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Przygladajac si¢ wspotczesnej kulturze popularnej, mozna odnie$¢ wrazenie,
ze jest ona niezwykle pojemnym zbiornikiem predysponowanym do przechowy-
wania, miksowania i scalania réznorodnych wartosci, obiektéw i opowiesci. Nie
ma ona wlasciwosci kultury masowej, chociaz trafia do ogromnej liczby odbiorcow
o odmiennym statusie, narodowosci i wieku. Nie jest tez elitarna, chociaz pewne
jej elementy wymagaja wzmozonej aktywnosci umystowej, zdolnosci dostrzega-
nia kontekstu, ,,odkrywania niewidocznego”. Wydaje si¢, ze pojemny charakter
kultury popularnej jest przedmiotem zainteresowania producentéw samochodow,
ktérzy konkurujac z soba, musza przescigaé si¢ w strategiach promocyjnych i roz-
wigzaniach stylistyczno-technicznych, by zdoby¢ i utrzymac klientow. W artykule
podjeto probe przeanalizowania dwoch marek samochodowych — Volvo i Toyo-
ty — w odniesieniu do ,,supersystemu rozrywkowego”, pojecia zaproponowanego
przez Marshe Kinder w ksiazce Playing with Power in Movies, Television and Video
Games: From Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles.

W zwigzku z tym, ze przedmiot analizy jest zjawiskiem zlozonym, nalezy spoj-
rze¢ na niego interdyscyplinarnie: nie tylko z perspektywy marketingu, ale przede

* Publikacja finansowana ze $rodkéw Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w ramach do-
tacji na badania naukowe lub prace rozwojowe oraz zadania z nimi zwigzane, stuzace rozwojowi
mtodych naukowcow oraz uczestnikow studiow doktoranckich, przyznanej Wydziatowi Filologicz-
nemu Uniwersytetu w Biatymstoku.
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wszystkim kulturoznawstwa. Analizie zostana poddane komunikaty wysytane przez
obie marki oficjalnymi kanatami (reklamy, strony WWW, broszury), by znalez¢ ele-
ment roznicujacy (kluczowa kategoria brandingu), ale tez kulturowe elementy spa-
jajace dang marke (narracja, symbole, obrazy) i jej intertekstualne zapo$redniczenia.

Volvo i Toyota — rezerwuary kulturowe

Wedtug Philipa Kotlera marka to ,,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kom-
binacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy
i wyréznienia ich spoéréd konkurencji”!. Kotler jest jednak zdania, ze marka nie
tylko identyfikuje sprzedawce Iub producenta, ale przede wszystkim jest forma
obietnicy dostarczania konkretnego zbioru cech, korzysci i ustug nabywcy. Marke
nalezy rozpatrywac jako ,,skomplikowany symbol”, ktéry moze mie¢ sze$¢ zna-
czen: cechy (dobry, trwaty, wiarygodny), korzy$ci (na przyklad funkcjonalne
i emocjonalne), warto$ci (bezpieczenstwo, prestiz), kultura (reprezentowanie
okreslonych wzorcow kulturowych — doktadno$¢, wyrafinowanie), osobowo$¢
(kojarzenie marki ze znang osobg, zwierzgciem lub obiektem), uzytkownik
(marka sugeruje dany profil konsumenta)?. Marka moze by¢ produkt, ushuga, oso-
ba lub miejsce, ktorym dopisuje si¢ pewne warto$ci majace przycigga¢ uwagg,
wzbudza¢ szacunek i zainteresowac komercyjnie przez swa wyjatkowos¢ wzgle-
dem innych ofert’. Dlatego elementarnym celem marki jest tworzenie réznic mie-
dzy produktami i innymi markami. Konsumenci otrzymuja od os6b zajmujacych
si¢ marketingiem informacje tworzace tozsamos$¢ produktu: ,.kim” jest, co ,,robi”
i dlaczego powinien znalez¢ si¢ w punkcie zainteresowan. Budowanie §wiadomo-
$ci marki jest strategig wytwarzania pewnych struktur systematyzujgcych wiedze
o towarach i ustugach, przynoszacg firmie wartosci, a klientom skrocenie procesu
decyzyjnego®.

Jak mozna zauwazy¢, na marke sktadajg si¢ elementy obiektywne, jak nazwa,
identyfikacja wizualna czy oferta, oraz subiektywne, zwigzane ze skojarzeniami,
supozycjami czy systemem warto$ci. Zatem réznicowanie produktow odbywa
si¢ na plaszczyznie materialnej i niematerialnej, funkcjonalnej lub symboliczne;j.
Szczegolnie interesujace wydaje si¢ tlo kulturowe marki, czyli te strategie 1 wzor-
ce przypisane danym markom, ktore sa uwarunkowane kontekstem kulturowym
(manifestujgce si¢ w praktyce produkcyjnej, relacji na ptaszczyznie producent—
uzytkownik, narracjach towarzyszacych marce).

' P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, red. M. Belka, Warszawa
1994, s. 410.

2 Ibidem, s. 410-411.

3 1. Blythe, Komunikacja marketingowa, przet. G. Gérska, Warszawa 2002, s. 168.

4 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, przet. M. Zawislak, J. Sroda, Poznan 2012, s. 264.
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Migdzy kulturg a marka zachodzi jednak nie tyle prosta ,,relacja”, ile raczej
relacja o charakterze symbiotycznym. Tego typu podejscie reprezentuja miedzy
innymi Douglas Holt i Craig Thompson. Wedlug Douglasa Holta dopiero zebra-
nie wiedzy o kulturze, stworzenie strategii kulturowego budowania $§wiadomosci
marki, przeszkolenie ekspertow w dziedzinie kultury pozwala stworzy¢ ikoniczna,
wiodacg marke. Z kolei Craig Thompson postrzega marki jako szablony spotecz-
no-kulturowe, gdzie konsumenci aktywnie wspottworza znaczenie i pozycjonuja
marki (,,wikifikacja marek”) — marka staje si¢ zasobami kulturowymi>. Réwniez
cytowany Kotler, piszac o nowej formie handlu — marketingu 3.0 — uwaza,
7e musi on mieé¢ charakter korporacyjny, kulturowy i duchowy jednocze$nie®.
Wspolczesny marketing i réznicowana przez niego marka s3 w duzym stopniu
ksztattowane przez zmiany z zachowaniu i podejsciu klientow. Implikuje to zde-
cydowanie wigkszy nacisk na kulture i duchowos$¢, wspolprace i rozwiazywanie
istotnych problemow natury spolecznej czy ekologicznej. Tak rozumiana marka,
przekraczajaca kryterium powierzchownego réznicowania, pielggnuje relacje po-
ziome, a nie pionowe (hierarchiczne) z konsumentami, wykorzystuje nowe tech-
nologie do wewnetrznej i zewngtrznej komunikacji, nie obawia si¢ konfrontacji
z klientami, proponujac im partycypacje w licznych dzialaniach firmy, tworzy
i pielegnuje spotecznosci wyroste wokol marki, jest zaangazowana w kwestie wy-
kraczajace poza obreb zysku i strat — w problemy ekologiczne czy kulturowe.
Jednoczes$nie marka 3.0 jest zjawiskiem, ktore wpisywatoby si¢ w ,,kult szczero-
$ci” Jeana Baudrillarda. Francuski filozof jest zdania, iz ,,ideologie, opinie, cno-
ty 1 przywary stanowia w ostatecznym rozrachunku jedynie tworzywo wymiany
i konsumpcji, [...] tolerancja nie jest juz jakims rysem psychologicznym ani cno-
t3, jest jednym z wymogéw samego systemu”’. Dodajmy — systemu nowoczes-
nej produkcji i konsumpcji przeznaczonej dla wiodacych marek.

Kulturowy wymiar marki oraz jej charakter zasobu kulturowego obrazuje
konflikt moralny rozgorzaty miedzy zwolennikami a oponentami marki Hummer
produkujacej pojazdy terenowe dla wojska i modele przeznaczone do uzytku cy-
wilnego. Marka stata si¢ polem sporu migdzy uzytkownikami samochodow, ktorzy
utozsamiali jg ze stricte amerykanska kulturg i systemem wartosci (potezny system
o znaczeniu ideologicznym), a ich przeciwnikami uznajagcymi pojazdy Hummer
(szczegolnie cywilny model H2) za przejaw najgorszych ekscesow kultury konsu-
menckiej®. Walka ideologiczna toczyta si¢ zaréwno na stronach internetowych, to
jest FUH2 (skrot od Fuck You Hummer 2), mediach spoteczno$ciowych, jak i na

5 Ibidem, s. 314.

6 P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, przet. D. Gasper, Warszawa 2010, s. 38.

7 1. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przet. S. Krolak, War-
szawa 2000, s. 240.

8 M.K. Luedicke, C.J. Thompson, M. Giesler, Consumer Identity Work as Moral Protagon-
ism: How Myth and Ideology Animate a Brand-Mediated Moral Conflict, ,JJournal of Consumer
Research” 36, 2010, z. 6, s. 1020.
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ulicach amerykanskich miast, gdzie przeciwnicy marki wyrazali wtasng dezapro-
bate, przyklejajac wymowne komentarze do aut, a nawet je niszczgc. Sytuacja ta
obrazuje, jak mity i ideologie funkcjonujace w spoteczenstwie amerykanskim sg
wykorzystywane przez konsumentéw do budowania moralnej tozsamosci marki,
ale tez uzmyslawia, ze samochod nie jest jedynie towarem, ktory sie kupuje, uzyt-
kuje i oddaje na ztom. Wedtug Scotta Lasha i Celii Lury towary i marki nalezy
traktowa¢ jako $rodki dominacji wtadzy®. Fuck You Hummer 2 tylko potwierdza
te teze. Towar, piszg badacze, jest produkowany, nie ma historii, nie wchodzi w ja-
kiekolwiek stosunki, jest martwy. Przeciwnie marka, ktora jest srodkiem produkc;ji,
konkretyzuje si¢ w roznych produktach i stosunkach, ma histori¢, osobowos$¢ —
jest zywa i stanowi sie¢ relacji migdzy réznymi produktami!®. Marka jest predy-
stynowana do funkcjonowania w globalnym przemysle kulturowym, czyli takim
paradygmacie, w ktérym sama produkcja towardw nie wystarcza. Globalny prze-
myst kulturowy sprawia, ze przedmioty ulegaja medializacji (to, co byto medium,
zmienia si¢ w rzecz, rzeczy przeksztalcajg si¢ w medium). Lash i Lury zauwazaja,
Ze zmiana obrazOw w rzeczy, a materii w obrazy wiaze si¢ z procesem petnego
uprzemystowienia kultury, ktéremu towarzyszy ,kulturalizacja produkcji”!'!. Tym
samym pojazd moze stac si¢ ,,bohaterem” filmu, wydarzenia, sporéw spotecznych,
jezeli moga one przynie$¢ producentowi wymierny zysk.

Samochodd jako postaé z kultury popularnej

Koncepcja ,,superystemu” w rozumieniu Marshy Kinder odnosi si¢ do tak
zwanej postaci (w liczbie zarowno pojedynczej, jak i mnogiej) pochodzacej z kul-
tury popularnej!?. Definicja postaci (ang. figure) moze by¢ tak mylaca, ze wiasnie
przez postac zrozumiemy rzeczywistych ludzi (na przyktad Rihanna, Justin Bieber,
Adele) lub istotg przybierajaca cechy ludzkie (antropomorfizacja) lub/i ksztalty
przypominajace czlowieka (humanoid). W tym drugim przypadku chodzi o fikcyj-
ne istoty typu Muminek, E.T., SpongeBob czy Shrek.

Samochdd jednak nie wpisuje si¢ w zadng z opisanych kategorii, zarowno nie
bedac na pewno cztowiekiem, jak i nie majac ksztattow zblizonych do cztowieka.
Mimo tego pojazdy czesto stajg si¢ bohaterami seriali animowanych, takich jak
Parowoz Tomek i przyjaciele (Thomas the Tank Engine and Friends, od serii sz0-
stej Thomas and Friends), Straznicy Miasta (Heroes of the City), Bob Budowniczy
(Bob the Builder) oraz Czerwony traktorek (Little Red Tractor). Oczywiscie te
przyktady spehiaja kryterium postaci nalezacej do kultury popularnej i wpisuja

9'S. Lash, C. Lury, Globalny przemyst kulturowy. Medializacja rzeczy, przet. J. Majmurek,
R. Mitoraj, Krakow 2012, s. 17.

19 Ibidem.

U Ibidem, s. 21.

12 M. Kinder, Plaing With Power in Movies, Television, and Video Games. From Muppet Ba-
bies to Teenage Mutant Ninja Turtles, Berkeley-London 1991, s. 122.
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si¢ w koncepcje supersystemu rozrywkowego, gdyz opowiesci o bohaterach wy-
stepujacych w Bobie Budowniczym czy Tomku i przyjaciotach przenikajg na rozne
platformy medialne i mozna je okresli¢ w kategoriach produktu kulturowego.

Analizujac mozliwo$¢ zaistnienia korelacji migdzy samochodem a postacia
popkultury, nie sposoéb pozosta¢ obojetnym wobec rozwazan dwoch francuskich
badaczy kultury popularnej Edgara Morina i Rolanda Barthes’a. Pierwszy z nich,
opisujgc doswiadczanie kina przez pryzmat kompleksu projekcji-identyfikacji
(uczestnictwa uczuciowego), wydobywa stricte naturalny, subiektywny mecha-
nizm deformacji rzeczywistosci przez cztowieka, ktory nie pozostaje bez wptywu
na zycie prywatne, codzienne i spoteczne!3. Morin w Kinie i wyobrazni pisze: ,,Jest
rzecza oczywista, ze widz dazy do utozsamiania z soba postaci ekranowych, a za-
razem utozsamia si¢ z nimi, wykorzystujac podobienstwa fizyczne i moralne, na
ktore natrafia”!4. W tym znaczeniu postaci typu Batman czy Harry Potter sg tatwe
do zasymilowania przez widza i, cho¢ Morin o tym nie wspomina, wydaje sie, ze
podobna analogia dotyczy postaci wystepujacych w grach komputerowych. Kino,
funkcjonujac dzieki mechanizmowi identyfikacji-projekcji, wytworzyto wlasny sta-
ty system, ktory jest przez Morina nazywany ,.star-systemem”!>. Otz trzydziesci
cztery lata przed publikacjg Kinder, w ktorej definiuje ona ,,supersystem rozrywko-
wy”, Morin publikuje prace Les Stars (1957), dajac, jak mozna sadzi¢, podwaliny
pod pdzniejsza (nie tak odlegla pod katem wnioskow) koncepcje Kinder.

Wracajac jednak do Kina i wyobrazni, Morin wyjasnia, ze ,,wielopostaciowe
zjawisko uczestnictwa nie obejmuje wytacznie postaci bohaterow. Wszystkie wy-
razowe srodki kina daza do tego, aby zblizy¢ do widza nie tylko srodowisko, w kto-
rymtoczy si¢ akcja, ale sama akcje” 0. Jestto wazna uwaga ze wzgleduna pozbawie-
nie jej ciezaru postaci, ktéra zdecydowanie zaweza ramy systemu rozrywkowego.
Uczestnictwo uczuciowe wzorowo przez kino realizowane dotyczy nie tylko emo-
cjonalnego scalenia si¢ z jakim$ bohaterem, naturg czy przedmiotami nieozywio-
nymi. Caty $wiat filmu jest apriorycznie gotowy do bycia wciggnigtym w system
identyfikacji-projekcji, by widz moégl ptynnie uczestniczy¢ we wszystkich istotach,
rzeczach, wydarzeniach!”. Dlatego Morin w swojej pracy przytacza stowa René
Claira opisujacego sytuacje potaczenia widza ogladajacego wyscig samochodowy.
Ow widz wedtug Claira sam ujmuje w dtonie kierownice i spoglada na wskazniki
szybkosci — staje si¢ aktorem. Edgar Morin zaraz dopowiada za poprzednikiem:
,.staje siec w jakims$ stopniu samym wehikutem”!®. Uwaga autora Kina i wyobraz-
ni jest cenna, poniewaz dotyka nie tylko problemu istotnego z punktu widzenia
procesow antropomorfizacji przedmiotdéw nieozywionych, ale przede wszystkim

13 E. Morin, Kino i wyobraznia, przet. K. Eberhardt, Warszawa 1975, s. 123.

14 Ibidem, s. 139.
15 Ibidem, s. 140.
16 Ipidem, s. 142.
7 Ibidem, s. 143.
18 Ibidem, s. 142.
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ze zjawiskiem utozsamiania si¢ z samochodem — mysle¢ o sobie jako o bolidzie
— wnosi to powiew §wiezosci do omawianego problemu.

Drugim znanym badaczem nawiazujacym juz bardziej otwarcie do kwestii
relacji migdzy samochodami a kulturg popularng jest Barthes. Chodzi oczywiscie
o zamieszczony w Mitologiach (Mythologies, 1957) tekst Nowy Citroén, ktéry
dotyczy modelu DS 19 zwanego przez Francuzow ,,boginig”. Optywowa linia Ci-
troéna DS zostala zaprojektowana przez rzezbiarza Flaminia Bertoniego, a kon-
cepcja auta wyszla od inzyniera lotnictwa i pilota André Lefébvre’a'®. Nic dziw-
nego, ze to wlasnie DS stat si¢ modelem poddanym analizie przez Barthes’a, gdyz
autor mogt namacalnie doswiadczy¢ momentu wprowadzania pojazdu na rynek
w 1955 roku oraz obserwowac towarzyszace wydarzeniu nastroje spoteczne. Wy-
miar popularno$ci Citroéna DS 19 — auta przysztosci — najlepiej oddaje liczba
sprzedanych egzemplarzy: pod koniec pierwszego dnia Migdzynarodowego Salo-
nu Samochodowego w Paryzu sprzedano dwanascie tysiecy modeli, a dziesie¢ dni
p6ézniej (do dnia zamknigcia wystawy) zamowiono kolejne sze$¢dziesigt osiem
tysigcy. Barthes raczej pozostaje czujny wobec ogdlnonarodowego entuzjazmu
oraz wtorujgcego mu zachwytu mediéw znad Sekwany, twierdzac, ze DS 19, ale
tez w ogble samochod sensu stricto, jest ,,wielkim tworem epoki powstatym w na-
mietnej wyobrazni nieznanych artystow, prowadzonym w marzeniach, jesli nie
na jawie, przez caty nardd, ktory przywlaszcza sobie pod jego postacig przedmiot
catkowicie magiczny”??. Interesujace, ze sam Barthes nie unika w stosunku do
samochodu okreslenia ,,posta¢”, zauwazajac rowniez potrzebe nadawania cech
doskonato$ci temu ,,przedmiotowi” przez tak zwang publiczno$¢. Samochod jest
podziwiany na ksztalt celebrytki (w koncu to bogini) i rzeczywiscie istnieje wy-
razny zwigzek miedzy star-systemem w kinie a wprowadzaniem do sprzedazy no-
wych modeli samochodow przez koncern Citroén. Morin i Barthes wydali swoje
eseje dotyczace kultury popularnej w 1957 roku i chociaz na pierwszy rzut oka
r6zni ich przedmiot analizy, wnioski pozostajg zaskakujaco zbiezne.

DS 19 jest przyktadem sztuki ucztowieczonej, majacej w sobie poczatek

nowej fenomenologii dopasowania, co$, co przypomina przechodzenie od $wiata elementow
spawanych do $wiata elementéw sktadanych, trzymajacych si¢ tylko siebie dzigki wlasciwos-
ciom ich cudownego ksztaltu, co oczywiscie ma wprowadzac¢ ideg jakiej$ tatwiejszej i1 prost-
szej natury?!.

Fenomenologia dopasowania jest wtasciwe tym aspektem doswiadczenia, ktory
bazuje na ocenie aksjologicznej relacji migdzy poszczegdlnymi elementami syste-
mu. Z jednej strony samochadd jawi sig tutaj jako system potaczen i interakcji miedzy
elementami. Im bardziej spojny i ptynny wymiar 6w interakcji, tym fatwiej przycho-
dzi uzytkownikowi rozwigzan przyznanie przedmiotowi atrybutéw sztuki ucztowie-

19 http://www.dsautomobiles.pl/swiat-ds/ds-automobiles/dziedzictwo.html (dostep: 7.02.2017).
20 R. Barthes, Mitologie, przet. A. Dziadek, Warszawa 2000, s. 190.
2L Ibidem, s. 191.
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czonej. Zapomnienie o brutalnej prawdzie, ze samochod to wylacznie setki pojedyn-
czych elementow ztaczonych z sobg réznymi metodami, jest pierwszym krokiem do
mitologizacji pojazdéw. Nowy Citroén moze by¢ ,,boginig”, o ile zostanie przede
wszystkim do$§wiadczony holistycznie, jako pewna idea, anizeli twor bezimiennych
monterdw pracujacych we francuskich, portugalskich, australijskich, jugostowian-
skich, angielskich i potudniowoafrykanskich fabrykach??. Mozliwo$¢ spojrzenia na
ksztatt obiektu w fotografii czy materiale audiowizualnym implikuje rzeczywiste
zauroczenie, nie moéwigc juz o mozliwosci aktywowania innych zmystow przy bez-
posrednim kontakcie z obiektem. Dlatego wedtug Barthes’a samochdd jest produk-
tem na wskro$ erotycznym. Wystarczy przyjrzeé si¢, jaki los zostaje przeznaczo-
ny ,,bogini” czy ,,celebrytce”, gdy publiczno$¢ ma mozliwos¢ namacalnie, nie jak
w przypadku kina, obcowac z obiektem wtasnych fantazji:

W salonach wystawowych prototypy oglada si¢ bardzo starannie, niemal z mitoscia:
jest to wielka faza dotykowa odkrywania, chwila, kiedy wizualna cudownos$¢ bedzie musiata
znie$¢ natarcie rozumujacego dotyku (bo dotyk jest najbardziej demistyfikatorski ze wszyst-
kich zmystow, w przeciwienstwie do wzroku, ktory jest najbardziej magiczny): publicznosé¢
dotyka blach, potaczen, obmacuje tapicerke, wyprobowuje siedzenia, glaszcze drzwiczki, pie-
$ci oparcia, za kierownicg catym cialem nasladuje prowadzenie samochodu. Przedmiot jest tu
calkowicie sprostytuowany, zawtaszczony: Bogini, ktora przybyta z nieba Metropolis, zostaje
w kwadrans rzucona na pozarcie mediom, stajac si¢ w tym egzorcyzmie samym aktem drob-
nomieszczanskiego awansu?>,

Barthes celowo podkresla taktylny wymiar interakcji migdzy cztowiekiem
a maszyng, uzywajac w tym celu stow zaczerpnigtych wprost z pikantnej lite-
ratury romantycznej: ,,dotykac”, ,,obmacywac”, ,.gtaskac”, ,,piesci¢”, ,,wypro-
bowywac”, lub z antropologii kultury, ktéra okreslataby podobne uwielbienie
w kategoriach fetyszyzacji. Przedmiot, w tym wypadku pojazd, zostaje w pewien
sposob uczlowieczony i chociaz dotyk stuzy publicznosci do weryfikacji auten-
tyczno$ci obiektu uczu¢, to rownie dobrze ten sam zmyst moze zaczarowywac
dotykajacego.

Na tym etapie warto podsumowac kilka kwestii, ktore zostaly dotychczas
zasygnalizowane: a) kompleks identyfikacji-projekcji jest subiektywnym zjawi-
skiem wystepujacym nie tylko w kinie czy grach, ale tez w rzeczywistosci. Jest
przyktadem uczestnictwa uczuciowego mi¢dzy prawdziwymi ludzmi, ludzmi a na
przyktad postaciami wykreowanymi przez korporacje medialne czy tworcoOw gier
komputerowych, wreszcie migdzy ludzmi a wszystkim, co jest podatne za zasy-
milowanie (maszyny, zywioly, pejzaze, przedmioty itd.); b) w takim rozumieniu
samochod rowniez podlega procesowi identyfikacji-projekcji, chociaz nie jest
ona tak oczywista i kulturowo legitymizowana, jak na przyklad identyfikowanie
si¢ widza z bohaterem filmowym czy czytelnika z postacig literacka. Jednakze
najprostsze przyktady moga pochodzi¢ od samych uzytkownikow samochodow,

22 W tych konkretnych miejscach byt produkowany model DS 19 marki Citroén.
23 R. Barthes, op. cit., s. 192.
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ktorzy przejawiaja tendencje do personifikacji maszyn: nazywania ich ludzkimi
imionami czy rozmawiania z samochodami w sytuacjach kryzysowych, typu brak
rozruchu; ¢) istnieje duze prawdopodobienstwo, ze osoby odpowiadajgce za mar-
keting samochodowy zdaja sobie sprawe z oddziatywania systemu identyfikacji-
-projekcji na potencjalnych i obecnych kierowcow, przez co przedstawiajg swoje
produkty, stosujac w tym celu strategie zmierzajace do antropomorfizacji pojaz-
dow. W takim rozumieniu samochody moga zyskiwac status ,,postaci”, przejmu-
jac atrybuty ludzkie, co sprzyja tworzeniu opowiesci przez marki i bardziej osobi-
stemu wchodzeniu konsumenta w relacje z produktem.

Tim Dant, powotujac si¢ na prace Martina Heideggera, wymienia sposoby
wchodzenia ludzi w interakcje z przedmiotami. Przedmioty majg przede wszyst-
kim fizyczne wilasciwosci (ksztalt, fakture, wymiar), wigc wchodzimy z nimi
w relacje uwarunkowane i ograniczone tymi wtasciwosciami. Jednoczes$nie przed-
mioty sg elementami praktyk kulturowych, co rowniez ma zasadniczy wptyw na
sposob ich uzytkowania. Przedmioty sg rowniez znakami samymi w sobie, bedac
przez to zdeterminowane statymi kulturowymi (cultural parameters). Na zakon-
czenie Dant stwierdza, ze przedmioty moga sta¢ si¢ przestrzenia dla jezykowych
lub quasi-jezykowych tekstow, ktére zostang na nim umieszczone?*. Wiasciwosci
fizyczne, kulturowe, symboliczne i tekstowe przedmiotéw moga by¢ doswiadcza-
ne symultanicznie badZ osobno, jednak nalezy je traktowa¢ rownorzgdnie — jako
istotne sktadowe relacji migdzy cztowiekiem a rzeczami. Jak zatem sytuuje si¢ re-
lacja cztowieka z pojazdem, ktory zostat uznany za przedmiot materialny mogacy
zyskac status postaci, bohatera, bogini? W tym miejscu warto zacytowac¢ Johna
Fiske, ktory analizuje spoteczenstwo konsumpcyjne doby pdznego kapitalizmu
i stwierdza:

Konsumpcja stanowi jedyny sposob zdobywania §rodkoéw do zycia niezaleznie od tego,
czy sg one materialno-funkcjonalne (jedzenie, ubrania, $rodki transportu), czy semiotyczno-
-kulturowe (media, wyksztatcenie, jezyk). Oczywiscie rdéznica miedzy nimi wprowadzona zo-
stata ze wzgledow czysto analitycznych, poniewaz wszystkie $rodki materialno-funkcjonalne
czesciowo pokrywaja si¢ z semiotyczno-kulturowymi. I tak samochod nie jest wytacznie po-
jazdem, lecz rowniez aktem mowy2>.

Fiske jest réwniez zdania, ze rdzne galezie przemyshu zostang ekonomicznie
zaspokojone, gdy ludzie wybiorg wytwarzane przez nie towary, okreslajac je jako
odpowiednie zasoby kultury popularnej?®. Wydaje sig, ze $wiadomos¢ tej zalez-
nosci towarzyszy producentom samochodow, ktérzy wytwarzaja cos wigcej niz
uwarunkowane kulturowo $rodki transportu.

24 T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistosci spolecznej, przet. I. Baranski, Krakow 2007,
s. 66.

25 J. Fiske, Zrozumie¢ kulture popularng, przet. K. Sawicka, Krakow 2010, s. 35.

26 JIbidem, s. 109.
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»SzZwedzkos¢” w rozumieniu marki Volvo
i ,japonskos¢” dla Toyoty

W ksiaze Storytelling — narracja w reklamie i biznesie Klaus Fog, Christian
Budtz, Philip Munch i Stephen Blanchette podaja przyktady, jak opowiesci staja
sie narzedziem tworzenia catej koncepcji markiZ’. Opowies¢ staje sie dla silnych
marek ,,o$rodkowym uktadem nerwowym”, wokot ktorego skupia sie jednolita
komunikacja marki i z ktérego czerpig wszystkie inne historie opowiadane przy
roznych okazjach?3. Istnieja zewnetrzne opowiesci (reklama, relacje mediow,
opowiesci klientow i partnerow), a takze opowiesci wewnetrzne (artykuty w fir-
mowym newsletterze, opowiesci kadry zarzadzajacej, opowiesci o firmowym
produkcie, wreszcie opowiesci pracownikow danej firmy). Autorzy Storrytelin-
gu pisza, ze dopiero po dokonaniu syntezy klasycznej koncepcji marki z logika
opowiesci mozna postrzega¢ marke jako zestaw wartosci umozliwiajacy prace
z zywa, rozwijajaca sie strukturg (markg)??. Podobnie jak Roland Barthes czy
Edgar Morin rowniez specjalisci od brandingu widzg wiodace marki jako boha-
terow kultury popularnej. Kazdego bohatera (posta¢ opowiesci) wyrdznia zestaw
wyrazistych cech charakteru i umiejetnosci: jeden jest buntownikiem, inny szu-
ka przygody, kto§ walczy w imi¢ wolnosci, kto$ inny potrzebuje troski, mitosci
i zrozumienia. Czerpigc ze znanych zrdédet kulturowych (na przyktad z mitologii
greckiej opisujacej bohaterow jak Achilles, Hektor, Odyseusz), storytelling wy-
korzystuje klasyczng figure bohatera, odwotujac si¢ do potrzeb i fantazji znajdu-
jacych sie gleboko w naturze ludzkiej*®. Fog, Budtz, Munch i Blanchette podaja
przyktady takich postaci, wsrod ktorych znajduja sie rowniez marki samochodow.
Nieustraszony bohater (Nike, Czerwony Krzyz), Kochanek (Alfa Romeo, Antonio
Banderas), Podroznik (Virgin, Indiana Jones), Tworca (Lego, Steven Spielberg),
Dowcipnis (M&M’s, Jim Carrey), Niewinny (Disney, Meg Ryan), Magik (3M,
Harry Potter), Buntownik (Harley-Dawidson, Jack Nicholson), Wiadca (Mer-
cedes, Bill Gates), Bohater codziennosci (John Goodman, magazyn ,,People”),
Opiekun (Volvo, Matka Teresa), Medrzec (Barnes & Noble, Albert Einstein)3!.
Kochankiem jest marka Alfa Romeo, wtadca Mercedes, a opiekunem Volvo.

Podobnie jak marka Hummer jest bezposrednio wszczepiona w kulturg ame-
rykanska (zatozmy, ze odpowiadataby figurze ,,0sitka”), tak ,,szwedzkie” Vol-
vo (Volvo Car Corporation) i ,japonska” Toyota (Toyota Motor Corporation)*?

27 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling — narracja w reklamie i biznesie,
przet. J. Wasilewski, B. Brach, Warszawa 2011, s. 58.

28 Ibidem, s. 63.

29 Ibidem, s. 74.

30" Ibidem, s. 94.

3V Ibidem, s. 95.

32 Zaréwno Volvo Car Corporation, jak i Toyota Motor Corporation wchodza w obreb wick-
szych systemow (Volvo Group i Toyota Group), ktore zajmuja si¢ tak réznorodnymi dziedzinami,
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przynaleza do swoistych indywidualnych miejsc i opowiesci. Kategoryzacja na
podstawie narodu jest pierwszym krokiem do dokonania réznicowania miedzy
markami, co w konsekwencji utatwia (a nawet wymusza) kulturowe okreslenie
cech i uruchomienie pewnych schematoéw myslenia, ktore beda tworzyly trzon
opowiesci marki.

»Szwedzko$¢” 1 ,,japonskos¢” sg tutaj traktowane jako rozpoznawalne przez
konsumentdéw wartosci wykorzystywane w kontekscie globalnego przemystu kul-
turowego.

Obie korporacje, majgce swoiste strategie odrozniania si¢ od konkurencji, scala
jednak pewna potrzeba ,kulturalizacji produkcji”, czyli towarzyszaca ich dziata-
niom ,,misja” (Toyota Way i Volvo Way.). Jednoczesénie ,,japonskos¢” i ,,szwedz-
ko$¢” zostaly potraktowane jako stowa kluczowe, ktore nalezy dopiero zdefiniowac
i pozna¢ przez pryzmat danej marki: Toyoty i Volvo. Oznacza to, ze celem zabie-
gow marketingowych jest poniekad autorska forma edukacji konsumentow, czym
wilasciwie jest Szwecja, a czym Japonia i jacy sg ludzie (warto$ci) wywodzacy sie
z tych kultur. By mogta si¢ ona powies¢, czyli by mogla zosta¢ odczytana przez
ludzi wywodzacych si¢ z réznych kregow kulturowych w sposob, jaki zatozyt sobie
nadawca, ,,szwedzkos$¢” 1 ,,japonskos¢” zostaly potraktowane esencjonalnie, cho¢
wybiorczo. Obie korporacje majg ,,wtasng droge”, ktora zawiera zestaw cech tak
uniwersalnych, ze moga by¢ one atrakcyjne dla kazdego konsumenta.

Geert Hofstede w ksiazce Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu
usytuowat Szwecj¢ i Japoni¢ na przeciwnych biegunach wykresu wskazujacego
dystans wiladzy. Japonia znalazta si¢ po stronie kultur narodowych kolektywi-
stycznych o duzym dystansie wladzy, natomiast Szwecji przypisany zostal maty
dystans wladzy, ale wiekszy indywidualizm?3. Wedtug tej polaryzacji kultura Ja-
ponii jest hierarchiczna i zdyscyplinowana, ale przedktada si¢ w niej rolg gru-
py (systemu) wzgledem jednostki (element uktadu). Z kolei kultura Szwecji jest
egalitarna na tyle, by przeciwdziata¢ wyraznym dysproporcjom spolecznym ze
wzgledu na status, pochodzenie, pte¢, wiek i preferencje seksualne. Jednostka,
r6znorodnosé, ale tez podejmowanie ryzyka powinny by¢ tutaj cenione bardziej
niz japonski konformizm i zdyscyplinowanie.

Spostrzezenia Hofstede pokrywaja si¢ z oficjalng narracja obu marek. We-
dtug Volvo Corporation

W Szwecji troska o ludzi ma najwyzszy priorytet. Kazdy jest wazny, kazde zycie jest

wazne — to przekonanie zawsze w naturalny sposéb znajdowato swoje odzwierciedlenie
w wartosciach Volvo dotyczacych produkcji samochodéw. To wiasnie ta troska o dobro kie-

jak produkcja sprzetu budowlanego, produkcja silnikow i rozwigzan morskich czy ustugi zwigzane
z finansowaniem i (w przypadku Toyoty) budowa domow.

33 G. Hofstede, Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, przet. M. Durska, Warszawa
2000, s. 102.
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rowcy, pasazerow i wszystkich wokot samochodu od zawsze ksztattowata Volvo. I tak juz

zostanie>*.

Istniejg trzy zasadnicze wartosci (Volvo Way), wokot ktérych rozwija si¢ pro-
dukcja i1 $wiadczone przez Volvo ustugi. Sa to: bezpieczenstwo, jakos¢ i troska
o srodowisko. Wartosci te zostaty przez Volvo umieszczone w trzech deklaracjach
bedacych poniekad kodeksem dziatania korporacji i jednoczesnie modelowym
zbiorem priorytetdow wyrostych ze skandynawskiej kultury:

Volvo bylo gleboko zakorzenione w skandynawskiej kulturze. Skandynawowie lubig bu-
dowa¢ rzeczy trwate. Ta kultura sprawita, ze Volvo produkuje trwale samochody. Ludzie ze

Skandynawii daza do eleganckiej prostoty i funkcjonalnosci, ta kultura powoduje, ze wzorni-

ctwo Volvo jest funkcjonalnie pigkne. Skandynawowie dbaja o swoja rodzing, przez co Volvo

znacznie bardziej troszczy si¢ o zycie i $rodowisko naturalne®>.

Mimo ze od 2010 roku firma nalezy do chinskiego Gelly Holding, a poszcze-
golne fabryki znajduja si¢ w Szwecji, Belgii, Chinach i Malezji, element skan-
dynawski nie zostat w jakikolwiek sposob zredukowany przy promocji marki,
a ponad sze$¢dziesigt procent pracownikéw wcigz pochodzi ze Szwecji’®. Marka
Volvo, kojarzona raczej z dobrze zaprojektowanych samochodéw rodzinnych,
w ktorych forma ustgpuje miejsca funkcji, poczawszy od modelu C30 z 2006
roku, zmienita swoja strategie. Racjonalne komunikaty wykorzystywane w pro-
mocji marki zostaty zastapione w duzym stopniu przez obrazy i tresci poetyckie
oraz nacechowane emocjonalnie®’. Dlatego marka Volvo wykorzystuje odniesie-
nia do rodzimych tekstow kultury, na przyktad mitologii nordyckiej. Chodzi mig-
dzy innymi o reflektory zaprojektowane przez inzynieréw z Goteborga majace na-
wigzywa¢ do Mjolnira — mtotu boga grzmotéw Thora. Przednie, skandynawskie
reflektory staty si¢ tak istotnym elementem nowego modelu S90, ze w ramach
promocji na rynku szwajcarskim w 2016 roku ustawiono przy sobie siedemdzie-
sigt trzy samochody Volvo, by tworzyly najwiekszy mtot Thora na $wiecie3s.
W ten spos6b marka Volvo tworzy nowy mit na bazie starego i opowiada historie
o rodzinie, funkcjonalnos$ci, opiece i indywidualizmie. Tutaj elementem odroz-
niajacym marke na pierwszy rzut oka jest logo, charakterystyczna atrapa grilla
i reflektory, ale rzeczywiscie chodzi o aksjologie, mitologi¢ i narracjg.

34 https://www.volvocars.com/pl/o-nas/nasze-innowacje/informacje-o-volvo-cars (dostep:
16.03.2017).

35 Ch. Chen, I. Liu, Brand Adapting Management In Merger and Acquisition — A Case Study
of Geely/Volvo's Brand Acquisition, Vaxjo-Kalmar 2011, s. 42. Thumaczenie wiasne.

36 Volvo Cars in brief — broszura informacyjna, http://www.volvocars.com/pl/o-nas/nasze-
innowacje/informacje-o-volvo-cars (dostep: 22.01.2017).

37 U. Zakladna, M. Ehrl, Effect of the Chinese Ascquisition on the Brand Image of Volvo Cars,
Malardalen 2011, s. 5. Cyfrowa wersja publikacji znajduje si¢ pod adresem: http://www.diva-portal.
org/smash/get/diva2:423876/FULLTEXTO1.pdf (dostgp: 10.03.2017).

38 Tolvo. Mission: Grosster Thor’s Hammer der Welt, https://www.youtube.com/watch?v=79
bsMKFewlJQ, (dostep: 9.02.2017).
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Marka Toyota rowniez ma swoja indywidualng opowiesé. W 2001 roku ow-
czesny prezydent Toyota Motor Corporation Fujo Cho oznajmit, ze

Kluczem do Toyota Way, tym, co sprawia, ze Toyota jest lepsza niz inni, nie jest zaden
pojedynczy element. Wazne, by stosowac te elementy jako jedna calo$¢. System Toyota Way
musi by¢ stosowany kazdego dnia poprzez stata postawe — nie poprzez okresowe zrywy>°.

Tym samym najwazniejsze w funkcjonowaniu firmy jest myslenie systemowe
— koniecznos$¢ dostrzegania wagi oddziatywania pojedynczego elementu na ca-
tos¢, ktéra jest skomplikowanym, aczkolwiek koherentnym uktadem*’. W wypad-
ku Toyoty uswiadamianie roli cz¢$ci wzgledem catosci, przy zastosowaniu anago-
gicznych sentencji i cytatow, staje si¢ wreez obsesja, przypominajac co$, co mozna
by okresli¢ ,,konfucjonizmem korporacyjnym”. Wazng cechg dla marki Toyota jest
bezawaryjno$¢, czego dobrym przyktadem jest model Toyoty Hilux. Ot6z wytrzy-
matos¢ tego samochodu zostata udowodniona w 2003 roku, gdy jeden z prowadza-
cych program Top Gear Jeremy Clarkson poddat Toyote Hilux testowi na wytrzy-
matos¢. Pigtnastoletni samochod z przebiegiem ponad trzystu tysiecy kilometrow
byt uderzany kula wyburzeniowa, spuszczano na niego przyczepe kempingowa,
zjezdzat po schodach, zostat podpalony oraz calkowicie zatopiony w morzu pod-
czas odplywu. Za kazdym razem silnik samochodu odpalat lub wymagat niewiel-
kiej pomocy mechanika, ktory jednak nie wymieniat w nim podzespotéw*!. Toyota
przedstawiataby wigc opowies¢ o tym, jak skondensowani we wspolnym celu ,,mali
bohaterowie” (pracownicy) doktadnie i z poszanowaniem etyki tworzg ,,duzego bo-
hatera” (na przyktad Toyote Hilux). Tym samym indywidualizm tych pierwszych
jest poswiecony na rzecz wyzszego celu — doskonatego i niezniszczalnego (pot)
boga. Volvo ma swego Thora, Toyota Jurdjin — boga madrosci i dlugowiecznosci.
Wedtug Volvo: ,,Kazdy jest wazny, kazde zycie jest wazne”, natomiast jezeli chodzi
o relacje Volvo Car Corporation ze spoteczenstwem: ,,Jestesmy dumni z naszej roli
w spoteczenstwie”. Filozofia Toyoty implikuje stwierdzenie: ,,tym, co sprawia, ze
Toyota jest lepsza niz inni, nie jest zaden pojedynczy element. Wazne, by stosowac
te elementy jako jedng cato$é”*. Jezeli chodzi o nastawienie do spoteczenstwa,
jest ono klarowne: ,,0d czasu zatoZenia firmy naczelng zasada Toyoty jest stuzenie
spoteczenstwu [wyr. — K.W.] poprzez wytwarzanie produktow i $wiadczenie ustug

39 https://www.toyota.pl/world-of-toyota/toyota-way.json (dostep: 13.03.2017).

40 Toyota Way sktada sie z pieciu podstawowych wartoéci, ktore konstytuuja dziatalnos¢ fir-
my: (1) challenge — dtugoterminowa wizja, aby z odwaga i kreatywno$cia sprosta¢ wyzwaniom
iurzeczywistni¢ nasze marzenia; (2) kaizen — ciagte doskonalenie sig¢, priorytetowe traktowanie in-
nowacji i ewolucji; (3) genchi genbutsu — si¢ganie do zrodta w celu poznawania faktow (wazne jest
tutaj optymalne dla Toyoty tempo podejmowania trafnych decyzji, osiaggania konsensusu i realizacji
celow); (4) respect — odnosi si¢ do szacunku, brania odpowiedzialnosci i budowania wzajemnego
zaufania; (5) teamwork — stymulujemy rozwdj pracownikow przez maksymalizacje jakoSci pracy
zespotowej i indywidualne;j.

41 https://www.topgear.com/show/series-3/episode-5 (dostep: 27.03.2017).

42 https://www.toyota.pl/world-of-toyota/toyota-way.json (dostep: 13.03.2017).

Literatura i Kultura Popularna 25, 2019
© for this edition by CNS



Z punktu A do punktu B to za malo 203

o0 najwyzszej jakosci”*3. Akt mowy petnigcy funkcje $lubowania jest podstawowym
aktem konstytuujagcym wizerunek obu marek samochodowych.

Marki samochodow jako supersystemy rozrywkowe

Dotychczas marka samochodowa byta analizowana przez pryzmat rézno-
rodnych zjawisk o charakterze ekonomicznym, psychologicznym i kulturowym.
Mowa o procesach identyfikacji-projekcji, fetyszyzacji i mitologizacji towa-
row, strategiach marketingowych opartych na narracji, kontek$cie narodowym
produktow oraz odnoszeniem si¢ jednych tekstow kultury do innych. Znaczna
czes¢ opisywanych wezesniej zjawisk koresponduje z pojeciem supersystemu
rozrywkowego w ujeciu Marshy Kinder. Nalezy zatem postawi¢ elementarne
pytanie: czy marki samochodowe Volvo i Toyota sg komercyjnymi produkta-
mi kulturowymi, ktore podlegaja procesowi medializacji w ramach globalnego
przemystu kulturowego i jednocze$nie tworzg sie¢ interktestualnych powigzan,
zapewniajac wiele trybow produkcji obrazéw oraz docierajac do odbiorcow/
konsumentow reprezentujacych rézne grupy wiekowe, narodowe, klasowe?

Z pewnoscig samochody produkowane przez Vovlo i Toyote sa komercyjny-
mi, nastawionymi na zysk produktami gteboko zakorzenionymi w ,.kulturach”
— w japonskiej 1 szwedzkiej kulturze narodowej, kulturze popularnej, kulturze
korporacyjnej itp. Oczywiscie, mys$lac o wiodacych markach, nalezy patrze¢ na
interkulturowos¢ jako na proces synergiczny — taczacy rézne warianty kultury
w jedng, koherentng cato$¢, w ktérym kultura popularna i narodowa mieszaja
si¢ z sobg, a etyka korporacyjna wchodzi w interakcje z kulturg fanowska.

Taki mariaz miedzy kulturg popularng, korporacyjng i narodowg przedsta-
wia w formie filozoficznej opowiesci prezes wzornictwa w Toyota Motor Com-
pany Tokuo Fukuichi:

kiedy pracowali$my nad nowym wzornictwem, nasz prezes Akio Toyoda powiedziat: ,,dopoki
probujemy czego$ nowego, zawsze cos zyskamy. Nawet jesli nam si¢ nie powiedzie, nadal be-
dziemy si¢ uczy¢”. [...] Jego stowa naprawde mnie zachgcity i wywotaty usmiech. Wrocitem
do mojego zespotu projektowego i powiedzialem im, Zze powinnidmy tworzy¢é samocho-
dy z wigkszym charakterem (ang. charakter, postac), jak gwiazdy Hollywood. Maja co$
specjalnego, co sprawia, ze chcesz je zobaczyé w filmie**.

Fukuichi nie kryje si¢ ze swoimi inspiracjami w $wiecie popkultury, wy-
jasniajgc, ze minimalistyczne wzornictwo zabawek jest bardzo pomocne przy
szukaniu inspiracji. Na jego biurku, przy ktéorym projektuje prototypy aut,
obok amerykanskich samochodow-zabawek stoja zabawki z japonskiej kul-
tury. Fukuichi przyznaje, ze patrzy na wiele roznorodnych rzeczy, analizujac,

4 https://www.toyota.pl/world-of-toyota/kariera.json (dostep: 16.03.2017).
4 Pushing the Boudreis of Design, Toyota Global, https://www.youtube.com/watch?v=BiowIO
vaZJ8 (dostep: 17.03.2017).
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czym jest piekno i styl, inkorporujac nastgpnie wlasng wiedze do nowych pro-
jektow™.

Nie jest to jednak sytuacja jednostkowa, gdyz inny wybitny projektant samo-
chodéw Shiro Nakamura, opowiadajgc o tworzeniu Nissana GT-r, mowi o jaw-
nych zapozyczeniach z japonskiej franczyzowej anime Gundam w celu nadania
sportowemu modelowi mechanicznych ksztaltow przypominajacych robota®.
Nakamura, czwarty najbardziej kreatywny cztowiek na $wiecie w 2010 roku we-
dlug biznesowego magazynu Fast Company*’, doskonale rozumie istote samo-
chodu jako produktu kulturowego: ,,ChcieliSmy wyeksponowac niezgrabny, ale
fajny ksztatt japoniskiego robota anime”*®. W ten sposob samochody przestaja
by¢ towarami, a stajg si¢ zasobami kulturowymi tgczacymi si¢ z innymi ,,tekstami
kultury popularnej” w komercyjng super-siec.

Intertekstualno$¢ stanowila roéwniez wyrazny bodziec przy projektowaniu
Volvo Concept Coupé, samochodu o napegdzie hybrydowym zaprezentowanym
w 2013 roku, czerpigcym wzorce ze sportowego modelu P1800 produkowanego
od 1961 roku (jest to model, ktorym poruszat sie Simon Templar w serialu Swiety
[The Saint, Wielka Brytania 1962—-1969])*°. Zauwazalna jest tu strategia wyrdz-
niania marki Volvo do wykorzystywania wtasnego dziedzictwa, ale tez ,,postaci
z popkultury” — Templara i modelu P1800 jako ,,bohateréw” serialu Swiety — su-
persystemu rozrywkowego lat szeS¢dziesiatych. Marka Volvo byta rowniez moc-
no zaangazowana w filmowa adaptacj¢ Zmierzchu, w ktorej jeden z bohaterow,
Edward Cullen, porusza si¢ pojazdami Volvo (oryginalnie w powiesci Stephenie
Meyer byto to Volvo S60r, w pierwszej czesci filmu Volvo V30, w dwoch nastep-
nych Volvo XC60). Produkty Volvo po raz kolejny staty si¢ ,,postaciami z popkul-
tury”. Kilka dni przed $wiatowa premiera The Twilight Saga: Eclipse Volvo Cars
uruchomito internetowy konkurs ,,Lost in Forks”, w ktorym internauci poruszaja
si¢ Volvo XC60 przez miasto Forks, szukajac najkrotszej drogi do Cullen Hou-
se’’. Uczestnictwo w franczyzie Zmierzchu pozytywnie wptyneto na popularnosé
produktéw marki, gdyz po wydaniu ksigzki Meyer Zmierzch. Ksigzyc w nowiu
dilerzy Volvo zgtaszali zwigkszone zainteresowanie modelem XC60, notujac, ze

4 Beatu, Art. And Design, Toyota Global, https://www.youtube.com/watch?time con-
tinue=173&v=-4KBHdIxW34&feature=emb _title (dostep: 22.02.2017).

46 N. Shirouzu, N. Tajitsu, In a world of look-alike cars, can Japanese pop culture heroes help?,
20.04.2016, https://www.reuters.com/article/us-japan-autos-design/in-a-world-of-look-alike-cars-can-
japanese-pop-culture-heroes-help-idUSKCNOXG2YG (dostgp: 16.03.2017).

47 https://www.fastcompany.com/most-creative-people/2010 (dostep: 23.03.2017).

48 We wanted to express the awkward but cool, powerful shape of the Japanese anime robot”
— N. Shirouzu, N. Tajitsu, op. cit.; przet. K.W.

49 http://www.volvocars.com/pl/o-nas/swiat-volvo/made-by-sweden (dostep: 16.03.2017).

30 Summit Entertainment’s The Twilight Saga: Eclipse Features the Volvo XC60, Volvo Cars
Global Newsroom, https://www.media.volvocars.com/global/en-gb/media/pressreleases/32948 (dostep:
28.01.2017).
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klienci odwiedzali salony wystawowe, by sfotografowac swoje dzieci w ,,samo-
chodzie Zmierzchu” (Twilight car)>!.

Analogiczng strategie nawigzania do tradycji i popkultury reprezentuje mo-
del Toyoty — GT 86, przy projektowaniu ktorego inspirowano si¢ sportowa Toy-
ota 2000GT produkowana w latach szes¢dziesiatych>2. Nowe GT86 jest rowniez
mocno zwigzane z generacjga modelu Corolla Levin, Toyota Sprinter (AE86). Co
ciekawe, podobnie jak Volvo P1800 byto kojarzone z serialem Swiety, tak AE86
nalezy odnie$¢ do popularnej mangi autorstwa Shuichi Shigenoi oraz serialu ani-
mowanego Initial D First Stage (rez. S. Misawa, Japonia 1998) i Initial D Second
Stage (rez. S. Masaki, Japonia 1999-2000). Bohaterem /nitial D jest Takumi Fu-
jiwara, ktory dostarcza tofu, $cigajac si¢ jednoczesnie w wyscigach samochodo-
wych swoja Toyotg AE86. Jednakze to nie Toyota GT86 jest najbardziej znang
,»postacig” marki — bytby to raczej model Toyoty Hilux, ktory zostal okrzykniety
,hiezniszczalnym”. To wiasnie Hilux jako ,,Pizza Planet Truck” stala si¢ pojaz-
dem supersystemu rozrywkowego 7oy Story. Zamiast pelnego napisu ,,TOYO-
TA” na tylnej klapie pojazdu stworzonego przez wytworni¢ filméw animowanych
Pixar tworcy pozostawili znaczace ,,YO” nawigzujace do marki Toyota, nie na-
ruszajac praw autorskich. Pick-up dostawcy pizzy, mimo iz wyglada jak zdeze-
lowany samochdd z konca lat osiemdziesiatych, jest zrywnym, wrecz pancernym
pojazdem. Jezeli w globalnym przemysle kulturowym obrazy ozywajg, tak tez
stato si¢ z Pizza Planet Truck. Grupa entuzjastow firmy Pixar stworzyla na bazie
Toyoty Hilux z 1988 roku replike kultowej cigzaréwki, w zottym kolorze z tabli-
ca rejestracyjng ,,RES1536” nawigzujaca do pierwotnej rozdzielczos$ci filmu Toy
Story (1536 x 922 piksele). Po sfinalizowaniu wlasnego projektu udali si¢ do Pi-
xar Studios w Emeryville w Kalifornii, by pokaza¢ twoércom animacji ,,realnego”
pickupa z opowiesci o zabawkach Andy’ego’>.

Inng formg intertekstualnos$ci i przechwytywania znanych motywow kultury
popularnej przez marki samochoddw jest wykorzystywanie w promocji pojazdow
znanych miejsc, przedmiotow i postaci, czyli aktoréw, modelek czy artystow. Zna-
komitym przyktadem sa dwie reklamy marki Volvo, w ktérych wystapily gwiazdy
kina akcji Dolph Lundgren i Jean-Claud Van Damme. Pierwszy z nich wecielit si¢
w trenera koparek, ktory przy akompaniamencie utworu Pump Up The Jam bel-
gijskiej grupy muzycznej Technotronic sprawdza ,,mityczng” wrgcz wytrzyma-
1os¢ 1 precyzje sprzetu Volvo. Z kolei Van Damme w innym filmie promocyjnym
wykonuje szpagat na lusterkach bocznych poruszajacych sie cigzarowek Volvo,
demonstrujgc, na pierwszy rzut oka, stabilno$¢ systemu Volvo Dynamic Steric,
a w rzeczywistosci zapowiada nowg gwiazde popkultury: ,,doskonaty” cigzarow-

U Ibidem.

52 https://www.toyota-europe.com/new-cars/gt86/e-brochure (dostep: 14.03.2017).

33 C. Mader, To Infinity and Beyond: The Pizza Planet Truck in Real Life!, 4.12.2017, https://
www.drivingline.com/articles/to-infinity-and-beyond-the-pizza-planet-truck-in-real-life/ (dostep:
14.03.2017).
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ke Volvo. Reklama z Van Dammem — The Epic Split — odniosta ogromy sukces
komercyjny, stajac si¢ frameworkiem do tworzenia wlasnych ,.epickich szpaga-
tow” przez uzytkownikow Internetu i wciggajac odbiorcow w sie¢ intertekstual-
nych odniesien. Obie analizowane marki majg liczne strategie medializacji pro-
duktow, taczenia si¢ z innymi tekstami popkultury, docierania do réznych grup
odbiorcow, kazda wywodzaca si¢ z trzonu wartosci kulturowej marki. Obie marki
doskonale odnajdujg si¢ zarowno w globalnej, jak i lokalnej kulturze, umiejetnie
manewrujac migdzy nimi w celu stworzenia, wzmocnienia i utrzymania marki
jako supersystemu.

Podsumowanie

Podejmujac probe okreslenia marki jako supersystemu rozrywkowego, nalezy
odpowiedzie¢ na pytanie: co wlasciwie znajduje si¢ w centrum takiego systemu?
Jezeli odpowiedzig jest ,,posta¢ z popkultury”, to rzeczywiscie zaréwno Toyota, jak
i Volvo moga uchodzi¢ za marki-supersystemy, ktore nie wytwarzaja towarow, lecz
produkty popkulturowe, czyli Toyote Hilux lub Volvo XC90. Oba modele samo-
chodow sa kojarzone z danymi markami, a wigc z calym zapleczem kulturowo-ak-
sjologicznym, ktorym producent chce si¢ wyr6znia¢ wsrod konkurencji. Marketing
narracyjny przedstawia Toyote Hilux jako twardego bohatera ratujgcego z opresji
czy survivalowego kompana. Natomiast storytelling towarzyszacy Volvo XC90 og-
niskuje si¢ wokot figury luksusowego opiekuna, ktory dba o ludzi, ich indywidua-
lizm 1 $rodowisko naturalne. Te dwa ,,trzony” opowiesci, wsparte wypowiedziami
pracownikow, uzytkownikow, inzynierow i dyrektoréw, rzutujg na inne elementy
systemow, kreujac koherentny wizerunek obu marek. Jednak przedstawiane histo-
rie przestajg mie¢ wymiar czysto jezykowy: muszg by¢ wsparte ,,wieloma trybami
produkcji obrazoéw” legitymizujgcych marke jako pelnoprawny produkt kulturowy.
Dlatego samochod jest zarowno przedmiotem, towarem, marka, opowiescia, syste-
mem ideologicznym, rezerwuarem kulturowym, celebryta, imaginacja.

Zaréwno ,,szwedzko$¢”, jak 1 ,,japonskos¢” sa matrycami skojarzeniowymi —
otwartymi w dobie globalnego przemystu kulturowego na modyfikacje i uzupeknie-
nia — rzutujgcymi na caly proces medializacji, ktora ma przeksztatca¢ materialne
przedmioty w bohaterow filméw i postaci popkulturowe (obrazy). Atrybuty danego
narodu tworza tlo dla clou opowiesci, ale nie jest to homogeniczny nacjonalizm,
ktéry odstraszatby konsumentoéw z innych kregow kulturowych. Ma to szczegdlne
znaczenie w marketingu 3.0 zmierzajagcym do budowania wspoélnoty, otwartym na
konstruktywna krytyke, odpowiedzialnosc i transparentno$¢ marki.

Obie ,.kulturowe marki” konstruujg pewien $§wiat-uniwersum, w ktorym po-
szczegdlne modele wcielaja si¢ w swoje role. Modele samochodow mogg by¢ bar-
dzo szybkie (Flash), niezniszczalne (Hulk, Wolverine) czy nieprzecigtnie ,,inteligen-
tne” 1 obeznane z technologia (Profesor Xawier, Batman, Iron Man). Moga by¢ jak
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Superman czy Wonder Womann, majac wszystkie te cechy. Samochody, podobnie
jak bohaterowie popkultury, moga rozwigzywac liczne konflikty 1 problemy wspot-
czesnego Swiata: zmniejszac liczbe ofiar wypadkéw drogowych, dba¢ o srodowi-
sko naturalne. Kulturowe marki stwarzaja warunki, dzigki ktorym konsument moze
rozpozna¢ samego siebie, swoje Igki, potrzeby i marzenia. Marki samochodowe
dostarczaja klientom, oprocz samych pojazdow i ustug, cate zestawy markowych
gadzetow, ktore moga kolekcjonowaé: ubrania, zabawki, sprzet elektroniczny. Po-
dejmuja rowniez kolaboracje z innymi supersystemi rozrywkowymi (na przyktad
z dunskim Lego). Sg ekonomiczne, kulturowe i duchowe jednocze$nie.

Czy nie podobne mechanizmy dzialaja w supersystemach rozrywkowych po-
kroju Avengers lub X-men?

Na zakonczenie warto nadmieni¢, ze dla marki samochodowej rozrywka nie
jest centralnym punktem systemu, jak w wypadku uniwersow Marvela czy DC.
Ogladajac filmy reklamowe Toyoty i Volvo oraz analizujac tresci znajdujace si¢
na oficjalnych kanatach komunikacyjnych producentow, mozna dostrzec w nich
elementy patetyczne, ale tez humorystyczne, informacyjne i emocjonalne. Szero-
ko rozumiana ,,rozrywka” — prezentowanie marki w sposob rozrywkowy, per-
formatywny — bytaby tylko jednym z wariantow tworzenia wizerunku marki,
aczkolwiek wydaje si¢, ze w globalnym przemysle kulturowym strategia spekta-
klu, zabawy 1 budowania wizerunku marki jako popkulturowego produktu nie jest
mozliwoscig, lecz imperatywem.
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From A to B is just not enough. Car brands
as entertainment supersystems

Summary

The aim of the article is to analyse two car brands, Volvo and Toyota, using the concept of the
“supersystem of entertainment” in the Marsha Kinder approach. In both companies, people respon-
sible for marketing create the image of the brand using analogous strategies as in the case of promo-
ting products of popular culture. The cars exceed the frame of the commodity and in the process of
“mediation of things” they become brands, culture products, even heroes. Scandinavian mythology
and design, Japanese anime and kaizen philosophy, Hollywood productions and cartoon characters
mix with the entire axiological and cultural system that is the core of the modern car brand. Ap-
plying narrative marketing and using various media platforms, brands connect elements of nation,
culture, responsibility and other social values, to stand out from other brands. These treatments not
only strengthen the relationship between the brand and consumer. They make it necessary to look
at contemporary manufactured vehicles as elements of society that bring commercial and media
success for companies.
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