M3MCHEHHSI TPEIMETHON W BH3YaJbHOW Cpelbl CIOCOOHBI 00JIaropoIUTh
JIYXOBHOE COCTOSIHHE OOILECTBA, IO-MPEKHEMY OCTAIOTCS MAaKCHMAJIbHO
aKTyaJbHBIMH JUISL KYJIBTYPOJIOTHYECKOIO aHajau3a TaKoro CIIOKHOTO
(eHomeHa kak qu3aiiH.
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Aunomayus. B cratbe «Juzaiin uMeer 3HaueHue. OTHCIbHBIC ACICKTHI
NpEJICTaBICHUs] aBTOMOOMNIEH suv B HHTEpHET-PEKIaMe»  ONUCHIBAIOTCS
HanboJliee BaXXHbIE PEKIIAMHBIE CTPATETHH, TIO3BOJISIOIIIE CIICINAIIICTaM B cepe
MapKeTHHra MHOOYXXAaTb o€ K TOKYNKEe CHOPTHBHO-YTHJIMTAPHBIX
aBTOMOOMIEH. ABTOpa HHTEpECyIOT ILEHHOCTH, CBS3aHHBIE C aBTOMOOHIEM
B peKiIaMe, a TaKKe CHOCOOBI CTHMYJIMPOBAHHMS JKEJNAHUS KYIUTh aBTOMOOHIIb.
ABTOp HaxXOJOWUT NOATBEpXkJcHUE BbIcKasbiBaHMIo JK. Bonpwiiipa o ToM, 4ro
B COBPEMEHHOM 3amaJHOM OOIIECTBE NPEIMETHl KOMIICHCHPYIOT JIIOISIM
HEJIOCTaTOK OJIN3KUX OTHOUIEHUH ¢ IPYTUMHU JIOJbMH.

71



The abstract. The article describes the most important advertising strategies
that allow marketing experts to encourage people to buy SUVs. The author is
interested in the values of cars in advertisements as well as in the ways of
stimulating the desire to buy them. The author finds proves for the statement of
J. Baudrillard that in the modern Western society objects compensate people the
lack of close relations with other people.

Kniouesvie  cnoséa:  cHOPTUBHO-yTHIHMTapHbBI — aBTOMOOMIBL  (SUV),
MapKeTHHT, PEKJIAMHBIC CTPATEIHH, MHTEPHET-PEKIaMa, LICHHOCTH aBTOMOOMIIS,
QM3aiiH, CTHIIb, KyJIBTYpa JKEJIaHHM, 3a1aJHOe 00IECTBO, CTATYC.

Key words: sport utility vehicle (SUV), marketing, advertising strategies,
online advertisement, values of cars, design, style, culture of consumption,
Western society, status.

1. Wprowadzenie

Jean Baudrillard twierdzi, ze ,, czlowiek epoki dostatku nie egzystuje juz,
jak uprzednio i odwiecznie, w Srodowisku innych ludzi, lecz otoczony jest
przez PRZEDMIOTY” [4, s. 7]. Obecnie w naukach spolecznych
i humanistycznych, a szczegdlnie subdyscyplinach, takich jak socjologia
przedmiotoéw i antropologia przedmiotow, jest widoczna zmiana mys$lenia
o przedmiotach materialnych — nie postrzega si¢ ich tylko w kategoriach
produktow czy dobr, lecz ujmuje si¢ je jako wazne artefakty stanowiace
istotng czg$¢ zycia spotecznego, ktore generuja wiele znaczen [8, s. 26].
Jednym z najwazniejszych przedmiotow spotykanych w otoczeniu cztowieka
jest samochod.

Wedtug danych zebranych przez portal Ward’s Auto liczba samochodow
na $wiecie w 2010 roku przekroczyta miliard, a szacunki wskazuja, ze do
2040 roku bedzie oscylowaé¢ wokét 2 miliardow [5]. Od polowy lat 80.
minionego stulecia w Stanach Zjednoczonych i od poczatku obecnego wieku
w Europie SUV-y stanowig najdynamiczniej rozwijajacy si¢ segment rynku
motoryzacyjnego. Wedlug danych JATO Dynamics w latach 2010-2013
liczba nowych SUV-6w sprzedawanych na rynku europejskim niemal sig¢
podwoila — wzrosta z miliona dwustu tysigcy sztuk do blisko dwoch
milioné6w dwustu tysigcy [16, s. 4-10]. W 2013 roku co dziesiaty
zarejestrowany w Polsce samochod nalezat do segmentu SUV-ow [12].
Daniel Sperling i Deborah Gordon w ksiazce Two Billion Cars uwazaja, ze
mozna méwic nie tylko o modzie, ale wrecz szale (SUV craze) zwiazanym
z checia posiadania SUV-a [14, s. 168].

Celem artykutu jest opisanie najwazniejszych strategii reklamowych,
pozwalajacych specjalistom od marketingu przekona¢ ludzi do zakupu SUV-
a. Interesuja mnie wartosci taczone z samochodem SUV w reklamie oraz
sposoby stymulowania i podsycania pragnienia posiadania SUV-a, a takze to,
jak duza wage przywiazuje si¢ w reklamach do wygladu auta.
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2. Zalozenia teoretyczno-metodologiczne badan

Podstawowe dwa znaczenia laczace si¢ ze slowem ,,design” w jezyku
polskim, dotycza: po pierwsze, wygladu przedmiotéw uzytkowych; po
drugie, projektowania przedmiotow uzytkowych [13]. Samochdéd dawno
przestal by¢ postrzegany, jesli kiedykolwiek jedynie t¢ funkcje mu
przypisywano, jako przedmiot stuzacy do sprawnego przemieszczania si¢
z ,punktu A” do ,,punktu B”. W Stanach Zjednoczonych juz w latach 20. XX
wieku sam fakt posiadania samochodu nie wystarczatl do zaprezentowania
wysokiej pozycji spotecznej. Konieczne stalo si¢ posiadanie samochodu
odpowiedniej klasy. Producenci aut bardzo szybko dostrzegli, iz klienci
kupujac samochdod nie zachowuja si¢ w pelni racjonalnie. W wielu
przypadkach bodzcem do kupienia nowego auta wcale nie byt fakt popsucia
si¢ starego. Koncerny samochodowe odkryly, ze mozliwe jest takie
manipulowanie konsumentem, aby ten zmienial samochdd na nowy, kiedy
stary przestanie wyrazac to, co dana jednostka chce zaprezentowaé otoczeniu.
David Gartman twierdzi, iz prekursorem takiego dzialania byl koncern
General Motors, ktory w latach 20. minionego stulecia zaczal oferowac
swoim klientom ,,stylowe” samochody. Wtasciciele samochodu pragna za
jego posrednictwem wysyta¢ komunikaty dotyczace swojego wysokie statusu
spotecznego. Jednak te symboliczne komunikaty, aby byly wciaz znaczace
potrzebuja unowoczesniania, ktore taczy si¢ z nabywaniem nowych modeli
aut ,,podsuwanych” przez producentéw samochodow [1, s. 54; 9, s. 43].

Warto w tym miejscu zauwazy¢, iz wyglad aut przykuwal uwage
wybitnych kulturoznawcow i historykéw sztuki, ktorzy dostrzegali
w  wygladzie samochodéw  odzwierciedlenie niektérych — stylow
architektonicznych. Na przyktad Erwin Panofsky twierdzil, Zze sposob
zaprojektowania  chtodnicy Rolls-Royce’a  Phantoma ,, podsumowuje
dwanascie wiekow anglosaskich sklonnosci i upodoban: kryje majestatyczne
dzieto inZynierii za majestatycznym frontem palladianskiej swigtyni (...)"
[11, s. 357]. Z kolei Roland Barthes pisat: ,, Mysle, ze samochod jest dzisiaj
odzwierciedleniem wielkich katedr gotyckich. Chce powiedziec¢: jest wielkim
dzietem epoki (...)” [3, s. 78]. Ta mysl francuskiego uczonego odnosi si¢ nie
tyle do samochodéw w ogole, ale gldwnie do konkretnego auta — Citroéna
DS 19, ktéry w na przelomie lat 50. i 60. minionego stulecia wzbudzat
podziw i wydawat si¢ czyms$ nie z tego Swiata, czyms kosmicznym.

Czy dzi$§, nowoczesne auta projektuje si¢ z mysla, by zachwycaly swym
wygladem i byty obiektem westchnien zwykltych uzytkownikéw pojazdow,
jak 1 znawcow sztuki designu? Z pewnoscia mozemy wskazaé takie
samochody, ale nalezy pamigtaé o tym, ze wspotczesni designerzy
zatrudniani przez wielkie koncerny nie moga projektowaé w dowolny
sposéb. W olbrzymiej wigkszosci przypadkow ich projekty musza
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uwzglednia¢ rachunek ekonomiczny, walory uzytkowe auta, wymogi
bezpieczenstwa, ergonomi¢ oraz strategi¢ koncernu dotyczaca designu
konkretnego segmentu aut, a przede wszystkim to, do czego konkretny
samochod ma stuzy¢ [6]. Zatem w teorii projektowanie samochodu opiera si¢
na racjonalnych przestankach i musi uwzglednia¢ potrzeby potencjalnych
uzytkownikow. Jednak nalezy doda¢, ze jest to tylko czg§¢ prawdy o designie
samochodow i zachowaniach konsumentéw. Swiat nie jest do konca
racjonalny, a z pewnoscia dosy¢ czgsto nieracjonalne sa wybory nabywcow
aut. Irracjonalne elementy stosunku cztowieka do samochodu, sa skwapliwie
wykorzystywane — a czgsto kreowane i podsycane — przez producentéw
i wynajetych przez nich specjalistow od marketingu. Wspodltczesny §wiat nie
jest technicznie racjonalny, bo gdyby byl, to najprostszy francuski samochod
— Citroén 2 CV powinien zapanowa¢ powszechnie, a rézne wielkie limuzyny
i SUV-y powinny wymrze¢ jak dinozaury [15,s. 116].

Termin ,,SUV” (sport utility vehicle) to angielski skrot oznaczajacy
pojazd sportowo-uzytkowy, rodzaj auta, ktore taczy cechy komfortowego
samochodu osobowego, terenowego, a nawet sportowego. W obecnym
stuleciu, pr¢znie dzialajacy marketing samochodowy wypromowal nowy
(sub) segment SUV-6w, okreslanych mianem ,,crossoverow”.

SUV-y, podobnie jak auta nalezace do innych segmentéw rynku
motoryzacyjnego, pojawiaja si¢ w roznych rodzajach przekazow
reklamowych. W niniejszym tek$cie skupilem si¢ na reklamach
zamieszczanych na oficjalnych stronach internetowych koncernow
samochodowych w Polsce w 2014 roku, ktore pelnia dzi§ bardzo wazna role
w marketingu samochodéow. Z informacji zamieszczanych w Internecie
korzysta coraz wigksza liczba osdb zamierzajacych naby¢ auto. Adresy
odnajdywatem przy pomocy wyszukiwarki Google, wpisujac nazwe
konkretnej marki i dodajac rozszerzenie ,,pl” (na przyktad Volkswagen. pl,
Reanult. pl). Taki sposéb doboru materialu badawczego pozwolit
przeanalizowac reklamy niemal wszystkich sprzedawanych na rynku polskim
modeli SUV-6w, na przetomie wrzesnia i pazdziernika 2014 roku. Proba
zawierala 59 modeli SUV-6w 28. producentow. Lacznie przeanalizowatem
69 reklam samochodow (jesli kilka reklam konkretnego modelu byto ze soba
powiazanych logicznie, skupiatem si¢ na dwoch pierwszych reklamach).
Dodatkowo przeanalizowalem wybrane reklamy SUV-6w zamieszczane na
oficjalnych stronach koncernow samochodowych w Polsce w 2017 roku.

W badaniach postuzylem si¢ metoda ilo§ciowej analizy zawartosci, ktora
wspartem analiza semiologiczna. Semiologia, wedtug tworcy tej metody —
Rolanda Barthesa, pozwala na poglgbienie badan — przejscie od poziomu
denotacji do poziomu konotacji. Analizowalem zaréwno warstwe wizualna
jak i tekstualna reklam.
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3. Wyniki analizy reklam SUV-6w

Z uwagi na ograniczone ramy artykutu zrezygnowatem z zamieszczania
preent screendéw stron internetowych koncernow samochodowych i reklam
SUV-6w, a takze tabel prezentujacych wyniki ilo§ciowej analizy zawarto$ci
zebranego materialu badawczego. W tym segmencie teksu wykorzystatem
niektore wyniki moich badan przeprowadzonych w 2014 roku, opublikowane
w artykule Samochod SUV w kulturze pragnien. Analiza reklam [2, s. 233-
251].

Istnieja pewne roznice migdzy layoutem oficjalnych stron internetowych
poszczegodlnych producentdow samochodow, ale na ogoét layout jest
przejrzysty i dopracowany. Warto zwréci¢é uwage, ze w wigkszosci
przypadkéw na gorze ekranu, po lewej stronie znajduje si¢ zaktadka z nazwa
,Design” lub ,,Stylistyka” (na przyklad strony internetowe Seata, Toyoty,
Volkswagena), a dopiero w dalszej kolejnosci, pojawiaja si¢ utozone w linii
poziomej zakladki odwolujace si¢ do uzytkowych walorow auta, majace
nazwy takie jak: ,,Komfort”, ,,Technologia”, ,,Wyposazenie” czy ,,Osiagi”

Analizowane auta podzielitem na dwie kategorie:

a) kategoria budzetowa, ktora objela glownie modele popularne, majace
nizsza lub znacznie nizsza ceng w poréwnaniu do modeli aut z kategorii
premium, mieszczacych si¢ w tym samym segmencie wielkosci samochodow
(Citrden Cactus, Aircross; Dacia Duster; Fiat Sedici; Ford Kuga; Honda
CRYV; Hyundai ix35, Santa Fe; Kia Sportage; Mazda CX5; Mitsubishi ASX,
Outlander; Nissan Juke, Qashqai, X-Trail, Murano; Opel Mokka, Antara;
Peugeot 2008, 3008; Renault Captur, Koleos; Ssang Yong Korando, Rexton;
Suzuki SX Classic, SX Cross, Grand Vitara; Skoda Yeti; Toyota RAV 4
Land Cruiser; Volkswagen Tiguan, Tuareg);

b) kategoria premium — gtdéwnie modele drogich marek, majace wyzsza
lub znacznie wyzsza ceng¢ w poréwnaniu do modeli aut z kategorii
budzetowej, mieszczacych si¢ w tym samym segmencic wielkoSci
samochodow (Audi Q3, Q5, Q7; BMW X1, X3, X4, X5, X6; Jeep Compas,
Cherokee; Land Rover Discovery SportD, Evoce; Lexus NX 200t, RX 350;
Mercedes GLK, M; Mini One Countryman; Subaru XV, Forester; Volvo XC
60, XC 70, XC 90).

Blisko 60% proby stanowily reklamy aut z kategorii budzetowej, za$
40% z kategorii premium. Najczg$ciej SUV-y sa prezentowane w miescie
(47% reklam), nieco rzadziej w scenerii pozamiejskiej (36%). Istnieja tez
przekazy reklamowe (14%) przedstawiajace samochdd na kolorowym tle,
pozbawianym elementéw graficznych wskazujacych na miasto lub obszar
pozamiejski. Dwie reklamy (3%) ukazuja SUV-a na obrzezach miasta. Ponad
60% reklam przedstawia auto stojace lub poruszajace si¢ po utwardzonej
nawierzchni — najczgSciej asfaltowe;.
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Wyniki analizy sa dosy¢ zaskakujace, bowiem sklonni jesteSsmy uwazacé,
ze SUV-y jako samochody umozliwiajace — w wigkszym zakresie niz zwykle
auta — jazd¢ po nieutwardzonych drogach powinny by¢ eksponowane
w scenerii pozamiejskiej. Jednak przedstawianie SUV-6w gldwnie w miescie
nie jest dzielem przypadku i ma swoje uzasadnienie, bowiem zdecydowana
mniejszo$¢ posiadaczy samochodu z napedem na cztery kota uzywa go do
jazdy w terenie (off roadu). Ponadto wigkszos¢ nabywcoéw SUV-6w wybiera
auta z napgdem na jedng 0§ [10, s. 59]. Mozna zatem stwierdzi¢, ze uzytkowe
wlasciwosci SUV-6w zwiazane z mozliwoscia wyposazenia w napgd na
cztery kota, dajace im przewage nad zwyklym autami, nie sa dla wielu
klientow najwazniejsze.

Gléwne motywy w scenerii miejskiej, a wlasciwie wielkomiejskiej to
wysoko$ciowce oraz inne nowoczesne budynki — pojawiaja si¢ one w blisko
60% reklam, w ktorych tto dla auta stanowi miasto. Wiezowce moga
kojarzy¢ si¢ z nowoczesnoscia, dominacja, wysokim statusem spotecznym.
Najczeséciej widzimy pojedyncze auto, wokot ktéorego nie wystepuja inne
samochody, ani ludzie. W poblizu samochodu jest bardzo duzo wolnej
przestrzeni. Nalezy podkreslié, ze analizowane przeze mnie przekazy
reklamowe nie przedstawiaja Swiata rzeczywistego. Reklamy SUV-6w, ale
takze wielu innych aut, sa konstruowane w taki sposob, by usunaé ze
$wiadomosci odbiorcow reklam mys$l o zatloczonych miejskich ulicach,
parkingach, utrudnieniach drogowych. Zdaniem Jima Conleya reklamy
stosunkowo drogich aut w tym SUV-6w przedstawiaja najczesciej
odrealniony, czasami wrgez magiczny wielkomiejski $wiat, ktéry ma
przywotywac pozytywne konotacje [7, s. 37-58].

Najwazniejszym motywem w scenerii pozamiejskiej sa gory,
wystepujace w 67% reklam ukazujacych auto poza miastem. Gory moga
kojarzy¢ si¢ z sita, dominacja, wolnoscia i przygoda. Warto zauwazy¢, ze
spora cz¢$¢ przekazow reklamowych prezentuje samochod w taki sposob, ze
mamy wrazenie jego dominacji nad przyroda. Dosy¢ czgsto w reklamach
pojawia si¢ morze, ktore kojarzy si¢ z wakacjami, wypoczynkiem, mitym
spedzaniem czasu i wolnoscia.

W tym segmencie artykulu chcialbym zaprezentowaé¢ wyniki analizy
warstwy tekstualnej reklam. Analizowalem gtéwne hasta reklamowe, ktore sa
na ogot krétkie — sktadaja si¢ z kilku wyrazéw. W kazdym z haset startem si¢
wyodrebni¢ trzy najwazniejsze wartosci, ale niektére komunikaty reklamowe
byly bardzo krotkie i eksponowaty tylko jedna lub dwie wartosci.
Wyréznitem ponad 20 kategorii wartosci, a nastgpnie je skomasowatem
uzyskujac 14 kategorii (faczna liczba obserwacji wyniosta 139).

Wyniki przeprowadzonej w 2014 roku analizy wskazuja, ze w przypadku
SUV-6w eksponowane sa gtownie pozauzytkowe wlasciwosci auta. O wiele
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rzadziej specjaliSci od marketingu odwoluja si¢ do takich wartosci, jak:
ekonomicznos¢, bezpieczenstwo, komfort czy tradycja. Producenci sugeruja,
ze oferowane przez nich SUV-y sa przede wszystkim stylowe, nowoczesne,
wyjatkowe 1 zapewniaja ich wlasdcicieclom wolno$¢. Jest to widoczne
w reklamach aut nalezacych do segmentu premium. Ilustracj¢ moga stanowié
reklamy SUV-6w niemieckich i japonskich: ,,Perfekcja w miejskim stylu”
(Audi Q3) ,Rewolucja zyskata formg” (Lexus NX 200t), ,,Wolnosé
ekstremalna” (BMW X1). Jednak takze w przypadku reklam relatywnie
tanich SUV-0w czgsto wartos¢ dodana jest bardziej eksponowana niz
uzytkowe wlasciwosci auta. Egzemplifakcj¢ moga stanowi¢ nastgpujace
komunikaty: ,,S jak Sexy, U jak Urban, V jak Vanity” (Fiat Sedici); ,,Styl
i nowoczesnos¢” (Hyunday ix35); ,Nowy Korando. Stylowy gracz”
(SsangYong). Rdznica migdzy sposobem prezentowania zwyklych aut
i SUV-6w wynika z faktu, ze specjaliSci od marketingu musza czyms§
uzasadni¢ znacznie wyzsza ceng SUV-a i wyzsze koszty eksploatacji
w porownaniu ze zwyklym autem podobnych rozmiaréw. Jedyna bardzo
eksponowang wartoscia zwiazana z walorami czysto uzytkowymi samochodu
jest wszechstronno$¢ SUV-6w.

Na zakonczenie chcialbym si¢ przyjrze¢ reklamom Toyoty C-HR
i Mazdy CX3, ktore zostaly przeze mnie przeanalizowane w lutym 2017
roku. Do niedawna marki japonskie byly kojarzone z dos¢ nudnym designem.
Auta pochodzace z Japonii byly cenione gldéwnie za niezawodno$¢, a nie
pickny wyglad. Jednak zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku samochodow
osobowych zmusila producentéw japonskich do diametralnych zmian
stylizacyjnych. Mazda CX3, jak glosi gtowne hasto reklamowe (promujace
takze inne modele Mazdy), jest produkowana zgodnie z ,, filozofiq projektowq
Kodo”. Marketingowcy zatrudnieni przez Mazde¢ wyjasniaja w reklamach
(www.mazda.pl), ze owa filozofia to ,,dusza ruchu”, z ktéra wiaze si¢
»elegancka sylwetka zdradzajaca ukryty charakter” oraz wyglad, ,, ktory
emanuje wdziekiem i wyrafinowaniem, mogqcy w jednej chwili rzuci¢ na
kolana”.

Podobna do Mazdy strategi¢ promowania nowych SUV-6w przyjgla
Toyota. Hasta podkre$lajace wyjatkowy design auta mozemy odnalezé
w reklamach modelu C-HR. Jak sadzg warto w tym miejscu zacytowac
fragment tekstu reklamowego znajdujacego si¢ na oficjalnej stronie koncernu
(www.toyota.pl): ,,Zdecydowane linie inspirowane ksztaltem diamentu
podkreslajq jej dynamike i elegancje. Daj sie¢ oderwaé od codziennosci
w niepowtarzalnym stylu”. Wybranie przez specjalistow od marketingu
diamentu jako gldwnego motywu promujacego nowego SUV-a Toyoty nie
jest dzietem przypadku. Diament kojarzy si¢ z pigknem, twardo$cia
i niezniszczalno$cia. Ponadto ten mineral przywotuje na mys$l bogactwo,
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elegancje i styl. Warto zauwazy¢, ze w przypadku Toyoty C-HR informacje
dotyczace nowoczesnego designu pojawiaja si¢ na oficjalnej stronie
internetowej koncernu jako pierwsze. Jest to gléwna strategia reklamowa
japonskiego producenta korespondujaca z pragnieniami kierowcow, dla
ktérych nie sa najwazniejsze osiagi i whasnosci uzytkowe auta (Toyota C-HR
ma relatywnie maty silnik i stabe przyspieszenie), a bardziej cenia niebanalny
design auta, ktory pozwoli wyr6zni¢ si¢ w miesdcie i poza nim.

4. Refleksje koncowe

Najprawdopodobniej w obecnej i przysztej dekadzie SUV-y (zaréwno te
duze, jak i kompaktowe) beda stanowi¢ najdynamiczniej rozwijajacy si¢
segment rynku motoryzacyjnego. Te przypuszczenia potwierdza bardzo duza
liczba nowych modeli SUV-6w zapowiedzianych przez koncerny
samochodowe w 2017 roku, jak i w kolejnych latach. Generalnie rzecz
ujmujac SUV-y sa duzo drozsze, zuzywaja wigcej paliwa, a takze ze wzgledu
na swoje gabaryty przysparzaja wigcej probleméw z parkowaniem niz mate
miejskie auta. W wielu przypadkach decyzja dotyczaca nabycia SUV-a nie
jest oparta na racjonalnych przestankach, ale stanowi pochodna réznego
rodzaju oddzialywan marketingowych. Wiele o0sob pragnie posiadaé
nowoczesnego SUV-a nie z powodu jego waloréow uzytkowych (ktore
w wielu przypadkach sa do§¢ watpliwe), ale ze wzgledu na modg i znaczenia
symboliczne taczone z samochodem SUV.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze w wielu reklamach na pierwszy
plan wysuwane sa pozauzytkowe walory auta, takie jak nowoczesny design
czy styl. Pragnienie posiadania modnego SUV-a najczgsciej laczy sie
z pragnieniem pokazania swojego wysokiego statusu spotecznego, chegcia
zademonstrowania stylu zycia i dominacji na drodze. W polskich realiach
spoteczno-ekonomicznych samochéd, a szczegolnie duze auto (niekoniecznie
nowe) jest niejednokrotnie rekompensata braku wiasnego mieszkania, czy
nawet stalej pracy. Posiadanie wlasnego auta stwarza iluzj¢ czy nadzieje, ze
nawet te egzystencjalne problemy bedzie mozna dzigki niemu rozwiazac. Za
Baudrillardem mozna tez powiedzie¢, iz we wspotczesnych spoleczenstwach
zachodnich czlowiek zyje w $rodowisku przedmiotow, a relacje z nimi sa
nierzadko substytutem braku bliskich wigzi z ludzmi.
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