=q3LE8cl0IwE

>3 L. Baker, What makes Italy so stylish? BBC Culture, 21 10, 2014; adres internetowy: https://
www.bbc.com/culture/article/20140403-what-makes-italy-so-stylish

340 R.D. Davis, When Cultures Collide..., op. cit., s. 64.

>4 Por. tamze, szczegolnie strony 262-268.

2 Tamze, s. 168.
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Jego bohaterka jest piosenkarka, ktora gra sama siebie, osoba bogata, piekna, sek-
sualna, osiagajaca sukcesy na scenie, uwielbiana przez mezczyzn, fanéw i media,
uczestniczaca nieustannie w ekscytujacych wydarzeniach (jak wynika z tekstu,
akcja toczy si¢ w Los Angeles). Jej nieustanny entuzjazm jest jednak pozorny
i powierzchowny, jako Ze czuje si¢ samotna, zagubiona i niezdolna do glebszych
uczuc oraz przezy¢. W tekscie piosenki pojawiajg si¢ stowa o nieustannej pogoni
za ,pustymi euforiami’, pragnienie ,,zwolnienia tempa’, Zal Ze ,,Zycie przemija’,
a w nieustannym pedzie nie dostrzega si¢ warto$ciowych, dobrych rzeczy. W re-
frenie piosenki bohaterka utozsamia si¢ z samochodem Ferrari (,,I am Ferrari”),
ktore nawet kiedy zatrzyma sie na chwile, to jednak juz zaraz teskni za kolejnymi
euforiami i wrazeniami, zwigzanymi z szybka jazda. Ferrari nie umie zy¢ inaczej,
niz na duzej szybkosci, jadac zawsze tylko ,,pasem szybkiego ruchu”. I to jest styl
zycia typu Ferrari®*. W teledysku wloski samochdd i jego wizerunek zostal wia-
czony w amerykanskie kalifornijskie szybkie zycie, ludzi bogatych i wewnetrznie
wypalonych, zorientowanych na rozrywke, ktérzy niekiedy odczuwaja nostalgie
za ,prawdziwym zyciem”. Motyw Ferrari pojawia si¢ i w innych amerykanskich
piosenkach, w podobnym kontekscie. Oto na przyklad Mai Vaile w utworze
»American Dream” §piewa (w dekadenckim nawigzaniu do ,,rutynowego” zZycia
w bogactwie, pigciogwiazdkowych hotelach i luksusie) o depresyjnym nastroju
i Izach, ktore ptyna podczas jazdy Ferrari**.

Na marginesie mozna doda¢, ze jeden z modeli samochodu nosi nazwe
»Ferrari California”. Mamy tutaj do czynienia z potaczeniem dwdch magicznych,
pobudzajacych wyobraznie poje¢. Warto w tym kontekscie przytoczy¢ publi-
cystyczny komentarz Joe Mathewsa: ,,Gdy otrzymatem kluczyki do Californii,
naciskalem pedal gazu az do szybkosci 100 mil na godzine. Czulem ekscytacje
i lek. Taka szybkos¢ byla wrecz dziwna dla kogos, kto przyzwyczait si¢ do (...)
Toyoty. W Kalifornii myslimy, ze mozemy jecha¢ tak szybko, jak tylko pozwala
nam na to nasza wyobraznia, ale (...) California pedzila dla mnie zbyt szybko
(...) Ferrari California jest tak wspaniala, jak nasze kalifornijskie marzenia (...)

California jest bardzo kalifornijska™*.

3 Por. Bebe Rexha Ferrari (Official Video); adres internetowy: https://www.youtube.com/
watch?v=Kx68NDlucb4

>4 Por. M. Vaile, American Dream, https://www.youtube.com/watch?v=3mp0DbLBNuM

% J. Mathews, Driving Ferrari’s California, I learned something about our state, ,SFGATES,
3 02 2017; adres internetowy: https://www.sfgate.com/opinion/article/Driving-Ferrari-s-Califor-
nia-I-learned-10898705.php
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Niezaleznie od takich kulturowych readaptacji, Ferrari jest samochodem
»~wymarzonym’ i dla nielicznych. W poréwnaniu z markami, ktérych sprzedaz
co roku siega kilkaset tysiecy egzemplarzy, liczba sprzedanych Ferrari jest bar-
dzo niewielka. W roku 2019 wynosila ona 10 131 egzemplarzy (po raz pierwszy
w historii przekroczyta 10 000 w roku)**¢. Warto doda¢, ze w 2018 roku sprzedano
we Wtoszech tylko 479 Ferrari (w Wielkiej Brytanii — 981, w Niemczech - 803,
w Szwajcarii — 380; najwigcej w Ameryce Pétnocnej)*”. Firma odniosta przy tym
bezprecedensowy sukces finansowy: na jednym samochodzie zysk w roku 2019
wynosit od 86 do niemal 95 tysiecy Euro®*®. W Polsce w roku 2018 sprzedano 37
Ferrari. Cena najnowszego modelu Ferrari F8 Tributo wynosi w wersji podsta-
wowej 276 550 dolaréw, a w pelnej — 405 505 dolaréw. W warszawskim salonie
Ferrari cena za Ferrari 812 rocznik 2020 wynosi 365 000 Euro®*. Ceny innych
modeli siegaja zwykle ponad milion ztotych, a niekiedy sa znacznie drozsze.
Jest to wigc, powtdrze, bardzo ekstrawagancki, luksusowy samochod dla bardzo
bogatych ludzi. Ferrari nie ma by¢ samochodem ,,powszechnym’, lecz prawie
niedostepnym. Nieosiggalnos$¢ jego posiadania stanowi integralna cze$¢ mitu
marki, bowiem nawet jesli kto$ jest bogaty, to i tak Ferrari nie moze by¢ jego
»podstawowym” samochodem, jesli wyjezdza w dlugie trudne trasy, szczegdlnie
zimg. Mam wrazenie, Ze jest to przede wszystkim samochod ,,przejazdzkowy”,
»ostentacyjny’, cudowny, modny i rozrywkowy, umilajacy zycie. Nie jest i nie
ma to by¢ samochdd ,,pracowity”, ani nawet ,,odpowiedzialny”. Fakt, iz jest to
Ferrari uzasadnia jego istnienie oraz nadzwyczajny, nieporéwnywalny z zadnym
innym samochodem, wizerunek. Jak stwierdzil Ralph Lauren: ,,Pokochatem
jazde samochodami Ferrari i pokochalem ich dusze, ale takze ich wyglad”, jak
tez ,wrazliwo$¢”; moja ,,ekscytacja Ferrari wynika z ich rytmu’, z ich ,,kwiecistej

elegancji’, z ,posiadanej przez nich pasji, ktérg odczuwam™.

*46 Ferrari Sales Data and Trends for the European Automotive Market; adres internetowy:
https://carsalesbase.com/europe-ferrari/

*7 Number of car shipments made by the Italian sports car company Ferrari worldwide in
2018, by country or region; adres internetowy: https://www.statista.com/statistics/695949/total-
-number-of-car-shipments-made-by-the-italian-sports-car-company-ferrari-by-country-or-region/

*8 . Traugott, Here’s why every Automaker Is Jelous of Ferrari, 12 April 2020, CarBuzz; adres
internetowy: https://carbuzz.com/news/heres-why-every-automaker-is-jealous-of-ferrari

> Por. ceny Ferrari w salonie w Warszawie, https://ferrariwarszawa.com/nowe/?page=stoc-
k&year=2020&page_num=1

0 Cytuje za: J. Lamm, Ferrari. Stories from Those Who Lived with the Legend, St. Paul 2007,
s. 160, 162.
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Ciekawe s3 w tym kontekscie uwagi Paula Masona dotyczace idei najwyzszej
klasy samochodéow we Wtoszech. Otdz, twierdzi on, iz Zaden model samochodu
nie uzyska w tym kraju miana ,,super-samochodu” bez spelnienia lgcznie czterech
warunkow: musi by¢ bardzo drogi, produkowany w limitowanych seriach, mie¢
jak najwyzsze mozliwe parametry techniczne, by¢ bardzo szybki i lekki, a jego
kierowca szczegélnie utalentowany, aby go dobrze prowadzi¢ (zna¢ ,,tricki”) i nie
moze by¢ przeznaczony do codziennej uzytkowej jazdy (lecz bardziej w celu
przyjemnosci jazdy)™".

Ferrari to takze samochdd meski i dla mezczyzn (mimo ze zwykle w trady-
cyjnie kobiecym, czerwonym kolorze). Warto doda¢, ze zazwyczaj wloski ideal
meskosci odwotywat sie do czlowieka osobowosciowo bardzo silnego, zorien-
towanego na wladze i zachowanie honoru, o duzej energii seksualnej, a takze
dajacego oparcie i opieke (mezczyzna paternalistyczny)®>?. Panowal on w sferze
publicznej (sukcesu zawodowego i polityki), a kobieta przeznaczona byta do roli
matki i zony — w sferze prywatnej*>’. Obecnie ideat ten nadal istnieje, jednak w spo-
teczenstwie wloskim kilka dekad temu pojawila si¢ posta¢ wloskiego mezczyzny,
nawigzujacego w pewnym stopniu do ,,latynoskiego kochanka”, pewnego siebie,
zmystowego, dbajacego o wyglad i modny ubiér®*. Wspolczesna wloska meskos¢
cechuje si¢ spektakularna ,wloska elegancjg’, jest tez czesto seksualizowana (a jako
jej symbol czesto przedstawiany jest Marcello Mastroianni grajacy w filmie ,,Dolce
Vita’, stanowigcy uosobienie wloskiego ,,stodkiego drania)**. Uwaza sig, ze Wtosi
to mezczyzni przystojni, ,pelni mentalnej energii” i inteligencji, ,,osobistego ma-
gnetyzmu i uroku’, a takze pasji**®. Sg zorientowani na konsumpcje i ekspresje
swojej tozsamosci poprzez zewnetrzny wizerunek (fizyczno$¢ i ubidr). Wloska
meskos¢ nie jest niewzruszona, ma charakter emocjonalny. I w takie podejscie
do meskosci zdaje wpisywac si¢ Ferrari oraz jego wloski kierowca (chociaz Samer
Hammami dostrzega pewne sygnaly kobiecosci w projektach Ferrari*”). Warto
doda¢, ze na pytanie: czy jest mozliwa produkcja modelu Ferrari w kolorze ré-

! Por. P. Mason, Italian Supercars: Ferrari. Lamborghini, Maserati, New York 2019, s. 4.

32 J. Reich, Beyond the Latin Lover: Marcello Mastroianni, Masculinity, and Italian Cinema,
Bloomington 2004, s. 1.

3 Tamze, s. 4-5.

% Tamze, s. 25.

5 Tamze, s. 43.

%56 Tamze, s. 140-142.

7 S. Hammami, Double Concept. Mercedes vs. Ferrari, 2020, bez stron i miejsca wydania;
adres internetowy: https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/337022/Samer-Hammami.
pdf?sequence=2&isAllowed=y

118



zowym, jeden z wysokiego szczebla menedzeréw Ferrari odpowiedzial, iz jest
to niezgodne z etosem marki (chociaz sztandarowym kolorem tego samochodu
jest czerwony, to dostepne sg takze w kolorze niebieskim, Zoltym i czarnym ).
Whbrew jednak temu, w grudniu 2019 roku bogata walijska bizneswoman jezdzita
ulicami Cardiff Ferrari California w kolorze rézowym™>.

Relacje miedzy plcig kulturowa a Ferrari mozna skomplikowa¢. Znakomi-
tym przykladem takiego podejscia jest tekst autorstwa Tary Weingarten, ktéra
napisala: ,Marka [Ferrari] taczy sie z meskoscia i sifa, ale pod jego karoserig (...)
istnieje kobiecy styl Ferrari”; pisze tez o kobiecym ,,szyku i kolorystyce” pojazdu.
Autorka przywoluje poréwnania tego samochodu do seksownej, uwodzacej
kobiety (w jednej z dyskusji internetowych napisano, ze ,,Ferrari jest czystym
seksem na kotkach”). Przy czym, Tara Weingarten podkresla jednoczes$nie, ze
Ferrari jest ,emocjonalnym”, ,,dynamicznym sportowym samochodem’, reagu-
jacym na kazdy ruch kierownicy — w sam raz dla nowoczesnej kobiety. Autorka
wyraza nadzieje, ze coraz wigcej kobiet bedzie kupowato zaréwno Ferrari, jak
i Lamborghini oraz Porsche. Pisze wrecz o kobietach posiadajacych Ferrari, ze
uprawiajg feminizm w ,,stylu Ferrari™®. Oczywiscie, ta ostatnia teza stanowi
czysta retoryke. Mamy tutaj do czynienia z przechwyceniem zaréwno pojecia
»feminizm”, jak i samochodu Ferrari oraz umieszczaniem ich w zupelnie innym
kontekscie spotecznym. Tym bardziej ze tylko bardzo bogate kobiety (badz
posiadajace bardzo bogatych mezczyzn) moga sobie pozwoli¢ na jego zakup.
A istota feministycznej emancypacji nie jest przeciez dazenie do posiadania
najdrozszych samochodéw.

Generalnie, Ferrari to samochdd dla mezczyzn sukcesu. Jezeli jednak mez-
czyzna nie ma pieniedzy, aby samochdd ten zakupic, to i tak moze stac sie — jak
glosza reklamy - ,,mezczyzng Ferrari’, a to dzigki perfumom o tej nazwie. Oto
»Ferrari Red Power” (czerwona moc lub wtadza Ferrari) kosztuje - w poréwnaniu
z samochodem - bardzo niewielki utamek procenta (w Polsce 125 ml - od 86
ztotych), ale zawiera w sobie obietnice meskosci, ktérg ten samochod uosabia.
Gléwne w nim nuty, to: aromatyczny, korzenny, pizmowy, cytrusowy, drzew-

% Why Does Ferrari Not Make Cars in Pink?, [w:] Prestige Imports, Official Blog, 13 04 2017;
adres internetowy: https://www.prestigeimports.com/blog/why-ferrari-not-make-cars-pink/

% P. Dewey, The woman driving a pink Ferrari around the streets of Cardiff, ,Wales Online’,
21 12 2019; adres internetowy: https://www.walesonline.co.uk/news/wales-news/pink-ferrari-car-
diff-maserati-supercars-17440322

>0 T. Weingarten, Fashionista Ferrari - How Ferrari Style Embodies the Brand, [w:] VroomGirls.
The Best Car Site for Women; adres internetowy: https://www.vroomgirls.com/fashionista-ferrari/
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ny**'. Jak napisano w jednej z - emitowanych w jezyku angielskim - reklam tych
perfum: ,,Prawdziwa dusza Ferrari. Ostateczna zapachowa ekspresja afirmacji,
charyzmatyczny urok polagczony z pasjg doskonalosci (...) Ponadczasowe wartosci
(...), naturalnie kreowana elegancja i wewnetrzna moc”. ,,Zapach dedykowany
dla autentycznego mezczyzny Ferrari. Pelen pasji. Peten energii. Totalnie jest tym
kim chce by¢ (...) W sposéb oczywisty czarujacy, jego oddech jest peten mocy;,
niezaleznosci i sity”***. Z kolei bohaterami reklamy perfum Scuderia Ferrari
Black sg czarny kon i czarne Ferrari®®. Zwykle gléwng postacig reklam zapachu
Ferrari jest jednak przede wszystkim mlody, wysportowany, elegancki, silny (jak
sie wydaje) psychicznie, pelen energii, ale i emocji seksualny mezczyzna. To on
stanowi namiastke luksusowego samochodu. On jest (prawie) Ferrari.

C. Toyota — paradoksy globalnego sukcesu japonskiej marki

Japonska Toyota jest kolejnym przykladem uwiktania samochodu w bardzo cie-
kawe konteksty kulturowe, tym razem zwigzane z ,,globalng dynamika”. Moja
narracja bedzie w niewielkim stopniu dotyczyla roli Toyoty w spoleczenstwie
japonskim; zajme si¢ nig jako fenomenem ,,globalnego rynku”. Pierwsze proby
wejscia na europejski rynek tego pojazdu mialy miejsce w latach szes¢dziesia-
tych, kiedy rozpoczela si¢ sprzedaz na ,,peryferyjnych rynkach” krajow, ktdre nie
produkowaly wlasnych samochodéw: Danii, Finlandii, czy Norwegii***. Z kolei
w Stanach Zjednoczonych sprzedaz Toyoty rozpoczeto w roku 1958 liczbg 288
egzemplarzy (jednak juz w roku 1970 sprzedano tam milionowy egzemplarz)*.

W nastepnych dekadach nastgpit ogromny wzrost sprzedazy tych samocho-
déw na calym $wiecie. Analizujgc dane statystyczne, mozna nawet sformutowac
tez¢ o pewnym prymacie Toyoty, ktéra stala si¢ ,,absolutnym potentatem” w prze-
mysle samochodowym. Niekiedy przywoluje si¢ Toyote jako przyktad takiego

¢! Por np. polskie reklamy perfum Ferrari; adres internetowy: https://www.fragrantica.pl/
perfumy/Ferrari/Red-Power-15158.html

%62 Por. Sample Room, Ferrari Red Power; adres internetowy: https://www.sampleroom.ph/
ferrari/ferrar-red power

% Por. reklama filmowa perfum Ferrari; adres internetowy: https://www.youtube.com/
watch?v=wGJ]_a9eUFUM

¢4 E. Osono, N. Shimizu, H. Takeuchi, Extreme Toyota: Radical Contradictions That Drive
Success at the World's Best Manufacturer, Hoboken 2008, s. 125.

*% Toyota Newsroom, Company History; adres internetowy: https://pressroom.toyota.com/
company-history/
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»globalnego samochodu’”, ktérego odpowiednikiem jest Coca-Cola jako ,,globalny

napoj>%. Przy tym, Toyota Corolla jest najlepiej sprzedajacym sie samochodem
w historii przemystu motoryzacyjnego - od momentu rozpoczecia produkeji
ponad 46 milionéw egzemplarzy.

Na $wiecie produkuje sie tysigce marek samochodéw. I oto w roku 2019 To-
yota zajmowala pierwsze miejsce w procentowym udziale ogélnej liczby sprzeda-
nych samochodéw na catym globie - 10,24%, wyprzedzajac Volkswagena - 7,59%,
Forda - 5,59% (Mercedes znalazl si¢ na miejscu dziewigtym - 2,94%)%.

Nie dziwi fakt, iz na liScie najlepiej sprzedawanych samochodéw w Japonii
Toyota zaj¢ta pierwsze miejsce — ponad 1 milion 547 tysiecy, wyprzedzajac Honde -
ponad 722 tysiace. Dopiero na 11. miejscu znalazla si¢ pierwsza marka, ktéra nie
byla japoniska - Mercedes, a na przyklad Volvo - na 18. miejscu. Naliscie dwudziestu
najlepiej sprzedawanych samochodéw w Japonii nie znalazl si¢ ani Ford, ani zaden
inny samochdd amerykanski*®®. Jednakze, fenomen Toyoty najlepiej uwidacznia
sie na przyktadzie rynku amerykanskiego (pamietajac o dlugiej rywalizacji ekono-
micznej miedzy Stanami Zjednoczonymi a Japonig). Mozna wrecz postawic teze
o inwazji Toyoty w USA. Oto w roku 2019 na rynku amerykanskim sprzedano
ponad 2 miliony 284 tysigce samochodéw marki Ford i niewiele mniej marki
Toyota - ponad 2 miliony 85 tysigcy. Japonska marka wyprzedzila jedng z amery-
kanskich ikon Chevroletta - ponad 1 milion 942 tysiace (na przyklad Mercedesow
sprzedano nieco ponad 352 tysiace)*®. Na liscie najlepiej sprzedawanych modeli
samochodow w 2019 roku w Stanach Zjednoczonych (wlaczajac w to pick-upy)
SUV Toyota RAV4 znajduje si¢ na 4. miejscu, Toyota Camry - na 8. miejscu, Toyota
Corolla - na 10., Toyota Tacoma na 12., a Toyota High Lander - na 15. miejscu®”.

Niemiecki rynek nie poddat si¢ takiej inwazji Toyoty jak amerykanski. Jednak
mozna stwierdzi¢, ze — biorac pod uwage sile i tradycje marek niemieckich - i tak

%66 1.P. Synott, Global and International Studies: Transdisciplinary Perspectives, Cengage Lear-
ning, Australia 2004, s. 39.

7 Global Automotive Market Share in 2019, by brand, ,,Statista” 2020; adres internetowy:
https://www.statista.com/statistics/316786/global-market-share-of-the-leading-automakers/

>8 Henk Bekker, 2019 (Full Year) Japan: Best-Selling Car Brands and Market Analysis January
9, 2020; adres internetowy: https://www.best-selling-cars.com/japan/2019-full-year-japan-best-sel-
ling-car-brands-and-market-analysis/

>% Leading Car Brands in the United States in 2019, based on Vehicle Sales, ,,Statista” 2020;
adres internetowy: https://www.statista.com/statistics/264362/leading-car-brands-in-the-us-ba-
sed-on-vehicle-sales/

3702019 US Vehicle Sales Figures by Model, w: GodCarBadCar. Automotive Sales Data and Sta-
tistics; adres internetowy: https://www.goodcarbadcar.net/2019-us-vehicle-sales-figures-by-model/
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sprzedano tutaj bardzo duzg liczbe egzemplarzy Toyoty. W roku 2019 pierwsza
marka na niemieckiej liScie byl Volkswagen — ponad 667 tysiecy egzemplarzy,
druga Mercedes — ponad 339 tysiecy, a trzecig amerykanski Ford - ponad 279
tysiecy. Toyota znalazta si¢ na miejscu 12. - z liczbg 84 tysigce 498 sprzedanych
egzemplarzy®'. Samochdd ten zdotal osiggna¢ duze sukcesy na konserwatywnym
rynku szwedzkim, zajmujgc tam 4. miejsce na liScie sprzedazy — niemal 23 tysia-
ce. Pierwsze miejsce w 2019 roku zajeto (logicznie) Volvo, a drugie Volkswagen.
Nalezy jednak doda¢, ze Toyota w 10-milionowej Szwecji zdolata sprzedac wiecej
samochodéw niz Volvo w 126-milionowej Japonii. Toyota jeszcze w bardzo wielu
innych krajach $wiata zajmuje czolowe miejsca w rankingach sprzedazy.
Ciekawe dane odnoszg si¢ do Chin, gdzie w roku 2019 najwigcej sprzeda-
no samochodéw marki Volkswagen — ponad 3 miliony 100 tysigcy. Jednakze
Toyota zajmuje tam 3. miejsce — ponad 1 milion 400 tysiecy, jako ze wyprzedza
ja japonska Honda - ponad 1 milion 500 tysigcy®’* (pierwszy chinski koncern
znalazl si¢ na tej liScie dopiero na 4. miejscu). W przypadku Chin mozemy méwi¢
o nieprawdopodobnym fenomenie japonskich samochoddéw, bioragc pod uwage
pelne zbrodni i okrucienstwa konflikty militarne obu panstw w przesztosci (w tym
okupacje Chin przez wojska japonskie), a takze ich rywalizacje ekonomiczng®”,
polityczng oraz wzajemng ,kulturowg nieche¢”. Réwniez wspotczesnie ,,chinski
patriotyzm” nadal bezpos$rednio jest zwigzany z silnymi negatywnymi emocjami
przeciwko Japonii®’. Jeszcze w roku 2005 Yamada Ken'ichi pisal, ze antyjaponska
postawa Chinczykéw ma niewatpliwy wplyw na stosunki ekonomiczne miedzy
obu panstwami®”®. W tym kontekscie sukcesy Hondy i Toyoty w Chinach staja si¢
tym bardziej spektakularne. W internetowych dyskusjach na temat przyczyn tego
zjawiska podkresla sig, iz ,,niekoniecznie musi istnie¢ zwigzek miedzy «brakiem
sympatii» wobec Japonczykow a «faworyzowaniem» japonskich samochodow”.
Podkresla si¢ rowniez, ze japoniskie samochody sg tansze niz innych firm, a cechuje

7! Henk Bekker, 2019 (Full Year) Germany: Best-Selling Car Brands January 6, 2020; adres
internetowy https://www.best-selling-cars.com/germany/2019-full-year-germany-best-selling-
-car-brands/

72 Bart Demandt, China Cars Sales Analysis 2019 - brands; adres internetowy: https://car-
salesbase.com/china-car-sales-analysis-2019-brands/

373 Por. tekst, ktory napisat M. Soli’s, China, Japan and the Art of Economic Statecraft, ,,Global
China” February 2020; adres internetowy: https://www.brookings.edu/wp-content/uploads/2020/02/
FP_202002_china_japan_solis.pdf

74 Y. Kerrichi, Communication Gap between Japan and China: The Role of Their Media, ,NHK
Broadcasting Studies” 2005, 4, s. 83.

75 Tamze, s. 86.
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je bardzo wysoka jakos¢. Pisze sie, ze zwykli klienci chinscy nie biorg pod uwage
kwestii narodowosciowych czy politycznych - po prostu pragng jezdzi¢ dobry-
mi samochodami. Jeden z dyskutantéw napisal: ,,dobre produkty uniewazniaja
przynalezno$¢ do kasty, wyznania, religii, kraju etc”*”® Mamy wiec w przypadku
sprzedazy japonskich samochodéw na rynku chinskim do czynienia z prymatem
zasady: ,zimna polityka, goraca ekonomia’, ktorej istotg jest preferowanie interesu
ekonomicznego nad uprzedzeniami politycznymi®”’.

Jednakze, polityczne konteksty moga nagle uzyskac znaczenie. Nalezy przy-
wola¢ tutaj reklame Toyoty Prado MPV w Chinach, w ktérej dwa kamienne Iwy
salutowaly temu samochodowi. Wzbudzila ona natychmiastowa negatywng re-
akcje ze strony chinskiej opinii publicznej. Laczono ja bowiem z mostem Marco
Polo, przez ktdry japonskie wojska rozpoczety inwazje na Chiny w 1937 roku, a na
ktérym znajdowaly si¢ dwa kamienne Iwy. Odebrano to jako upokorzenie Chin
(koncern Toyota wydal specjalne o$wiadczenie z przeprosinami)®’®.

W skali calej Europy Toyota w 2019 roku znalazla si¢ na 10. miejscu pod
wzgledem liczby sprzedanych samochodéw. W Polsce zajmowala drugie miejsce,
za Skodg, jakkolwiek w styczniu 2020 roku wysunela si¢ na miejsce pierwsze.
Zarejestrowano wowczas w naszym kraju 6700 samochodow tej marki, a naj-
wigksza popularnoscia cieszyta si¢ Toyota Corolla — 2053 odnotowane pojazdy,

376 Por. Quora, If the Chinese don’t like the Japanese, why are Japanese cars so popular in
China?, dyskusja z 2015 roku; adres internetowy: https://www.quora.com/If-the-Chinese-dont-li-
ke-the-Japanese-why-are-Japanese-cars-so-popular-in-China

377 Por. J. Teufel Dreyer, China and Japan: ‘Hot Economics, Cold Politics’, ,,Orbis” 2014, 58, 3,
s. 326-341.

78 Toyota apologizes for ,,humiliating”, ,China Daily HK Edition”, 5 12 2003; adres interne-
towy: https://www.chinadaily.com.cn/en/doc/2003-12/05/content_287571.htm. Warto doda¢, ze

»kulturowe pomylki” majg miejsce najczesciej w przypadku nazw samochodéw. Nazwa samochodu
General Motors ,,Nova” kojarzy si¢ przede w wszystkim z nowoscig, jednak w jezyku hiszpanskim
moze tez brzmie¢ ,No va” - ,Nie porusza si¢”. Podobnie w przypadku Forda ,,Fiera” - stowo to
oznacza w jezyku hiszpanskim ,,stara brzydka kobieta”, Forda ,,Caliente” - ,,prostytutka” w slangu
meksykanskim, ,,Forda Pinto” - w jezyku portugalskim ,,mate meskie genitalia” Gdy samo-
chod Mitshubishi Montero byt reklamowany w Australii pod nazwa ,,Pajero’, okazalo sig, ze dla
mieszkajacych tam imigrantéw z potudniowej Ameryki oznacza to ,.ten, ktéry sie¢ masturbuje”;
por. D. Johnson, C. Turner, International Business: Themes and Issues in the Modern Global Eco-
nomy, London 2010, korzystano z wersji zamieszczonej w google books (bez stron), sekcja ,,Lost
in translation”, adres Internetowy, https://books.google.pl/books?id=M6yMAgA AQBA]J&pg=
PT505&Ipg=PT50 5&dq=Ford+Fiera+spanisch+old+woman&source=bl&ots =cm5efOR vNI&si-
g=ACfU3U2U7e6znj BUAJjuVHcjrIIPznvCDw&h 1=pl&sa=X&ved=2ahUK Ewihq-Coz-HmA-
hXIpYsKHXe-C_MQ6AEwWDHOEC AkQAQ#v=onep age&q=Ford%20Fiera%20spanisch%20
old%2 Owoman&f=false.
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a nastepna byta Toyota Yaris — 2016 egzemplarzy®”. Sprzedaz samochodow tej
marki na europejskim kontynencie w roku 2019 wyniosla az 734 942 egzemplarze
(przyrost o 4% wzgledem roku 2018) — wigcej niz Citroena, Fiata, czy Volvo®®.
Nalezy przy tym pamieta¢, ze europejski przemyst samochodowy cechuje silna,
dluga tradycja i niekiedy ma on charakter wrecz ,,nacjonalistyczny”. Pisze sig,
ze marki francuskie, niemieckie, wloskie potwierdzaja tozsamo$¢ narodowa>*!
(mozna przywola¢ tutaj stynne zdanie: ,,co jest dobre dla General Motors jest
dobre dla Ameryki”>*?).

Z czego wynika globalny fenomen popularnosci Toyoty? Zanim podejme pro-
be jego zrozumienia, przedstawie pewien — kontrowersyjny moim zdaniem - nurt
krytyki tego samochodu. Ot6z, w przeszlosci twierdzono niekiedy, ze ,,japonskie
samochody nie maja osobowosci’, nie wywotuja zadnych emocji**’. Stawiano
w tym kontekscie teze, ze na przyklad samochody Toyota ,,nie majg charakte-
ru”*, nie sg ,entuzjastyczne”. Pojawial si¢ motyw krytyki Toyoty za jej design.
I tak, Toyota Camry z 2001 roku byla okreslana w dyskusjach internetowych
pozytywnie jako ,legenda’, zar6wno za swoja wiarygodnos¢, jak i za to, ze jej
obszerne wnetrze moze stuzy¢ niemal za ,,sypialni¢”. Z drugiej strony twierdzono,
iz posiada ,,nudny” wyglad i ,,brakuje jej duszy” oraz przyspieszenia, a ponadto
jest ,,nazbyt postuszna” W ironicznej krytyce pisano, iz ,,bylaby szybsza bedac
na przyczepie niz jadac w oparciu o wtasng moc”. Przyréwnywano ten samochdod
do urzadzenia domowego, typu pralka czy lodéwka®®. Ale juz w odniesieniu
do modeli z ostatnich lat podkreslano, iz nie jest to, dzigki bardzo znaczacym
zmianom, ,nudny samocho6d”

37 Por. dane ze strony: Toyota najpopularniejsza marka motoryzacyjna w Polsce, por. adres
Internetowy: https://www.toyota.pl/articles/2020/toyota-najpopularniejsza-marka-motoryzacyj-
na-w-polsce

>80 M. Lubinski, Sprzedaz nowych aut w Europie w roku 2019; https://www.wyborkierowcow.
pl/sprzedaz-nowych-aut-w-europie-w-2019-roku/

81 S, Imran, Strengthening the National Identity through Brands, ,,Advances in Economics
and Business” 2017, 5(2), s. 76.

%82 L.C. Nelson, Measured Excess: Status, Gender, and Consumer Nationalism in South Korea,
New York 2000, s. 177.

% Por. forum ,,GtPlanet”, dyskusja ze stycznia 2008; adres internetowy: https://www.gtplanet.
net/forum/threads/why-do-most-new-japanese-cars-lack-personality.101939/

3% Ch. Tsui, Toyota CEO wants you to stop calling his car boring, dammit, ;USA Today” 11 05
2017; adres internetowy: https://www.thedrive.com/news/10193/toyota-ceo-wants-you-to-stop-
-calling-his-cars-boring-dammit

% Por. dyskusj¢ Toyota Camry (XV30) 2.2 2001, zapoczatkowang wpisem od 27 stycznia
2013 roku; https://www.gtplanet.net/forum/threads/toyota-camry-xv30-2-2-2001.301057/
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Réwniez i luksusowy Lexus (takze produkcji koncernu Toyota) wpisywal sie
przez pewien czas w powyzszy wizerunek — okreslany byl jako nudny i nie-inspi-
rujacy, pozbawiony emocji, jak tez nie wywolujacy emocji, a takze jako solidny
i wiarygodny, ale tez nieciekawy/nijaki. Jak kontrowersyjnie stwierdzit jeden
z analitykéw rynku samochodowego: ,,Lexus jest stworzony dla ludzi, ktérzy nie
lubig samochodéw™* (w jednym z komentarzy internetowych napisano: ,,zycie
jest zbyt krotkie, aby jezdzi¢ nudnymi samochodami”). Co ciekawe, wiele oficjal-
nych korporacyjnych tekstow na temat kolejnego nowego modelu Lexusa zaczyna
sie od stwierdzenia, iz zaprzecza on stereotypowi, iz jest to nudne, nieciekawe
auto®”, lub utrzymuje si¢ w nich, ze nowa strategia Lexusa rezygnuje z ,,przewidy-
walnosci designu™®. W 2017 roku prezydent koncernu Toyota prezentujac nowy
model Lexusa, stwierdzil: ,,bytem zdeterminowany, aby udowodni¢, ze stajemy
sie bardziej emocjonalng marka i ze stowa «nudny» i «Lexus» nigdy nie pojawia
sie w tym samym zdaniu”>*.

W grudniu 2009 roku na internetowym dyskusyjnym forum samochodowym
Matt Hardigree uznat Toyote¢ Camry i Toyote Avalon za ,,najbardziej przecietne
samochody>. Z kolei, jeden z dawnych entuzjastow Toyoty przyznal, iz ,,Toyota
zapomniata o swoim dziedzictwie” i produkuje ,,lodéwki na kotach™®'. Krytyka
ta spowodowata, ze w styczniu 2017 roku wladze koncernu przyznaly, iz jej nowe
modele powinny mie¢ w sobie wigcej ,,pasji”**>. Kolejni za$ prezydenci koncernu

3% P.A. Eisenstein, Lexus voted most reliable car (again) but still boring?, 23 02 2017; adres
internetowy: https://www.nbcnews.com/business/autos/what-s-most-reliable-car-market-you-mi-
ght-be-surprised-n724511

%7 Por.]J. EthamIbrahim, The LexusLFA - Lexus—-boring?,artykulzamieszczonywInternecie;adresin-
ternetowy: https://drivetribe.com/p/the=-lexus-1fa-lexus-boring-eU9HvSzZTbqyUPp1qdq3GQ?iid-
QyaM30WUS4KVVnK1-kFEzg

%8 N. Kurczewski, No More Boring Cars: Lexus Goes Bold with the LS500 Luxury Sedan, 29
10 2019, ,Motor Biscuits”; adres internetowy: https://www.motorbiscuit.com/lexus-goes-bold-Is-
500-luxury-sedan/

%9 N. Tajitsu, N. Shirouzu, Toyota bets on Lexus flagship revamp to overcome ,boring” ima-
ge, Agencja Reutera, 12 01 2016; adres internetowy: https://www.reuters.com/article/autosho-
w-detroit-toyota/toyota-bets-on-lexus-flagship-revamp-to-overcome-boring-image-idINKC-
NOUP2IP20160112

% M. Hardigree, What’s the most Vanilla car of the year? ,,Jalopnik’, 17 12 2009; https://jalopnik.
com/whats-the-most-vanilla-car-of-the-year-5428796

! Toyota — From Greatness to Mediocrity, ,,Oppositelock”, 31 08 2017; adres internetowy:
https://oppositelock kinja.com/toyota-from-greatness-to-mediocrity-1798681387

%2 P.A. Eisenstein, Jaws drops as Toyota Reveals Compeletely Redesign Camry, NBC News, 12
01 2017; adres internetowy: https://www.nbcnews.com/business/autos/jaws-drop-toyota-reveals-
-completely-redesigned-camry-n706041
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Toyota zgadzali sie z tezg, iz poprzednie ich marki mogty by¢ uznawane za ,nudne”.
Mialo to wynikac¢ z faktu, iz koncern ,,starat si¢ zadowoli¢ kazdego”. Wyjasniano,
ze design Toyoty byl ,wyposrodkowywany”, co przynosito produkowanie ,wani-
liowych samochodéw”, ale ,,teraz [Toyoty] sa odwazne, dynamiczne i prawdziwe”
(termin waniliowy odnosi si¢ do lodéw o tym smaku, kupowanych w sytuacji,
kiedy ludzie nie potrafia dokona¢ innego wyboru; odnosi si¢ on do przecietno-
$ci)*”. Ale paradoksalnie, wlasnie taki ,,usredniony” design byl atrakcyjny dla
odbiorcow, szczegolnie zainteresowanych funkcjonalnoscig, a nie ,wizerunkowa
ekstrawagancjg”

Osobiscie trudno mi zgodzi¢ si¢ z przedstawiona powyzej krytyka Toyoty
za 6w design przynajmniej w odniesieniu do jej modeli z ostatnich lat. Dowo-
dem na to sg choc¢by znakomite, nie tylko technologicznie, ale tez estetycznie,
modele Toyoty Corolla, rowniez w wersji hybrydowej. Jak napisano o modelu
z 2020 roku: ,,catkowicie nowa Toyota Corolla jest rzeczywiscie piekna, nawet
odwazna”. Toyota jest symbolem ,wiarygodnosci, bezpieczenstwa i przystepno-
$ci [cenowej]”, a model roku 2020 potwierdza t¢ symbolike. Nastepuje w nim
odwotanie do nowego stylu Toyoty (,,Toyota New Global Architecture — ,,Nowa
Globalna Architektura Toyoty”), ktéry ma pozwoli¢ marce ,,by¢ konkurencyj-
nym na globalnej scenie”*. Mozna wspomnie¢ tutaj takze o ,,ultraluksusowym”
sedanie koncernu ,,Toyota Century” (w cenie nawet kilkuset tysiecy zlotych),
uwazanym obecnie za rywala Rolls-Roycea, czy innych, niezwykle dopracowa-
nych modeli Toyoty. Jednym z nich jest efektowna Toyota Highlander, prezen-
towana nie tylko jako wspanialy samochdd rodzinny, ale réwniez jako tytan
przestrzeni i zrédto ,wszelkich mozliwosci”™. Z kolei, w wizerunku Toyoty
Rav4 (z napedem na cztery kota) obok eksponowania znakomitej technologii,
delikatnej zdecydowanej jazdy i przyspieszenia oraz ,dopracowanej stylistyki”
i komfortu, eksponuje sie takie pojecia, jak: kontrola nad sytuacja (,,spokoj umy-
stu”), pewnos¢ siebie i bezpieczenstwo>*. Kiedy zobaczylem filmy reklamujace

%% T. Naughan, Design Chief Admits Toyotas were boring and vanillas, ,,The Morining Bulletin”
18 05 2018; adres internetowy: https://www.themorningbulletin.com.au/news/design-chief-admit-
s-toyotas-were-boring-and-vanill/3417616/

%4 D. Chao, Toyota Corolla joins the bold and the beautiful, ,,North Shore News* 14 12 2019;
adres internetowy: https://www.nsnews.com/auto/review-toyota-corolla-joins-the-bold-and-the-
-beautiful-1.24034842

%% Por. 2020 Highlander Hybrid: “Rocket” | Toyota; adres internetowy: https://www.youtube.
com/watch?v=rt]98KAfmbU

3% Por. Toyota Rav 4 Hybrid SUV 4x4 commercial UK 2019; por. adres internetowy: https://
www.youtube.com/watch?v=14XGndPTPBg
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Toyote Supra pomyslatem sobie: ,wyglada jak Ferrari’; byla to dobra intuicja.
Jej design okresla sie bowiem mianem ,japonskiego Ferrari”; pisze si¢ o wplywie
wloskich modeli na estetyke tego modelu Toyoty>”. Podkresla sie, ze wydawany
przez nig dzwigk podczas przyspieszenia ,,brzmi jak Ferrari™®. Pigta generacja
modelu Toyota Supra ma wrecz ol$niewajacy wizerunek - z silnikiem BMW
i kilkoma innymi rozwigzaniami typowymi dla tej marki; pisze si¢ nawet, iz
posiada ona ,,niemieckie DNA” Nikomu nie przeszkadza juz oczywista eklektyka,
skoro efekt jest znakomity: jak zatytulowano jeden z tekstow — ,,Toyota Supra
jest samurajem z sercem BMW™*°. Z kolei o innym modelu - Toyocie Prius
pisze sig, ze posiada ,,pewna wloska klase¢” i stanowi ,,nasladownictwo wloskiej
egzotyki”®®. Zresztg juz w 2008 roku pisano, iz 6wczesna wersja Toyoty Prius
ulegta ,,seksyfikacji” poprzez przejecie pewnej estetyki Lamborghini®, to samo
podkreslano w odniesieniu do modelu Priusa z 2020 - tym razem zaréwno
w poréwnaniu z Lamborghini, jak i Ferrari®®.

Zwolennicy japonskich samochoddw stwierdzaja, ze ich ogromna zaletg jest to,
iz si¢ nie psuja. Jak zauwazyl ironicznie jeden z uczestnikoéw debaty internetowej:
zapewne europejskie samochody ,,maja dusz¢’, ale tylko dlatego, ze zatrzymuja si¢
nagle, w najbardziej nieodpowiednim miejscu i momencie; trzeba wzywac pomoc
drogowq®”. Twierdzi si¢ tez, ze nawet jesli japonskie samochody mozna przyréw-
nac do ,,urzadzen’, to ,,co z tego’, jesli sa to urzadzenia wiarygodne i godne zaufania.
Pisze sig, ze pojecie ,,dusza” jest uzywane wobec takich europejskich samochodow,

7 Por. A. Tutu, Toyota Supra Mid-Engined Concept Looks Like a Japanese Ferrari, ,, Autoevo-
lution® 30 11 2019; adres internetowy: https://www.autoevolution.com/news/toyota-supra-mid-
-engined-concept-looks-like-a-japanese-ferrari-139427.html, a takze To Build the 2020; adres
internetowy: https://www.budgetdirect.com.au/blog/if-8-car-brands-collaborated-with-toyota-to-
-build-the-2020-gr-supra-instead-of-bmw.html

*% M. Panait, Scotty Kilmer Reviews ,,Supercharged* 2020 Toyota Supra, ,Sounds Like a Ferrari*,
“Autoeveolution®, 2 06 2020, adres internetowy: https://www.autoevolution.com/news/scotty-kil-

mer-reviews-supercharged-2020-toyota-supra-sounds-like-a-ferrari-144385.html

% Toyota Supra is a Samurai with the heart of BMW, ,, Automotive News Europe”, 17 12 2018;

adres internetowy: https://europe.autonews.com/automakers/toyota-supra-samurai-heart-bmw

%0 B. Anderson, This Toyota Prius Identifies As A Ferrari FF, ,Carscoops®, 5 05 2020; adres

internetowy: https://www.carscoops.com/2020/05/this-toyota-prius-identifies-as-a-ferrari-ff/

9! E. Johnson, Giugiaro Quaranta Concept, 29 02 2008, ,,Car and Driver”, 5 05 2020, https://

www.caranddriver.com/news/al5151873/giugiaro-quaranta-concept-auto-shows/

2 A.P. Collins, The 2020Toyota Prius Actually Looks A Lot Better With This Fake Ferrari Bodykit,
»Japonik. Drive free or die, 5 05 2020; adres internetowy: https://jalopnik.com/the-2020-toyota-
-prius-actually-looks-a-lot-better-with-1843263157.

3 Forum internetowe: watek Japanese Cars have no soul? 15 08 2002; adres internetowy:

https://www.s2ki.com/forums/s2000-talk-1/japanese-cars-have-no-soul-77061/
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ktdre sg ekstrawagancko zaprojektowane, ekscentryczne, przedrozone i sprawiaja
ich uzytkownikom klopoty. Inni uczestnicy dyskusji uwazaja, ze pojecie ,,duszy”
w odniesieniu do samochodu jest nonsensowne. Tworzenie absurdalnych mitéw
na temat niektorych europejskich marek ma na celu pokazanie ich wyzszosci.
Podkresla sie tez, iz oskarzanie samochodéw japonskich o brak ,,duszy” wynika
ze stereotypowego postrzegania Japonczykéw jako oséb pozbawionych emocji.
Ponadto, uznaje sie pozytywnie, iz projektanci samochoddéw japonskich orientujg
sie na funkcjonalnos¢, a nie na forme®*. W dyskusjach ktadziono réwniez nacisk,
ze tak czesto eksponowana ,,dusza Porsche” (i innych samochodéw) jest jedynie
wytworem marketingu.

Podkresla sie, ze japonskie samochody sa popularne w Stanach Zjednoczo-
nych z powodu ich wiarygodnosci; ich utrzymanie jest tez tansze w poréwna-
niu z innymi markami®®. Wedlug raportéw z badan przeprowadzanych wsréd
amerykanskich konsumentéw, Toyota jest postrzegana jako samochdd stabilny,
wydajny, ,odpowiedzialny” i bezpieczny, komfortowy, technologicznie znakomity
i mato usterkowy*®. W badaniach przeprowadzonych wsr6d mlodziezy potudnio-
woafrykanskiej okazalo sie, ze Toyote uwaza sie za samochod ,,zorientowany na
rodzing’, ,odpowiedzialny”, ,,solidny”. Natomiast, zupelnie nie przystaja do niego
takie cechy, jak ,,arogancki’, ,rebeliancki’, ,,tajemniczy’, ,,kobiecy”, ,pasywny’, sek-
sowny’, czy »ol$niewajacy”. Stanowi samochdd ,,meski” i ,wiarygodny”, ,szczery’,
»kompetentny”, ,twardy”, peten prostoty. I dzigki tym cechom nastepuje takze
identyfikacja konsumentéw z marka; aspirujg oni do ich posiadania®”. I to jest
jeden z powoddéw ogromnej popularnosci Toyoty na $wiecie.

Istnieje jednak jeszcze i drugi powdd. Otdz, Toyota wykorzystuje w swoim
dzialaniu strategie glokalizacji, dostosowujac si¢ do lokalnych rynkoéw i tradycji.
Jak napisano w 2008 roku: ,Toyota dokonuje innowacji dla lokalnych rynkow”,
odpowiada na ,lokalne preferencje”, chociaz dokonuje tego w ramach ,,global-
nego procesu’. Jako potezny koncern moze pozwoli¢ sobie na zaprojektowanie

4 Tamze.

55 Quora, na portalu Driver’s Auto Mart, Why is the US car market dominated by Japanese
cars?, dyskusja z grudnia 2017, adres internetowy: https://www.quora.com/Why-is-the-US-car-
-market-dominated-by-Japanese-cars

5% Artykul internetowy bez autora: Why is Toyota Brand So Popular Among Consumers?, https://
www.driversautomart.com/why-is-the-toyota-brand-so-popular-among-consumers/

%7 R.-A. Muller, A.L. Bevan-Dye, Brand Personality Perceptions of a Japanese Automobile
Giant, ,Management and Entrepreneurship, Eurasian Studies in Business and Economics” 2017,
5,5.865-867.
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i wyprodukowanie catkowicie nowych samochodéw dla odmiennych segmentéw
konsumentéw w roznych krajach. Natomiast, pdzniej nastepuje niekiedy upo-
wszechnianie tego nowego — poczatkowo ,lokalnego modelu” - na inne rynki,
jego globalizacja. Na przykfad, Toyota Scion i Toyota Tundra pick-up zostaly
wykreowane wylacznie na rynek amerykanski (ta pierwsza odwotywala si¢ do
kultury hip-hopu, ten drugi ,,byt catkowicie w amerykanskim stylu”), a niektére
wersje Toyoty Yaris — na europejski. Tak wiec, to co lokalnie jest ,,zrédlowe”, do-
piero po6zniej nastepuje ,,globalna integracja”®. Najlepszym przykladem takiej
strategii jest wspomniana Toyota Yaris — samochdd miejski, zaprojektowany przez
Europejczyka. Weszla ona na europejski rynek, gdzie odniosta natychmiast suk-
ces. Jak stwierdzil jeden z komentatoréw: ,,Dzigki projektowi (...) [powstalemu]
w studio na potudniu Francji, blisko Nicei, nowy model Toyoty wyglada wyraznie
srédziemnomorsko (...), nasycony jest latynoska aurg”; jest uroczy i peten wi-
goru®’ (jego nazwa pochodzi od trzech greckich bogin Charites, uosabiajacych
urok, piekno i wdzigk). Warto przy tym doda¢, ze pozniej powstawaty réznorodne
wersje Toyoty Yaris — dla rynku latynoskiego, amerykanskiego, japonskiego, au-
stralijskiego. Dzigki znakomitemu projektowi i najwyzszej klasy rozwigzaniom
technologicznym pojazd ten z duzym powodzeniem konkurowal na europejskich
rynkach z takimi samochodami, jak Volkswagen Polo, Ford Fiesta, Renault Clio,
Peugeot 206. Powtdrze: Toyota Yaris miata sie wpisywaé w lokalne krajobrazy
spoteczno-kulturowe. Na przyklad, we Wloszech miala by¢ postrzegana jako
modny/szykowny samochdd przeznaczony dla oséb eleganckich, ,,zyjacych w no-
woczesnych miastach”. Ich symbolem nie byt jednak tutaj - jak piszag Emi Osono,
Norihiko Shimizu, Hirotaka Takeuchi - ,,historyczny i konserwatywny Rzym’, lecz
modny Mediolan®''. Toyota uzyskuje wigc status globalnego samochodu poprzez

swoja inwazje na rynki lokalne®2.

508 E. Osono, N. Shimizu, H. Takeuchi, Extreme Toyota: Radical Contradictions..., op. cit., s. 116.

%% Tamze, s. 97.

619 Tamze, s. 102.

611 Tamze, s. 104.

812 Oczywiscie, nie tylko Toyota stosuje takie strategie. Kiedy Ford orientowal si¢ na rynki
krajow rozwijajacych sie, musial bra¢ pod uwage kulturowe réznice - dla Indii powstala na przy-
ktad wersja Ford Ikon (w roku 1999). Z kolei, gdy Indie §wigtowaly jubileusz swojej niepodlegto-
$ci, powstal, specjalnie na rynek indyjski Ford Freedom. Na temat strategii reklamowych Forda
w Indiach por.: E. Johnson, S. Sargunam, Ford Motors’ (India) Specific Strategies using Information
Systems, IJCA Special Issue on “Wireless Information Networks & Business Information System”
WINBIS, 2011.

129



W wielu dyskusjach podkresla sig, ze japonskie samochody, ktdre sa pro-

dukowane w Stanach Zjednoczonych tracg swoja japonsko$c®'’; wlascicielami

koncernu s3 co prawda Japonczycy, ale samochody sa amerykanskie®*. Niekie-
dy moéwi si¢ wrecz o ,amerykanizacji Toyoty”". Uwaza sig, Ze Toyota zdotala

przekona¢ Amerykanow, Ze nie ma sprzecznosci miedzy byciem amerykanskim

patriotg a kupnem tego samochodu. Jeden z amerykanskich menedzeréw Toyoty
stwierdzil: ,,Jak imigranci staliSmy sie czescig struktury Ameryki”'® (jest faktem,
iz w przypadku Toyoty mamy do czynienia z ,,lokalizacjg produkcji*®'” - w samej

Europie produkuje si¢ samochody Toyoty lub ich czesci w dziewieciu miejscach).
Mozna przy tym nawigzac do tezy, ktérg wysuwa Nissim Kadosh Otmazgin:
Amerykanie czy Europejczycy moga nic nie wiedzie¢ o japonskiej kulturze i spo-
teczenstwie, jednak miliony z nich posiadajg japonskie samochody®'®. Trzeba

zresztg dodad, ze japonscy projektanci i specjalisci od marketingu nie eksponuja
japonskosci tego samochodu. Jesli japonskos¢ wystepuje, to odnoszona jest przede

wszystkim do japonskich nowoczesnych technologii i japonskiej niezawodnosci.
Kultura Japonii znajduje si¢ w dalekim tle i tworzy zapewne niewiele znaczacy
element pewnej egzotyki. Wspomina si¢ co prawda o ,,japonskich wartosciach”
wyrazanych poprzez technologie, ale dominuje retoryka wartosci globalnych

i rynku globalnego; japonskos¢ postrzegana jest z ,,globalnej perspektywy”¢".

3 Quora, na portalu Driver’s Auto Mart, Why is the US car market dominated by Japanese

cars?, dyskusja z grudnia 2017; adres internetowy: https://www.quora.com/Why-is-the-US-car-
-market-dominated-by-Japanese-cars

14 Forum ,,Reddit”, Why are Japanese cars so popular here in the US?, dyskusja w roku 2019;
adres internetowy: https://www.reddit.com/r/AskAnAmerican/comments/bfrcw3/why_are_japa-
nese_cars_so_popular_here_in_the_us/

65 Alex Taylor III, CNN, The Americanization of Toyota The world’s most profitable car company
is adding some red, white, and blue to its corporate culture, ,Fortune Magazine” 8 12 2003; adres inter-
netowy: https://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_archive/2003/12/08/355134/index.htm

616 Keith Naughton, Toyota Triumphs, ,Newsweek” 8 05 2005; adres internetowy, https://www.
newsweek.com/toyota-triumphs-118965

67 Na temat ten por. K. Shimizu, Maverick at the Age of Mega-Fusion and Mega-Merger? Toyota’s
Global Strategies, [w:] Globalization or Regionalization of American and Asian Car Industry?, red.
M. Freyssenet, K. Shimizu, G. Volpato, London - New York 2003; korzystano z wesji internetowej,
http://gerpisa.org/system/files/2003_BC_Maverick_at_the_Age_of_Mega-Fusion_Internationa-
lization_of_Toyota.pdf

18 N.K. Otmazgin, Contesting soft power: Japanese popular culture in East and Southeast Asia,

»International Relations of the Asia-Pacific” 2008, 8, s. 78.

619 75 years Toyota, bez autora, tekst internetowy; adres internetowy: https://www.toyota-glo-
bal.com/company/history_of_toyota/75years/data/automotive_business/products_technology/
technology_development/design/details.html
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Mozna w tym miejscu przywola¢ - jak to czyni Elina Zaretsky — dwie strategie
kreowania wizerunku marki samochodowej. Jedna z nich oparta jest na standar-
dyzacjach i uniformizacji wizerunku, druga - na zasadzie zr6znicowania i lokali-
zacji. Bez watpienia, Toyota wpisuje si¢ w te drugg strategie. Przyktad pierwszej
obrazuje — aby p6j$¢ sladem analiz tej samej autorki — Jaguar; niezaleznie od kraju
i kontynentu jest on ,,zawsze taki sam”: kolor gtéwnie bialy, czarny i lesno-zie-
lony, konsekwentnie eksponowane logo oraz takie cechy, jak elegancja, potysk,

»techniczna supremacja’, luksus, prestiz®%. Jaguar orientuje si¢ w kazdym kraju na
taki sam segment bogatych klientéw, poszukujacych prestizowych samochodéw.

Calkowicie odmienne podejscie do kreowania wizerunku, niz ma to miejsce
w przypadku Toyoty, zauwazamy u japonskiej Mazdy (nazwa Mazda pochodzi od
boga Ahura Mazda - boga inteligencji, madrosci i harmonii®!). Oparte jest ono na
podkreslaniu japonskosci tego samochodu. Oczywiscie i tutaj mamy do czynienia
z przywolaniem znakomitych technologii, ale bardzo istotng rol¢ odgrywa kultura
japonska. Otdz, podkredla sie, ze elegancja Mazdy wynika bezposrednio z ,,japon-
skiej estetyki’”, opartej na zmystowosci (i odrobinie uwodzicielsko$ci) oraz umiarze,

»unikatowej godnosci i subtelnosci”. Eliminuje si¢ przy tym wszelkie ,,zbedne ele-
menty’, przy zachowaniu tylko tego, co jest ,esencjalne”; ma miejsce tutaj wyrazne
nawigzanie do japonskiego ,minimalizmu” i zasady ,,mniej jest wigcej”. Istotne jest
takze, aby Mazda uosabiata w sobie ,wyraznie odréznialng forme japonskiego pigk-
na”**. Ma ja cechowac typowo japonskie ,,poczucie rownowagi’, w przeciwienstwie
do ,,pokazu ostentacji”. Ma uosabia¢ — powtdrze — ,istote japonskiej estetyki wraz
z jej subtelnym pieknem, ale takze witalno$¢ kultury japonskiej**. Mazda stanowi
wigc ,esencje prostoty”®** (w zadnym wypadku nie chodzi - powtdrze¢ - o ,,maksy-
malizacj¢ wrazenia”®?). Pisze si¢ tez, Ze celem Mazdy jest ,,ekspresja japonskiej toz-

620 E, Zaretsky, Nissan’s and Jaguar’s Global Branding, ,Chazen Web Journal of International
Bussines” Spring 2004, s. 2-3; adres internetowy: https://www0.gsb.columbia.edu/mygsb/faculty/
research/pubfiles/846/Nissan_Jaguar.pdf, s. 2-3.

62! Por. na ten temat teksty: Strona Mazdy, How Did Mazda Get Its Name, 24 02 2016, https://
www.cardinalewaymazdacorona.com/blog/how-did-mazda-get-its-name/

622 Strona Mazdy, Mazda. We are the Designers; adres internetowy: https://www.mazda.com/
en/innovation/mazda-stories/designers/vision-of-beauty/

623 Strona Mazdy, Mazda, Vision Coupe; adres internetowy: https://www2.mazda.com/en/
next-generation/design/

624 Strona Mazdy, Passenger Car. Mazda 3, The Essence of Simplicity; adres internetowy: https://
www.red-dot.org/project/mazda3-37456

625 Strona Mazdy, Inside Mazda, adres internetowy: https://insidemazda.mazdausa.com/car-

-as-art/
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samosci . Nie zamierza ona zdobywac inwazyjnie globalnych rynkéw, orientuje si¢
na nisz¢ lojalnych wobec niej konsumentdw, ktdrzy zaakceptuja jej ,.japonsko$¢™>’.
Gloéwny projektant Mazdy Shinichi Isayama stwierdzil: ,,Chce wyrazi¢ ducha, ktéry
tkwi w rzemiosle tworzenia Mazdy; ma on co$ wspdélnego z wytwarzaniem miecza
i japoniskim przekonaniem, Ze istnieje zZycie w przedmiotach wykonanych przez
rzemie$lnika wlasnymi rekami. Jestem przekonany, iz tylko Japonczycy s zdolni
do wyrazania swojego sposobu myslenia i zycia poprzez koncentrowanie uwagi
na bardzo precyzyjnie i starannie rzemieslniczym wykonaniu przedmiotu” Mazda
jest produkowana podobnie jak miecz — w obu przypadkach ,,rzemieslnik wklada
swoje serce i dusz¢”. Dzieki temu jest czym§ wigcej niz ,maszyng” - ,Mazda jest
wytworem japonskiego rzemiosta”®*®. Posiada, nawigzujaca do historii kultury
japonskiej, ,,szlachetng godnos¢”. Twierdzi sie, ze projektanci Mazdy orientuja si¢
na pigkno, ktore moze by¢ wyrazane jedynie przez ,formy artystyczne tworzone
przez wladze i precyzje rak ludzkich”, co pozwala takze przekaza¢ samochodowi
energie, emocje i ,wrazliwo$¢ zyjacych istot”®. Mazda nie jest tutaj tylko ,,narze-
dziem’, ktore pomaga ,,przemiescic si¢ z punktu A do punktu B, lecz rzeczywistym
wiarygodnym partnerem, ktéry przy tym inspiruje Ciebie™**.

Warto dodag, ze wiele reklam tego samochodu zdecydowanie odzwierciedla
powyzsze podejscie. Samochdd Mazda 6 prezentowany jest jako ,,peten wdzieku
i energii’, ,,artyzmu i technologii’, ,elegancji i sily”, ,sztuki ekscytacji”®'. W innej
poswigconej mu reklamie zadaje si¢ pytanie: czy mozna zakodowa¢ w technologii
uczucia?®** Reklamy Mazdy nie zawieraja w sobie agresywnego marketingu - to-
warzyszy im tagodna muzyka. Eksponuje si¢ w nich to, co estetyczne, zaréwno

626 Strona Mazdy, Taking Kodo Design to a Higher Level with Focus on Aesthetics Unique
To Mazda and Japan; adres internetowy: https://insidemazda.mazdausa.com/the-mazda-way/
design/2017-cx-5-taking-kodo-design-to-a-higher-level/

7 A. Stoy, Why Mazda’s Focus on ,,Japanese Design” and niche markets might just work, ,, Au-
toweek” 1 11 2017; adres internetowy: https://www.autoweek.com/news/a1833986/why-mazdas-
-focus-japanese-design-and-niche-markets-might-just-work/

2% Strona Mazdy, Taking Kodo Design to a Higher Level with Focus on Aesthetics Unique
To Mazda and Japan; adres internetowy: https://insidemazda.mazdausa.com/the-mazda-way/
design/2017-cx-5-taking-kodo-design-to-a-higher-level/https://insidemazda.mazdausa.com/the-
-mazda-way/design/2017-cx-5-taking-kodo-design-to-a-higher-level/

62 Strona Mazdy, Inside Mazda, https://insidemazda.mazdausa.com/car-as-art/

6% Tamze

¢! Por. np. reklame¢ Mazda6; adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=dV-
GHfZI_e4g

2 Por. np. reklame Mazda6; adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=GtV2Za_
dM-o
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w wizualizacji samochodu, jak i spokojnego, cho¢ zdecydowanego sposobu jazdy.
Nie wystepuja akcenty konkurencyjne i dominujace; nie pokazuje si¢ niebezpiecz-
nych sytuacji na drodze. Mazda nie jest reklamowana jako samochdd ,, meski”;
w jednej z reklam, kiedy zakochani udajg si¢ Mazda na kilkudniowy pobyt za
miasto, kierowcg jest kobieta®?.

W narracjach dotyczacych Mazdy czgsto wystepuje odwotanie do jakosci ko-
loru czerwonego jej modeli. Kolor czerwony, symbolizujacy w kulturze japonskiej
»sile i pasje”, uwazany jest za integralng cze$¢ ,historii Mazdy” i na jej karoserii
»tetni zyciem” (zaréwno w przypadku wariantu ,,soul red”, jak i ,,soul red crystal”)®.

Mozna zadaé pytanie: czy rzeczywiscie Mazda odwoluje si¢ do filozofii, es-
tetyki i wartosci japonskich, czy stanowi tylko ,,marketingowa retoryke”? (na
przyklad w przesztosci eksponowano w reklamach i filozofii projektowania Mazdy,
iz jej piekno nawigzuje do ,,przeptywu powietrza i wody”, ktéry byt ,,generatorem
stylu”®®). Faktycznie, jej wizerunek, cho¢ dynamiczny, jest tez pelen nieinwa-
zyjnej prostoty, jak réwniez nie ma by¢ ona ,,samochodem masowym”. Z dru-
giej strony, absolutnie nie nalezy zaktadac, ze osoby kupujace Mazde biorg pod
uwage relacje miedzy jej designem a kulturg japoniska. Na pewno podoba im si¢
estetyka, jednak interesujg sie tez z pewnos$cig parametrami technicznymi i ceng.
»Japonskos$¢” odgrywa pewnie gléwnie role jako gwarant dobrej jakosci i pewien
»marketingowy ornament”. W wizerunku i reklamach Mazdy mamy do czynienia,
bez watpienia, z komercjalizacja ,,japonskosci’, ktorej eksponowanie pozwala na
kreowanie pewnej ,,niszy” odbiorcéw/klientow.

Oczywiscie, trudno poréwnywac znaczenie Toyoty i Mazdy na $wiatowych
rynkach samochodowych. Na przyktad, o ile w roku 2019 w Stanach Zjednoczo-
nych sprzedaz Mazd stanowila 1,63% ogolnej liczby sprzedanych samochodow
osobowych, to liczba Toyot siggala 12,33%°%. Podobnie poréwnania te wypadaja
w odniesieniu do obu tych marek w Japonii: w roku 2019 udzial Toyoty w ryn-
ku samochodowym wynosil 46,00% (pierwsze miejsce w rankingu), natomiast
Mazdy - 5,1% (czwarte miejsce w rankingu)®’.

633 Por. adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=Etzn03soU_U

634 Blog Angevaree Mazda, Red: The Color at the Soul of Mazda, 14 11 2018; adres internetowy:
https://www.angevaaremazda.com/2018/11/14/red-the-color-at-the-soul-of-mazda/

5 Podaje za: G. Mausbach, Paradigm Shift. The aesthetic of automobile..., op. cit

636 Por. Toyota U.S sales figures; adres internetowy: https://carsalesbase.com/us-toyota/ oraz
Mazda Sales Data & Trends for the U.S Automotive Market, adres Internetowy: https://carsalesbase.
com/us-mazda/

7 Automotive Industry Portal, MarkLines, Japan - Flash Report, Sales volume, 2019; adres
internetowy: https://www.marklines.com/en/statistics/flash_sales/salesfig_japan_2019
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W podsumowaniu mojej narracji dotyczacej Toyoty powroce do problemu
»japonskosci”. Otdz, przez dekady istnialo przekonanie, ze Japonia w swoich re-
lacjach z globalnym $wiatem, jak to ujmuje Koichi Iwabuchi, ,,posiada pienigdze
itechnologie, lecz nie posiada kulturowego wplywu na swiat”**. Jak pisalem o tym
w jednej z moich poprzednich ksigzek: ,, Kazda technologia i kazdy japonski sprzet,
czy to samochdd, czy telewizor, czy telefon komdrkowy, moze by¢ wykorzystany
w sposéb kulturowo beznamietny w kazdym kraju i spoteczenstwie, nie kojarzac
sie w zadnym stopniu z japonskoscia (zjawisko to okresla si¢ mianem «bezzapa-
chowosci kulturowej» technologii japonskich). Japonczycy podejmowali wiele
swiadomych wysitkow, aby nasyci¢ kulturowg trescig swoje eksportowe produkty
(ktérych istota sg, uzyskujace globalne znaczenie, technologie)”®*. W praktyce
jednak japonskie produkty technologiczne byly postrzegane na swiecie po prostu

jako... pozbawione japonskosci.

W przypadku Toyoty aspiracje kulturowe nie istnieja. Ogromna popularnosé¢
tego samochodu w Stanach Zjednoczonych nie ma nic wspdlnego z jakakol-
wiek ,japonizacjg” Ameryki (podobng do globalnej amerykanizacji sposobow
odzywiania si¢ poprzez kulture fast foodu, ktérej znakomitym przykladem jest
sie¢ restauracji McDonald’s**?). Moge wigc zakonczy¢ ten podrozdzial parafraza:
polityka jest zimna, kultura jest zimna, ekonomia jest goraca. Najwazniejsza jest
liczba sprzedanych samochodéw. Toyota to samochéd ,,kulturowo uniwersalny”,
jeden z przyktadéw ogromnego sukcesu znakomitej technologii i globalnego
marketingu.

D. Cadillac - spektakularny upadek amerykanskiej ikony

Cadillac byt jednym z pierwszych samochodéw produkowanych w Stanach Zjed-
noczonych - od roku 1902 w Detroit; powstaly wowczas tylko trzy jego egzem-
plarze, a pelna produkcja rozpoczeta sie rok pozniej. W jednej z pierwszych
reklam tego samochodu podkreslano, ze jego silnik stanowi efekt , najlepszej
mysli, znakomitego wysitku [inzynieréw] i najwyzszej jakosci konstrukeji”®*!.
Nazwa Cadillac pochodzi od francuskiego podrdznika, ktéry nazywat si¢ Anto-

8 K. Iwabuchi, ,Soft” Nationalism and Narcissism: Japanese Popular Culture Goes Global,
“Asian Studies Review” 2002, 26, 4, s. 448.

69 Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamos¢ mlodziezy..., op. cit., s. 124.

0 Na temat kulturowych kontekstow restauracji McDonald’s, por. tamze, s. 185-202.

1 A. Young, The Cadillac Northstar V-8: A History, Jefferson 2017, s. 3.
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ine de La Mothe Cadillac i zalozyl miasto Detroit. W okresie miedzywojennym

marka ta konkurowala z Packardem o pierwsze miejsce na liscie amerykanskich

samochodow luksusowych (w 1928 roku produkcja Cadillaca wyniosta 41 172

egzemplarze)®?. Swéj prymat samochéd ten utrzymywal réwniez w pierwszych

dekadach po drugiej wojnie $wiatowej. Wowczas to jego posiadanie byto w Ame-
ryce ,synonimem sukcesu i osiagnie¢” oraz ,,symbolem statusu”. Jego wizerunek
nawigzywal przy tym do amerykanskiego stylu zycia i zasady: ,,im wigksze, tym

lepsze”**. W owym czasie Cadillac wpisywal si¢ tez w ,,mentalnos¢ kalwinskgy” -
jako wyraz ,,zastuzonej nagrody”, ktéra cztowiek maogl uzyskaé wskutek ,,mate-
rialnego sukcesu poprzez cigzka prace”®**. Wowczas tez Cadillac uosabial ,eks-
pansywny dobrobyt Ameryki”**, ktérego integralng czgscia byta, zapoczatkowana

w roku 1956, postepujaca bardzo szybko budowa ztozonego, obejmujacego cale

Stany Zjednoczone, systemu autostrad. Zapewnialy one szybka komunikacje
samochodowa miedzy stanami®®. Patrzac na filmy reklamowe z udzialem Ca-
dillaca z okresu lat pie¢dziesigtych i szes¢dziesigtych, moge stwierdzi¢, ze byly
to — oprocz tego, iz uosabialy wysoki status spoleczny — samochody optymistyczne,
wrecz entuzjastyczne. Uosabialy amerykanska tozsamosc¢ i amerykanski styl zycia,
wraz z poczuciem wolnosci w zakresie przemieszczania si¢ (pisalem o tym wiecej

w pierwszym rozdziale ksiazki).

Warto dodac, ze w latach 1954-1955 swoje pierwsze samochody marki Ca-
dillac kupit Elvis Presley; posiadal ich w swoim kroétkim zyciu znacznie ponad
sto, darzac je ogromng pasja®" (jeszcze trzydziesci lat po $mierci pojawial si¢
on w reklamach tej marki). W tamtym okresie ,,kazdy Amerykanin chcial mie¢
Cadillaca”. We wczesnych latach piecdziesiatych pasje Elvisa Presleya podzielano
od wchodniego do zachodniego wybrzeza Stanéw Zjednoczonych®®. Jezdzili nim
zaréwno wybitni politycy, aktorzy, celebryci, jak réwniez bogaci gangsterzy. Zna-

%42 Tamze, s. 12.

3 D. Gessner, The Rise and Fall of Cadillac, 31 10 2019; adres internetowy: https://www.
businessinsider.com/cadillac-rise-fall-luxury-brand-market-industry-2019-102IR=T

¢4 M. Duffett, Introduction, [w:] M. Duffett, B. Peter, Popular Music and Automobiles, New
York 2020, s. 7.

¢ T.E. Bonsall, The Cadillac Story: The Postwar Years, Stanford 2004, s. 2.

646 Na ten temat por. J. Weber, ,, America’s New Design for Living*: The Interstate Highway System
and the Spatial Transformation of the U.S., [w:] Engineering Earth: The Impacts of Megaengineering
Projects, red. S.D. Brunn, Dordrecht 2011, s. 553-567.

7 ]. Hinckley, ].G. Robinson, The Big Book of Car Culture: The Armchair Guide to Automotive
Americana, St. Paul 2005, s. 18.

048 Tamze, s. 99-100.
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lazt swoje poczesne miejsce na plaszczyznie kultury popularnej; byt bohaterem
piosenek $piewanych przez takie gwiazdy jak: Chuck Berry, Johnny Cash, Bruce
Springsteen (piosenka ,,Pink Cadillac”), Natalie Cole, czy Aretha Franklin (na
pogrzebie tej piosenkarki w kondukcie podgrzebowym jechalo 100 rézowych
Cadillacow)®®.

Warto odwota¢ sie w tym miejscu do, pigknie wydanej w roku 1955, ksiazeczki
poswieconej modelom Cadillaca z tego roku (Anthony Young stusznie pisze, iz
katalogi z ilustracjami promujace Cadillaca byly wrecz dzietami sztuki®). Teksty
tam zamieszczone s3 pelne dumy, pewnosci siebie i poczucia wlasnej wartosci,
wynikajacych z ,,unikatowej pozycji Cadillaca w przemysle Stanéw Zjednoczo-
nych’®!. Poszczegélne modele s3 definiowane poprzez kategorie i pojecia, ktére
maja potwierdzi¢ absolutny prymat tej marki na luksusowym rynku samocho-
dowym. Na przyktad, w odniesieniu do modelu ,,Eldorado” stwierdzono, iz jego
»stylistyka”, moc oraz sposob jazdy na wiele lat wyprzedzily konkurencyjne mo-
dele samochodéw innych koncernéw. ,Wspaniate pigkno i wysmukle ksztalty
s3 polaczone z kazdym mozliwym udogodnieniem, aby uczyni¢ prowadzenie
[,,Eldorado”] przyjemnoscia, bez jakiegokolwiek wysitku”*** (jeden z modeli
»Eldorado’, z roku 1954, nalezat do tragicznie zmarlej aktorki i celebrytki Marylin
Monroe). Z kolei, produkowana przez Cadillaca ,,Imperialna Limuzyna” uznana
zostala za ,,najbardziej luksusowy samochod (...) w Ameryce”. W opisach
poszczegdlnych modeli uzywano nieustannie takich okreslen, jak: ,nadzwyczaj-
ny luksus”, ,,atmosfera luksusu’, ,,0l$niewajacy’, ,,przepickne”, ,,petny komfort”,
»zapierajaca dech aparycja”. Podkreslano, ze to najwyzsze standardy technologii
i estetyki Cadillaca powoduja, iz posiada on ogromna grupe lojalnych klientow

2654

i jest przez nich uwazany za absolutng ,klasyke”®*. Rowniez reklamy filmowe

samochodu koncentruja si¢ na jego luksusie, majestatycznosci, komforcie, ale
i wielko$ci. Musze stwierdzi¢, ze klasyczne wersje Cadillaca nadal, w roku 2020,

¢ D. Hinckley, Who’s Really Getting Run Over By the Decline of Cadillac. Hint: It’s Not GM,"-
Medium Bussines®, 3 09 2019; adres internetowy: https://medium.com/@dhinckley/whos-really-
-getting-run-over-by-the-decline-of-cadillac-hint-it-s-not-gm-e98fb9120d5e

0 A. Young, The Cadillac Northstar V-8..., op. cit., s. 19.

! Cadillac 1955. Data book, 1955, bez miejsca i autora, s. 3; adres internetowy: https://www.
gmheritagecenter.com/docs/gm-heritage-archive/vehicle-information-kits/Cadillac/1955_Cadil-
lac_VVLpdf

652 Tamze, s. 26A.

653 Tamze, s. 63.

%54 Tamze, s. 79.
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robig bardzo duze i dobre wrazenie®” (a przejazdzka nimi wydaje sie rownie
atrakcyjna, jak Ferrari czy Porsche).

Warto doda¢, ze wielkie, ciezkie i bardzo drogie luksusowe samochody po-
wojennych dekad, takie jak Cadillac ,Eldorado” czy Lincoln ,, Towne Car”, byly
przeznaczone przede wszystkim po to, aby ,,pokazywac si¢” w nich na ulichach
miast; mialy ogromna reputacje jako ,,.krazowniki bulwar6w” miejskich®®. Impo-
nuje takze ich wielko$¢; dlugosé ,,Eldorado” wynosita 5,6 metra. Dla poréwnania:
wspolczesnie uznawane za duze samochody, to jest typowy Mercedes i Volvo
V70 maja 4,8 metra diugosci, a z kolei Ferrari 4,5 metra dlugosci.

W piatej, szostej i siodmej dekadzie XX wieku miliony Amerykanéw jezdzilo
wiec Cadillacami — nowymi lub uzywanymi. Samochody tej marki aspirowaty
w przemysle samochodowym do miana ,,Standard of the World” (,,standardu dla
catego $wiata”), odnoszacego si¢ do wyznaczania kryteriow absolutnego luksusu
i doskonatosci®’. W kreowaniu wizerunku Cadillaca nie orientowano sie¢ - jak juz
pokazano to wyzej — na podkreslanie jego funkcjonalnosci, lecz na styl, estetyke,
prestiz oraz wielkos¢. Wowczas to Cadillac posiadal status ikony — nie tylko w ra-
mach kultury samochodowej, ale w calym spoteczenstwie amerykanskim. Milind
M. Lele pisze nawet, iz wowczas Cadillac jako ,,ikona dokonal transcendencji poza
kategori¢ samochodu” - ,,stal si¢ kategorig samg w sobie”®®.

Jednakze, pod koniec XX wieku Cadillac spadt w Stanach Zjednoczonych
na széste miejsce w liczbie sprzedanych egzemplarzy w grupie samochodéw
luksusowych (znajdowal sie za Mercedesem, Audi, BMW, czy Lexusem i Honda
Acura). W 1995 roku $rednia wieku klienta Cadillaca wynosita 75 lat; nazywany
byl ironicznie ,,geriatrycznym luksusem”®. Tak wiec, o ile kilkadziesiat lat temu
co trzeci luksusowy samochdd w Stanach Zjednoczonych byl marki Cadillac, to
w roku 2018 odnosilo sie to tylko do siedmiu procent samochodéw (co stanowito

5% Por. np. 1958 Cadillac Vintage Commercial; adres internetowy: https://www.youtube.com/
watch?v=s4Khi7rtnbM

66 Ch. Lezotte, Out on the highway: cars, community, and the gay driver, ,Culture, Society
and Masculinities” 2015, 7, 2, s. 132.

%7 Por. np. apologetyczng publikacje M.D. Hendry, Cadillac: Standard of the World: The
Complete History, 1973, (bez miejsca wydania), Automobile Quarterly Publication.

58 M.M. Lele, Monopoly Rules: How to Find, Capture and Control the World's Most Lucrative
Markets of any Bussines, London 2006.

9 M. McCabe, T. de Waal Malefyt, Brands, Interactivity, and Contested Fields: Exploring
Production and Consumption in Cadillac and Infiniti Automobile Advertising Campaigns, ,,Human
Organization” 2010, 69, 3, s. 253.
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najmniejszy udzial w rynku w jego historii). Bylo to przede wszystkim wynikiem
utraty rynku konsumentéw ponizej sze$¢dziesigtego roku zycia®®. Mlodsi klienci
rezygnowali z zakupu Cadillaca, poniewaz uznawali, iZ jest on dla nich ,,za duzy
i dla ludzi starszych niz oni’®'.

Spadek sprzedazy Cadillaca i upadek symboliki tej marki wpisywat sie w bar-
dziej ogdlny trend: pewnego kryzysu amerykanskiego przemystu samochodowego,
ktory rozpoczal si¢ w drugiej potowie lat osiemdziesigtych. Byt on zwigzany z inwa-
zja samochodoéw niemieckich i japonskich na rynek amerykanski (napisatem o tym
wigcej w podrozdziale poswigconym Toyocie). Uznawane byly one za bardziej
wiarygodne, oparte na lepszych rozwigzaniach technologicznych; byly tez tansze
(takze i w utrzymaniu). Zyskaty znaczaca reputacje na rynku amerykanskim. Coraz
mniej Amerykanéw bylo lojalnych wobec tradycyjnych amerykanskich marek
662 Woéwczas to, jakby w odpowiedzi, zaczeto produkowaé nowe
modele Cadillaca. Byly one duzo mniejsze i tansze niz tradycyjne modele tego

samochodéw'

samochodu, podobne do europejskich, czy japonskich. To z kolei spowodowalo,
ze Cadillac zaczal by¢ od nich w pewnym stopniu nieodrdznialny. Konsekwencje
takiego zabiegu nie byly jednak zgodne z oczekiwaniami. Nastapit dalszy spadek
sprzedazy. Klienci przeniesli swoje preferencje na wizerunkowo bardziej odpo-
wiadajace ich tozsamos$ci samochody z Europy i Azji®’. W kontekscie kryzysu
Cadillaca nazywano go niekiedy wrecz ,,umierajaca markg”

Producenci Cadillaca skierowali tez na rynek kilka bardzo nieudanych modeli,
co dodatkowo obnizylto ogélng atrakcyjnosc tej marki. Jako typowy przyktad po-
daje si¢ tutaj Cadillaca Cimarro (model z lat 1982-1988). Zostal on przez laureata
Nagrody Pulitzera, publicyste ,New Angeles Times” Dana Neila umieszczony
w roku 2007 na liscie ,,Pig¢dziesieciu najgorszych samochodéw wszystkich czasow”.
Samochdd ten byl znacznie mniejszy niz modele klasyczne - sedan skierowany
na rynek masowy. Uznano go za model tandetny, eklektyczny, znaczaco pod-
wazajacy reputacje Cadillaca. Stanowil calkowicie nieudang prébe zachowania
cech samochodu luksusowego, przy przystepnej cenie®* (najwigcej sprzedano go

9 D. Gessner, The Rise and Fall of Cadillac..., op. cit

! Tamze, s. 259.

2 F. Mannering, C. Winston, Brand Loyalty and the Decline of American Automobile Firms,

»Brooking Papers on Economic Activity” 1991, 22, Microeconomic, s. 68-69.

3 Por. tez J. Solomon, The Signs of Our Time, Los Angeles 1988, korzystano z nie zawierajacego
stron fragmentu tej ksigzki tekstu, pod adresem internetowym: https://www.everettsd.org/cms/
1ib07/WA01920133/Centricity/Domain/947/Masters%200f%20Desire.pdf

4 D. Neil, The 50 Worst Cars of All Times, ,TIME”; http://content.time.com/time/specials/2007/
article/0,28804,1658545_1658533_1658526,00.html, bez daty.
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w Stanach Zjednoczonych w 1985 roku - 23 754 egzemplarze, jednak w ostatnim
roku produkgji, to jest w 1988 — juz tylko 5884 egzemplarze®). Réwniez inne
modele Cadillaca znalazly sie na listach ,,najwigkszych porazek” przemystu auto-
mobilowego - na przykltad produkowany w latach 2004-2009 Cadillac XLR. Juz
w pierwszych latach sprzedawano znacznie mniej jego egzemplarzy niz si¢ spo-
dziewano (zaledwie okoto 3500 rocznie), ale kiedy w roku 2007 sprzedaz spadla
do 1750 sztuk, a w 2008 roku — do 1250, zaprzestano jego produkcji®®.

Thato Mokau stwierdzil w tym kontekscie pompatycznie: ,,Upadek ikonicz-
nego luksusowego samochodu [Cadillac] to jedna z najwigkszych tragedii amery-
kanskiego rynku samochodowego” Uwaza on przy tym, iz przyczyna tego stanu
rzeczy jest rezygnacja Cadillaca z jego tradycyjnej tozsamosci i proba podazania za
trendami, co bylo przyczyna utraty ,,lojalnych klientéw”*?’. Oczywiscie, niniejsza
teza pozostaje w sprzecznosci z poprzednig, iz to wlasnie jedynie malejaca grupa
starzejacych si¢ klientéw byta wierna tej marce — z uwagi na jej upartg wiernos¢
dawnym tradycjom i malg elastycznos¢.

Odpowiedzia koncernu na schytek popularnosci marki byla produkeja ko-
lejnych nowych modeli Cadillaca, w tym spektakularnego ,,Escalade” (1999 rok),
pierwszego SUV-a tej marki, ktorego stylistyka i polityka marketingowa byla
skierowana do mlodszych bogatych konsumentéw®®. Ich odpowiedz byta do
pewnego stopnia pozytywna (cho¢ oczywiscie catkowicie nieporéwnywalna wzgle-
dem dekad powojennych). Relatywne sukcesy modelu ,,Escalade’, takze i w Azji
(szczegolnie w Chinach), pozwolity tej marce utrzymac si¢ na rynku. Co bardzo
ciekawe, ,,Escalade” stal si¢ bardzo popularny wéréd czarnych mezczyzn, odnosza-
cych sukcesy w ramach kultury hip-hop; czarnych celebrytéw i czarnych gwiazd
sportu. Stal sie symbolem ,,czarnego” sukcesu i luksusu® (w historii Cadillaca
zawsze byl on chetnie kupowany przez czarnych mezczyzn - jako ,wskaznik” ich
spotecznego sukcesu).

Obecnie probuje sie tez tworzy¢ strategie marketingowe majace odrodzi¢
prestiz marki Cadillac jako ikony. Nastepuje to poprzez winkorporowanie ol$nie-

%5 Annual sales figures for the Cadillac Cimarron in the US; adres internetowy: https://car-
salesbase.com/us-cadillac-cimarron/

%66 The 20 Biggest Automotive Flops of the Past 30 Years ,,Car and Driver”, 17 10 2018; adres
internetowy: https://www.caranddriver.com/features/g23827306/biggest-automotive-flops/?slide=3

7 T. Mokau, Here's How Cadillac Lost Its Edge In The Luxury Car War, ,Hot Cars®, 9 08 2020;
adres internetowy: https://www.hotcars.com/how-cadillac-lost-edge-luxury-car-war/

8 M. McCabe, T. de Waal Malefyt, Brands, Interactivity, and Contested Fields. .., op. cit., s. 253.

9 M. Myers, S.G. Dean, “Cadillac Flambé”: Race and Brand Identity, ,Charm” 2007, s. 157; adres
internetowy: https://pdfs.semanticscholar.org/cb20/f38c659bd9{05297ccbc5a87¢c58198fb4f91.pdf
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wajacej powojennej historii we wspolczesne modele — Cadillac ma ponownie staé
sie ,,standardem dla $wiata” i ,,prawdziwym symbolem sukcesu oraz osiggniec”.
Wspolczesne modele majg ponownie uosabia¢ dawne ideaty Cadillaca, a przede
wszystkim ,,indywidualistyczne, awangardowe i prowokacyjne podejscie do (...)
stylu zycia”. Odrzuca si¢ w tym kontekscie ,,homogeniczne pojecie luksusu auto-
mobilowego”, ktore uosabiaja, jak sie pisze, agresywne marki niemieckie. W opo-
zycji do nich luksus Cadillaca uznawany jest za ,,autentyczny” i ,,prawdziwy”*”°.

Jednakze, Cadillac nie odzyska niemal na pewno dawnej pozycji na rynku
samochodowym, ani w konteks$cie ekonomicznym ani prestizowym. Malo tego,
jego wizerunek wsréd konsumentéw nie poprawia sie w zadnym stopniu. Oto
w roku 2019 niezalezna, szanowana non-profit organizacja ,,Consumer Reports”
oglosila po raz piagty wyniki badan wsrdd wlascicieli 640 tysiecy samochodow
w kwestii ich ,,wiarygodnosci”. Okazalo sie, ze najbardziej wiarygodna jest Toyota,
natomiast Cadillac znalazl si¢ na ostatnim 27. miejscu w rankingu, osiagajac bar-
dzo niskie oceny (wyprzedzony zostal przez szereg marek japonskich, niemieckich,
a takze inne marki amerykanskie)*". Jest to duza porazka.

Nalezy przy tym stwierdzi¢, ze upadek Cadillaca zwigzany jest nie tylko ze
zmniejszaniem sie liczby sprzedawanych egzemplarzy (i procentowego udzialu
w rynku w tym zakresie), ale przede wszystkim z radykalnym obnizeniem zna-
czenia tej marki na rynku samochodowym i w §wiadomosci spofecznej. Istota
spektakularnego upadku Cadillaca jest zatem utrata dawnego statusu.

Nadal wiec, stusznie, pisze sie o kryzysie tozsamosci tego samochodu, pod-
kreslajac, ze trudno odpowiedzie¢ mu na oczekiwania rynku. W oczywisty sposéb
jego projektanci musieli zrezygnowa¢ z wizerunku wielkiego, ostentacyjnego
i drogiego samochodu - jako symbolu statusu; byl on adekwatny za czasow
Elvisa Presleya (dzisiaj nikt juz nie zaakceptuje wielkich krazownikow jezdza-
cych ostentacyjnie po zatloczonych ulicach miast). Ale taki wlasnie wizerunek
przesadzal o amerykanskiej tozsamodci Cadillaca i jego ,,luksusowej symbolice”
Obecne modele stanowig w duzym stopniu wyraz kompromisu, zaréwno w kwestii
wygladu, jak i technologii. I nawet jesli nowe modele s3 ,,znakomite”, zaréwno
pod wzgledem designu, jak i ,,0siagow’, to i tak nie ma to wigkszego wplywu na
sprzedaz — z uwagi na fakt, iz Cadillac przestal by¢ ,,sobg” i przestat istnie¢ ,,mit

670 Por. Future Brand, Cadillac, bez daty i autora, adres internetowy: https://www.futurebrand.
com/our-work/cadillac

1 P. Wall Howard, Consumer Reports: Toyota tops for reliability — and Cadillac is last, ,USA
TODAY®, 16 12 2019; adres internetowy: https://eu.usatoday.com/story/money/cars/2017/10/19/
consumer-reports-toyota-tops-reliability-and-cadillac-last/777807001/
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jego marki”. Przestala istnie¢ tez ciaglo$¢ historyczna ,,stawy marki”. Jest to jednak
sytuacja bez wyjscia — z uwagi na owg przestarzalo$¢ krazownikow szos.

Cadillac utracit wiec swdj splendor i symbolike w odniesieniu do teraz-
niejszosci. Jest jakby ,,innym” Cadillakiem niz ten za czaséw Elvisa Presleya. To
tylko jeden z wielu samochodéw pretendujacych do miana luksusowego; jego
wspolczesne modele sg mato rozpoznawalne. Istnieje natomiast pewna nostalgia
za stylem Cadillaca z lat pig¢dziesiatych i szes¢dziesiatych — jako samochodu
wizerunkowo imponujacego i poteznego, ol§niewajacego w swojej stylistyce
i estetyce. Jednakze, jest to tylko ulotne odczucie, bowiem obecnie éwczesny
Cadillac nadawalby sie jedynie na ekskluzywna przejazdzke. Bylby catkowicie
niefunkcjonalny we wspoélczesnym ruchu miejskim, a na autostradach stanowit-
by zapewne jedynie wyraz podziwianej ,nadzwyczajnej ekstrawagancji’. Warto
doda¢, ze w Stanach Zjednoczonych wiele dawnych Cadillacéw jezdzi nadal po
drogach, a ich wlasciciele spotykaja si¢ na zlotach. Wykazuja oni duzg troske
o swoje legendy, maluja je uzywajac oryginalnych koloréw; sa to wigc samochody
»w dobrym stanie, pozbawione rdzy i wygladaja jak zupelnie nowe™"2. Wtasciciele
prowadza na forach szczegétowe dyskusje na temat ich funkcjonowania i estetyki;
niekiedy sg ich gtebokimi adoratorami, a nawet fanatykami. Mozna w tym miej-
scu wykorzysta¢ — przytoczony przez Witolda Jakubowskiego — cytat z ksigzki
autorstwa Andrew Greeleya: , kult $wigtego samochodu ma swoich wyznawcéw
i wtajemniczonych”®”.

Jednakze, Cadillacowi pozostal jeden wazny atrybut dawnej $wietnosci: jest to
oficjalny ,,samochdd panstwowy” kolejnych prezydentéw Stanéw Zjednoczonych.
Pierwszym prezydentem, ktéry korzystal z Cadillaca byl Herbert Clark Hoover
(1929-1933)%%, nastepnym prezydent Bill Clinton, kolejnym Barack Obama,
a obecnie Donald Trump. Prezydenckie samochody Cadillac, wyprodukowane
specjalnie w jednym egzemplarzu, opancerzone, uzbrojone i wyposazone w sprzet
medyczny, podczas podrdzy prezydenckich sg przewozone samolotem na miejsce
pobytu prezydenta (jak na przyklad w lutym 2020 roku do Indii)*”.

672 Por. forum Old American luxury car and full car thread, 14 11 2017; adres internetowy: ht-
tps://www.supercars.net/forum/threads/old-american-luxury-car-and-full-size-car-thread.170988/

7 Por. W. Jakubowski, Edukacja i kultura popularna..., op. cit., s. 119.

74 Opis samochodu i jego roli w prezydenturze Herberta Clarka Hoovera, por. The Ex-president
Herbert Hoover, 1932 Cadillac, 452-B V-16 IMPERIAL LIMOUSINE; adres internetowy: https://
www.bonhams.com/auctions/15398/lot/443/2category=list

5 Trump's armored limo, ,The Beast: What to know, ,Fox Bussines” 16 02 2020, https://www.
foxbusiness.com/lifestyle/president-trump-limo-what-to-know

147



E. Jeep i wolnos¢ jazdy ,poza drog3a”

U zrédet wizerunku wspoélczesnego amerykanskiego Jeepa znajduje si¢ jego mi-
litarna przeszto$¢ z okresu drugiej wojny $wiatowej. W tamtym czasie ,,Jeep stal
sie nieodiaczng czgscig tozsamosci amerykanskiego Zotnierza™’s. W czasie wojny
Ernie Pyle, stynny korespondent wojenny, napisat: ,,Nie sagdze, abysmy mogli kon-
tynuowa¢ wojne bez Jeepa. On potrafi wszystko. On dostanie si¢ wszedzie...”s””.
Wszyscy komentatorzy podkreslaja wielofunkcyjnos¢ tego samochodu i jego
ogromna role we wszystkich rejonach, gdzie toczyta si¢ wojna®®. Byl on wowczas
bez watpienia symbolem armii amerykanskiej.

Po wojnie zaczely powstawac wersje ,,cywilnego” Jeepa, na poczatku przezna-
czone gltéwnie dla farmeréw. Woéwczas zaczat odchodzi¢ od swojego militarnego
wizerunku®?. Obecnie w duzej mierze orientuje si¢ na klientéw wykorzystujacych
go w celach rekreacyjnych. Jednak, w niektérych wspdtczesnych reklamach Jeepa
nastepuje inkorporacja owej wojennej przeszlosci, niekiedy poprzez wlaczenie

»migawek” z tamtego okresu. Lacznikiem obu tych epok jest wéwczas pojecie
»hieograniczonych mozliwosci”®*°. W retorycznym nawigzaniu (a takze fizycz-
nym podobienstwie) do swojego wojennego dziedzictwa, okresla si¢ go mia-
nem samochodu ,,ikonicznego i legendarnego od ponad siedemdziesigciu lat”®'.
W reklamach podkresla si¢ tez, Ze Jeep, z uwagi na swoje dekady uczestnictwa
w zyciu spoleczenstwa Stanéw Zjednoczonych, stanowi obecnie cze$¢ ,,Zrédlowej
struktury Amerykanskiej Pamigci”™®. Jak pisze Kristy Ventre, Jeep jest uosobie-
niem amerykanskiej tozsamosci, wrecz ,,synonimem AmeryKki, tak jak jabtecznik,

676 1. Chiu, The Evolution from Horse to Automobile: A Comparative International Study, Am-
herst, NY 2008, s. 193.

7 Tamze, s. 191.

78 B.J. Duddy, The Jeep 70: A defensive Aquisition Success Story, ,Defense ARJ“ October 2012,
19, 4; adres internetowy: https://apps.dtic.mil/dtic/tr/fulltext/u2/a582717.pdf, s. 371-372; por.
na ten temat takze: P.R. Foster, Jeep: The History of America’s Greatest Vehicle, Minneapolis 2014,
szczegOlnie strony 5-41.

7 The Jeep, The Complete History f An American Icon, Bourne, bez daty wydania, redaktor
wydania: J. Carroll; adres internetowy: http://dl.booktolearn.com/ebooks2/engineering/automoti-
ve/9780946219582_The_Jeep_4965.pdf, s. 41.

%0 Jeep Celebrates 75 Years With Two Super Bowl 50 Commercials; adres intenrnetowy:
https://www.youtube.com/watch?v=BR3SCBAkCiA

1 A. Warell, Identity references in product design: An approach for inter-relating visual product
experience and brand value representation, ,Procedia Manufacturing” 2015, 3, s. 2122.

582 Jeep® | A Tradition Returns; adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=2cqO-
-pM2Zedw
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Coca-Cola i muzyka country” (a zrédlem tego jest rowniez jego patriotyczna
wojenna przeszlo$¢)®®. Jeep jest identyfikowany w Stanach Zjednoczonych jako
»ikoniczny samochdd amerykanski”®. Uosabia on tez — z mojej perspektywy —
wolnos¢, zywotnos¢ i entuzjazm, a takze ,,nieustanne dazenie do przodu” Ameryki.

Reputacja Jeepa byla konstruowana przez dekady - jako samochodu zdol-
nego do pokonania kazdej przestrzeni. Wspoélczesne reklamy prezentuja go jako
samochéd na kazde warunki pogodowe i na kazdy teren. Zalicza si¢ go do sa-
mochodéw typu ,oft-road”, czyli znakomicie radzacych sobie ,,poza drogg” Po-
kazuje sie, jak swobodnie przemieszcza si¢ przez kamieniste bezdroza, wspina
na pozornie niedostgpne wysokie wzgoérza. Bez problemdéw pokonuje metrowe
zaspy i oblodzone jeziora, mknie po pustynnych piaskach. Przedziera si¢ przez
geste knieje i puszcze, rwace rzeki i tereny ogarniete przez powodz®. W kazdych
okolicznosciach potrafi sie odnalez¢, odnalezé swoja droge, a wlasciwie utorowaé
czy wrecz stworzy¢ sobie droge. Dzieki swojej mocy, napedowi na cztery kola
oraz zwrotnosci daje kierowcy owa wolnos¢ jazdy ,,poza droga’, w najbardziej
nieprzyjaznej pogodzie i najtrudniejszym terenie. Do takich mozliwosci Jeepa
nawigzujg tez nazwy wersji Jeepa Wranglera: Wrangler — Wielki Niedzwiedz,
Wrangler - Wolnos¢, Wrangler — Sahara, Wrangler Smoky Mountain (nawigzanie
do tancucha gér w Stanach Zjednoczonych), Wrangler — Rubikon. Przy czym,
wolnos¢ jazdy Jeepem identyfikuje si¢ z wolnoscig w zakresie stylu zycia, a te
z kolei (w oczywistym redukcjonizmie) — z wolnoscia ,w ogole”.

Istota wspolczesnego wizerunku Jeepa sa jego relacje z naturg. Ich kwint-
esencje zawiera reklama Jeepa zatytulowana ,Wtopiony w nature’, ktéra pokazuje
szczyt gory ,,z lotu ptaka” (zapewne z drona), z coraz blizszej odleglosci. I dopiero
kiedy kamera jest juz niemal nad ziemia, okazuje sig, ze na szczycie znajduje sie
Jeep, calkowicie zlewajacy si¢ swoimi ksztaltami i kolorystyka ze skalistym oto-
czeniem®®. Przywolam tutaj rozwazania Kristy Ventre na temat tego samochodu.
Pisze ona, iz ,,Jeep stanowi nowa amerykanska ikon¢” — w kontekscie relacji
z dzikg przyroda, pustynia, puszczg, bezdrozami. ,,Przez dekady Jeep symboli-
zowal podboj, przygode, «aktywnos¢ na zewnatrz»”. Jego wojskowa przeszlosé
stanowi by¢ moze atrakcyjne tlo, jednak obecnie jest on obiektem obsesyjnego

3 K. Ventre, Jeep Nation: Wilderness Ideology and the American Icon, 5 05 2017, Master of
Arts in American Studies Capstones. 11; adres internetowy: https://digitalcommons.kennesaw.edu/
cgi/viewcontent.cgi?article=1016&context=mast_etd, s. 26.

4 PF. Xie, Industrial Heritage Tourism, Bristol 2015, s. 105.

5 Por. np. Jeep Wrangler Rubicon Commercial Shot with iFlight FPV Drones; adres inter-
netowy: https://www.youtube.com/watch?v=Jti4q4H_a9E

6% Jeep® | Blend In With Nature; https://www.youtube.com/watch?v=kjKnSEx_8ww
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niekiedy wrecz zainteresowania ,,zwyktych obywateli”. Jeep uosabia bowiem,
wazny dla Amerykanéw, mit zdobywania nowych przestrzeni, odwolujac si¢ do
sentymentu budowania Ameryki u jej poczatkéw, w trakcie kolonizacji®®. Tak
wigc jego posiadanie ,,reprezentuje nieugiety indywidualizm i tradycyjne wartosci
amerykanskie™®. ,Marka Jeepa wiaczyla w swoje strategie marketingowe histo-
ryczne amerykanskie ideaty dzikiej przyrody (...) oraz nostalgie za zdobywaniem
nowych przestrzeni”. Wystepuje tutaj ,,romantyzacja podrdézy w dzikie rejony”.
Jeep, nawigzujgc do postaci kowboja, wpisuje si¢ tez w ucieczke od industrialnej,
miejskiej cywilizacji®®. Jego posiadanie moze stanowi¢ antidotum na miejskie
zycie i prace w korporacji. Nalezy jednak dodac, ze jesli kto$ posiada Jeepa, uosa-
biajacego podrdze w niedostepne rejony i przygode, to wcale nie musi prowadzi¢
takiego stylu zycia. Moze on stanowi¢ jedynie jego atrakcyjny symbol i substytut.
Jak pisze David Gartman: menedzer wysokiego szczebla ,,moze wyrazac¢ swoja
high-tech korporacyjna osobowos¢ poprzez jazde BMW do pracy, lecz w trakcie
weekendu moze porusza¢ sie¢ samochodem typu off-road, aby wyrazaé swoje
pragnienie wypoczynku w przestrzeni natury”*.

Reklamy Jeepa sprawiajg wrazenie, iZ samochdd ten pozwala na magiczne
przeksztalcenie tozsamosci jego kierowcy. Zdobywa juz nie tylko - jak to ma miejsce
w przypadku innych samochodéw - ,,plynng” autostrade, ale takze rejony dzikie,
nawet nieskazone uprzednio ludzka obecnoscia. Oczywiscie, przyjemnos¢ i wolnos¢
jazdy Jeepem sg dostepne wylacznie dla tych, ktérzy moga pozwoli¢ sobie na zakup
tego samochodu. Tym niemniej, tak czy inaczej, sukces wizerunku Jeepa wynika
ze skutecznego polfaczenia umitowania samochodéw z nostalgia za czasami, kiedy
zycie nie bylo tak skomplikowane™! (reklamom czgsto towarzyszy muzyka country).

Najpopularniejsze modele Jeepa to Wrangler i Cherokee. Najlepiej chyba wi-
zerunek Jeepa oddaje publikacja, dotyczaca modeli ,,Sahara” i ,,Rubicon”, wydana
w roku 2015, poswiecona temu pierwszemu modelowi. Juz w pierwszym zdaniu
okresla si¢ go mianem ,,ikony ducha pioniera” (w nawigzaniu do pierwszych
amerykanskich osadnikow); nazywa si¢ go rowniez ,latarnig morska wolnosci”
Podkresla sig, ze jest odporny na kazde warunki, nawet ekstremalne®?. Kierowce

7 K. Ventre, Jeep Nation: Wilderness Ideology..., op. cit., s. 5.

8 Por. tamze, s. 18.

9 Tamze, s. 7, 15, 27.

0 D. Gartman, Culture, Class, and Critical Theory: Between Bourdieu and the Frankfurt School,
New York 2013, s. 77.

! Tamze, s. 41.

2 Por. Jeep Wrangler, April 2015, bez miejsc wydania; adres internetowy: http://www.jeep.
mu/content/image/lfa/get-a-brochure/jeep-wrangler.pdf, s. 5.
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Wranglera okresla si¢ mianem ,,autentycznego poszukiwacza przygod”, ktéremu
pojecie ,nudy” jest calkowicie obce. Podkreslajac nieprawdopodobne parametry
techniczne Wranglera, stwierdza sig, iz dostarcza on ,ekstremalnych doswiadczen
jazdy”. Przy tym, niezaleznie od warunkoéw, kierowca ma ,,petng kontrol¢” nad
sytuacjg, a to dzieki mocy i zwrotnosci samochodu®?. Narracja sugeruje, iz oto-
czenie i nawierzchnia nie majg zadnego znaczenia. Podobne znaczenia zawieraja
w sobie inne broszury reklamowe Wranglera: ,,przekrocz wszelkie granice, wjedz
na szczyt gory i przezyj swoje marzenia **. Z kolei, w opisie wersji, ktora znajdzie
sie na rynku w roku 2021, napisano: ,Wrangler stanowi oryginalny samochéd
typu jedz-gdziekolwiek chcesz, rob-cokolwiek chcesz”. Wystepuje tutaj wyrazne,
pelne poczucia wyzszosci, dystansowanie sie do — postrzeganych jako rywale -
SUV-6éw produkowanych przez firmy Toyota i Land Rover. Twierdzi si¢, ze chociaz
Jeep nie jest taki komfortowy jak one, to dostarcza znacznie lepszych mozliwosci
(wigkszej wolnosci) poruszania si¢ w przestrzeni poza regularng droga®>. Z drugiej
strony jednak, z uwagi na jako$¢ wyposazenia Wrangler znajduje si¢ ,w stanie
réwnowagi miedzy tym, co dzikie a tym, co luksusowe™*.

W roku 2014, w podsumowaniu wizerunku Jeepa wyeksponowano nastepuja-
ce jego wartosci: wolnos¢ — ktorej istota jest urzeczywistnianie wtasnych marzen;
przygoda — odnoszaca si¢ do znalezienia miejsca, w ktérym mozna zrealizowa¢
swoje ,prawdziwe ja”; autentyczno$¢ — zdefiniowana jako wiernos¢ samemu sobie;
pasja — zwigzana z przesuwaniem granic wlasnych mozliwo$ci®”.

Warto doda¢, ze w marketingu Jeepa wystepuje nie tylko komercjalizacja
natury i postaci kowboja (wyraz Wrangler oznacza wlasnie kowboj), ale takze
Indian, czego przykladem jest nazwa Jeep Cherokee — plemie Czirokezi (podob-
na sytuacja ma miejsce z bojowym helikopterem armii amerykanskiej ,, Apache”,
ktérego nazwa nawigzuje do plemienia Apaczow).

3 Tamze, s. 16.

4 Por. Wrangler 2019; adres internetowy: https://www.jeep.ca/en_dir/pdf/2019/brochures/
wranglerjl.pdf, s. 2.

5 Reese Count, 2021 Jeep Wrangler Review; adres internetowy: https://www.edmunds.com/
jeep/wrangler/highlights/?utm_medium=sem&utm_source=google&utm_account=edmunds_
primary&utm_campaign=jeep_wrangler_desktop_mm_tier_1&utm_adgroup=jeep-wran-
gler_price&utm_term=jeep_wrangler_price&utm_device=c&utm_matchtype=b&utm_targe-
tid=kwd-14655707&utm_locinterest=2840&utm_locphysical=1011615&utm_keyword=jeep%20
wrangler%20price&utm_content=454464222144_g_jeep%20wrangler%20price&gclid=EATaIQob-
ChMIv9eb-qTjowIVwg]7Ch3fwgykEAAYASAAEgJTHPD_BwE

6 K. Ventre, Jeep Nation: Wilderness Ideology..., op. cit., s. 46.

%7 M. Manley, Jeep Bussines Plan, 2014; adres internetowy: https://www.fcagroup.com/inve-
storday/PresentationList/Jeep_Brand.pdf, s. 9.
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Nawigzanie do postaci kowboja i Indianina wpisuje si¢ zdecydowanie w ste-
reotypowa meskos¢ Jeepa. Analiza reklam i tekstow poswieconych jego promocji
wskazuje, ze jazda w tereny ,,naturalne” pozwala me¢zczyznom, jak juz wspomniano,
uciec od rutyny codziennego dnia, ograniczen zycia korporacyjnego, ale takze na —
chocby tymczasowy — powr6t do dawnej surowej ,,nieugietej” meskosci. Rowniez
Elizabeth C. Hirschman podkresla, ze dla mieszkajacych w wielkich miastach
amerykanskich mezczyzn sukcesu Jeep stanowi wyraz ich meskosci®®. Meskos¢
Jeepa nie zawiera jednak w sobie agresji, konkurencyjnosci, czy neurotycznej
adrenaliny. Reklamy samochodu s3 spokojnie optymistyczne, petne pozytywnej
energii, pogody ducha i radosci zycia, chociaz kierowca prezentowany jest zawsze
jako osoba pewna siebie i silna psychicznie (a czgsto i fizycznie). Mesko$¢ Jeepa nie
jest takze patriarchalna, a pojawiajaca sie w reklamach kobieta jest, bez watpienia,
partnerkg mezczyzny. W niektérych reklamach tego samochodu z ostatniego
okresu miejsce za kierownica zaje¢la kobieta. Wizerunek Jeepa pozbawiony jest
tez motywdow seksualnych czy seksistowskich.

Nie zawsze jednak tak byto. Mozna przywola¢ tutaj reklame Jeep Grand
Cherokee z 1994 roku. Oto na stacj¢ benzynowa znajdujacg si¢ u podnoéza gor
podjezdza samochodem mezczyzna i pyta wlasciciela o droge do miasteczka, a ten
udziela mu bardzo szczegétowych, skomplikowanych informacji. Mezczyzna ze
zrozumieniem kiwa glowa i odjezdza. Za moment pytanie o droge do tego samego
miasteczka zadaje wiascicielowi stacji ze swojego Jeepa atrakcyjna mtoda kobieta.
Ten, bedac przekonanym, ze ,,szkoda czasu”, bowiem kobieta i tak ,,nie zapamieta’,
mowi wskazujac reka w kierunku gor: ,,trzeba przejechac po prostu przez te gory”.
Usatysfakcjonowana odpowiedzig kobieta, wjezdza z duza szybkoscig na bardzo
wyboista droge prowadzacg ku stokowi, wykazujac catkowity brak inteligencji.
Reklame konczy napis: ,,Istnieje tylko jeden Jeep’, ktory zawiera jasny przekaz:
Jeep jest samochodem wylacznie dla mezczyzn®”.

Dodam, ze na poczatku XXI wieku pojawila si¢ teza o kryzysie tozsamosci
Jeepa, dotychczas bardzo jednoznacznie definiowanej. Zwigzana byta ona z fak-
tem, iz — jak to obrazowo ujal jeden z komentatoréw - ,,jego nieprawdopodobne
mozliwosci funkcjonowania na terenie poza droga nie znacza juz tak wiele dla
(...) klientéw, ktdrzy sa gléwnie zaintrygowani [znajdujacymi sie w nim] (...) ga-
dzetami oraz (...) tapicerky” Powstalo pytanie: w jaki sposéb Jeep moze odnalez¢

8 E.C. Hirschman, Branding Masculinity..., op. cit., s. 327.

9 Dzigkuje prof. Witoldowi Jakubowskiemu za wskazanie mi tego przykltadu, por. reklama
1994 Jeep Grand Cherokee; adres internetowy: https://www.youtube.com/watch?v=n4UcMOErcN-
k&list=PLt1 nzcwjIAgv5fbu2Rnm5KaPhX0mChobX
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sie na rynku masowo produkowanych eleganckich modeli SUV-6w bez utraty
swojego wizerunku samochodu o ,,szorstkiej”, kowbojskiej, czy nieco wojskowej
tozsamosci?’®. Jak zachowac ,autentyczno$¢” marki w sytuacji rynkowej presji
na luksus? Wydaje sie, ze Jeep bardzo dobrze poradzit sobie w tej trudnej sytu-
acji. W designach nowych modeli oraz strategiach marketingowych przesunigto
co prawda nieco akcenty w kierunku komfortu, jednak generalnie Jeep pozostal
wierny swojemu tradycyjnemu wizerunkowi. I jak sie okazalo, wlasnie to prze-
sadzilo o jego sukcesie.

Wizerunek i wyglad Jeepa nie ,,zlewaja si¢” z innymi samochodami. Sg inne,
tatwo odroéznialne. Sylwetka Jeepa nie jest aerodynamiczna; w nawigzaniu do woj-
skowej przeszlosci podporzadkowana jest jego funkcjonalnosci (przy jednoczesnej
orientacji na komfortowe wnetrze samochodu). Podkresla si¢ na przyklad, ze Jeep
Wrangler nie ma zadnej konkurencji wlasnie z tego powodu, iz nie zmienia sie¢
w czasie, pozostaje soba. Jest tatwo identyfikowalny - zawsze pozostaje ,,klasycz-
ny” 7" Bezkonkurencyjnos¢ Jeepa polega wigc na tym, ze stanowi on ,,wybdr sam
w sobie”. Jak napisat w tym kontekscie Steve Statham: ,,Korporacje na calym swiecie
majg wspolne marzenie (...) Pragng stworzy¢ ikone, uniwersalnie rozpoznawana
nazwe marki, fatwo identyfikowalng na calym $wiecie (...) Maja nadzieje stworzy¢
Jeepa””®2. Podkredla si¢, powtdrze, ze wizerunek Jeepa nie zmienial si¢ poprzez de-
kady, nie ulegal wptywom ,,mody samochodowej”’”. W zwigzku z tym postrzegany
jest jako samochdd ,,autentyczny’, a jego zwolennicy orientuja si¢ przede wszyst-
kim na ,,charakter marki i jej aure””**. W dyskusjach podkresla sig, ze posiadacze
Jeepow — w poréwnaniu ze wszystkimi innymi markami - s3 najbardziej lojalni.

Komercyjne sukcesy amerykanskich Jeepéw sa nieprawdopodobne. W roku
2018 sprzedano ich tylko w Stanach Zjednoczonych ponad 970 tysiecy, a w roku
2019 - ponad 923 tysiace (z tego Wranglera — ponad 228 tysiecy, a Cherokee
i Grand Cherokee - Iacznie ponad 433 tysigce)’”. Mozna podad, Ze ceny Jeepa

% Jeeps Identity Crisis, ,Bloomber Bussinesweek”, 12 08 2002; https://www.bloomberg.com/
news/articles/2002-08-11/jeeps-identity-crisis

Y Why the Jeep Wrangler Beats the Competition, Miami Lakes Automall, bez daty wydania;
https://www.miamilakesautomall.com/why-the-jeep-wrangler-beats-the-competition

702§, Statham, Jeep, St. Paul 2001, s. 8.

73 Tamze.

704 K.J. Roberts, Brand Challenges and Understanding the Brand Core. Managing Brand Portfolios
in the Automotive Industry, [w:] Markenmanagement in der Automobilindustrie: Die Erfolgsstrategien
International Top-Manager, red. B. Gottschalk, R. Kalmbach, Phorxheim 2003, s, 116.

795 Por. Jeep Sales Data & Trends for the U.S. Automotive Market; adres internetowy: https://
carsalesbase.com/us-jeep/
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Wranglera w Polsce wahaja od nieco ponad 200 tysiecy do okoto 265 tysiecy
zlotych, ale mozna réwniez zakupic Jeepa Renegade za ceng 76 tysiecy zlotych.

Co ciekawe, samochody Wranglera nie osiagaja wysokich ocen ekspertéw
w kwestii ich jakosci i liczby (niekiedy nagle pojawiajacych sie) usterek. Na
roznego typu forach internetowych eksponuje si¢ brak ,wiarygodnosci” Jeepa;
uwazany on jest za samochdd, ktéry czesto ujawnia wady techniczne. Wyniki
badan odnosnie czestotliwo$ci wystepowania wad i usterek wsréd 15 poréwny-
walnych marek i modeli samochodéw zakupionych w Stanach Zjednoczonych
od roku 2014 (do roku 2017) wykazaly, Ze na pierwszym (niechlubnym) miej-
scu znajduje sie Jeep Cherokee, na czwartym - Jeep Patriot, na dziewigtym -
Jeep Wrangler, na dwunastym - Jeep Grand Cherokee, a na pigtnastym - Jeep
Compass™®.

Zwolennicy Jeepa nie interesuja si¢ danymi dotyczacymi ,niezawodnosci”
samochodu. Jeepy sprawiajg problemy, i co z tego? Wadliwo$¢ nie ma znaczenia
dla ich popularnosci. Jak napisal jeden z komentatoréw: ,Wrangler odwoluje si¢
do pewnego stylu zycia i wizerunkowego wyboru. Konsumenci lubig muskular-
nego, krzepkiego, gotowego do jazdy poza droga potomka (...) Jeepa z okresu
wojny”. Nie przeszkadza im to, ze Jeepy si¢ psuja. Nie przeszkadza im réowniez
to, ze trudno si¢ nimi jezdzi po miescie, w korkach, trudno je takze parkowa¢ na
ciasnych parkingach. Niezaleznie od tego, wzbudzajg bardzo pozytywne uczucia
wsrdd ich wlascicieli’””. W jednym z artykuléw mieszczacych sie w tym apologe-
tycznym wobec Jeepdw klimacie napisano: ,,Zawsze masz wybor. Jest bezpieczna
droga, asfaltowa i znajoma, pelna innych samochodéw jadacych w ciagu jeden
za drugim. Istnieje tez wyboista droga lub szlak, albo tez przestrzen, gdzie nie
ma nic wyznaczonego (...) Wowczas jest trudniej przedostac sig, ale jest wicksza
satysfakcja (...) Masz ogromne poczucie wolnosci gdy jedziesz Jeepem””®. Jeepy
sa uwielbiane. Jak napisal jeden z jego uzytkownikow: ,kocham mojego Jeepa,
poniewaz jest nieugiety, tak jak ja”%.

796 B, Schaal, 15 SUVs That Surprisingly Failed the JD Power Dependability Test, 23 03 2018;
https://www.cheatsheet.com/money-career/suvs-that-failed-the-jd-power-dependability-test.html/

77 D. Kiley, Jeep: Why Its Poor Quality Ratings Don't Seem To Matter, ,Forbes 25 02 2016;
https://www.forbes.com/ sites/davidkiley5/2016/02/25/jeep-much-maligned-much-loved-much-
-valued/#93aad239a444

7% Jeep Lifestyle, 2 01 2020; adres internetowy: https://www.wranglerlifestyle.com/

79 Por. P.C.M. Govers, R. Mugge, T love my Jeep, because its tough like me’, The effect of pro-
duct-personality congruence on product attachment, [w:] Proceedings of the Fourth International
Conference on Design and Emotion, red. A. Kurtgozii, Ankara 2004; korzystano z wersji internetowej:
http://www.pascallegovers.nl/uploads/1/2/3/9/12391484/govers_and_mugge_de2004.pdf
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F. Trabant i tozsamos$¢ wschodnioniemiecka

Mozna bardzo prosto formulowac jednoznaczne eksperckie oceny dotyczace
parametrow technicznych, komfortu i jakosci jazdy samochoddéw. Istnieja bo-
wiem w tym zakresie pewne obiektywne wskazniki i dane, ktore sg oczywiste.
Jednakze, znacznie wazniejsze sg znaczenia nadawane przez wlasciciela i spo-
teczno$ci samochodom, ktére — chociaz oczywiscie bardzo subiektywne - sa
zrodtem ich ,,realnej wartosci”. Istnieje wigc konieczno$¢ odpowiedzi na pytanie:
co znaczy samochdd dla konkretnej jednostki czy spotecznosci, dla konstru-
owania jej tozsamosci i stylu zycia? I wéwczas moze okazac sie, ze doskonatosc,
funkcjonalnos¢ i komfort s3 mniej wazne niz znaczenia i emocje. I wlasnie z tej
perspektywy chcialbym analizowa¢ oraz interpretowaé wschodnioniemiecki
samochdd - Trabant.

Kiedy zaczeto jego produkcje w 1958 roku przedstawiany byt on przez
wschodnioniemiecka propagande jako ,kulminacja nowoczesnej technologii’,
»znakomity projekt”, ,,réwny dostep do dobrobytu”; jawil si¢ wrecz jako ikona”°.
Powstanie Trabanta wpisywalo si¢ takze w ideologiczne przekonanie rzadzacej
partii, ze socjalizm musi si¢ rozwija¢ poprzez rozwdj ,nauki i technologii”™"'.
Mial on, przynajmniej na poczatku swojego istnienia, by¢ symbolem wschod-
nioniemieckiej ,,naukowo-technicznej rewolucji’’*?. Trabant stanowil metafore
odro6zniajaca NRD od REN - mial integrowac ,,naréd wschodnioniemiecki””*?.

Samochéd ten, podobnie jak inne produkowane w krajach bloku wschodniego,
byt ,,socjalistycznym luksusem”** (Daphne Berdahl pisze, ze byt to produkt ab-
solutnie luksusowy, na otrzymanie ktérego czekano niekiedy 15 lat’"?). Prywatny
samochdd stal sie paradoksalnie ,wyrazng socjalistyczng forma konsumpcji’,
poczawszy od ,socjalistycznych” sposobéw jego kupowania (i ,obchodzenia”

710 K. Pence, P. Betts, Introduction, [w:] Socialist Modern: East German Everyday Culture and
Politics, red. K. Pence, P. Betts, Michigan 2008, s. 22.

"' G. Eghigian, Homo Munitus: The East German Observed, [w:] Tamze, s. 43-44.

712 7. Rodden, Repainting the Little Red Schoolhouse: A History of Eastern German Education,
1945-1995, Oxford 2002, s. 176.

71 Por. tez J. Borneman, State, Territory, and Identity Formation in the Postwar Berlins, 1945-
1989, ,,Cultural Anthropology” February 1992, 7, 1, s. 56.

714 E. Rubin, Understanding a car in the context of a System: Trabants, Marzahn, and East
German Socialism, [w:] The Socialist Car: automobility in the Eastern Bloc, red. L.H. Siegelbaum,
Ithaca 2011, s. 130.

/1> D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism: Memory, Consumption, Germany, Blo-
omington 2010, s. 60.
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ich), jak réwniez utrzymywania go w sprawnosci i gotowosci do jazdy”'¢. Tak
czy inaczej, Trabant stanowil uosobienie wschodnioniemieckiej tozsamosci’"’.

Mozna takze zastosowac wobec niego rozwazania Judith Stitziel, dotyczace kon-
sumpcji w NRD. Pisze ona, iz wystepowato tam ,,spoleczne konstruowanie potrzeb”
(poprzez rzad), ktoremu towarzyszyly ,,codzienne techniki” ich zaspokajanias.
»Poza kontrolowaniem dystrybucji towaréw samych w sobie, wtadza komunistyczna
dazyla do ksztaltowania pragnien za pomoca (...) propagandy, ktorej istota byto
deprecjonowanie zachodniej «burzuazyjnej» kultury jako nieekonomicznej i de-
kadenckiej” oraz utrzymywanie aspiracji mas na niskim poziomie (trzeba dodac,
ze rowniez w Rosji Radzieckiej, a potem w Zwigzku Radzieckim samochody byty
dystrybuowane, a nie sprzedawane”*). Nalezy dopowiedzie¢, ze Trabant pozostat
praktycznie prawie niezmieniony przez caly czas jego produkcji; nie wprowadzano
zadnych istotnych innowacji, a jego karoseria byla z tworzywa sztucznego”.

Z uwagi na chroniczny brak towar6w, nie istniala praktycznie w Niemczech
przestrzen konsumpgji tak, jak mialo to miejsce na Zachodzie. Jednoczesnie, jak pisze
Greg Eghigian: ,wschodnioniemiecka osobowo$¢ cierpiala na «<syndrom niedoboru»”,
zwigzany z niskim poziomem zycia we wszystkich jego aspektach’. Z calg pewnoscia,
dla wiekszosci mlodszych czytelnikéw bedzie to trudne do zrozumienia, ale racje ma
Mary Beth Stein piszac, ze - w warunkach wschodnioniemieckiej kultury niedostat-
kow - ,,dla mieszkancdw wschodnich Niemiec [to] banan symbolizowal wszystko
to, co bylo tak atrakcyjne na Zachodzie”’* (to samo bylo w latach szes¢dziesigtych
w Polsce: banan i puszka coca-coli). W tym kontekscie urzeczywistnienie marzenia
posiadania Trabanta stanowito logicznie pewne apogeum wschodnioniemieckiej
konsumpcji. ,W NRD Trabi byl wysoko cenionym luksusowym towarem (...) Sa-
mochody uzywane byly zwykle drozsze niz nowe, poniewaz mogly by¢ kupione «od
reki»”. ,,Jako dobro luksusowe Trabi zajmowalo wazne miejsce w zyciu spotecznym
NRD’, ich mycie bylo waznym rodzinnym rytualem”.

716 1. H. Siegelbaum, Introduction, [w:] The Socialist Car..., op. cit., s. 5.

717 L.C. Nelson, Measured Excess..., op. cit., s. 178.

718 7. Stitziel, Shopping, Sewing, Networking, Complaining. Consumer Culture and the Relationship
between State and Society in the GDR, [w:] Socialist Modern..., op. cit., s. 253.

719 1L.H. Siegelbaum, Introduction, [w:] The Socialist Car..., op. cit., s. 3.

720 1.H. Siegelbaum, Cars for Comrades: The Life of the Soviet Automobile, Ithaca 2008, s. 4.

721 D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 61.

2 G. Eghigian, Homo Munitus: The East German Observed, [w:] Socialist Modern..., op. cit., s. 37.

72 Podaje za: T.M. Ganter, Searching for a New German Identity: Heiner Miiller and the Ge-
schichtsdrama, Oxford 2008, s. 81.

724 D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 61.
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»Socjalistyczny samoch6d” znajdowat sie wiec w samym centrum drastycznej
luki miedzy idea socjalizmu (z naciskiem na dobrobyt) i praktyki socjalizmu
(ktéra cechowata sie chronicznymi brakami towaréw). Jak pisze Lewis H. Sie-
gelbaum: ,,Socjalistyczny samochod byl czym$ wiecej niz metalem, szktem, ka-
roserig i plastikiem (...), on takze absorbowal wschodnioeuropejskie pragnienia,
kompromisy, nadzieje i rozczarowania. Socjalistyczny samoch6d moze wigc by¢
usytuowany w punkcie konwergencji miedzy sferg panstwowa a prywatng. Uosa-
bial on aspiracje zaréwno zasypania przepasci technologicznej miedzy swiatem
socjalistycznym a kapitalistycznym, jak rowniez zwigkszenia osobistej ruchliwosci,
elastycznosci [dziatania] i statusu spotecznego. Ci, ktérzy go posiadali czuli sie
nieco blizej (...) Zachodu™*.

Niewatpliwie, poréwnanie samochodéw zachodnich z socjalistycznymi
(Mercedes i Trabant, czy Volvo i Maly Fiat) stanowilo chyba najbardziej spekta-
kularng forme natychmiastowego ujawnienia owej przepasci ekonomicznej mig-
dzy Zachodem a Wschodem Europy. Trabant mial stanowi¢ dowodd paralelnego
rozwoju miedzy Niemcami Wschodnimi a Niemcami Zachodnimi’®. Jednakze,
w praktyce wpisywal si¢ on w kompleks nizszosci wschodnich Niemcéw wobec
zachodnich’”. Trabant szybko stal si¢ ,,symbolem socjalistycznej niewydajnosci,
zacofania przemystowego, nizszosci”. Kontrast miedzy Trabantem a Porsche,
BMW, czy Volkswagenem stanowil jeden z najbardziej radykalnych przyktadow
zasadniczej odmiennosci szybko modernizujacych si¢ Niemiec Zachodnich a ar-
chaiczna i czesto absurdalng NRD7%. W latach osiemdziesigtych Trabant byl juz
tylko symbolem porazki socjalizmu’.

Niezaleznie jednak od tych faktow, byt on wazny i wartosciowy dla wschod-
nioniemieckiej tozsamosci oraz stylu Zycia. I dochodze tutaj do owego, zasygna-
lizowanego na poczatku tego tekstu, problemu nadawania znaczen samochodom
przez spolecznosci.

Ot6z, wschodni Niemcy mieli wobec Trabanta mieszane uczucia - byt on ,,obiek-
tem zaréwno uczué, jak i drwin’; uzywano czgsto wobec niego stowa ,,hasslieben”
mito$¢-nienawis¢. Nazywano go brzydkim, wydzielajacym spaliny gruchotem. Ale

7> L.H. Siegelbaum, Introduction, [w:] The Socialist Car..., op. cit., s. 3.

726 J. Borneman, State, Territory, and National Identity Formation in Two Berlins, 1945-1995,
[w:] Culture, Power, Place: Explorations in Critical Anthropology, red. A. Gupta, J. Ferguson, Durham
2001, s. 110.

727 Tamze, s. 110-112.

728 D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 62

72 K. Pence, P. Betts, Introduction, [w:] Socialist Modern..., op. cit., s. 22.

730 D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 61.
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to o$mieszanie szto w parze z uczuciami pozytywnymi”'. Trabant byt samochodem
»archaicznym, niewydajnym, absurdalnym, powolnym, lecz pelnym serca”’**.

Byl faczony w swiadomosci wschodnioniemieckiej z takimi ,,staroswieckimi” -
majacymi symbolizowaé NRD - cechami, jak lojalnos¢, skromno$¢, cierpliwosé.
Byl tez wigzany z nuklearng rodzing, reprezentowat ,,kolektywny symbol” NRD”*.
Jednoczesnie, dawat poczucie osobistej wolnosci przemieszczania sig, nawet jesli
na ograniczonym terytorium (trzeba doda¢, ze wolno$¢ posiadania prywatnego
samochodu przez jednostke i poczucie niezaleznosci, ktérag on dawat byta bardzo
problematyczna dla wladz partii socjalistycznych”*).

Podkresla sie ze we wschodnich Niemczech, w warunkach dyktatury partii
socjalistycznej, ludzie chowali sie w ,,swoich prywatnych niszach’, uczestniczac
jednoczesnie w réznych formach publicznego ,,rytualistycznego konformizmu™
Byli ludZzmi pasywnymi i defensywnymi, typowymi homo sovieticus’*. Pisze sie
tez o wschodnioniemieckiej, neurotycznej osobowosci, co przejawiato si¢ miedzy
innymi w objadaniu si¢, paleniu papieroséw, piciu alkoholu i spedzaniu wielu
godzin przed telewizorem. Osobowos¢ ta w pelni ujawnita si¢ po upadku muru
berlinskiego, kiedy nowo powstalym formom ,,obywatelskiego aktywizmu, poli-
tycznej odwagi, spontanicznosci, kreatywnosci, entuzjazmowi i szczerosci” zaczety
towarzyszy¢ liczne niepokoje. Dotyczyly one ,,leku przed wolnoscia, zmiang’,
a takze ,,poczucia niepewnosci i utraty”, poczucia braku bezpieczenstwa, potego-
wanego przez nieumiejetnos¢ autonomicznego dziatania, szczegolnie w sytuacjach
wymagajacych podejmowania wyboréw i w warunkach ryzyka”.

Trabant mogt, bez watpienia, stanowi¢ integralny i niezwykle wazny element
przywolanej wyzej ,prywatnej niszy” w NRD - jako antidotum na neurotyczna
wschodnioniemieckg codziennos¢. Poza tym, pozwalal na wspomniane juz prze-
mieszczanie sie w celach wypoczynku po kraju, co w warunkach restrykeji podro-
zowania za granice byto bezcenne. Gtéwna wakacyjng formga takiej aktywnosci
bylo biwakowanie, w pewnej odlegtosci od domu, zwykle nad jeziorem. Pozwalalo
ono na ,wytchnienie i ucieczke od trudnych warunkéw zycia”’?’. Milionom ludzi
to wlasnie Trabant pozwalal na wzbogacenie wschodnioniemieckiego stylu zycia.

73! . Rodden, Repainting the Little Red Schoolhouse..., op. cit., s. 176.

732 D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 62.

733 ]. Rodden, Repainting the Little Red Schoolhouse..., op. cit., s. 176.

7% L.H. Siegelbaum, Introduction, [w:] The Socialist Car..., op. cit., s. 10.

75 G. Eghigian, Homo Munitus: The East German Observed, [w:] Socialist Modern..., op. cit., s. 41.

736 Tamze, 40-41.

737 E. Rubin, The Trabant: Consumption, Eigen-Sinn, and Movement, ,,History Workshop
Jorunal” 2009, 68, s. 38.
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Przy tym, z uwagi na brak dostatecznej liczby warsztatéw i mechanikéw sa-
mochodowych wtasciciele tych samochoddéw musieli naprawia¢ je sami lub przy
pomocy sgsiadow badz przyjaciol, czesto w warunkach niemozliwosci uzyskania
oryginalnych czesci. Jak ujmuje to Eli Rubin: musieli by¢ ,,bardziej kreatywni w swo-
ich ad-hoc rozwigzaniach niz mechanicy”, musieli w tej materii by¢ niezalezni”®.
Prostota konstrukeji Trabanta powodowata, ze mégt by¢ naprawiany przez niepro-
fesjonaliste. Osobiste angazowanie si¢ wlascicieli Trabantéw w ich utrzymywanie
i naprawianie musialo - niezaleznie od klopotdw i problemoéw z tym zwigzanych -
przyczynia¢ sie do tworzenia emocjonalnego stosunku do samochodu. Musiato
réwniez przyczynic si¢ do stworzenia pewnej ,,kultury naprawiania” - pozytywnej
ze swojej istoty, tworzacej osobiste, ,,poza-ideologiczne” relacje miedzyludzkie.

Bez watpienia wiec, Trabant pelnil bardzo pozytywna role w zyciu mieszkan-
cow NRD. I chociaz byt samochodem matym, Zrodtem zanieczyszczen i halasu,
nie mial mocy i predkosci, to jednak stanowil integralng czes$¢ zycia i biografii
milionéw Niemcoéw, byt dla nich wazny i realny (wyprodukowano kilka milionéw
jego egzemplarzy). Dawal mozliwo$¢ przemieszczania sie i oddechu od czgsto
przygnebiajacej rzeczywistosci socjalistyczne;j.

Mozna przywola¢ w tym miejscu tekst Radostawa Bugowskiego, dotyczacy
spolecznej roli Malego Fiata w Polsce. Pisze on, iz ,,Maluch” ,,zmotoryzowat
Polske” — ,,byt odpowiedzig na pragnienia spoteczne’, ktérych zrodto stanowily

»zmotoryzowane spoleczenstwa zachodnie, odpowiedzia na potrzeby mobilnosci”
»Byl jednym z filaréw przyspieszenia spotecznego w XX wieku, wypelnienia czasu
i przestrzeni””*. Autor przytacza komentarz Andrzeja Krzysztofa Wroblewskiego
z 2000 roku: ,,Opowies$¢ o Maluchu to takze historia milionéw Polakéw, ktorzy
Maluchem jezdzili. Ktorzy szukali dodatkowych zrédel zarobku, oszczedzali na
jedzeniu i ubraniu, gotowi byli na rézne wyrzeczenia, zeby zasmakowa¢ swobo-
dy, jaka daje samochéd. Ktérzy na Maluchu uczyli si¢ abecadta techniki, czasem
z przyjemnoscia, czesciej z przymusu. Ktorzy mocowali na dachu zwiniety w rulon
namiot i ruszali calg rodzing na nieznany dawniej weekend, bo Gierek wprowadzit
pierwsze wolne soboty””*. Maly Fiat posiadat ,,site symbolicznego oddzialywania

na zbiorowos¢ i zwigzane z nig miejsce w hierarchii «narodowych wartosci»”7*!.

7% Tamze, s. 37.

739 R. Bugowski, Polski Fiat jako ,miejsce pamigci”. Rola i obraz marki w kulturze polskiej dru-
giej polowy XX wieku. Refleksje wokét koncepcji, ,Klio” — czasopismo poswiecone dziejom Polski
i powszechnym, marzec 2011, 16(1), 121, s. 137.

0 Podaje za: tamze, s. 137-138.

71 Tamze, s. 138.
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Réwniez i ja, niezaleznie od mojej obecnej swiadomosci (i kolejnych posiada-
nych, znacznie lepszych samochodéw), wspominam bardzo pozytywnie Malego
Fiata - moj pierwszy wlasny samochdd (chyba dwuletni, zakupiony w 1992 roku,
w wieku 38 lat, za zaoszczgdzone w Stanach Zjednoczonych ze stypendium Fulbri-
ghta pienigdze). Mam do niego sentyment, dawal mi wowczas poczucie wolnosci
przemieszczania si¢, pozwolil uniezaleznic si¢ od srodkéw masowej komunikacji.
Dostarczal poczucia radosci i przyjemnosci jazdy. Nie bylo dla mnie istotne
poréwnywanie Malego Fiata z zachodnimi samochodami, catkowicie dla mnie
niedostepnymi. Byl wazny dla mnie w tamtym moim biograficznym okresie zycia.

Po unifikacji Niemiec, po roku 1989 mozna powiedzie¢ metaforycznie, ze
kultura Mercedesa spotkata si¢ z kulturg Trabanta’?. Daja zauwazy¢ sie wowczas
dwa najwazniejsze trendy w stosunku Niemcow do Trabanta.

Bez watpienia, bardzo czesto, i to w kontekscie pejoratywnym, przywoty-
wano Trabanta jako jeden z najbardziej spektakularnych symboli wschodnich
Niemiec’”. Trabant byl o§mieszany i deprecjonowany. Réwniez i poprzez takie
zarty, jak: ,w jaki sposob podwoi¢ wartos¢ Trabanta? — po prostu trzeba zatan-
kowa¢ benzyng¢”. Nazywano tez Trabanta ztosliwie ,,saksonskim Porsche™*, jak
tez ,,plastikowa mydelniczky”

Po zjednoczeniu u bardzo wielu Niemcow ze wschodniej czesci wystapita
ogromna frustracja, wynikajaca z konfrontacji z poziomem zycia na Zachodzie.
Trabant jg poglebial. Objawil si¢ jako samochdd zalosny — w poréwnaniu ze ,,spole-
czenstwem Mercedesa”. Okazalo sie, ze - jak ujal to jeden psychoterapeutéw dawnego
NRD - ,,cala nasza egzystencja, nasze marzenia i tozsamos¢ sa $miechu warte™’*.

Drugi trend jest zupelnie inny. Kiedy Trabanty zaczely znika¢ z ulic, rozpo-
czela sie fascynacja nimi. Trabant stal sie czescig Ostalgii, z wielu ,,emocjonal-
nych, psychologicznych i spolecznych powodow””#. Réwniez i Daphne Berdahl
pisze, ze Trabant jest obecnie ,,ultymatywnym obiektem Ostalgii”, zwigzanej
z istnieniem ,wschodnioniemieckiego domu rodzinnego”. Nie oznacza ona
tesknoty za socjalizmem, ale probe obrony godnosci NRD z przesztosci, z ktéra
zwigzana byta mtodos¢ wielu Niemcow’*. Nalezy pamigtac, ze trzydziestoletni
Niemcy z roku 1989, kiedy upadl mur berlinski, maja obecnie okoto 60 lat.

742 ML.B. Stein, The Present Is a Foreign Country: Germany after Unification, ,Journal of Folklore
Research” 1993, 30, 1, s. 38.

8 Podaje za: T.M. Ganter, Searching for a New German Identity..., op. cit., s. 81.

744 MLB. Stein, The Present Is a Foreign Country..., op. cit., s. 37, 40.

7% D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 63.

746 E. Rubin, The Trabant: Consumption, Eigen-Sinn..., op. cit., s. 38.

77 D. Berdahl, On the Social Life of Postsocialism..., op. cit., s. 65.

154



Pamietaja wiec dobrze czasy swojej mlodosci i Trabanta, i nie chcg utraci¢
pozytywnych wspomnien oraz pamieci mlodych lat (Ostalgia), stad idealizu-
ja ten samochdd (niektérzy Niemcy nosza koszulki ,,Urodzony w NRD”7#).
Jeden z nich stwierdzil, ze w przeciwienstwie do wielu nowoczesnych samo-
chodéw ,Trabant miat (...) rzeczywisty charakter””*’. Wspolczesni wiasciciele
tych pojazdéw stwierdzaja, ze ,Trabant ma dusz¢” i podkreslaja, ze moga je
sami naprawiac¢’”’. Spotykaja sie oni na zlotach i maja ogromna przyjemnos¢
w posiadaniu oraz upigkszaniu swoich Trabantow”!; w 2017 roku ciagle bylo
zarejestrowanych okoto 34 tysiecy samochodéw tej marki”™ (podobne zloty
odbywaja sie w przypadku Malych Fiatéw’>). Trabant stal si¢ takze czescia
oferty turystycznej; ,Communist Trabi Tour” istnieje w wielu miastach krajow
postsocjalistycznych, takze w Berlinie.

Jako Ze ten fragment mojej ksigzki poswiecony jest wschodnioniemieckiemu
Trabantowi i jego roli w konstruowaniu tozsamosci mieszkannicow NRD, dlate-
go jedynie kilka akapitow poswiece zachodnim Niemcom (wiele fragmentéw
dotyczacych znanych marek niemieckich znajduje si¢ w réznych miejscach tej
ksigzki). Ot6z, w zachodnich Niemczech zwigkszenie liczby samochodéw po
wojnie postrzegano jako symbol powrotu do dobrobytu”*. Jednoczesnie, zaraz po
wojnie Niemcy dystansowali si¢ wobec Volkswagena — kluczowej marki niemiec-
kiej - z uwagi na jego uprzednie powigzania z ideologia nazistowska. A jednak,
wkroétce nastgpila rekonstrukeja roli Volkswagena w kreowaniu powojennej toz-
samosci niemieckiej”>. W latach pigcdziesiatych stal sie symbolem niemieckiego

8 D. Boyer, Ostalgie and the Politics of the Future in Eastern Germany, ,Public Culture” 2006,
18,2,s.372.

749 Tekst zamieszczony w Internecie, A. Flux, Trabant: The Communist Peoples car Turned
Symbol of Freedom; adres internetowy: https://www.adrianflux.co.uk/cult-classics/sixty-years-trabant/

750 L. Kiniry, 30 years on, ,,the Worst Car ever Built” has a fervent fan club, ,,Atlas Obscura’,
https://www.atlasobscura.com/articles/trabant-cars-east-germany

73! Por. np. Trabant Meeting: Celebrating East Germany's iNeconic vehicle; adres internetowy:
https://www.dw.com/en/trabant-meeting-celebrating-east-germanys-iconic-vehicle/g-48995371

732 N. McCarthy, The Iconic Trabant Turns 60, ,,Statista’, November 10, 2017; adres internetowy:
https://www.statista.com/chart/11788/the-iconic-trabant-turns-60/

>3 Informacje na temat jednego z tych zlotéw por. adres internetowy: https://autokult.
pl/31925,najwiekszy-w-polsce-zlot-maluchow-odbyl-sie-w-gizycku-zjechalo-sie-okolo-350-po-
jazdow

73 L.C. Nelson, Measured Excess..., op. cit., s. 178.

755 D.S. Holland, The Relationship Between Volkswagen and German National Identity, Knoxvil-
le, Fall 12-2004, s. 20; adres internetowy: https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?artic-
le=1747 &context=utk_chanhonoproj, s. 20.
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»cudu gospodarczego’, podobnie jak sukcesy niemieckiej narodowej druzyny
pilkarskiej”*. Wowczas zostal tez ,,ikong zachodnioniemieckiej tozsamosci’, jak
to ujal Rieger - , kolektywnym dos$wiadczeniem sukcesu, ktory uzyskal niemal
mityczng symboliczng wladz¢™”’. Natomiast w latach pdzniejszych uzyskal status
jednej z najbardziej znanych marek samochodowych na $wiecie, tacznie z tym
symbolem, jakim byl stynny ,,Garbus” (Beetle)®. W pierwszych powojennych
dekadach Volkswagen byl reklamowany jako samochdd ,,uczciwy, godny zaufa-
nia””». Obecnie stanowi integralng czes¢ kolektywnej tozsamosci w Niemczech.
Réwniez i w tej czesci, ktora kiedys tworzyta Niemcy Wschodnie.

W mojej narracji probowalem pokaza¢ réznorodne ideologiczne i spoteczne
uwiktania Trabanta. Stanowil on zaréwno instrument ideologicznego oddziaty-
wania, jak i mozliwos$¢ tworzenia osobistych przestrzeni zyciowych; byl zrodtem
radosci i pozytywnych przezy¢. Dlatego, nie przytaczam sie¢ w zaden sposob do
pejoratywnych i osmieszajacych interpretacji tego samochodu. Nalezy go rozumie¢

»w ramach” znaczen w spolecznosci, w ktorej istnial.

7°¢ Na temat roli pitki noznej w konstruowaniu tozsamos$ci powojennych Niemiec por. Z. Me-
losik, Pitka nozna..., op. cit., s. 147-162.

7*7 Por. P.D. Marshall, J. Morreale, Advertising and Promotional Culture: Case Histories, Lon-
don 2018, 5. 91.

7> Na temat jego popularnoéci w Stanach Zjednoczonych por. K.K. John, The Volkwagen
Lifestyle: Hitler, Hippies, and a Hint of Viral Marketing, ,,The Journal of American Popular Culture’,
Fall 2016, 15, 2; adres internetowy: https://www.americanpopularculture.com/journal/articles/
fall_2016/john.htm; por. tez

7% PD. Marshall, J. Morreale, Advertising and Promotional Culture..., op. cit., s. 94.

70 D.S. Holland, The Relationship Between Volkswagen and German National Identity..., op. cit.,
s. 29.



Rozdziat 6

SAMOCHODY LUKSUSOWE:
MITYCZNOSC MARKI
| STATUS SPOLECZNY

Istnieje wiele wyznacznikéw statusu w spoleczenstwie. Jeden z najwazniejszych
wigze sie z poziomem zycia, ,posiadaniem’, ubostwem/bogactwem. Wéréd sym-
boli sukcesu finansowego samochdd odgrywa role znaczaca. Moze dlatego, ze
jest symbolem bardzo widocznym, wrecz ostentacyjnym, przemieszczajacym si¢
wraz z jego wlascicielem.

O ile w przeszlosci wazne byto samo posiadanie samochodu jako wyznacz-
nika statusu, to obecnie - z uwagi na jego powszechno$¢ — znacznie istotniejsza
jest marka i model samochodu - to, jakim samochodem si¢ jezdzi. Istnieje wiec
stratyfikacja samochodoéw, ktdra wpisuje si¢ w 0ogo6lng stratyfikacje spoteczna.
Hierarchia samochoddéw przeklada si¢ w spolecznym postrzeganiu na hierarchie
ich wiascicieli (klasa samochodu stanowi dowod przynaleznosci wiasciciela do
okreslonej klasy spotecznej lub jego kapitatu finansowego). Drogi samochéod
stanowi wyraz i symbol luksusu. Amy L. Best pisze, iz ,,samochody s3 waznymi
symbolami statusu w kulturze amerykanskiej””®'. ,,Prestizowy samochdd odzwier-
ciedla pasje¢ luksusu - jak w lustrze””®*. I nieprzypadkowo réznego typu bunty
irebelie, zaréwno o podlozu ekonomicznym, jak i politycznym, rozpoczynaja si¢
czesto od niszczenia zaparkowanych na ulicy samochodéw’® - jako nieosiggalnego
dla biednych symbolu bogactwa.

761 A.L. Best, Fast Cars, Cool Rides..., op. cit., s. 4.

762 P. Calefato, Luxury: Fashion, Lifestyle and Excess..., op. cit., s. 145.

73 T. Lamarre, Seeing through the Car: The Automobile as Cosmopolitical Proposition in The
Fifth Element, ,Cinémas” 2010, 21(1), s. 107.
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Warto dodag, ze - jak pisze David Gartman - w pierwszej fazie swojego istnie-
nia (jeszcze w koncu XIX wieku) ,,pickne drogie wehikuly byly uzywane czesciej
nie dla praktycznego transportu, a dla aktywnos$ci wypoczynkowych i publicznej
ostentacji’; ,,staly si¢ one podstawowym akcesorium klasy prézniaczej, ktora
uzywala ich do turystyki, wyscigéw i paradowania poprzez modne bulwary”’**.
W nastepnym okresie nastgpit szybki wzrost liczby produkowanych samochodéw
iich rosnaca ,,demokratyzacja”. Jej symbol stanowit amerykanski Model T Forda,
ktory byl pierwszym samochodem produkowanym masowo — w roku 1909 sprze-
dano ponad 10 tysiecy egzemplarzy tego pojazdu, w roku 1914 - okoto 202 tysigce,
aw 1923 - juz ponad 2 miliony. Ford Model T uosabiat ,,szybkos¢, uniformizacje,
prostote i wymienialnos¢ [czesci]”’®. Uwazano, ze z uwagi na swoja niska cene

»Model T stanowil urzeczywistnienie egalitarystycznych ideatow”, ktére stanowily
podstawe demokracji amerykanskiej’s.

I od tego czasu samochody opanowaly wyobrazni¢ Amerykanéw. Warto
dodag, ze nawet w latach trzydziestych, w okresie Wielkiej Depresji, Amerykanie,
mimo bezrobocia i problemdw finansowych, nadal ,,byli niezwykle przywigzani
do swoich samochod6éw”. Przeznaczali na nie pienigdze, kosztem duzo bardziej
koniecznych i uzytecznych rzeczy w zyciu. Jezdzenie samochodem zdawalo si¢
stanowi¢ antidotum na codzienne problemy’®.

Niezaleznie od demokratyzacji dostepu do samochodéw, kiedy réwnolegle
zaczeto produkcje marek luksusowych, nastapil poczatek trwajacej do dzisiaj rywa-
lizacji producentow o bogatego klienta, a takze wzrost znaczenia samochodu jako
symbolu statusu spotecznego. W Stanach Zjednoczonych w latach dwudziestych
i trzydziestych za luksusowe samochody uwazano miedzy innymi Cadillaca i Chrys-
lera, a w Europie - chocby Rolls-Royce’a, Bentleya, Bugatti, czy Aston Martina.
W wielu krajach, na przyklad w Finlandii, luksusowymi samochodami kierowali
szoferzy. Posiadanie zagranicznego szofera (zwykle Francuza lub Rosjanina) bylo

»symbolem bogactwa i prestizu”; szofer stanowil jak gdyby ,,akcesorium” samo-
chodu’® (osobny, cho¢ powszechny problem stanowilo ,,pozyczanie” samochodu
przez szofera, bez wiedzy wlasciciela, i ,,rozrywkowe” przejazdzki z duza szybkoscia,
w celu zaimponowania kolegom, co niekiedy konczyto sie¢ wypadkami’®®).

7t D. Gartman, Three Ages of Automobile..., op. cit., s. 170.

765 Por. G. Giucci, The Cultural Life of the Automobile: Roads to Modernity, Austin 2012, s. 4;
D. Gartman, Culture, Class, and Critical Theory..., op. cit., s. 58.

766 Por. K.T. Berger, Where the Road and the Sky Collide. .., op. cit., s. 86.

767 T. McCarthy, Auto Mania, Cars..., op. cit., s. 96-97.

768 T. Forsti, Gendering the Automobile..., op. cit., s. 315.

7 T. McCarthy, Auto Mania, Cars..., op. cit., s. 27.
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W przypadku Rolls-Roycea mozna przywota¢ jego reklamy z lat dwudzie-
stych, ktore eksponuja fakt, iz jest on integralnym elementem ,,luksusowego stylu
zycia elity”. Prezentujac sylwetke tego samochodu, przeznaczonego dla ludzi
z najwyzszych sfer, pisze si¢ miedzy innymi, iz ,,Rolls-Royce porusza si¢ z takim
samym wdzigkiem przez $wiat spolecznej elity, jak ludzie, ktérzy ja tworzg™””.
Sean O’Connell podkredla, ze w latach trzydziestych w Wielkiej Brytanii zakup
nowego luksusowego samochodu stanowil ,,ekspresje statusu spolecznego™”'.
Potwierdzaja to reklamy Rolls-Royce’a z tego okresu, ktore zawierajg przekazy
dotyczace mechanicznej doskonalosci tych samochoddéw i przekonania, iz jest
on ,najlepszy na $wiecie’, a przy tym dostepny tylko dla nielicznych. Na rekla-
mie z lat czterdziestych Rolls-Royce pojawia si¢ jako dominujgcy symbol jakosci
i luksusu (samochdd stoi przed elegancka kamienicg w Londynie)””>. Jego idea
jako samochodu luksusowego odwolywala sie rowniez do idei monarchii bry-
tyjskiej, a takze brytyjskiej meskosci i brytyjskiej nadrzednosci. Przez dekady
Rolls-Royce symbolizowal zaréwno imperium, jak i podzialy klasowe. Z kolei,
samocho6d Mini reprezentowal - jako wytaniajaca sie ikona lat szes¢dziesigtych —
»nowa” Wielka Brytanie, w ktorej podzialy klasowe mialy nie by¢ juz tak ostre,
z muzyka pop (The Beatles) i moda (minispddniczka) oraz takimi miejscami,
jak Carnaby Street w Londynie, gdzie na zakupach spotykali sie ludzie o réznym
statusie i mozliwo$ciach finansowych””. Samochdéd Mini byl ,,optymistyczny,
zywiotowy, mlody, zalotny””7.

Dodam, ze obecnie réwniez Rolls-Royce jest ostatecznym potwierdzeniem
statusu spolecznego i finansowego (Lilach Gilady twierdzi, ze w przypadku takiego
biednego kraju, jakim jest Brazylia zakup Rolls-Royce’a musi by¢ odniesiony do
Veblenowskiej kategorii ,, konsumpcji na pokaz”’”). Podkresla sig, Ze ,,zadna marka
nie moze szczyci¢ si¢ ani takim prestizem, ani dziedzictwem, jak Rolls-Royce”.
Jest to marka ,,ponadczasowa’, stanowigca symbol doskonalosci, a kazdy model
posiada ,,swdj odrdznialny styl i osobowos$¢”, jak rowniez ,wewnetrzng dusze’”.

770 A. Gopan, What should we learned from Rolls-Royce advertisements, ,Noteworthy — The
Journal Blog”, 3 10 2019; adres internetowy: https://blog.usejournal.com/what-should-we-learn-
-from-rolls-royce-advertisements-d3dc3b8a7a5e

77t S. O’Connell, The Car and British Society..., op. cit., s. 69.

772 A. Gopan, What should we learned from Rolls-Royce..., op. cit

77 T. Edensor, Automobility and National Identity Representation..., op. cit., s. 104.

774 K. Foreman, Short but Sweet: The Miniskirt, BBC Culture, 21 10 2014; adres internetowy:
https://www.bbc.com/culture/article/20140523-short-but-sweet-the-miniskirt

77 L. Gilady, The Price of Prestige: Conspicuous Consumption in International Relations, Chi-
cago 2018, s. 18.
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Przy okazji opisywania modelu Phantom stwierdzono, ze $wiat potrzebuje ikon,
a wlasnie ten Rolls-Royce stanowi ,,ikone niepowtarzalng”. Phantom ma by¢ takze
symbolem ,wspotczesnego luksusu” i ,doskonalej elegancji w jej najczystszej
formie”. Z kolei w przypadku modelu Ghost, stwierdza sie, ze kazdy przejazd
nim jest ,,peten wdzieku, dynamiki i czystej przyjemnosci”. Wariant Ghost Black
Badge stanowi ,,nieodparte zaproszenie dla 0os6b zdolnych do podejmowania
ryzyka i famania zasad”, ,dla ktérych nie ma granic”. Wreszcie odwolujacy si¢ do
swojego ,,prestizowego dziedzictwa” model Dawn (,,Swit”) taczy w sobie ,wyrafi-
nowanie i prawdziwg wolnos¢”, ,mlodzienczego ducha i Zywotna energi¢”. Jest on
»uwodzacy’, ze swoim atletyzmem i jednocze$nie zwrotnoscia, a w swojej calosci
»urzekajaco charyzmatyczny”, z ,obietnicg niekonczacych si¢ mozliwosci” (zas
jego komfortowe wnetrze stanowi ,,spokojny ogrod refleks;ji”). Z kolei parkujacy
Dawn Black Badge jest ,uderzajacy i uwodzacy”. W konkluzji stwierdza sie: ,,Twoj
Rolls-Royce stanowi ostateczng ekspresje Ciebie samego™”°.

Powtdrze: posiadanie drogiego, luksusowego samochodu, takiego jak Ben-
tley lub Mercedes, nadaje jego wlascicielowi wyzszy status spoteczny’”’. Mozna
poda¢ tutaj przyklad tej pierwszej marki. Otéz, Bentley Bentayga (2019) kosz-
tuje w wersji najprostszej 162 725 dolaréw, a wersji Mulsanne (2020) - 307 395
dolaréw. W przypadku opisu limuzyny Mulsanne pojecie ,,luksus” pojawia si¢
nieustannie, az do przesady i ma uosabia¢ unikatowe polaczenie ,,absolutnego
luksusu z absolutng mocg’, ,,czystej ekspresji, zarowno luksusu, jak i jakos$ci
jazdy”. Zawiera w sobie nowg definicje luksusu i jest ,,ostatecznym samochodem
luksusowym”. Przy tym, samochéd ten ma ,muskularny i imponujacy wyglad”,
stanowi uosobienie pigekna, a jego wnetrze i odtwarzacze dzwieku to ,,teatr marzen”
Samochdéd ten przeznaczony jest dla osob, ktére cechuje ,wolnos¢ myslenia” oraz
~wychodza naprzeciw przysztosci szybciej niz inni”’’%. Z kolei, w jednej z reklam
Jaguara napisano: ,,Niezwykly urok luksusowego wnetrza Jaguara w wersji Maje-
stic harmonizuje z pigknem jego klasycznej, doskonalej w proporcjach sylwetki.
To reprezentacyjna limuzyna, ktéra otacza pasazerdéw aura prestizu, komfortu
i wykwintnej elegancji”.

Nic wiec dziwnego, ze nie tylko biznesmeni pragng posiada¢ luksusowe
samochody. Réwniez bogaci celebryci, sportowcy, piosenkarze i piosenkarki,

776 Rolls-Royce Motor Cars Product Range, Woodcliff Lake, 2017 (bez stron); adres internetowy:
https://www.rolls-roycemotorcarsoc.com/wp-content/uploads/2019/02/Rolls-Royce-Motorcars-
-Range-Product-Overview-Brochure-RoW-min.pdf,

77 G. Foxall i in., The Behavioral Economics of Brand Choice, Basingtoke 2007, s. 171.

778 Por. ceny i opisy: adres internetowy: https://www.truecar.com/prices-new/bentley/
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aktorzy i aktorki potwierdzaja swoja pozycje poprzez kupowanie zaréwno im-
ponujacych posiadtosci, jak i luksusowych samochodéw. Stanowig one spekta-
kularng wizytéwke ich sukcesdw. Niekiedy wydaje si¢, Ze majg oni wrecz obsesje
w kwestii kolekcjonowania samochodéw. Warto podac¢ kilka przykladéw (dane
i marki samochodéw moga by¢ oczywiscie juz nieaktualne). Otdz, piosenkarka
Taylor Swift posiadala w 2019 roku miedzy innymi takie modele, jak Porsche
911, Audi R8 i Mercedes-Benz Viano’”. Piosenkarz Justin Bieber byt w roku
2018 wiascicielem takich samochodéw, jak Audi R8, Ferrari 458 Italia, Mercedes
Maybach S 600, czy Lamborghini Huracan’. Dane dotyczace w tym zakresie
pitkarza Ronaldo ,,nie mieszczg si¢ w wyobrazni”. Oto w lipcu 2019 roku zakupit
samoch6d McLaren Senna za 16 miliondéw funtéw, mimo ze miesigc wczesniej
nabyl za 9,5 miliona funtéw Bugatti La Voiture Noire. Posiada rowniez miedzy
innymi takie samochody, jak: Bugatti Chiron, Rolls-Royce Cullinan, Ferrari 590
GTO, Maserati GranCabrio, Porsche Cayenne, Porsche Cayenne Turbo, Porsche
911 Carrera 2S Cabriolet, Mercedes-Benz C220 CDI, Mercedes-Benz C-Class
Sports Coupe, Bentley Continental GTC, Audi RS6 i Audi Q77®'. Brytyjski ce-
lebryta Simon Cowell jest wlascicielem kilkunastu luksusowych samochodow,
w tym miedzy innymi czterech modeli Jaguara, trzech — Ferrari, trzech — Bentleya,
dwoch - Rolls-Roycea, jednego - Lamborghini™.

Z kolei Joseph J. Tobin podaje, ze Japonscy gangsterzy uzywali zawsze drogich,
symbolizujacych wladze, agresje i bogactwo, samochodéw: w latach szes¢dziesia-
tych byt to Cadillac, siedemdziesigtych - Lincoln-Continental, osiemdziesigtych -
Mercedes-Benz, a w dziewig¢cdziesigtych — Lamborghini’. Z kolei amerykanski
gangster Al Capone jezdzit luksusowym (opancerzonym) Cadillakiem. W ostat-
nich dekadach najbardziej popularnymi samochodami wsréd elity gangsterow
na catym $wiecie byly, badz sa: Jaguar, Lamborghini, Mercedes, BMW, Chrysler,
Land Rover, Lincoln, Rolls-Royce, Audi, Maserati, Cadillac. Nieco zabawnie,

7 Taylor Swift Net Worth 2019: Untold Biography, ,,shoutmeceleb”, 23 June 2019; adres inter-
netowy: https://shoutmeceleb.com/taylor-swift-net-worth/#Taylor_Swifts_Toyota_Sequoia_2019

780 A. Elkatib, The Cars in Taylor Swifts Garage, ,,YallaMotor” Jun 6, 2018; adres internetowy:
https://egypt.yallamotor.com/car-news/the-cars-in-taylor-swifts-garage-5170

781 R. Sidle, Cristiano Ronaldo Adds McLaren Senna To His £16 Million Car Collection, ,,Sport
Bible”, 2 07 2019; adres internetowy: https://www.sportbible.com/football/pub-talk- cristiano-ro-
naldo-adds-mclaren-senna-to-his-16-million-car-collection-20190702

782 Simon Cowell Net Worth 2020, ,NetworthBuzz” 26 07 2019; adres internetowy: https://
networthbuzz.com/simon-cowell-networth

783 1.]. Tobin, Re-Made in Japan. Everyday Life and Consumer Taste in a Changing Society, New
Haven 1992, s. 35-36.
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lecz trafnie napisal w komentarzu do tej listy Andre Nalin: ,,Samochody nie
znaja zasad moralnych (...), podobnie jak ich wlasciciele [gangsterzy], ale to
nie znaczy, ze gangsterzy nie kochaja swoich samochodéw. Swietne samochody
stanowia symbole statusu dla gangsteréw (...) niezaleznie od tego, czy dotyczy
to takich gangow, jak Cosa Nostra, Yakuza, Triads [Chiny], czy «rosyjskich mob»
[organizacji przestepczych]”7*.

Z kolei, w Chinach samochody zawsze stanowity symbol oraz instrument
wladzy. Na przyklad, w latach dziewiecdziesigtych XX wieku i w kolejnej deka-
dzie im wyzsze stanowisko posiadal chinski dzialacz partyjny w tym kraju, tym
lepszym samochodem jezdzil (na przykiad Audi vs Mazda)™.

Warto w tym miejscu poda¢ przyktad kulturowej adaptacji luksusowych
samochodow — wlasnie na przykladzie Chin. Generalnie, orientacja na luksus
pozostaje w sprzecznosci z tymi, ciggle jeszcze obowigzujacymi w spoteczen-
stwie chinskim, konfucjanskimi wartosciami, jakimi sa skromnos¢ i pokora. To
one, w powszechnym przekonaniu, stanowig podstawe utrzymania ,,stabilnosci
spotecznej””®. Ponadto, tradycyjnie ceni si¢ tam oszczednos¢, z ktora luksus
pozostaje w zasadniczej sprzecznosci’®’, podobnie jak z innymi tradycyjnymi
warto$ciami, takimi jak: kolektywizm i harmonia grupowa oraz brak konku-
rowania w sferze posiadania dobr’®. W jaki sposéb postepuja w zwiazku z tym
chinscy superbogacze? (ktérzy zwyczajowo ,wybieraja jedynie sposrod stynnych
marek i nie podejmujg ryzyka wydania duzej sumy pieniedzy na marki nieznane
(...)7"®). Przede wszystkim, jak twierdzi Pierre Xiao Lu, luksusowe marki sg ku-
powane bardzo dyskretnie, a ich ,wykorzystanie jest prywatne i osobiste, a nie
ostentacyjnie publiczne”. Podaje on przyklad stosunku najbogatszych Chinczykow
do drogich samochodéw - niekiedy rezygnuja oni z zakupu spektakularnego
Rolls-Royce’a na rzecz Bentleya: ,,Logo latajacej damy [Rolls-Royce’a] wydaje sie
by¢ zbyt ostentacyjne dla superbogatych Chinczykoéw, symbolizujac ekstremalna
wladz¢ poréwnywalng do tej, ktorg posiadajg cesarze i krolowie (...) Relatywna

78 A. Nalin, 20 Cars that are mostly dirven by mobsters, ,The Things.com”, 27 08 2019; adres
internetowy: https://www.thethings.com/cars-that-are-mostly-driven-by/

785 B.E. Notar, ,,Let’s Go EB.I”: Metaphors of Cars and Corruption in China, [w:] Vehicles. Cars,
Canoes, and Other Metaphors of Moral Imagination, red. D. Lipset, R. Handler, New York 2014,
s. 141-142.

78 P. Xiao Lu, Elite China: luxury consumer behavior in China, Singapour 2008, s. 50.

787 Tamze, s. 51.

788 Tamze, s. 53.

789 Tamze, s. 76.

162



dyskrecja i skromno$¢ Bentleya bardziej odpowiada mentalnosci chinskich super-
bogaczy”’®. Dodam, iz ceny samochod6w Bentley w ofercie na rok 2013 siggaty
200 lub niemal 300 tysiecy dolaréw (np. ,,Bentley Continental Flying Spur” czy
»Bentley Continental Supersports”)”' i utrzymuja si¢ do dzisiaj.

Taki sposob myslenia potwierdza sposob reklamowania znakomitych samo-
chodéw we wspdtczesnych Chinach. Pierwszym przykiadem jest drogi samochdéd
Byd F6, produkgji chinskiej. Bohaterem reklamy jest samochdd ,,sam w sobie” -
ani przez moment nie pojawia si¢ w niej cztowiek. Samochdd prezentowany
jest jako majestatyczny symbol powagi i nawet wladzy (reklamie towarzyszy,
nie majaca nic wspolnego z kulturg chinska chéralna, réwnie majestatyczna,
muzyka). Jednakze zdaje si¢ on funkcjonowaé poza spoteczenstwem, zdaje
sie by¢ dobrem luksusowym, ktére do nikogo nie nalezy, jedynie ,,do siebie
samego~ — jest sam dla siebie jedynym uktadem odniesienia. Z ogromnego
sterylnego, zamknigtego placu wyjezdza na autostrade, kierujac sobg samym
i potem tylko przed moment wida¢ na reklamie ,,co§ wiecej” — fragment lasu
i rzeke”®”. Doktadnie jest widoczny tutaj motyw ,,luksusu ukrytego”, nie majacego
nic wspolnego z ostentacja.

Nieco inny charakter ma chinska reklama absolutnie luksusowego Mercedesa
E300L. Réwniez i tym razem jej akcja rozgrywa sie jakby poza spoteczenstwem,
chociaz wystepuje w niej jedna osoba. Oto mlody chinski biznesmen lub urzednik
bardzo wysokiego szczebla wsiada nocg do Mercedesa, stojacego przed bardzo
okazalym rozswietlonym budynkiem, przed ktérym na postumentach spoczywaja
dwa chinskie Iwy. Trzeba doda¢, ze w tradycji chinskiej lew umieszczany byl przed
budynkami panstwowymi i §wiatyniami oraz przed rezydencjami najwyzszych
oficjeli i tronem cesarza. Byl symbolem dostojenstwa i potegi, madrosci, szczgscia
oraz dostatku. Jednoczesnie wierzono, ze chroni przed ztymi mocami i duchami””.
Prowadzony przez kierowce Mercedes mknie ulicami pustego miasta, a ozywione
Iwy pedza wokot niego, niejako ,,pilotujac” go i dajac ochrong. Samochéd zatrzy-
muje si¢ przed okazala rezydencja, a wlasciciel wysiada i z wyrazem twarzy pel-
nym wladzy nakazuje Iwom zaja¢ miejsce na postumentach przed jego miejscem

70 Tamze, s. 51.

! Por. Bentley Cars, AutoGuide. com, 2013; adres internetowy: http://www.autoguide.com/
new-cars/bentley

72 Byd F6 commercial ad Cinese Car; adres internetowy: http://www.youtube.com/
watch?v=1cij9LPNas0

7% Na temat symboli Iwéw chinskich por. M.B. Duda, Traditional Chinese Toggles. Counter-
weights and Charms, Singapur 2011, s. 108-111.
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zamieszkania. Mercedes jest tu wiec symbolem wladzy i potegi oraz dobrobytu,
cho¢ unika sie ,wynoszenia” jego wlasciciela ponad reszte spoteczenstwa. I w tym
przypadku zyje on jak gdyby ,sam w sobie” wraz ze swoim samochodem; nie
wystepuje zadna publiczna ostentacja.

Luksusowe samochody $wiadcza nie tylko o statusie i sukcesie finansowym
ich wtascicieli, ale takze symbolizujg pewne ich cechy osobowosciowe (pisalem
juz wezesniej, ze drogi samochdd zdaje si¢ ,podkrecac” meskosé jego wiasciciela).
Czy istnieje jakiekolwiek prawdopodobienstwo, ze osoba prowadzaca Porsche jest
zyciowym nieudacznikiem? - pyta John Heitmann’. Wielu Amerykanom wydaje
sie tez, ze wlasciciele szybkich sportowych samochodéw musza mie¢ ,lepsze zycie
seksualne”, niz wlasciciele ,,stabych marek”*. Ludzie posiadajacy i prowadzacy
luksusowe samochody, jak to wynika z przekazéw w reklamach, sg ,,nieuchron-
nie szczesliwi”. Posiadanie i prowadzenie Ferrari, Porsche, czy Mercedesa zdaje
sie nie tylko symbolizowa¢ sukces zyciowy, ale takze dawa¢ poczucie wysokiej
jakosci zycia i codziennego optymizmu. Mozna w tym miejscu przytoczy¢ ko-
mentarz Witolda Jakubowskiego: ,,reklamy samochodéw (...) czesto przekonuja
nas o «magicznych» wlasciwosciach okreslonego modelu™”*.

Nic wiec dziwnego, ze dla wielu 0séb zakup drogiego samochodu moze stano-
wié takze wyraz dazenia do ,kompensacji” niezbyt wysokiej pozycji w spoleczen-
stwie. Kupuje si¢ wigc samochody (zwykle z pomocg kredytu) drozsze i bardziej
prestizowej marki, niz pozwalaja na to zarobki. Daje to poczucie przynaleznosci
do wyzszej klasy spolecznej, anizeli ta do ktorej si¢ w istocie nalezy. Badania
przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych, ale tez w Potudniowej Afryce poka-
zuja, ze w tym pierwszym kraju Czarni i Mulaci, a w drugim Czarni przeznaczaja
znacznie wiekszg cze$¢ swoich zarobkdw na stroje, bizuterie, czy samochody niz
Biali. Wynika to z wystepujacej w tych krajach marginalizacji mniejszosciiw tym
kontekscie konsumpcja ma pelni¢ role ,kompensacyjng™”. Dla czarnych Ame-
rykandw z klasy $redniej zakup drogiego samochodu stanowi widomy symbol
ich sukcesu finansowego i probe ucieczki od tozsamosci oraz pozycji spoteczne;j
czarnej rasy. Drogi samochdd stanowi dla czarnych Amerykanéw symbol ze-
rwania ze stereotypem ,,czarnego getta” i Zrédlo poczucia wlasnej wartosci. Jest
zdecydowanie forma ,,konsumpcji na pokaz”; posiadanie Mercedesa, Audi, czy

794 J. Heitmann, The Automobile and American Life..., op. cit., s. 6.

7% C. Lutz, A. Lutz Fernandez, Carjacked..., op. cit., s. 23.

796 W. Jakubowski, Edukacja i kultura popularna..., op. cit., s. 120.

77 A. Memushi, Conspicuous Consumption of Luxury Goods, ,International Journal of Scientific
& Engineering Research” December 2013, 4, 12, s. 253.
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BMW ma dowodzi¢, ze s3 ,,juz réwni” i nie nalezg do zmarginalizowanej czarnej
spotecznosci’®®.

W krajach wysoko rozwinigtych mamy z kolei do czynienia ze swoistg ,,de-
mokratyzacjg luksusu”. Nie odnosi si¢ to jednak do zniesienia podzialéw klaso-
wych, lecz do wylonienia si¢ grupy mtodych bogatych ludzi, bardziej sktonnych
do wydawania pienigdzy niz poprzednie pokolenie”™. Zakup drozszego - niz
logicznie wynikaloby to z zarobkéw - samochodu takze stanowi wyraz tej ten-
dencji. Producenci drogich i luksusowych samochodéw wychodza naprzeciw
tym aspiracjom.

W tym kontekscie pojawito sie pojecie masstige — masowego prestizu, ktore
mozna rozpatrywa¢ w szerszym spektrum konsumpcji. Oto bowiem producenci
marek uznawanych za luksusowe, kojarzonych z wysokimi cenami i wysokim
statusem spolecznym, oferujg klientom mniej zamoznym tansze wersje swoich
produktéw. Gtéwnie dotyczy to ,,kultury dodatkéw” (hasto: ,,podaruj sobie odro-
bine luksusu”): perfum, szminek, okularéw, torebek, czy butéw, ktore pod ta sama
(prestizowa) marka sprzedawane s3 niekiedy po znacznie tanszej, ,rozsadne;j”
cenie. Celem jest tutaj dojscie do masowego, mniej bogatego klienta i zwieksze-
nie sprzedazy. Z kolei, klient odczuwa subiektywnie zwigkszenie swojego statusu
poprzez zakup produktu znakomitej marki®®. Takie zjawisko ,taniego luksusu”
lub jego ,,samo-podrébki” w nieuchronny sposéb prowadzi do inflacji nazwy;,
a w konsekwencji - zmniejszenia jej prestizu. Przykladem sa takie firmy, jak
Pierre Cardin czy Kors. W przypadku firmy Kors (sprzedajacej stroje, torebki,
buty i dodatki dla kobiet) upadek prestizu jest dos¢ spektakularny. W komentarzu
stwierdzono, iz ta ,,luksusowa marka z apetytem na masowy sukces” popelnita
szereg marketingowych bledéw, z ktérych najwigkszym byla ,,zbyt agresywna
sprzedaz” i ,,sprzedawanie produktéw masom” (,,powstala sie¢ produktow dla
konsumentéw z mniejszymi portfelami”). ,,Marka dorobila si¢ miana «Louisa

7% V. Molnar, M. Lamont, Social categorisation and group identification: how African-Americans
shape their collective identity through consumption, [w:] Innovatio by Demand, red. A. McMeekin,
K. Green, M. Tomlinson, V. Walsh, Manchester 2002, s. 92, 99.

7 M.M. Tharaka Punchibandara, Do Luxury brands reflect Status or Conspicuousness? — Lite-
rature based review on case comparison of Luxury Cars, Fashion Designs and Watches, "International
Journal of Advancements in Research & Technology” June 2017, 6, 6, s. 1, korzystano z wersji
zamieszczonej pod adresem internetowym: https://www.researchgate.net/publication/318273745_
Do_Luxury_brands_reflect_Status_or_Conspicuousness_-_Literature_based_review_on_case_com-
parison_of_Luxury_Cars_Fashion_Designs_and_Watches

80 Por. J. Paul, Toward a ‘masstige’ theory and strategy for marketing, "European Journal of
International Management” 2018, 12, e 5/6, s. 727.

165



Vuittona dla ubogich». I to byl poczatek jej konica. Dla marek luksusowych brata-
nie si¢ z masowym klientem oznacza $mier¢ (...) Szczegélnie kaprysne sa mlode
konsumentki. Poczatkowo kupujg bez opamietania to, na co wczesniej nie byto
ich sta¢, ale szybko nudza sie, gdy okazuje sie¢, ze Michaela Korsa moga kupié¢
w galerii za rogiem, a takze, gdy nosza go juz wszystkie kolezanki”*’.

Réwniez w przypadku samochodéw wystepuje zjawisko ,,masstige”, powtorze,
»masowego prestizu’, chociaz oczywiscie posiada ono swoja odmienng specyfike,
bowiem nawet tafiszy wariant drogiego samochodu jest ciggle jeszcze niedostepny
milionom konsumentdéw. Jako przyklady samochodu typu ,,masstige” podawane
sg niektore modele Porsche. Kosztuja one polowe tyle, co znakomity model 911,
ale posiadaja ,,prestiz zwigzany z posiadaniem znaczka Porsche”, mimo ze ich
parametry techniczne i jako$¢ wykonania ,w wigkszym stopniu przypominaja
samochody kupowane w typowych salonach, niz w najwyzszym stopniu luksu-
sowego samochodu sportowego®2. Dotyczy to takze BMW, ktdre rezygnujac ze
swojej ekskluzywnosci, produkuje obecnie samochody w réznych kategoriach
cenowych, pozwalajacych na jego zakup (i zakup prestizu) nowej grupie nabyw-
cow, dla ktorych jeszcze do niedawna byl on nieosiagalny. Na przyklad, cena
BMW M8 z lipca 2020 roku siega 753 300 zlotych, ale mozna réwniez zakupi¢
BMW serii 1 - 118i za ceng 106 400 zlotych®” (znacznie taniszg niz Skoda Octavia
w wersji Ambition — 115 600, czy Style — 126 350)%*. W konsekwencji, ,coraz
wieksze zréznicowanie produktu [BMW] w nieuchronny sposob prowadzi do
zmniejszenia jego oryginalnej warto$ci”. W krytycznych komentarzach wobec
takiej polityki pisze sie, iz ,BMW zaczeto odchodzi¢ od swoich podstawowych
wartosci i filozofii, ktére pozwalaly uksztaltowac jego reputacje jako Ultimate
Driving Machine”®®. Taka sama sytuacja dotyczy w pewnym stopniu Mercedesow.
Na przyktad, ich ceny w roku 2019 wahaly si¢ od 97 800, poprzez 256 600 do

801 Por. popularny tekst: Michael Kors traci klientow i sklepy. Winien jest Amazon czy moze
fatalna strategia?, ,Bussines Insider”, 2 06 2017; adres internetowy: https://businessinsider.com.
pl/finanse/michael-kors-traci-klientow-i-sklepy-winien-jest-amazon-czy-moze-fatalna-strategia/
vlkw4q5

802 Brand Repositioning from Mass to Masstige, from Masstige to Luxury, ,,Eight Luxury Mar-
keting”, 18 03 2017; adres internetowy: http://eightluxurymarketing.com/brand-repositioning-
-mass-masstige-masstige-luxury/

803 Por. broszura; adres internetowy: https://www.bmw.pl/pl/topics/details/pricelist-brochu-
re-download.html

81 Por. broszura; adres internetowy: https://premieraroku.pl/assets/cennik_octavia_
NXST2120202A.pdf

805 J. Kelly, BMW - From Prestige to Masstige, ,Car Conversation” 16 03 2016; adres internetowy:
https://www.carconversation.com.au/opinions/bmw-from-prestige-to-masstige
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449 300 zlotych; Mercedes oferuje luksusowe modele, takie jak S-class i znacz-
nie mniej luksusowe, takie jak A-class. Jesli wigc luksusowa marka produkuje
samochody znaczgco tansze i jako$ciowo gorsze od swoich najlepszych modeli,
to niejako — powtodrze — ,podrabia samg siebie”.

Inflacja prestizu marki moze zosta¢ takze podmyta przez ,,niewlasciwe pocho-
dzenie” ich posiadaczy. Twierdzi sie, ze masowe kupowanie Rolls-Roycea i Ben-
tleya przez rosyjskich nowobogackich oligarchéw moze zmniejszy¢ ich ,,mityczna
wladze”; to samo dotyczy BMW?®*. Tym bardziej Ze, nowobogaccy w kazdym
kraju mogg co prawda posiada¢ bardzo drogie samochody, ale ciagle wykazywa¢
zachowania typowe dla nizszych klas spolecznych (mozna tutaj przywotac takze
pojecie hybrydalnego konsumenta®’). Znakomitg egzemplifikacjg byloby w wa-
runkach polskich luksusowe BMW stojace przed Biedronka, w ktdrej jego wta-
sciciel dokonuje zakupow po to, aby za chwile zamoéwi¢ hamburgera w McDrivie;
osobiscie nie oceniam tego negatywnie.

Nalezy doda¢, ze kategoria samochoddéw luksusowych tylko do pewnego
stopnia pokrywa si¢ z kategoria: bardzo drogie. Nie kazdy bardzo drogi samochod
posiada status luksusowego. Zwykle cechuje go znakomita jako$¢ wykonania
i znakomite parametry techniczne; ma ogromna wartos$¢ uzytkowa, jest komfor-
towy i wytrzymaly (czesto mozna nim jezdzi¢ cztery pory roku, na kazdej drodze,
jest technicznie doskonaly). Kupujacy Lamborghini czy Ferrari nie tego jednak
oczekujg w pierwszym rzedzie®®. Interesuje ich nie tyle relacja ceny do funkcjo-
nalnosci, co — charakterystyczny dla samochodéw luksusowych - ,,mit marki’,
ktory kazdy poszczegdlny model ,uosabia, odtwarza, zmienia, reaktywuje”. Mit
ten wyrasta z historii marki; wystepuje przy tym nieustannie nawigzywanie do
jej zrodel*®. Jednakze ,,zwigzek z tradycja (...) jest koniecznym, ale niewystar-
czajacym warunkiem luksusu (...) Wspolczesny luksus jest kreatywny i techno-
logiczny, sublimujac technologie przez zbytek” Nie ma przy tym, podkresle raz
jeszcze, jasnego taczenia luksusu samochodu z ,,doskonaty funkcjonalnoscig™™.
Mitycznos¢ luksusu jest podtrzymywana przez niedostepnos¢ marki (co oczywi-
$cie faczy si¢ z ceng modelu i bogactwem wtasciciela). Mit marki polega na tym,
ze posiada ona ,,swoja chwale samg z siebie”, ,,swoja symboliczng moc”, ,,swoja

806 7-N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury
Brands, London 2012; Tamze, s. 56.

87 H. Ehrnrooth, Ch. Gronroos, The hybrid consumer: exploring hybrid consumption behaviour,
»Management Decision” November 2013, 51, 9, s. 1796.

808 T -N. Kapferer, V. Bastien, The Luxury Strategy..., op. cit., s. 49.

89 Tamze, s. 51-52.

810 Tamze, s. 54.
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pasje”®!! (luksusowa marke samochodu cechuje prestiz, nieuchwytnos$¢ aury;,
marzenie, wyobraznia, tozsamo$¢®'?).

Jak wykazuja przy tym badania, kraj produkcji towaréw ma duzy wplyw na
postrzeganie ich potencjalu w zakresie ,,luksusowosci”. Francuskie jedzenie, per-
fumy, czy wino sa wyzej cenione niz niemieckie, a z kolei niemieckie samochody
uwazane s3 za znacznie lepsze niz francuskie. W kwestii strojow i butow najwyzej
w hierarchii statusu znajduja si¢ marki wloskie, a zegarkow — szwajcarskie®".

Warto dodag, ze strategia marketingowa samochodéw luksusowych jest bar-
dzo jednolita. Ich reklamy skierowane do elit spotecznych we wszystkich krajach
sg takie same — mamy do czynienia ze zjawiskiem standardyzacji przekazu®*. To
nie réznice narodowe czy kulturowe potencjalnych klientéw decyduja o tresci
reklam i zawartych w nich znaczen. Decydujacy jest ich wysoki status spoteczny
i finansowy. Reklamy samochodéw luksusowych (Rolls-Royce’a czy Mercedesa)
posiadajg zdecydowanie cechy ,globalne”, ponadnarodowe i ponadkulturowe,
odwolujace si¢ do tozsamosci ludzi najbogatszych, niezaleznie od kraju i kon-
tynentu. Niemal wszystkie reklamy zawieraja znaczenia nawiazujace do luksusu
i luksusowego stylu zycia. Nastepuje tutaj odwolanie do tego, co wspoélne a nie
tego, co odmienne.

Wszystkie globalne marki samochodowe, nie tylko te stricte luksusowe, za-
kfadaja przy tym istnienie pewnego ,,standardowego konsumenta’, nalezacego do
klasy wyzszej, wyksztalconego, a przede wszystkim zorientowanego na styl zycia
na wysokim poziomie. I takze stad wlasnie wynika owa uniwersalizacja tresci
i znaczen marketingowych. Czynnik narodowy czy kulturowy moze by¢ natomiast
wazniejszy w przypadku reklam samochodéw sredniej czy niskiej klasy skiero-
wanych do masowego odbiorcy® (cho¢ analizowany w mojej ksiazce przyktad
Toyoty, samochodu o relatywnie wysokim prestizu, zdaje si¢ przeczy¢ tej tezie).

Bardzo dobry samochdd jest wspdlcze$nie nieodzownym atrybutem czlowie-
ka sukcesu, cztowieka biznesu i korporacji. Jak twierdza Boonghee Yoo i Seung-

-Hee Lee - dla rywalizujacych o pozycje menedzeréw wyzszego szczebla — drogie
samochody kupowane s3 miedzy innymi po to, aby ostentacyjnie bawi¢ si¢ ich
kluczykami podczas rozméw z kolegami i zebran w firmie. Potwierdza si¢ tutaj

811 Tamze, s. 55.

812 Tamze, s. 47.

813 1. Scholz, Brand Management and Marketing of Luxury Goods, Hamburg 2013, s. 64.

814 M. Milenkovic, Global Advertising in a Cultural Context, Hamburg 2009, s. 27.

815> 7. Jamal, Cross-cultura impact on Marketing Strategies: A study on Automobile Industries,
Conference: International Conference on Business, Law and Corporate Social Responsibility, ma-
terial pokonferencyjny..., op. cit., s. 72.
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teza, ze dla ,wielu ludzi gtéwnym celem posiadania dobra materialnego jest
wywieranie wrazenia na innych”; istota jest tutaj zawsze ,,zewnetrzna fizyczna
proznos¢’, ,efekt wystawiania na pokaz”®'¢.

Dla ludzi zawodowego sukcesu samochodd stanowi tez czesto przestrzen
azylu i relaksu. Oto korporacyjny mezczyzna w reklamie Mercedesa ma glowe
Iwa (reklama nosi tytul ,, Krél Miejskiej Dzungli”), ktéra symbolizuje wiadze,
a w kontek$cie zawodowym - zarzadzanie i podejmowanie decyzji, jak réwniez
nieustanne monitorowanie rzeczywistosci. Wyczerpany i nerwowy po ciezkim
dniu pracy zjezdza windg do garazu korporacyjnego budynku. Podczas jazdy
Mercedesem jego nastrdj zmienia si¢ calkowicie. Samochéd sprawia, iz staje si¢
zrelaksowany i optymistyczny, migkko i szybko wydostaje sie z korkéw, i przez
puste juz ulice zmierza do domu®". Jest to mezczyzna wladzy i sukcesu, ktérych
symbol stanowi takze luksusowy samochdd, bedacy jednak dla niego swoistym
antidotum... na $wiat wladzy i sukcesu.

Zakup samochodu jest zawsze pewnego typu ,,ostentacja” — ekspresjg i sym-
bolem upodoban i smaku. W przeciwienstwie na przyktad do nawet najdrozszej
bizuterii, zakladanej na szczegdlng okazje¢ i trzymanej w ukryciu w domu (o war-
tosci nietatwo rozpoznawalnej przez innych), jest on ,,spektakularnie widzialny”.
Samochéd znajduje si¢ w codziennym uzytkowaniu, ,,nieustannie na scenie”,
potwierdza status swojego wlasciciela przez permanentng publiczng ekspozycje
(chociaz przyjemnos¢ moze dawac rowniez sama swiadomosc, iz stoi w garazu).
Luksus (z acinskiego - $wiatlo) stanowi magiczne stowo, ktére ekscytuje. Dla
milionéw ludzi luksusowe Zycie jest synonimem najlepszego zycia. Luksusowy
samochod obrazuje bardzo spektakularny przejaw luksusu, znaczaco przy tym
mniej efemeryczny, niz pojawiajace si¢ nieustannie nowe (takze i bardzo drogie)
kosmetyki, czy nawet stroje najlepszych doméw mody z wieloma nowymi corocz-
nymi propozycjami. To takze nie to samo, co zakup nowego telefonu komorko-
wego, ktérego model takze jest pewnym sygnatem mozliwosci finansowych jego
wlasciciela. Samochody sa w tym kontekscie jakby do pewnego stopnia ,,monu-
mentalne” — nie zmienia sie ich co kilka miesigcy; zazwyczaj jezdzi sie nimi przez
kilka, czy nawet wiecej lat. Zazwyczaj ma si¢ tez jeden samochdd, a sukienek czy
garnituréw lub flakonikéw z perfumami mozna mie¢ wiele (i co roku zmieniaé
upodobania w tym zakresie).

816 B. Yoo, S.-H. Lee, Buy Genuine Luxury Fashion Products or Counterfeits?, “Advances in
Counsumer Research” 2009, 36, s. 282.

817 Por. Mercedes-Benz presents: King of the City Jungle | S-Class Commercial; adres inter-
netowy: https://www.youtube.com/watch?v=mQLK6c5vOHM
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Istnieje wiele definicji i kategorii luksusu (pisalem o tym w jednej z moich
poprzednich ksigzek®®). W przypadku samochodéw luksus moze by¢ do pew-
nego stopnia ,,zobiektywizowany”. W duzej mierze, jak juz pisano, jest pochodna
owego przywolywanego przeze mnie ,,mitu marki’, zwigzanego z jej tradycja, aura
i wizerunkiem. Z pewnoscia jednak luksus odnosi sie takze do estetyki i stylizacji
samochodu, komfortu, wyposazenia oraz zastosowanych technologii i jego para-
metréw technicznych (na przyklad maksymalnej szybkosci czy przyspieszenia).
Bardzo wazna jest oczywiscie takze cena.

Z drugiej strony, luksus jest jednak takze kategoria relatywna. Volvo moze
by¢ marka absolutnie luksusowg dla robotnika i bardzo zwyczajng dla prezesa
korporacji, ktory jezdzi najnowszym i najdrozszym modelem Audi (kiedy jezdzi-
tem Seicento, to Volkswagen wydawal mi si¢ marka niedostepna i luksusowg). Tak
czy inaczej, samochdd stanowi jednak, kolejny raz to podkresle, ekspresje statusu
i dostepu do luksusu - zaréwno w kontekscie obiektywnym, jak i subiektywnym.

818 Por. Z. Melosik, Kultura popularna i tozsamos¢ mlodziezy..., op. cit., s. 279-292.



ZAKONCZENIE

Samochody s3 pelne znaczen, a wszystko znajduje si¢ w umysle, sercu i oczach
tych, ktdrzy je nadaja. Znaczenia zmieniaja si¢ — zaleznie od spoteczenstwa i kul-
tury, plci, pozycji spotecznej, wieku i w duzej mierze osobowosci ludzi. Moga
by¢ postrzegane jako symbol wolnosci i przyjemnosci, wladzy nad przestrzenia
i czasem, ale takze w kontekscie ich destrukcyjnego oddzialywania na srodowisko
naturalne i przyczynienia si¢ do zrutynizowania zycia. Nie ulega jednak watpli-
wosci, ze pelnig niezwykle wazng role w zyciu: zaréwno calych spoleczenstw,
jak i jednostek. Zawieraja takze w sobie pelne dynamiki napiecie miedzy tym,
co globalne a tym, co lokalne, tym, co stricte ekonomiczne i finansowe a tym, co
kulturowe, estetyczne i emocjonalne. W pewnym sensie stanowig tez soczewke
spotecznego ,,spektaklu konsumpcji’, z jego inscenizowanymi marzeniami, tak
gleboko akceptowanymi przez ludzi, ze stajg si¢ one dla nich autentyczne. Dla
milionéw ludzi posiadanie samochodu ma znacznie inny wymiar i symbolike,
niz posiadanie pralki czy lodéwki; jazda samochodem posiada inny wymiar, niz
jazda autobusem czy pociaggiem.

Z czego to wynika, ze silnik i karoseria wraz z czterema kotami i kierownicg sg
zrodtem tak réznorodnych i bogatych doswiadczen oraz dyskusji? Samochdd jest
fenomenem niezwyklym, ktory warto poddac analizie i moja ksigzka stanowi jej
przyklad. Staratem si¢ w niej pokazac wieloznacznos¢ tego pojazdu, réznorodne
konteksty zaréwno jego tozsamosci, jak i tozsamosci wlascicieli oraz kierow-
cow. Staralem si¢ umiesci¢ samochdd w réznorodnych ukfadach, czesto ze soba
sprzecznych, spoleczno-kulturowych znaczen. Zapraszam zatem Czytelnikow do
umieszczenia moich, zawartych tej ksigzce, narracji we wlasnych perspektywach,
opartych na indywidualnych, osobistych doswiadczeniach samochodu.
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NOTA O AUTORZE

Prof. dr hab. ZBYszko MELOSIK - pedagog, socjolog edukacji, socjolog kultury,
od poczatku kariery naukowej zwigzany z Uniwersytetem im. Adama Mickie-
wicza w Poznaniu.

Autor ponad 250 artykuléw naukowych, w tym jedenastu monografii au-
torskich i jednej wspotautorskiej, jak rowniez redaktor o§miu prac zbiorowych.
Wirdd autorskich monografii znajduja sie: Wspélczesne amerykariskie spory edu-
kacyjne. Miedzy socjologig edukacji a pedagogikg postmodernistyczng (1995);
Postmodernistyczne kontrowersje wokot edukaciji (1995); Tozsamos, ciato i wladza.
Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedagogiczne (1996); Uniwersytet i spoteczetistwo.
Dyskursy wolnosci wiedzy i wltadzy (2002, 2009); Kryzys meskosci w kulturze wspot-
czesnej (2002, 2006); Teoria i praktyka edukacji wielokulturowej (2007); Tozsamos¢,
ciato i wladza w kulturze instant (2010); Systemy ksztatcenia i doskonalenia kadry
kierowniczej w krajach Unii Europejskiej i Stanach Zjednoczonych (2011); Kultura
popularna i tozsamosé miodziezy. W niewoli wltadzy i wolnosci (2013); Pitka nozna.
Tozsamos¢, kultura i wladza (2016); Pasja i tozsamos¢ naukowca. O wladzy i wol-
nosci umystu (2019); Kultura, tozsamos¢ i edukacja. Migotanie znaczeni — wspolnie
z Tomaszem Szkudlarkiem (1998, 2009, 2015 - wydanie rosyjskie). Jako autor
posiada ponad 3400 cytowan w Google Scholar.

Stypendysta Fulbrighta i wizytujacy profesor w Curry School of Education
University of Virginia, Charlottesville, a nastepnie uczestnik szeregu wizyt studyj-
nych w tymze uniwersytecie. W swojej karierze naukowej réwniez wykladowca
w instytucjach, takich jak: Stockholm University, University of Sydney, College of
William and Mary, Nazareth College of Rochester, University of North Carolina.
Wielokrotny uczestnik wyjazdéw naukowych do Wielkiej Brytanii, Niemiec,
Szwecji, Norwegii, Hiszpanii, Wloch i Holandii.

Recenzent w kilkudziesieciu procedurach awansowych, na poziomie doktora-
tu, habilitacji i profesury, jak rowniez wielu procedurach dotyczacych uprawnien
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uczelni do nadawania stopni naukowych. Czlonek rad naukowych szeregu czaso-
pism naukowych i redaktor naczelny ,,Studiéw Edukacyjnych’, a takze kierownik
oraz wykonawca kilku projektow Komitetu Badan Naukowych i Narodowego
Centrum Nauki (w tym réwniez promotorskich). Promotor 22 obronionych
doktoratow, wsrod ktorych pigciu wypromowanych doktoréw uzyskato stopien
doktora habilitowanego, a sposrdéd nich jeden - tytul profesora.

Nagradzany za znaczace osiagniecia naukowe szeregiem nagréd, w tym

Nagroda Sekretarza Wydzialu I PAN oraz dwukrotnie nagrodg ministerialng
i kilkakrotnie nagroda Rektora UAM. W 2018 roku uhonorowany tytutem dok-
tora honoris causa Uniwersytetu Szczecinskiego, a w 2019 — Medalem Polskiego
Towarzystwa Pedagogicznego. Laureat wielu innych prestizowych nagrod, jak:
»Edukator Roku” (przyznanej w roku 2015 przez Wielka Kapitule, ktorej honoro-
wymi cztonkami sg Rektorzy najwiekszych uczelni wyzszych Slaska i Matopolski),
a takze ,,Skrzydla Wyobrazni” i ,Transformator Edukacji”. Ponadto odznaczony
Krzyzem Kawalerskim Orderu Odrodzenia Polski oraz Medalem Komisji Edu-
kacji Narodowe;j.

W latach 2006-2010, 2010-2012 i 2017-2019 czlonek Centralnej Komisji
do Spraw Stopni i Tytuléw Naukowych, a w latach 2000-2002 oraz 2007 i 2008 -
Sekcji Pedagogiczno-Psychologicznej Komitetu Badan Naukowych. Takze ekspert
Narodowego Centrum Nauki i Polskiej Komisji Akredytacyjnej. Od 1996 roku
w kazdej kadencji czlonek Komitetu Nauk Pedagogicznych PAN, a w latach
2016-2019 - jego wiceprzewodniczacy, jak réwniez czlonek Prezydium Komitetu
Rozwoju Edukacji Narodowej w Wydziale I Nauk Humanistycznych i Spotecznych
Polskiej Akademii Nauk.

W macierzystej uczelni — Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza kierow-
nik Zakladu Socjologii Edukacji na Wydziale Studiow Edukacyjnych. W latach
1996-2002, 2005-2008 prodziekan tego Wydziatu, natomiast w kadencjach 2008-
2012-2016 - jego dziekan. W latach 2016-2019 na stanowisku Pelnomocnika
Rektora UAM ds. Rozwoju i Zarzadzania Strategicznego, w roku akademickim
2019-2020 - Prorektor kierujacy Szkola Nauk Spotecznych Uniwersytetu im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu. W roku 2020 wybrany na czteroletnia kadencje
na stanowisko prorektora UAM ds. relacji z otoczeniem spofecznym.
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