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Samochdd to marker tozsamosci oraz jeden z elementéw, ktére projektuja
poczucie pozycji spotecznej (Wernick, 1994).

Nie ma watpliwosci, ze samochdd jest niezwykle istotng maszyng wspét-
tworzgcg pejzaz codziennego zycia wspolczesnych ludzi. Wydaje sie, ze
obecnosé tego srodka lokomociji jest tak powszechna, naturalna wrecz, iz
jego uzytkownicy nie zastanawiaja si¢ nad jego rolg w ich Zyciu, a takze
raczej sami nie stawiaja sobie pytania o to, dlaczego chca mie¢ nowy, szybszy,
drozszy — najogdlniej rzecz ujmujac lepszy samochéd, podczas gdy obecny
ciagle spelnia swoja funkcje uzytkows.

W niniejszym tekscie podjeta zostanie préba odtworzenia roli i znacze-
nia samochodéw w spoleczenstwie polskim na poczatku lat go. xx wieku.
Refleksji poddane zostang sposoby reprezentacji samochodéw, wylaniajace
sie z wybranych materialéw tekstowych i wizualnych, pochodzacych ze
bardzo popularnego w tamtym okresie miesiecznika ,,Sukces”. Rozwazania
bedg mialy przede wszystkim charakter eksploracyjny i opiera¢ si¢ beda na
jako$ciowej analizie tresci materialéw z lat 1990 i 1991.

Medialne reprezentacje
a rzeczywistos¢ spoteczna

Poczatek lat go. xx wieku byt w Polsce czasem szczegélnym pod wieloma

wzgledamiiw wielu aspektach. W toku dzialan transformacyjnych gruntowej

przemianie ulegl takze rynek medialny. Rzeczywistos¢ segmentu prasowe-
go, ktéra ksztaltowala si¢ w zupelnie nowych warunkach ekonomiczno-
-gospodarczych, wynikajacych z transformacji ustrojowej, a dodatkowo

wzmocniona ustawg z 11 kwietnia 1990 znoszaca cenzure, tak opisuje Karolina

Korwin Piotrowska w swojej ksiazce podsumowujacej dwadziescia pig¢ lat

popkultury w Polsce: , Polskie gazety do 1990 roku byly szare i siermiezne, jak
polska rzeczywisto$¢. I nagle stal sie cud. Co prawda czgsciowy, ale zawsze

lepszy taki niz zaden. Rzeczywistos¢ nadal byta siermiezna, ale gazety zaczely
kreowa¢ zupetnie inny, bajkowy §wiat” (Korwin-Piotrowska, 2014: 560).

Pierwszym magazynem, ktéry mial wprowadzi¢ polskiego czytelnika w ko-

lorowy $wiat rynku prasowego pozbawionego cenzorskiego oka byt miesiecznik

»oukces”. We wstepie do pierwszego wydania czytamy, ze redakeji zalezy na
tym, aby ,[...] byl to normalny magazyn, taki, ktéry z przyjemnoscig bierze
sie do reki, w ktérym jest kilka ciekawych artykuléw do przeczytania i sporo
kolorowych zdje¢ (takze tadnych dziewczat) do obejrzenia [...]” (,Sukces”,
czerwiec 1990). Twércom pisma zalezalo, aby nie bylo ono odbierane jako
polski odpowiednik zachodniego ,Playboya”, ale jako zupetnie nowy magazyn
odpowiadajacy na rzeczywiste potrzeby rodzimych czytelnikéw. Autorka
pierwszego wstepniaka, Joanna Stolarska, wyjasnita takze skad nazwa gazety:
,W naszym pi§mie ch¢tnie przedstawiaé bedziemy ludzi sukeesu [ ... ], takich,
ktérym sie udalo i takich, ktérzy uporczywie dgza do celu”.

Siegniecie do archiwalnych numeréw ,,Sukcesu” pozwala w pewnym sensie
poczud atmosfere, jaka panowata w Polsce poczatku lat go., a takze — z racji
zadeklarowanej przez redakcje checi promowania postawy aktywnej, przed-
sigbiorczej, nastawionej na sukces — odtworzy¢ cele, ktére przyswiecaly wielu
6éwezesnym Polakom, oraz zdefiniowa¢ sposoby, w jakie chcieli zrealizowad
swoje ambicje dogonienia zachodnich wzorcéw.

Oczywiscie, tych medialnych przekazéw nie mozna traktowac, jak lustra,
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w ktérym dojrzymy wierne odbicie rzeczywistosci. Jak zauwaza Beata Laciak
w materialach medialnych ,[...] nie tylko mamy do czynienia z kreacja, ale
réwniez kreacja tu rzadzi si¢ okreslonymi prawami, spo$réd ktérych wier-
no$¢ rzeczywistosci i obiektywizm sg by¢ moze najmniej wazne. Ale nawet
jesli zgodzimy si¢ z przekonaniem, ze prezentowana w mediach rzeczywistos¢
jest rzeczywistoscia upozorowana, przetworzong czy wrecz zafalszowang,
to warto pamietad, ze nie tworzy si¢ jej w spolecznej prézni i w tym sensie
wszelkie przekazy medialne muszg zawiera¢ pewna wiedze o zjawiskach
spolecznych dziejacych si¢ tu i teraz. Jest to wiedza poddana przetworzeniu,
ale jesli mamy tego swiadomosé, nie jest ona wéwczas dla badacza zupelnie
bezuzyteczna” (Laciak, 2007: 21-22). Trzeba mie¢ jednak swiadomos¢, ze
wszelkie przekazy medialne zazwyczaj propaguja okreslone postawy, poglady
i obyczaje. Z drugiej jednak strony, sa one odpowiedzig na to, czego od
wydawcéw w danym miejscu i danym czasie oczekujg odbiorcy.

Skomplikowang relacj¢ pomigdzy rzeczywistoscia spoteczng, a obrazem
rzeczywisto$ci kreowanym i upowszechnianym przez dane medium dobrze
podsumowuje stwierdzenie, ze ,,obyczajowos¢ dajaca si¢ odtworzy¢ z analizy
tresci przekazéw medialnych mozna wigc potraktowaé jako wypadkows
przetworzonych doswiadczen i obserwacji twércéw (dziennikarzy, scena-
rzystéw, rezyseréw), tendencji edukacyjno-wzorotwérezych inspirowanych
przez rézne organizacje spoleczne czy srodowiska i oczekiwania odbiorcéw”
(Laciak, 2007: s. 23).

Zmiany w obrebie
obyczajowosci —
,»oukces” a praca

Konsekwencja transformacji ustrojowej 1989 roku i towarzyszacych jej gle-
bokich przemian ekonomiczno-gospodarczych bylo pojawienie si¢ w Polsce
nieznanych dotad zjawisk takich jak: bezrobocie, zagrozenie utratg pracy,
zwigkszenie mozliwosci pracy na wlasny rachunek czy wyraznie widoczne
zréznicowanie dochodéw. Spoteczna potrzeba zmierzenia si¢ z tymi nowymi
sytuacjami znalazla swoje odzwierciedlenie w réznego typu przekazach
medialnych. Nastawiony na promowanie przedsigbiorczosci i prezentowanie
ambitnych ludzi biznesu miesiecznik ,Sukces” dostarcza wielu przykladéw
materialéw tekstowych i wizualnych, ktére moga by¢ rozpatrywane jako te,
ktére mieszczg sic w obrebie szeroko pojetej obyczajowosci pracy, a zarazem
sg realizacja zadeklarowanej misji czasopisma.
Wydania miesi¢cznika z lat 1990—1991 nie mialy jednorodnego charakteru —byty
raczej préba dopasowania si¢ do oczekiwari czytelnikéw (co wielokrotnie byto
podkreslane we wstgpniakach do kolejnych numeréw), utrzymania wrazenia
nowoczesnego pisma z zachodnim polotem, a takze tworzenia zupelnie no-
wych wzorcéw i standardéw prasowych na gruncie konkurencyjnego rynku
medialnego. W toku tych przemian wyksztalcily sie jednak stale rubryki,
poprzez ktére realizowana byla wizja ukazywania ludzi sukcesu i kreowania
szeroko pojetej atmosfery sukcesu w Polsce. Do takich rubryk nalezaty:
,Komu si¢ powiodlo i dlaczego” — wywiady z polskimi prywatnymi przedsie-
biorcami (badz osobami polskiego pochodzenia, prowadzacymi swoje interesy
za granicg) lub prezentacje sylwetek z elementami wywiadu (wypowiedziami
bohateréw wplecionymi w dziennikarska narracje);
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»oekrety gwiazd tv” —wywiady z osobami znanymi z telewizyjnego ekranu;

»2Ludzie, o ktérych...” — rodzaj rubryki towarzyskiej, na ktérg skladaty si¢
krétkie i niezwykle zréznicowane tematycznie informacje;

»ozansa na sukces” — wywiady z kobietami, ktére albo prébuja swoich sil
jako modelki lub juz sa fotomodelkami z pewnym stazem; wywiadom tym
towarzyszg nagie sesje zdjeciowe bohaterek wywiadéw;

liczne wywiady i artykuly prezentujace sylwetki przedsigbiorcéw, politykéw,
sportowcéw, dziennikarzy lub tez osoby, ktére maja jakas pasje.

Bohateréw wszystkich materialéw Iaczylo Jedno - byly to pozytywne
przyktady ludzi, ktérzy doskonale odnajdywali siec w nowej rzeczywistosci
spoleczno- gospodarczej, byli aktywni zawodowo, brali sprawy we wlasne
rece, nie ukrywali ani swoich majatkéw, ani talentéw. Stowem — byli to ludzie
sukcesu, cho¢ reprezentowali rézne branze czy $rodowiska. Zdecydowanie
najwiecej bylo jednak przyktadéw oséb prowadzacych wlasny biznes.

Beata Laciak zauwaza, Ze analiza polskiej prasy z pierwszej polowy lat
dziewigédziesigtych ,[ ... ] pokazuje ambiwalentny stosunek spoleczeristwa do
prywatnych przedsigbiorcéw. Z jednej strony sg to ludzie, ktérzy mieli odwage
podjaé prace na wlasny rachunek, ryzykujac kredytem lub wszystkim, cz¢sto
niewielkimi, oszczedno$ciami, cigzko pracowali na swéj zawodowy sukees,
ktérego osiagniecie zajelo im wiele lat. Z drugiej za$ strony biznesmeni jawia
sie jako bezduszni kapitali$ci nastawieni na zysk, zyjacy w luksusie dzigki
niezbyt uczciwie zdobytym pienigdzom, prowadzacy niejasne interesy” (La-
ciak, 2007: 172). Medialne obrazy obyczajéw zwigzanych z pracg unaoczniaja
takze duze dysproporcje wystepujace w sytuacji zawodowej réznych kategorii
0s6b, a co za tym idzie — spoleczne rozwarstwienie. Jak kontynuuje Laciak

»...] dobre kwalifikacje, wysokie dochody, firmowe komdrki, samochody,
wycieczki, starania firmy o utrzymanie pracownika dotyczg niezbyt licznej
grupy, dla wielu zas$ sg przedmiotem aspiracji” (Laciak, 2007: 199).

Samochéd — komunikat
wysytany przez cziowieka
sukcesu

Atrybutem, ktdry charakteryzuje czlowicka sukcesu, a ktéry wylania si¢ z ana-
lizowanych materialéw tekstowych i wizualnych pochodzacych z miesigeznika

»oukces”, a wydawanych na przestrzeni dwéch pierwszych lat istnienia pisma,
z pewnoscig jest samochdd.

Posiadanie auta wydaje si¢ by¢ niezwykle istotne dla Polakéw u progu lat
90. 0 czym $wiadczg zaréwno bezposrednie pytania dziennikarzy brzmia-
ce: ,Jakim samochodem Pan/Pani jezdzi?”, jak i pytania, ktére kwestie
posiadanego auta poruszaly w sposéb zawoalowany: ,Ostatnio widziano
Pana jezdzacego »maluchem«. To cud, Ze si¢ Pan zmiescit do takiego auta”
(,,Sukces”, czerwiec 1990).

Zaréwno bezposrednie, jak i posrednie pytania dotyczace samochodéw
stwarzaly bohaterowi materialu mozliwo$¢ wyboru — albo udzielat on krétkiej
i konkretnej odpowiedzi (np. Grazyna Torbicka: ,Mamy z m¢zem toyote
corollg”) albo podejmowat watek, samodzielnie go rozwijat i wzbogacat
o te informacje, ktére z jakich§ powodéw chceiat upubliczni¢ (np. Wiady-
staw Komar: ,Nie mam innego wyjscia. Niedawno jakis pijany recydywista
wypuszczony z wigzienia ukradl mi nissana i wyrzngl w stup. Samochéd
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do kasacji [...]”). Warto zauwazy¢, ze pytania o t¢ cz¢$é majatku, jaka jest
samochéd, kierowane byly niemal do wszystkich bohateréw materiatéw, bez
wzgledu na to czym si¢ zajmowali i czy w kontekscie calosci danego materiatu
informacje te byly zasadne.

W nowej, potransformacyjnej Polsce rola i znaczenie samochodu w zyciu
spolecznym byly niezwykle istotne. Wedlug Tomasza Komornickiego to wiasnie
Polska byta krajem, ,[ ...] ktéry wlatach 1989—2009 odznaczal si¢ najwicksza
dynamikg rozwoju motoryzacji w skali kontynentalnej” (Komornicki, 2011: 7).
Jednoczesnie ten sam autor zauwaza, ze w Polsce ,podobnie, jak w wigkszosci
pozostalych krajéw Europy Srodkowej tempo wzrostu liczby samochodéw
osobowych bylo znacznie szybsze niz wzrost PkB” czyli nie mialo uzasadnienia
w rozwoju gospodarczym danego pastwa (Komornicki, 2o11: 7).

Aby cho¢ pobieznie wyjasni¢ powody tego zjawiska nalezy odwolaé sie do
czynnikéw, ktére ksztaltujg geografie motoryzacji. Na najwyzszym stopniu
ogolnosci czynniki te dzielone sa na klasyczne i specyficzne. Do klasycznych
naleza takie zmienne, jak dochéd, wielko§é i struktura gospodarstw domowych,
ceny paliwa czy dostepnosé¢ srodkéw transportu. Na czynniki specyficzne
sklada si¢ np. prestiz i pozycja spoleczna, latwos¢ zaspokojenia potrzeb,
prywatyzacja i decentralizacja gospodarki czy tez koszty posrednie pracy.

W przypadku oséb pokazywanych na tamach , Sukcesu” szczegdlnie wazne
wydaja sie by¢ czynniki specyficzne, umozliwiajace wiascicielom samochodéw
wysylanie do otoczenia komunikatéw dotyczacych aktualnie zajmowanej pozycji
spolecznej oraz kreowania pozadanego wizerunku. Jak zauwaza Komornicki:

»[-..] samochéd jest wykorzystywany do okazywania tozsamosci wlasciciela,
wysylania sygnaléw do otoczenia spolecznego, pokazywania kim jeste$my.
W krajach Europy Centralnej czynnik prestizu byl spotegowany faktem, iz
przez lata gospodarki centralnie planowanej samochéd pozostawal dobrem
luksusowym” (Komornicki, 2001: 30).

Powyzsze stwierdzenie znajduje swoje potwierdzenie w wielu artykutach,
ktére ukazaly si¢ w ,,Sukcesie” w latach 1990—1991. Przyktadem moze by¢
jeden z wywiadéw ukazujacych si¢ w serii ,Komu si¢ powiodlo i dlaczego?”.
Bohaterem materiatu ,,Albo biznes-albo polityka” byt byly senator i aktualny
(w tamtym czasie) przedsi¢biorca Henryk Stoklosa. Na pytanie dziennikarza:

»Porozmawiajmy o image biznesmena — czym pan jezdzi?” rozméwea udzielit
obszernej odpowiedzi, do§¢ szczegbtowo opisujac sytuacje motoryzacyjna calej
rodziny: , Do niedawna miatem dwa Mercedesy — 300D i 300D Turbo. Jeden
skradziono i dzieki Bogu, bo byt dobrze ubezpieczony. Mam tylko pretensje
do ztodzieja o to, ze ukradl go razem z paszportami, moim i zony. Mam
zamiar kupi¢ lepszy model — 600” (,,Sukces”, sierpieri 1991). W dalszej czesci
wypowiedzi Stoklosa, jakby zupelnie naturalnie, sam zadaje sobie pytanie
i na nie odpowiada: ,Dlaczego jezdze Mercedesami? Bo jest to samochéd
bezpieczny. Z reguly prowadzi go kierowca — prawie zawsze bywam tak
zmgeczony, ze natychmiast zasypiam. Pierwszym moim samochodem byta
Syrenka i bardzo si¢ z niej cieszytem. Zona jezdzi Audi 8o Turbo Diesel,
a lada dzien odbierze BMW 325”.

Przytoczony powyzej fragment wywiadu moze stanowi¢ swoisty model
dla wielu innych materialéw przedstawiajacych historie ludzi sukcesu — czy
to poprzez wywiad czy tez za pomocsg artykuléw-sylwetek. W tekstach
tych bardzo czgsto ich bohaterowie opowiadali ze szczegétami nie tylko
o konkretnych markach i modelach samochodéw, ktérymi aktualnie jezdza,
ale réwniez o wezesniejszych i przysztych samochodach swoich i cztonkéw
swojej rodziny (zob. ,Sukces”, listopad 1991, ,Gram w pokera gospodarczego”;
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»oukces”, sierpieni 1990, ,Gdy frung na Harleyu...”; ,Sukces”, styczen 1991,
»---jabtko od jabtoni”). Historia sukcesu danego cztowieka jest zatem blisko
skorelowana z markg samochodu, ktérg posiadal na poszczegélnych etapach
$amorozwoju czy tez rozwoju swoich bizneséw.

Jakie relacje tgcza cziowieka
sukcesu z jego samochodem?

Wedtug Johna Urry’ego samochéd jest , [ ...] gtéwnym po mieszkaniach arty-
kutem indywidualnej konsumpcji nadajacym jego wlascicielowi/uzytkownikowi
status przez swa warto$¢ symboliczng (taka jak predkosé, ognisko domowe,
bezpieczenstwo, zmyslowe pozadanie, sukces zawodowy, wolnosé, rodzina,
meskosé, genetyczna reprodukeja) (Urry, 2008: 412). Przywolujac postaé tego
brytyjskiego socjologa nie sposéb nie wspomnie¢ takze o sposobie, w jaki
wyjasnil pojecie ,automobilno$ci”. Badacz wskazal na podwdéjne znaczenie
tego terminu: po pierwsze ,auto” odnosi si¢ do refleksyjnego ludzkiego ,ja”, po
drugie ten sam przedrostek oznacza obiekt, maszyne zdolna do poruszania sie.

W tym podwdjnym kontekscie automobilnosci kierowca jawi si¢ jako
hybrydowe zestawienie autonomicznej jednostki oraz maszyny (wraz z calg
infrastrukturg drogi). Jak wyjasnia Urry: ,Mechaniczna hybryda auto-kierowcy
siega do najglebszych otchlani psyche. Wokét samochodu wytworzyt si¢
rodzaj libidalnej ekonomiki, w ktérej podmiotowosé zostaje zainwestowana
w pojazd jako w przedmiot niezwykle potezny i mobilny. Auto staje sie
obiektem seksualnym jako przedtuzenie marzen i pragnieni kierowcy. Bierze
udzial w tworzeniu ego kierowcy jako kompetentnego, silnego, panujacego
[...]” (Urry, 2008: 420).

Egzemplifikacje spostrzezenia Urry'ego moze stanowi¢ wypowiedz Feliksa
Siemieniasa z materiatu pt.: ,,Chce mieé jadro ziemi...”, ktéry o posiadanym
samochodzie marki Rolls Royce powiedzial: ,[...] wielki, drogi i nie catkiem
mi potrzebny, bo mam jeszcze dwa inne. Skoro jednak juz go mam — to si¢
nim bawie. I dlatego jezdz¢ sam — bez kierowcy. Po polnych drogach, w dresie
iwygodnych butach [...]”" (,Sukces”, grudzieri 1991). Integralna cz¢scia tego
artykulu sa dwie fotografie jego bohatera przy bialym aucie wspomniane;
marki. Na mniejszym zdjgciu Siemienias stoi przed samochodem z dlofimi
swobodnie schowanymi do kieszeni spodni, natomiast druga, wigksza fo-
tografia ma charakter dynamiczny. Bohater artykulu wraca do samochodu
zaparkowanego tuz przed bardzo duza, otwarta bramg wjazdowg na prywatng,
okazalg posesje.

W podobnym tonie utrzymany jest wywiad z biznesmenem Andrzejem
Rzezniczakiem, ktéry wyjawil, ze miloscig darzy w swoim zyciu zong i po-
siadane przez siebie samochody. Na pytanie dziennikarza o to, czym jezdzi,
odpowiedzial: ,BMw 730, Chevroletem Caprice i dwoma Pontiacami Boneville
ssE i Trans Sport. Moje samochody muszg by¢ wygodne i duze. Mialem
sportowa Honde Legend, ale czulem si¢ w niej, jak w puszce. Nie mam
kierowcy i zawsze prowadze sam. Poniewaz tak bardzo kocham samochody,
mam w garazu jeszcze jeden prawdziwy rarytas — Austina z 1939 roku, ktérym
tuz po wojnie jezdzil najprawdopodobniej Bierut” (,,Sukces”, listopad 199r1).

Kolekcjonowanie samochodéw oraz kierowanie nimi dostarczaly za-
tem bohaterom artkuléw po prostu przyjemnosci, ale takze pozwalaly na
samorealizacje. Jak podkresla Marek Krajewski samochéd to ,[...] jeden
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z najwazniejszych srodkéw poprzez ktére doswiadczamy i wyrazamy samych
siebie” (Krajewski, 2012: 109). Mozna zatem uznaé, ze materialna i symboliczna
warto$¢ posiadanych samochodéw jest transponowana na osobe ich wlasciciela.
Fakt ten —jak wynika z analizy tresci ,Sukcesu” — byl wykorzystywany przez
sprzedawcow.

Ogromnej ilosci informacji o branzy motoryzacyjnej i sprzedazy samo-
chodéw na poczatku lat go. w Polsce dostarczaja dwa materiaty. Pierwszym
jest wywiad z Krzysztofem Niezgoda — wlascicielem salonu samochodowego.
Na fotografii ilustrujacej tekst przedsigbiorca siedzi za biurkiem, ubrany
jest w garnitur i bawi si¢ dwoma czerwonymi miniaturkami Ferrari, co
stanowi nieco zartobliwe odniesienie do tytulu ,Nie marzylem, ze bede
mial dwa Ferrari” (,Sukees”, czerwiec 1991). Z materiatu dowiadujemy sig,
jakie mechanizmy ksztaltowaly rynek handlu luksusowymi samochodami
(np. system przedplat, dtugi okres oczekiwania, niewyobrazalnie wysokie
ceny), a informacje o branzy samochodowej przeplatajg si¢ z prywatnymi
dos$wiadczeniami bohatera tekstu. W jego salonie klienci mogli kupi¢ zaréw-
no samochody $redniej klasy, jak i Rolls Royce’a. Na pytanie dziennikarza
o to, czy nie jest zbytnim optymizmem proponowanie Polakom kupno auta
tak luksusowego, jak Rolls Royce, Niezgoda krétko odpowiedzial: ,Nie
sadze. Moge si¢ zalozy¢, ze 20 sztuk sprzedam jeszcze w tym roku”. Sam
przedsigbiorca podzielit si¢ z czytelnikami dugg lista posiadanych przez
siebie aut — w tym wspomnial o dwéch prawdziwych, a nie zabawkowych
Ferrari. Jako osoba z branzy przekonywal, ze kupno mozliwie najlepszego
samochodu to inwestycja, a w niektérych przypadkach — jak na przyktad
w jego sytuacji — luksusowy samochéd uwierzytelnial czlowieka biznesu
w oczach klientéw i kontrahentéw.

Drugim ze wspomnianych materialéw nakreslajacych ksztalt rynku
motoryzacyjnego w Polsce jest quasi-reportaz pt.: ,Krélowa Swiata kupuje
auto” (,,Sukces, wrzesien 1990). Koncepcja tego tekstu polegala na tym, ze
utytulowana miss Elzbieta Lebioda, zamiast spaceru po ulubionych miejscach
w Warszawie zaproponowala wizyte i wykonanie sesji zdjgciowej w salonie
samochodowym Automarket. Tekst i zdj¢cia byty niczym innym, jak reklama
wspomnianego sklepu (podane byly jego dane teleadresowe oraz zaprezento-
wany zostal dostepny asortyment), jednak informacje dotyczace samochodéw
zrecznie wplecione zostaly w historie miss, tworzgc tym samym material na
ksztalt reportazu.

Elzbieta Lebioda w swoich wypowiedziach wielokrotnie odwolywala si¢
do doswiadczen z licznych pobytéw w krajach Europy Zachodniej: ,, Pierw-
szy raz widze w Polsce co$ takiego. Na Zachodzie to normalne, ale u nas
nieco szokuje. Znakomicie zaprojektowany sklep”. Cho¢ koncepcja, aby to
wypowiedzi kobiety wprowadzaly czytelnikéw w tajniki kupna samochodu
wydaje sie by¢ do§¢ nowatorska, to jednak w rzeczywisto$ci material jedynie
powielal i ugruntowywat stereotypowe postrzeganie plci pieknej — bohaterka,
ubrana w czarng minispédniczke, czarne rajstopy i buty na wysokim obcasie
pozowata obok samochodéw i w jednoznacznie reklamowy sposéb prezen-
towala samochodowe akcesoria. W toku rozmowy ze sprzedawca zostala
pouczona stowami: ,Zdaje sobie jednak Pani sprawe, Ze to pojazdy bardzo
szybkie?”, sama natomiast przyznala, ze jej wymarzony samochéd ma by¢
przede wszystkim pigkny. Niemniej jednak nalezy stwierdzi¢, Ze material ten
dostarcza wspéiczesnemu odbiorcy konkretnej wiedzy o tym, jakie marki czy
modele luksusowych, ale zarazem uzytkowych samochodéw byly w oczach
polskiej, zamoznej klienteli pozadane — Mercedes 200 oraz BMW M3.
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Myslenie samochodem

Odnoszac sie do koncepcji przestrzeni zycia przedmiotu zaproponowanej przez
Krajewskiego, samochody mozna rozpatrywaé zaréwno jako narzedzia, jak
i jako $rodki komunikacji (zob. Krajewski, 2012a: 50—53). Dodatkowo pojazdy
te sg obecne w zyciu czlowieka nie tylko jako fizyczne obiekty, ale takze jako
reprezentacje, wyobrazenia, obiekty pozadania badZ niecheci — sfowem sa
maszynami, ktére wzbudzaja w nas wielorakie emocje.

Jak zauwazyt Andrew Wernick samochody jako produkty promowane
masowo od poczatku przedstawiane byly w dwojaki sposéb — poprzez prag-
matyczne uwydatnianie funkeji transportowej oraz poprzez ich potencjal
promocyjny. Zaparkowane przed domem, niczym mebel czy samo miejsce
zamieszkania projektuja poczucie pozycji spolecznej, natomiast na drodze
auto niesie ze sobg poczucie identyfikacji klasowej (zob. Wernick, 1994).

Dla artykuléw zawartych w ,,Sukcesie” w latach 1990—1991 charaktery-
styczne bylo powtarzajace si¢ opowiadanie historii zycia bohateréw przez
pryzmat historii posiadanych samochodéw. I tak, trudne poczatki rozkrecania
wtasnych dziatalnosci gospodarczych byty czasem Maluchéw i Syrenek,
wzgledna stabilizacja sytuacji materialnej to Toyoty, Skody czy mniejsze
modele Peugeotéw, natomiast niekwestionowanymi synonimami sukcesu
byly Mercedesy i BMW, rzadziej Audi czy egzotyczne Nissany. Ponad tym
sytuowaly sie samochody jeszcze bardziej luksusowe, lecz zdecydowanie mniej
powszechne, takie jak Rolls Royce, Pontiac, Porsche czy Ferrari.

Jak przekonuje Zbyszko Melosik ,[...] samochéd jest tez czedcia spo-
tecznego systemu statuséw spolecznych, sygnalizuje miejsce na drabinie
spolecznej. W §wiadomosci spolecznej istnieje przy tym hierarchia samocho-
déw, a wlasciwie ich marek, ktéra przeklada si¢ na hierarchie ich wlascicieli”
(Melosik, 2015 : 71).

Jednym z wielu przyktadéw hierarchicznego ujecia samochodéw jako
odwzorowania poszczegélnych etapéw zycia czy rozwoju kariery, a zarazem
umiejscowienia siebie na spolecznej drabinie znajdziemy w materiale , Krdl
betonu” (,,Sukces”, listopad 1990). Przedsigbiorca Henryk Rectaw tak zostat
przedstawiony na tamach ,Sukcesu™ ,,Gdy w 1986 roku zaczynal jako prywaciarz,
musial sprzedaé ,malucha” Zony, aby kupi¢ budowlang gruszke. Zyli bardzo
skromnie. Dzisiaj jezdzi najnowszym Mercedesem, a Zona Peugeotem 205”.

Nieco inaczej do kwestii hierarchicznosci marek odwoluje si¢ natomiast
tekst ,Mercedes zamiast zlotej karocy” opisujacy kulisy Konkursu Miss
Polski: ,, Dzi§ konkursy to biznes. Najpierw byt ,,maluch”, potem Golf Turbo,
pézniej Toyota, a teraz Mercedes. Prestiz ro$nie, rosnie pula nagréd [...]"
(,Sukees”, sierpieni 1990).

Z analizowanych materialéw jednoznacznie wynika, ze samochdéd za-
chodniej marki byt utozsamiany z luksusem. Ci, ktérzy mogli sobie na niego
pozwoli¢ prezentowali jednak dwa odmienne podejscia do posiadanych aut
jako przedmiotéw luksusowych.

Na famach wydan miesigcznika znajdziemy teksty prezentujace catko-
wicie uzytkowy stosunek do samochodu, jak w artykule ,Przestuchanie”,
poswieconym biznesmenowi Zbigniewowi Kosle (,,Sukces”, wrzesieri 1990).
Czytamy w nim, ze przedsi¢biorca owszem posiada luksusowe BMW 524, ale
dlatego ze musi — jest to narzedzie jego pracy.

W podobnym tonie wypowiedzial si¢ inny przedsiebiorca, Janusz Lekszton,
ktéry w wywiadzie pt.: ,Krél Wybrzeza” wyznal, ze nie mierzy sukcesu przez
konsumpcje, szybkie dorabianie si¢ ani liczbe samochodéw — ,iloma naraz
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mozna jezdzi¢?” (,Sukces”, pazdziernik 1990). Zasygnalizowana tutaj postawa
wobec samochodu jest nie tylko pragmatyczna, ale takze zupelnie swobodna,
a wrecz zdystansowana do wielopoziomowej symboliki i roli samochodu
w zyciu spolecznym.

Drugg ze wspomnianych postaw jest §wiadome wzmacnianie komunikatu
utozsamiajacego samochdéd zachodniej marki z luksusem. I tak np. Roman
Nehrebecki, wlasciciel firmy konfekeyjnej, na pytanie dziennikarza czym
jego zdaniem jest luksus, odpowiedzial: ,Bede malo oryginalny. Wygod-
ny i funkcjonalny dom. Luksusowy samochdd. I mozliwo$é niczym nie
skrepowanego spelniania zachcianek — wlasnych i najblizszych. Ale jest
jeszeze luksus wewnetrzny — bycia uznawanym i akceptowanym” (,,Sukees”,
pazdziernik 1991). Wobec tak zadeklarowanej osobistej mini-teorii luksusu
dziennikarz zadal przedsi¢biorcy pytanie doprecyzowujace — co jest zatem
luksusem w jego zyciu. Dluga odpowiedz rozpoczela si¢ od informacji o tym,
ze jezdzi [ ...] nieztym samochodem — Mercedesem [...]".

Powyzszy przyklad postawy wydaje si¢ dobrze korespondowac ze spostrze-
zeniami Zygmunta Baumana, ktéry niezwykle trafnie odnidst si¢ do kwestii
bogacenia sig, a raczej do powszechnego wizerunku bogactwa: ,,Obecnie
przedmiotem podziwu jest samo bogactwo —jako gwarancja ekscytujacego
i wystawnego stylu zycia. Liczy si¢ to, co mozna zrobi¢, a nie to, co ma by¢
zrobione, czy tez to, co juz zrobiono. Powszechnie podziwia si¢ u 0séb bogatych
ich cudowng zdolno$¢ organizowania zycia wedle swego kaprysu — wyboru
miejsca, gdzie je spedzaja, i wyboru towarzyszy zycia — i tego, ze moga
wszystko zmienia¢ wedle zachcianek i bez wysitku” (Bauman, 2008: 301).

Samochoéd w ,,Sukcesie”

Analiza wybranych materialéw tekstowych i wizualnych zawartych w, Sukcesie”
z lat 1990 1 1991 pozwala stwierdzié, Ze samochéd byl niezwykle istotnym
elementem polskiej obyczajowosci i ksztaltowania si¢ stosunkéw spotecznych
w nowej, potransformacyjnej rzeczywistosci. Szczegélna zas rola i znaczenie tego
srodka transportu, ktéra wylania si¢ z wyodrebnionego materiatu badawczego
byla zwigzana ze statusem promowanych na famach czasopisma ludzi sukcesu,
ktérzy poprzez medialne upublicznienie posiadanych przez siebie samocho-
déw uwierzytelniali si¢ w oczach publicznosci, jako ludzie godni uznania.
Warunkiem za$ postrzegania samochodu jako przedmiotu luksusowego
byto jego zachodnie pochodzenie. Prymat genealogii, o ktérym w kontekscie
styléw zycia przedmiotéw pisal Krajewski, byl zatem niezbednym elementem
wspéltworzacym reprezentacje samochodu w miesi¢czniku ,Sukces”.
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