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Znaczenia symboliczne oraz inne funkcje samochodu
we wspolczesnej rodzinie

Wprowadzenie

Zyjemy w $wiecie przedmiotéw - upragnionych, nabywanych,
pieszczonych, a nastepnie oddawanych, sprzedawanych, wyrzucanych na
$mietnik lub ztom'. Jak pisze Jean Baudrillard: ,,Sci$le rzecz ujmujac, cztowiek
epoki dostatku nie egzystuje juz, jak uprzednio i odwiecznie, w srodowisku
innych ludzi, lecz otoczony jest przez PRZEDMIOTY™ . Mimo iz teza fran-
cuskiego uczonego moze wydawac si¢ zbyt radykalna, to niezaprzeczalnie
w jego stfowach tkwi tez prawda.

Obecnie w naukach humanistycznych i spotecznych, a szczegélnie
subdyscyplinach, takich jak socjologia przedmiotéw i antropologia codzien-
nosci, jest widoczna zmiana myslenia o przedmiotach materialnych, nie
postrzega sie ich tylko w kategoriach produktéw czy débr, lecz ujmuje si¢
je jako wazne artefakty stanowigce istotng czg$¢ zycia spolecznego, ktére
posiadaja znaczenia symboliczne’.

Jednym z najwazniejszych przedmiotéw spotykanych w otoczeniu
czlowieka jest samochod. Wedlug danych zebranych przez branzowy por-
tal Ward’s Auto liczba samochodéw na $wiecie w 2010 roku przekroczyta
miliard. W Polsce pod koniec 2017 roku bylo zarejestrowanych ponad 29,5

' Por. W. Godzic, Wszyscy w niej po uszy zanurzeni, ,Kultura Popularna” 2004 nr 3.
2 ]. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wydawnictwo Sic!,
‘Warszawa 2006, s. 7.

* T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistosci spotecznej. Wartosci, dziatania, style

zycia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 26.
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miliona pojazdéw mechanicznych, z czego 22,5 miliona stanowily samo-
chody osobowe*.

Dzigki wprowadzeniu na poczatku XX wieku linii montazowej przez
Henryego Forda samochéd, najpierw w Stanach Zjednoczonych, a potem
w innych krajach stal si¢ przedmiotem dostgpnym dla mas. W wielu wspot-
czesnych rodzinach auto jest gtéwnym po mieszkaniu artykulem konsumpcj,
czesto spelniajagcym wiele funkcji i generujacym sporg liczbe znaczen. Samo-
chéd dawno przestal by¢ postrzegany, jesli kiedykolwiek jedynie te¢ funkcje
mu przypisywano, jako przedmiot stuzacy mobilnosci ludzi.

Celem artykulu jest scharakteryzowanie znaczen symbolicznych sa-
mochodu, zastosowan praktycznych, a takze innych funkcji auta we wspot-
czesnej rodzinie. Postuguje sie szeroka (inkluzywna) definicjg rodziny oparta
na pojeciu diady Simla-Trosta. Termin ,,rodzina” dotyczy nie tylko trady-
cyjnych struktur, takich jak rodzina nuklearna, ale takze diad w postaci par
malzenskich, kohabitacyjnych, rodzin monoparentalnych, a takze innych
zwigzkéw dwojga ludzi (np. typu LAT - living apart together)®. Oprocz roz-
wazan teoretycznych w artykule zaprezentowane zostaty takze wyniki analizy
zawarto$ci oraz analizy semiologicznej reklam SUV-6w zamieszczonych na
oficjalnych stronach internetowych koncernéw samochodowych w Polsce
w 2014 roku.

Znaczenia symboliczne samochodu

Analize chciatbym rozpoczaé od rozwazan dotyczacych znaczen sym-
bolicznych samochodu, poniewaz w spoteczenstwie konsumpcyjnym, sa
one, jak sadze, w wielu przypadkach wazniejsze niz uzytkowe wlasciwosci
auta. W naukach humanistycznych pojecie symbolu jest szerokie, inaczej jest
rozumiane, gdy mowa o symbolizmie w sztuce, inaczej gdy chodzi o kontekst
dociekan semantycznych. Dla potrzeb mojej analizy pod terminem ,,zna-
czenia symbolicznie” ujmuje¢ arbitralny lub powstaty w inny sposéb zwigzek
miedzy artefaktem i zbiorem znaczen innych niz znaczenie, do ktérego ow
artefakt bezposrednio si¢ odnosi ¢. Ta asocjacja moze by¢ tworzona w rézny

4

Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2018, Gtéwny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2018, s. 551, tabl. 24(465).

> Zob. T. Szlendak, Socjologia rodziny. Ewolucja, historia, zréznicowanie, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 93-115; K. Arcimowicz, Dyskursy o pici i rodzinie
w polskich telesagach. Analiza seriali obyczajowych najpopularniejszych na poczgtku XXI wieku,
Wydawnictwo Akademickie Z.ak, Warszawa 2013, s. 179-181.

¢ Por. R. Zimny, Kreowanie obrazéw swiata w tekstach reklamowych, Wydawnictwo
Trio, Warszawa 2008, s. 205-206; E. Leach, Kultura i komunikowanie, Wydawnictwo Naukowe
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sposob i ksztattowac si¢ w krdotszym badz dluzszym okresie. Dzi$ najwigksza
role w ksztaltowaniu symboliki samochodéw odgrywaja réznego rodzaju
dziatania marketingowe producentéw, teksty kultury, marketing szeptany,
oceny ekspertéw oraz funkcjonujgca w $wiadomosci spolecznej opinia doty-
czaca okreslonego segmentu aut, danej marki lub konkretnego modelu auta.

Analizujac samochdd jako przedmiot, jakby powiedzial Baudrillard,
»haladowany konotacjami’, niemozliwe jest zamkniecie sie w jednej koncep-
cji teoretycznej, gdyz zadna pojedyncza teoria nie jest w stanie udzwigna¢
i opisa¢ wszystkich aspektéw posiadania i uzytkowania samochodu w péz-
nej nowoczesnosci. Jak sagdze w wydobyciu glebszych senséw dotyczacych
relacji cztowieka z autem i znaczenn samochodu w rodzinie wspélczesnej,
oprocz dociekan z zakresu antropologii przedmiotéw i socjologii rodziny,
moze by¢ pomocnych kilka perspektyw teoretycznych, takich jak: krytyka
spoleczenstwa konsumpcyjnego dokonana Jeana Baudrillarda i Zygmunta
Baumana, teoria falszywych potrzeb i fetyszyzmu towarowego zarysowana
przez Karola Marksa i rozwijana w szkole frankfurckiej, koncepcja kapitatu
kulturowego Pierre’a Bourdieu, Freudowskie rozwazania dotyczace przesu-
niecia wartosci erotycznej na przedmioty, antropologia codziennosci, czy
wreszcie biografia przedmiotow.

Baudrillard byt jednym z pierwszych uczonych, ktérzy podjeli sys-
tematyczng analize spoleczenstwa konsumpcyjnego i symbolicznych zna-
czen przedmiotow w tym spoteczenstwie. Wedlug francuskiego badacza
mozliwos¢ konsumowania daje czlowiekowi zadowolenie. Jednak system
konsumpcji nie opiera si¢ w ostatniej instancji na potrzebie rozkoszy, lecz
na kodzie przedmiotow jako znakéw i generowanych przez nie réznicach’.

Producenci aut bardzo szybko dostrzegli, iz klienci kupujac samo-
chéd nie zachowuja sie w pelni racjonalnie. W Stanach Zjednoczonych
juz w latach 20. XX wieku sam fakt posiadania samochodu nie wystarczat
do zaprezentowania wysokiej pozycji spolecznej wlasciciela i jego rodziny.
Konieczne stalo si¢ posiadanie samochodu odpowiedniej klasy. Koncerny
samochodowe odkryly, ze mozliwe jest takie manipulowanie konsumentem,
aby ten zmienial samochdd na nowy, kiedy stary przestanie wyraza¢ to, co
dana osoba chce zaprezentowac otoczeniu. David Gartman twierdzi, iz pre-
kursorem takiego dzialania byl koncern General Motors, ktory w latach 20.
minionego stulecia zaczal oferowa¢ swoim klientom ,,stylowe” samochody.

PWN, Warszawa 2010; W. Kopalinski, Sfownik wyrazéw obcych i zwrotow obcojezycznych,
Wiedza Powszechna, Warszawa 1980, haslo: ,,Symbol’, s. 936.
7 ]. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 91.
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Modele projektowano na nowo kazdego roku, co zachecato wlascicieli aut
do czestego zmieniania samochodu, aby by¢ jak najbardziej na czasie. Co-
roczne modyfikacje estetyczne stanowily istotny element strategii koncernu
zmierzajacej do utrzymania popytu na jak najwyzszym poziomie. Strategia
ta zakladala, ze klienci nie zachowujg si¢ w sposéb racjonalny, gdyz dla duzej
czes$ci nabywcow najwazniejsze nie sg wlasciwosci uzytkowe auta, lecz jego
znaczenia symboliczne. Wtasciciele samochodu pragng za jego posrednic-
twem wysyla¢ komunikaty dotyczace wysokie statusu spotecznego zaréwno
swojego, jak i bliskich (ktérzy ten samochéd uzytkuja niekoniecznie jako
kierowcy). Jednak te symboliczne komunikaty, aby byly wcigz znaczace
potrzebuja unowoczesniania, ktdre taczy sie z nabywaniem nowych modeli
aut ,podsuwanych” przez producentéw samochodow®.

Jak sadze, pomocna w kontekscie podjetych prze mnie badan jest kon-
cepcja fetyszyzmu towarowego pochodzaca od Karola Marksa, a rozwijana
w szkole frankfurckiej. Max Horkheimer i Theodor Adorno w Dialektyce
os$wiecenia piszac o fetyszyzmie towarowym koncentrujg si¢ wprawdzie na
przemysle kulturowym, ale ich rozwazania mozna odnie$¢ do oddzialywan
marketingu samochodowego. Ludzie placg wiecej za konkretne auta, nie
dlatego, ze sg one lepsze pod wzgledem technicznym i funkcjonalnym od
zwyklych samochodéw, ale dlatego, ze s3 ofiarami fetyszyzmu towarowego.
Horkheimer i Adorno stwierdzaja: ,,Konsumenci uwazajg, Ze im mniej dana
rzecz kosztuje, tym mniej zostajg obdarowani™®. Dzi$ jedynie potowa ceny
nowego samochodu jest zwigzana z jego funkcje transportowa. Oznacza to,
ze drugie 50% ceny auta ludzie s3 sktonni placi¢ za jego pozatransportowe
walory™.

Zkolei Pierre Bourdieu twierdzi, ze praktyki konsumpcyjne sg funkcja
habitusu aktoréw spotecznych i ich kapitatow. Teza francuskiego socjologa
dotyczaca konfliktu klasowego odnosi sie do rywalizacji klas za pomocg do-
stepnych im réznego rodzaju kapitaléw, w tym takze kapitatu kulturowego.
Samochdéd moze by¢ wyrazem stylu zycia i dobrego smaku, a nie tylko

8 Por. A. Aldridge, Konsumpcja, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 54; L. Gory-
szewski, Tuning wiejski jako narzedzie walki o pozycje w ramach systemu stratyfikacji spoleczne;j,
w: B. Laciak (red.), Mozaika obyczajowosci codziennej. Studium socjologiczno-antropologiczne,
Instytut Stosowanych Nauk Spolecznych, Warszawa 2011, s. 95; D. Gartman, Auto Opium.
A Social History of Automobile Design, Routledge, London and New York 1994, s. 43.

® M. Horkheimer, T. Adorno, Dialektyka oswiecenia. Fragmenty filozoficzne, Wy-
dawnictwo Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa 1994, s. 181.

1 C. Szczepaniak, E. Menes, Socjologiczne implikacje optymalizacji konstrukcyjnej
samochodu osobowego, ,, Archiwum Motoryzacji” 1998 nr 3, s. 116.
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znakiem statusu ekonomicznego jego wlasciciela. Auto jest niewatpliwie
nadal waznym przedmiotem w tworzeniu i umacnianiu stratyfikacji klasowe;j
opartej na kapitale ekonomicznym, ale moze tez pelni¢ funkcje kostiumu
spolecznego, podkreslac styl zycia i dobry smak zaréwno wlasciciela pojazdu,
jak i jego bliskich™.

W tym miejscu chcialbym przedstawi¢ wyniki analizy reklam SUV-6w.
Mozna powiedzie¢, ze wspolczesnie jedng z najwazniejszych funkeji reklamy
jest stymulacja pragnien i zachowan. Baudrillard w ksigzce The System of
Objects pisze: ,,Kiedy konsumujemy produkt jako produkt, konsumujemy
jego znaczenie przekazywane przez reklame™?.

Termin ,,SUV?” (sport utility vehicle) to angielski skrét oznaczajacy
pojazd sportowo-uzytkowy, rodzaj auta, ktore taczy cechy komfortowego
samochodu osobowego, terenowego, a nawet sportowego. Nalezy jednak
dodag¢, ze idea stworzenia tego rodzaju samochodu powstata w Stanach
Zjednoczonych i byla zwigzana z checig wypromowania wszechstronne-
go samochodu rodzinnego®”. Mimo przemian rynku motoryzacyjnego, na
przyklad pojawienia si¢ nowego (sub)segmentu aut, okre§lanego mianem
»crossoverow’, wiele SUV-6w nadal jest postrzeganych i pozycjonowanych
jako samochody rodzinne. Trzeba podkresli¢, ze zaréwno w Polsce, jak i in-
nych krajach europejskich SUV-y s3 w obecnym stuleciu najdynamiczniej
rozwijajacym sie segmentem rynku motoryzacyjnego. Dane zgromadzone
przez International Council on Clean Transportation (ICCT) wskazuja, ze
w Europie w 2001 roku sprzedano niecate 0,5 miliona SUV-6w, a w 2017 roku
niemal 4,3 miliona. W ciagu 17 lat oferta modeli tego typu aut zwigkszyla
sie ponad trzykrotnie™.

Skupilem si¢ na reklamach zamieszczanych na oficjalnych stronach
internetowych koncernéw samochodowych w Polsce w 2014 roku. Oficjalne
strony internetowe producentéw aut pelnig dzis bardzo wazna role w marke-
tingu samochodéw. Korzysta z nich duza liczba 0s6b zamierzajacych naby¢
auto. Adresy odnajdywatem przy pomocy wyszukiwarki Google, wpisujac
nazwe konkretnej marki i dodajac rozszerzenie ,,pl”™*. Taki sposéb doboru

' Por. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wladzy sqdzenia, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2006; T. Dant, Kultura materialna..., dz. cyt., s. 32, 41.

12 J. Baudrillard, The System of Objects, Verso, London — New York 1996, s. 164.

B K. Wojciechowicz, Przysztos¢ w skrécie, ,,Auto Moto” 2014 nr 9, s. 4-10.

" Olbrzymi wzrost popularnosci SUV-6w, ,Motor” 2019 nr 4, s. 10-11.

5 Klikajac w zaktadke ,,samochody osobowe” (najczesciej umieszczong na gorze
strony) wybieralem interesujacy mnie model SUV-a. Zwykle po wykonaniu tej czynnosci
wys$wietlala si¢ reklama zawierajaca zdjecie auta ukazanego w jakiej$ scenerii oraz hasto
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materiatu badawczego pozwolil przeanalizowa¢ reklamy niemal wszystkich
sprzedawanych na rynku polskim modeli SUV-6w w drugiej potowie 2014
roku. Proba zawierala 59 modeli samochodéw 28. producentéw. Lacznie
przeanalizowalem 69 reklam SUV-6w. Na potrzeby moich badan stworzy-
tem klucz kategoryzacyjny, ktéry obejmowat kilkanascie kategorii, miedzy
innymi marke, model SUV-a, wielko$¢ auta, hasto gtéwne w reklamie, opis
auta, sceneri¢ w jakiej ukazano samochdd. W badaniach postuzylem si¢
metoda ilo§ciowej analizy zawartosci, ktérg wsparlem analiza semiologiczna.
Semiologia pozwala na poglebienie analizy - przejscie od poziomu denotacji
do poziomu konotacji*. Analizowalem zaréwno warstwe wizualng jak i tek-
stualng reklam. Celem moich badan byto opisanie najwazniejszych strategii
reklamowych, pozwalajacych specjalistom od marketingu przekonac¢ ludzi
do zakupu SUV-a. Interesowaly mnie wartosci faczone z samochodem SUV
w reklamie oraz sposoby stymulowania i podsycania pragnienia posiadania
SUV-a.

Tabela 1. Warto$ci eksponowane w gléwnych hastach reklamowych SUV-6w zamiesz-
czonych na oficjalnych stronach internetowych koncernéw samochodowych w Polsce we
wrzesniu i pazdzierniku 2014 roku

Li P

Lp | Wartosci leigl;nosc Najczeéciej wystepujace kolokacje wartosci

L. Styl 21 Styl i nowoczesno$¢, wyjatkowo$é, perfekeja

5. Wolnodé 21 Wo/l,nosc i wyjatkowo$¢, moc, wszechstron-
nos¢

3. Wezechstronnodd 19 Wszechstronnos¢ i wolnosg, styl, emocje,
moc

4. Wyjatkowos¢ 19 Wyjatkowos¢ i emocje, styl, wolnoéé

5. Nowoczesno$é 11 Nowoczesno$¢ i styl, wolno$¢, miejskosé

6. Moc 10 Moc i styl, nowoczesno$¢, wyjatkowoséé

7. Ekonomiczno$é 9 Ekonomiczno$¢ i wszechstronnos¢, ekologia

gléwne promujace dany model, napisane wiekszg lub znacznie wieksza czcionka niz reszta
tekstu reklamowego. W niniejszym artykule skupilem si¢ na analizie reklam, ktore wy$wietlaly
sie po otwarciu zakladki z nazwa danego modelu SUV-a. Na og6t na monitorze pojawiata
sie jedna reklama, ale niektérzy producenci zamieszczali kilka polaczonych ze sobg reklam,
w takim przypadku kodowalem dwie pierwsze reklamy.

16 Zob. np. G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych. Krytyczna metodologia
bada# nad wizualnoscig, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 83-99; R. Barthes,
Mitologie, Wydawnictwo KR, Warszawa 2000, passim; D. Strianti, Wprowadzenie do kultury
popularnej, Zysk i S-ka Wydawnictwo, Warszawa 1998, s. 92-107.
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8. Perfekcja 7 Perfekcja i wyjatkowo$¢, styl

9. Bezpieczenstwo 6 Bezpieczenistwo i komfort, styl

10. | Emocje 4 Emocje i wolno$¢, wszechstronnosé
11. | Miejskos¢ 4 Miejskos¢ i wszechstronnosé, styl
12. | Tradycja 4 Tradycja i moc

13. | Ekologia 2 Ekologia i ekonomicznos¢

14. | Komfort 2 Komfort i bezpieczenstwo

Wyniki przeprowadzonej przeze mnie analizy wskazuja, ze w przy-
padku SUV-6w eksponuje si¢ gléwnie pozauzytkowe wiasciwosci auta.
Producenci sugeruja, ze oferowane przez nich SUV-y sa stylowe, wyjatkowe
i zapewniajg ich wlascicielom wolnos¢. Jest to widoczne w reklamach aut
nalezacych do segmentu premium. Ilustracje moga stanowic¢ reklamy SU-
V-6w niemieckich i japonskich: ,,Perfekcja w miejskim stylu” (Audi Q3)
»-Rewolucja zyskata forme” (Lexus NX 200t), ,Wolnosé¢ ekstremalna” (BMW
X1). Jednak takze w przypadku reklam relatywnie tanich SUV-éw czesto
warto$¢ dodana jest bardziej eksponowana niz uzytkowe wlasciwosci auta.
Egzemplifakcje moga stanowi¢ nastgpujace komunikaty: ,,S jak Sexy, U jak
Urban, V jak Vanity” (Fiat Sedici); ,,Styl i nowoczesnos¢” (Hyunday ix35);
»Nowy Korando. Stylowy gracz” (SsangYong).

Jedyna eksponowang wartoscig zwigzang z walorami czysto uzytko-
wymi samochodu jest wszechstronnos¢ SUV-6w. Ilustracje tego zagadnienia
moga stanowi¢ nastepujace komunikaty: ,Naped na cztery kota (AWD).
Mozesz jecha¢ dokad tylko zechcesz” (Fiat Freemont); ,,Bezgraniczne.
Wszechstronne” (BMW X3); ,,Przekrocz granice z dynamicznym Santa Fe”
(Hyunday). Owa wszechstronno$¢ w najwazniejszych hastach reklamowych
dotyczy gléwnie wadciwosci terenowych SUV-a, a nie mozliwosci aranzacji
wnetrza. Owszem, informacje dotyczace wnetrza pojawiaja sie, ale dopiero
w szczegdtowych opisach auta. Moze to wydawac sie dziwne, gdyz sktonni
jestesmy postrzega¢ SUV-y jako auta rodzinne, w ktérych funkcjonalnoé¢
kabiny pasazerskiej czy bagaznika ma duze znaczenie. Co wigcej, w warstwie
wizualnej reklamy, jak i w gtéwnych hastach reklamowych, rodzina prawie
w ogoble nie wystepowata”. Nie zmienia to jednak faktu, ze wiele SUV-6w

7" Pewien wyjatek stanowi reklama Volvo XC70, ktéra przedstawia me¢zczyzne i ko-
biete na wycieczce w gorach. Nie mamy jednak pewnosci czy dwoje s3 malzenstwem, czy
jedynie znajomymi lub rodzenstwem.
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jest kupowanych jako samochdd rodzinny, to znaczy stuzacy do przewozenia
czlonkéw rodziny, ale jednocze$nie duza liczba nabywcéw nie chee, by ich
pojazd byl postrzegany jako pospolity, ma by¢ czyms wiecej niz zwykle auto
rodzinne i takie obietnice odnajdujg w reklamach.

Do tej pory zajmowalem si¢ znaczeniami symbolicznymi samochodu
(zwigzanymi ze stratyfikacja spoteczng) funkcjonujacymi ,na zewnatrz”
rodziny. Jednakze samochdd moze by¢ réwniez atrybutem wtadzy i symbo-
licznym wyrazem hierachii ,wewnatrz” struktury rodzinne;j'.

Badania pokazuja, ze gdy w rodzinie jest jeden samochdd, rozporza-
dza nim gléwnie mezczyzna. Auto w tym przypadku moze by¢ symbolem
wyzszego statusu mezczyzny niz pozostatych cztonkéw rodziny, a takze
w sposob symboliczny wyraza¢ jego wladz¢ w rodzinie. Ilustracj¢ oma-
wianego problemu stanowi wypowiedz jednej z rozméwczyn Danuty Du-
ch-Krzystoszek, ktéra przeprowadzita wywiady koncentrujace si¢ wokot
kwestii relacji w polskich matzenstwach: ,,Mezczyzna do pracy samochodem,
amy tramwajem. Bo jak jest ten samochdd w rodzinie to dominuje nad tym
samochodem mezczyzna™.

Gdy w rodzinie s3 dwa auta, drozsze, bardziej prestizowe najczesciej
uzytkuje maz, natomiast tansze zZona. Taka sytuacja wystepuje nie tylko
w Polsce, ale réwniez w innych krajach®. Niekorzystne dla kobiet stereoty-
py dotyczace uzytkowania auta lub aut s3 wzmacniane przez teksty kultury
popularnej. Rysem charakterystycznym wielu rodzin przedstawianych w naj-
popularniejszych polskich serialach telewizyjnych (M jak mitos¢, Na dobre
i na zte, Klan, Barwy szczescia, Na Wspolnej) jest wyzszy status spoleczny
i wyzsze dochody mezczyzn niz kobiet, a co za tym idzie posiadanie i dys-
ponowanie przez nich drozszymi, bardziej prestizowymi samochodami?.

Baudrillard, analizujac funkcje przedmiotéw materialnych uzupetnia
Marksowskie pojecie fetyszyzmu towarowego, wprowadzajac Freudowskie
pojecie przesuniecia wartosci erotycznej na przedmioty*. Tym tropem poda-
zaly tez niektdre analizy feministyczne. Na przyktad Lucy Komisar w pracy

¥ Znaczenia symboliczne auta funkcjonujace ,na zewnatrz rodziny” i ,wewnatrz
rodziny” sg ze sobg zwigzane.

¥ D. Duch-Krzystoszek, Kto rzqgdzi w rodzinie. Socjologiczna analiza relacji w mat-
zenistwie, Wydawnictwo Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa 2007, s. 72.

2], Urry, Zycie za kétkiem..., dz. cyt., s. 421.

2 Zob. K. Arcimowicz, Dyskursy o pici i rodzinie..., dz. cyt., s. 223-231.

22 Zob. T. Dant, Kultura materialna..., dz. cyt., s. 69.
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The Image of Woman i Advertising stwierdza, iz samochdd jest fallicznym
symbolem wladzy, a kobieta dopelnieniem owej symboliki®.

Utylitarne znaczenie samochodu oraz inne funkcje auta w rodzinie

Utylitarne znaczenie auta w rodzinie wiaze si¢ gtéwnie ze zwigksze-
niem mobilnosci cztonkéw rodziny (cho¢ w zwiazku z olbrzymig liczbg aut
we wspolczesnych metropoliach, ta kwestia staje si¢ problematyczna, szerzej
pisze o tym w dalszej czedci artykulu). Auto osobowe wykorzystywane jest
jako pojazd umozliwiajacy dojazd do pracy, dowiezienie i odebranie dzieci
ze szkoty, zrobienie zakupow, wyjazd na wycieczke lub wakacje.

Kiedy samochéd byl relatywnie bardzo drogim przedmiotem, na
ogo! tylko dobrze sytuowane rodziny mogty sobie pozwoli¢ na kupno auta -
najczesciej jego kierowcy i wlascicielem byl mezczyzna, petnigcy role gtowy
ijedynego (lub gléwnego) zywiciela rodziny. Jednak w zwigzku z bogaceniem
sie spoleczenstw i postepem technologicznym, samochody staly si¢ bardziej
przystepne cenowo. Ponadto emancypacja kobiet sprawila, ze wiele z nich
zaczelo prowadzic auta. Zasygnalizowane przemiany spoleczno-ekonomicz-
ne spowodowaly, Ze w rodzinach pojawit si¢ drugi samochéd, uzytkowany
gltéwnie przez kobiete, najczesciej petnigcg role matki i Zony. Opisywany
proces zaczat si¢ w Stanach Zjednoczonych po drugiej wojnie $wiatowej
w czasie tak zwanego baby boomu (okresie, w ktérym notowano wysokie
wskazniki urodzen). Typowa amerykanska rodzina nalezaca do klasy sredniej
mieszkala w przedmiesciach (suburbiach) aglomeracji, skladata si¢ z me¢za
pracujacego zarobkowo poza domem, dojezdzajacego do pracy w centrum
miasta samochodem oraz zony opiekujacej si¢ kilkorgiem dzieci i gospodar-
stwem domowym?. Taka struktura rodziny, uktad przestrzenny miast i dosy¢
stabo rozwiniety transport publicznym sprawily®, ze drugi samochdd stat
sie waznym elementem funkcjonowania rodziny - dzigki niemu zona mogta

# L.Komisar, The Image of Woman in Advertising, w: V. Gornick i B. K. Moran (red.),
New American Library, New York, s. 304-328. Samochdd jako symbol falliczny czesto pojawia
sie w reklamach i filmach. Warto zauwazy¢, ze juz w pierwszym filmie pornograficznym zaty-
tulowanym Darmowa przejazdzka z 1915 roku samochdd jest przyneta i symbolem wysokiego
statusu mezczyzny, zob. T. Szlendak, Samochéd, w: ,,Kultura Popularna” 2004, nr 3. s. 49.

2 Por. J. Urry, Zycie za kétkiem, w: P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska (red.), So-
cjologia codziennosci, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2008, s. 421.

» Kwestia transportu publicznego w Stanach Zjednoczonych, jak réwniez w innych
krajach jest ztozona. W niektdrych amerykanskich metropoliach jest dobrze rozwiniety (np.
w Nowym Jorku), ale w wielu duzych miastach pozostawia sporo do Zyczenia (np. w Los
Angeles).
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dowozi¢ dzieci do szkoty i robi¢ sprawunki. Trzeba jednak pamieta¢, ze swiat,
mimo silnego oddziatywania wplywoéw globalizacyjnych, nie jest jednolity.
Nie nalezy traktowac¢ sposobu uzytkowania aut osobowych w Stanach Zjed-
noczonych jako wzorca, ktéry znajduje zastosowanie we wszystkich krajach
$wiata — kultury motoryzacyjne nie s identyczne.

W tym miejscu chciatbym sie przyjrzec sytuacji w Polsce. Na wstepie
warto powiedzie¢, ze liczba aut przypadajacych na tysigc osob jest w naszym
kraju wieksza niz §rednia w Unii Europejskiej. W 1990 roku byto zareje-
strowanych 138 aut osobowych na tysigc mieszkancéw Polski, natomiast
w 2017 roku ten wspdlczynnik byt ponad czterokrotnie wyzszy i wynosit 571
samochoddéw na tysigc oséb*. W wielu zamoznych europejskich miastach
(na przyklad w Amsterdamie, Kopenhadze, Berlinie) w obecnym stuleciu
obserwujemy znaczny spadek liczby samochoddéw, podczas gdy w polskich
metropoliach liczba aut nieustannie ro$nie. W Poznaniu jest wiecej zareje-
strowanych aut niz wynosi liczba mieszkancéw tego miasta. W Warszawie
na tysigc mieszkancéw przypada ponad dwukrotnie wigcej samochodéw
niz w Berlinie.”.

W 2017 roku blisko dwie trzecie polskich gospodarstw domowych
byto wyposazonych w samocho6d osobowy, w wielu rodzinach jest obecnie
wigcej niz jedno auto, a coraz wigksza liczba rodzin posiada dwa lub nawet
trzy auta. W latach 2007-2015 odsetek gospodarstw domowych, ktére miaty
wigcej niz jeden samochdd zwigkszyl sie z 4% do 18%*.

Obserwacja tego, co si¢ dzieje na polskich drogach (nie tylko w duzych
miastach) pozwala stwierdzi¢, ze zwigkszenie mobilnosci dzieki posiadaniu
samochodu staje si¢ problematyczne. W aglomeracjach sa coraz wigksze
korki, drogi lokalne sg coraz bardziej zatloczone samochodami, do tego
dochodzg duze problemy ze znalezieniem wolnego miejsca parkingowego

% Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej, Glowny Urzad Statystyczny, War-
szawa 2018, tabl. I, s. 66, tabl. 10(220), s. 321.

¥ Dane zostaly zebrane przez Gtéwny Urzad Statystyczny (dalej GUS) i dotycza 2016
roku, cyt. za: A. Pacholski, W Warszawie niemal trzykrotnie wigcej aut na 1000 mieszkarticow
niz w Nowym Jorku. Auta pozerajq polskie miasta, portal Oko.press, 22.09.2018, https://oko.
press/w-zielonej-gorze-dwa-razy-wiecej-aut-na-1000-mieszkancow-niz-w-nowym-jorku-au-
ta-pozeraja-polskie-miasta/ (z dn. 19.03. 2019).

% Zob. Rocznik Statystyczny..., dz. cyt., tabl. 11, s. 66, tabl. 6(957), s. 763; Diagnoza
spoleczna 2015. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw, J. Czapinski, T. Panek (red.), Vizja Press &
IT, Warszawa 2015. Dane publikowane przez GUS w rocznikach statystycznych, a takze te
zamieszczone w raportach Diagnoza spoleczna nie pozwalajg ustali¢ jaki jest odsetek (lub
liczba) rodzin posiadajacych wiecej niz dwa auta.
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w mie$cie. W tym kontekscie warto sprobowa¢ odpowiedzie¢ na pytanie,
dlaczego w naszym kraju ciagle przybywa samochodéw, skoro poruszanie
sie autem po polskich drogach jest coraz bardziej ucigzliwe?

Wyczerpujaca odpowiedz na powyzsze pytanie znacznie przekroczyla-
by ramy niniejszego artykulu, w zwigzku z tym ogranicze si¢ do niezb¢dnego
minimum. Rosngca w naszym kraju z kazdym rokiem liczbe samochodow
osobowych mozna tlumaczy¢ niedostatecznym rozwojem transportu pu-
blicznego, a takze likwidacja w ostatnich latach niektérych potaczen ko-
lejowych i autobusowych. Jednak o wiele wieksza role odgrywaja tu inne
czynniki. Jak sadze najwazniejsze sa znaczenia symboliczne samochodu,
ktére zasygnalizowalem w poprzednim segmencie artykulu. W polskich
warunkach samochdd wciaz jest widomym znakiem awansu spofecznego. Dla
wielu oséb i rodzin auto jest jedng z nielicznych mozliwos$ci zakomunikowa-
nia, cho¢ w wielu przypadkach na wyrost, swojego sukcesu ekonomicznego.
Pewna role odegralo tez dazenie do nasladowania zachodnich wzorcéw
konsumpcyjnych, ktore przez dziesiatki lat pozostawaly dla wiekszosci spo-
teczenstwa jedynie odlegtym marzeniem. W sytuacji spoleczenstw takich
jak polskie, dodatkowo w gre wchodzi zjawisko zachlysnigcia si¢ wolnoscia.
Samochdd stal si¢ namacalnym dowodem tej wolnosci®.

Chec¢ posiadania wlasnego auta mozna takze rozwazaé biorac pod uwa-
ge inne aspekty. Badania zrealizowane w Polsce na poczatku lat 90. XX wieku
pokazuja, ze najwigkszy przyrost samochodéw mial miejsce w rodzinach
zaliczanych do najstabszych ekonomicznie, ktérych dochody pozostawaty
ponizej dwczesnego minimum socjalnego®. Niektérzy rozmoéwcy bioracy
udzial w badaniu przeprowadzonym w 2000 roku w malej popegeerowskiej
miejscowosci przez Arkadiusza Karwackiego, na pytanie, jak spozytkowaliby
ewentualng wygrang w postaci 20 tysiecy zlotych, odpowiadali, ze te kwote
w pierwszym rzedzie przeznaczyliby na zakup samochodu®. Cezary Szcze-
paniak i Edward Menes uwazajg, iz osoby o niskich dochodach poszukuja
w samochodzie ucieczki od kfopotéw i probleméw dnia codziennego. Samo-
chéd jest niejednokrotnie rekompensatg braku wlasnego mieszkania i/lub

# C. Szczepaniak, E. Menes, Socjologiczne implikacje..., dz. cyt., s. 119.

* T. Dorosiewicz, Z. Zielinska, A. Zielinski, Wydatki na transport w dochodach
indywidualnych ludnosci w latach 1990 - 1991, ITS, Warszawa 1992, cyt. za: C. Szczepaniak,
E. Menes, Socjologiczne implikacje..., dz. cyt., s. 119.

3 A. Karwacki, ,Underclass” na zakupach - czyli paradoksy konsumpcji ubogich Po-
lakéw, w: T. Szlendak, K. Pietrowski (red.), Na pokaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez
kapitatu, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2004, s. 64.
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stalej pracy, stwarza iluzje, a w pewnych przypadkach daje nawet nadzieje,
ze dzigki niemu bedzie mozna rozwigza¢ problemy natury egzystencjalne;j*.

Zywiotowy okres rozwoju motoryzacji w Polsce nastgpit po przysta-
pieniu do Unii Europejskiej. Liberalna polityka rzadu sprawila, ze Polacy
zaczeli masowo sprowadzac uzywane samochody z zagranicy. Nalezy jednak
zauwazy¢, iz $redni wiek auta osobowego w Polsce (z waznymi badaniami
technicznymi) w 2017 roku wynosil ponad 13 lat i byl jednym z najwyzszych
wsrod krajow nalezacych do Unii Europejskiej®. Polki i Polacy jezdza na ogot
leciwymi lub do$¢ leciwymi autami, ktore czgsto majg duzy przebieg, a ich
stan techniczny — w niemalej liczbie — pozostawia sporo do zyczenia. Wiele
aut uzytkowanych w Polsce to auta powypadkowe, ktére zostaly w wyniku
prywatnego importu sprowadzone z Europy Zachodniej i Stanéw Zjedno-
czonych.

Mimo rosnacej liczby samochodéw w naszym kraju, nie we wszystkich
rodzinach, szczegélnie tych gorzej sytuowanych, jest wiecej niz jedno auto.
Brak drugiego samochodu moze wynika¢ nie tylko z powodu niedostatecz-
nych $rodkéw finansowych, ale w wielu przypadkach jest to czynnik klu-
czowy. W niektérych rodzinach kobiety nie maja mozliwosci dysponowania
autem. Duch-Krzystoszek pisze: ,,Kobiety pozbawione samochodu na co
dzien bardzo odczuwajg niedogodnosci z tym zwigzane. Méwig, Ze ogranicza
to mozliwosci robienia codziennych zakupéw - jesli robig je z dala do domu,
to muszg dzwiga¢ lub przewozi¢ autobusami ci¢zkie torby, musza tez prosi¢
mezoéw o pomoc przy wigkszych zakupach. Kobiety sa tez uzaleznione od
swoich mezéw w odwozeniu dzieci na dodatkowe zajgcia. W sumie kobietom
obarczonym zakupami i dzie¢mi samochéd na co dzien przydalby sie bar-
dziej niz mezczyznom, ktorzy uzywaja go gtéwnie do dojazdéw do pracy™.

Sposdb rozporzadzania autem lub autami w rodzinie jest zrdz-
nicowany, zalezy miedzy innymi od liczby samochodéw i ukltadu relacji
rodzinnych. W rodzinach partnerskich, ktérych podstawa sg zréwnowazone
relacje wladzy i egalitarny podzial obowiazkéw miedzy matzonkami (lub

* C. Szczepaniak, E. Menes, Socjologiczne implikacje..., dz. cyt., s. 120.

% A. Strezynska, Odpowiedz na interpelacje nr 12856w sprawie aktualnej liczby po-
jazdow samochodowych zarejestrowanych w Systemie Informatycznym Centralnej Ewidencji
Pojazdéw i Kierowcéw (SI CEPiK), 23.06.2017, Interpelacja tabela 7.(1932808_1935755).pdf,
http://www.sejm.gov.pl/ Sejm8.nsf/ InterpelacjaTresc.xsp?key=7E8E327B (z dn. 16.03.2019).

* D. Duch-Krzysztoszek, Kto rzqdzi w rodzinie..., dz. cyt., s. 72-73.
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kohabitantami)® samochody moga by¢ uzytkowane w zréwnowazony sposob
przez kobiete i mezczyzne™.

Auto bywa zarzewiem konfliktéw rodzinnych (na przyklad zwigza-
nych z okresleniem kto i kiedy ma nim jezdzi¢), ale moze przyczyniac si¢ do
zacie$niania wiezow rodzinnych, mam tu na mysli wspdlne podrézowanie
samochodem, ale réwniez wspdlne dbanie o pojazd. Przestrzenn wewnatrz
samochodu sprzyja prowadzeniu intymnych rozméw przez podrézujacych
autem czlonkéw rodziny, przyczynia si¢ tez do bardziej otwartego rozmawia-
nia o trudnych kwestiach. Badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii i Au-
stralii wskazujg, Ze wspolna podroz autem rozluznia zahamowania i sprzyja
temu, by nastoletnie dzieci rozmawialy z matka i/lub ojcem o rzeczach,
o ktérych z reguly nie rozmawia si¢ w domu, na przyklad dotyczacych ciata
i wygladu zewnetrznego, relacji intymnych z rowiesnikami oraz uzywek?.

W tym miejscu chcialbym si¢ zastanowi¢ nad kolejnymi funkcja-
mi auta. Daniel Miller uwaza, ze nabycie pojazdu jest czgsto poczatkiem
dlugiego i ztozonego procesu, w trakcie ktérego konsument ,,pracuje” nad
autem i dokonuje jego rekontekstualizacji**. Marek Krajewski nawigzujac do
rozwazan Granta McCrackena zwraca uwage na strategie okielznania przed-
miotéw. Z samochodem sg zwigzane swoiste rytuaty troski — konserwowanie,
naprawianie, tuningowanie, mycie, czyszczenie®. Te czynno$ci mogg by¢
wykonywane razem przez kilka 0s6b (na przyklad ojca i dzieci, malzonkdw,
rodzicow oraz dzieci) i przyczyniac si¢ do wzmocnienia wigzéw rodzinnych.
W niektérych rodzinach samochody s3 personalizowane, a nawet antropo-
morfizowane, stajg czyms$ w rodzaju cztonka rodziny. Autu nadaje si¢ imig lub
pieszczotliwg nazwe, przemawia si¢ do niego, czasami blaga, by zadziatato.
Samocho6d moze réwniez by¢ swoistym spoiwem rodziny zyskujacym status
dobra rodowego, przekazywanego z pokolenia na pokolenie.

% Na temat pojecia rodziny partnerskiej (egalitarian family) zob. np. Encyclopedia of
Human Relationships, vol. 1, H. T. Reis i S. Sprecher (red.), Sage Publications [E M. Deutsh,
hasto “Egalitarian Relationship’, s. 482-483].

36 Zob. J. Ostrouch-Kaminska, Rodzina partnerska jako relacja wspotzaleznych pod-
miotéw. Studium socjopedagogiczne narracji rodzicow przecigzonych rolami, Oficyna Wydaw-
nicza ,,Impuls”, Krakdw 2011, passim.

¥ G. Waitt i T. Harada, Parenting, Care and the Family Car, ,Social and Cultural
Geography” 2016, vol. 17, nr 8, s. 1095; E. Laurier i in., Driving and ,,Passengering”: Notes on
the Ordinary Organization of Car Travel, ,Mobilities” 2008 vol. 3 nr 1, s. 2.

% D. Miller, Material Culture and Mass Consumpsion, Blackwell, Oxford 1987, 5. 190.

¥ M. Krajewski, Sg w Zyciu rzeczy. Szkice z socjologii przedmiotow, Fundacja Nowej
Kultury Bec Zmiana, Krakéw 2013, s. 14.
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Zakonczenie

Weryfikowanie formulowanych przez autorki i autoréw tez doty-
czacych znaczen symbolicznych samochodu w rodzinie stanowi pewien
problem, gléwnie z powodu deficytu rzetelnych badan empirycznych, szcze-
gélnie dotkliwie odczuwanego w Polsce. Niemniej, mozna zaryzykowa¢
teze, iz dla wielu rodzin owe znaczenia sg wazniejsze lub co najmniej réw-
nie wazne jak transportowe wartosci auta. Sformulowang teze potwierdza-
ja zaprezentowane w niniejszym artykule wyniki analizy reklam SUV-éw.
W powszechnej opinii samochody tego typu sa postrzegane jako rodzinne,
stuzace do sprawnego i w miare komfortowego przemieszczania si¢ rodzi-
ny, tymczasem w wielu reklamach te, jak i inne utylitarne walory schodza
na dalszy plan - eksponowane sa wartoéci symboliczne samochodu (styl,
wyjatkowos¢, nowoczesnosc).

Samocho6d w rodzinie jest nadal waznym przedmiotem, ktory stuzy
zwiekszaniu mobilno$ci oraz realizacji innych funkeji praktycznych. Jed-
nak w zwiazku z rosnacg liczba samochodoéw, co jest szczegdlnie widoczne
w naszym kraju, utylitarne wlasciwosci auta stajg sie coraz bardziej proble-
matyczne. W tym kontekscie, mozna za Georgem Ritzerem, moéwic o ,,nie-
racjonalnosci racjonalnosci’, a wiec o systemie racjonalnym, ktéry wywotuje
skutki przeczace rozsagdkowi, sytuacji, kiedy racjonalno$¢ (w gruncie rzeczy
pozorna) staje si¢ nieracjonalna®.

Nalezy pamietac o tym, ze status spoteczno-ekonomiczny poszczegol-
nych rodzin jest bardzo zréznicowany, a ten fakt wplywa na ksztaltowanie
sie roznych wzorcéw nabywania i uzytkowania samochodu (lub samocho-
dow) w rodzinie. W Polsce mimo systematycznego bogacenia si¢ spoteczen-
stwa, wiele gospodarstw domowych ma problem z realizowaniem swoich
- relatywnie rzecz biorac - wcale nie tak bardzo wygérowanych planéw
konsumpcyjnych. W naszych warunkach che¢ posiadania wtasnego auta,
chocby leciwego, mozna zinterpretowaé odwolujac sie do bardzo celnych
przemyslen Baumana: ,W $wiecie, w jakim Zyjemy, pragnienie pozostania
w konsumpcyjnej grze tez stanowi swoista odmiane odwiecznego ludzkiego
marzenia o godnosci. Nie mozna nikogo wini¢ o to, ze pogon za poczuciem
godnosci odbywa si¢ w takich, a nie innych okolicznosciach™.

% G. Ritzer, Makdonaldyzacja spoteczeristwa. Wydanie na nowy wiek, przel. Ludwik
Stawowy, Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza SA, Warszawa 2003, s. 37.

' Bauman o popkulturze. Wypisy, koncepcja i wybdr M. Halawa, P. Wrébel, Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 25.
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Symbolic meanings and other functions
of the car in the present day family

In present day families a car fulfills utilitarian functions: it enables
them to get to work, to drive children to school, to go on holiday, etc. How-
ever, the car has long ceased to be perceived, if ever ascribed to this function,
as an object serving an efficient moving from “point A to point B The car
has several symbolic meanings: the car may be a symbol of the economic
status, a symbol of power, a reflection of one’s lifestyle, and so on. The aim of
this article is to characterize the symbolic meanings of the car, its practical
applications, as well as other functions of the car in the present day family.
My theoretical considerations are primarily conducted in reference to the
literature on sociology/anthropology of objects, sociology of the family as
well as cultural gender studies. The article also presents results of the anal-
ysis of the content as well as the semiological analysis of advertisements of
SUVs placed in official webpages of motor car concerns in Poland in 2014.

Keywords: car, family, symbolic meanings of car, utilitarian functions of
car, advertisement.

Znaczenia symboliczne oraz inne funkcje samochodu
we wspolczesnej rodzinie

We wspdlczesnych rodzinach auto pelni funkcje utylitarne - umoz-
liwia dotarcie do pracy, odwiezienie dziecka do szkoty, wyjazd na wakacje
et cetera. Jednakze samochdd dawno przestat by¢ postrzegany, jesli kiedy-
kolwiek jedynie t¢ funkcje mu przypisywano, jako przedmiot stuzacy do
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sprawnego przemieszczania si¢ z ,punktu A’ do ,,punktu B”. Samoché6d
posiada wiele znaczen symbolicznych - moze by¢ symbolem statusu eko-
nomicznego, symbolem wtadzy, odzwierciedleniem stylu zycia i tak dalej.
Celem niniejszego artykulu jest scharakteryzowanie znaczen symbolicz-
nych samochodu, zastosowan praktycznych, a takze innych funkcji auta
we wspolczesnej rodzinie. Rozwazania teoretyczne prowadzone sg gtéwnie
w odwolaniu do literatury z zakresu socjologii/antropologii przedmiotéw,
socjologii rodziny oraz antropologii codzienno$ci. W artykule zaprezento-
wane zostaly takze wyniki analizy zawarto$ci oraz analizy semiologicznej
reklam SUV-6w zamieszczonych na oficjalnych stronach internetowych
koncernéw samochodowych w Polsce w 2014 roku.

Stowa kluczowe: samochod, rodzina, znaczenia symboliczne auta, funkcje
utylitarne samochodu, reklama.
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