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SYMBOL A LOGO.
POSTRZEGANIE SYMBOLI
PRZEZ MELODYCH LUDZI W KRAKOWIE

1. WPROWADZENIE

Idac ulica, mijamy co krok szyldy sklepow, plakaty rozwieszone na murach czy bill-
boardy przyttaczajace nas swoimi rozmiarami. Ulica mieni si¢ feerig barw, a czgsto kilku-
setletnie kamienice ging pod coraz wigkszymi, coraz bardziej jaskrawymi reklamami.
Omijamy to wszystko wzrokiem przyzwyczajeni do takiego nattoku obrazéow. Mimo to
wigkszo$¢ z nas zna najpopularniejsze firmy, potrafi opisa¢ ich znaki firmowe. Specjalisci
od marketingu wypracowali bardzo dobre metody docierania do odbiorcy. Jedna z takich
metod moze by¢ wykorzystywanie w znakach towarowych znakow symbolicznych Iub ale-
gorii.

Tworcy logo bazuja na ikonach uproszczonych, ale niosacych duzy tadunek emocjo-
nalny i znaczeniowy. Cze¢sto do budowy znaku towarowego uzywa si¢ przedstawien alego-
rycznych, moga to by¢ sylwetki zwierzat lub takie symbole, jak stonice, oko, gwiazdy czy
figury geometryczne. To, dlaczego postugiwanie si¢ symbolami w marketingu przynosi fir-
mom korzysci, wyjasnia Jerzy Altkorn.

Obecno$¢ symboli w zyciu spolecznym ma istotne znaczenie w marketingu, miedzy innymi
w projektowaniu znakow towarowych. Jak wiadomo, znaki te petnig funkcje informacyjne, pro-
mocyjne i gwarancyjne. Symbole mozna wykorzysta¢ jako komponenty kazdej z tych funkcji,
a zwlaszcza dwoch pierwszych'.

Ponadto jest to utatwienie dla twércow — symbole sa jednoznacznie identyfikowane,
a logo musi przeciez operowaé¢ maksymalnym skrétem, jest tylko lakonicznym znakiem.

Symbole sg niezbednym elementem kultury, a symbolika jest glgboko zakorzeniona
w kulturze kazdego spoteczenstwa. Jest ona waznym elementem tworzenia znaczen, prze-
kazywania tradycji. ,,Waznos¢ problematyki symbolu ttumaczy si¢ tym, ze choé¢ kultura
nie sprowadza si¢ do wypowiadania symbolicznego, jej istnienie i funkcjonowanie bytoby

* Wydziat Nauk Spotecznych Stosowanych, Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie, marta_jot@op.pl.
' J. Altkorn, Symbole wykorzystywane w znakach towarowych [w:] ,,Aida Media” 1995, s. 15.
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bez niego niemozliwe. W szczegdlnosci, gdy w gre wechodzg warto$cei i relacje emotywne,
rola wypowiadania symbolicznego jest nicodzowna i wrecz kluczowa™.

Zainteresowato mnie, jaki wplyw moga mie¢ techniki marketingowe na nasze postrze-
ganie symboli. Czy logo stato si¢ wspdtczesnym symbolem, przejeto jego wszystkie funk-
cje? Czy potrafimy oddzieli¢ przekaz reklamowy od kulturowych znaczen, ktore niosg wy-
korzystywane w znakach towarowych symbole? Ponadto chciatam dowiedzie¢ sig, co ro-
zumiemy przez pojecie symbolu. Problemy te, wedlug mnie, dotycza przede wszystkim
mtodych ludzi, ktorzy dorastajg wérdd reklam, billboardéow i wszelkiego rodzaju wizual-
nych przekazéw reklamowych.

Mtodzi ludzie zyja i dojrzewajg w tym nowym, ometkowanym §wiecie, w ktorym kaz-
dy towar staje si¢ znakiem. Firma, jej logo $wiadcza o jakosci produktu, dlatego tak wazna
jest reklama i rozpoznawalno$¢ marki.

W moich badaniach postuzytam si¢ znakami towarowymi bankéw. Wybratam je dlate-
g0, ze banki nie tylko potrzebuja jednoznacznej identyfikacji, aby tatwo je byto rozpoznaé
sposrod konkurencji, ale takze muszg jednoznacznie kojarzy¢ si¢ z wieloma pozytywnymi
cechami. ,,Jednym z elementéw tego image’u jest wybor przez bank takiego logo, ktore
automatycznie begdzie kojarzone z solidnoscia, niezawodnoscia, [...] wreszcie z operatyw-
no$cig i dynamika, stowem — z bezpieczenstwem ztozonych tam «naszych» pienigdzy
i szczegblnie jasnymi perspektywami na przysztosé™.

Ponadto w dzisiejszych czasach prawie kazdy cztowiek ma swoje konto w banku i ma
stycznos$¢ z jego logo. Wybratam do badan Bank ING, Bank Pekao SA oraz Bank Ochrony
Srodowiska. W podejmowaniu decyzji o doborze firm kierowatam si¢ przede wszystkim
znakami towarowymi tych bankow. Wszystkie one maja charakterystyczne, fatwo rozpo-
znawalne logo. W znaku firmowym Banku ING widnieje ztoty lew, na siedzibach Pekao
SA mozna zauwazy¢ sylwetke zubra, a Bank Ochrony Srodowiska rozpoznaje si¢ po listku
klonu.

Badania przeprowadzitam ws$rod aktualnych oraz potencjalnych klientow bankdw,
czyli uczniow liceum. Ankiet¢ wykorzystalam do badan klientow trzech wczes$niej wska-
zanych bankow. Rozprowadzitam jg w filiach znajdujacych si¢ w Krakowie. W ten sposob
miatam pewno$¢, ze spotkane osoby korzystaja z ustug bankowych i czesto widza znaki
towarowe swoich bankow.

Badanie objeto 30 osdb, po dziesig¢ w kazdym banku. Podobna ankieta zostata uzyta
do badan uczniow krakowskich licedw; rozdatam ws$rod nich 21 ankiet. Badanie to zostato
przeprowadzone w jednej klasie, podczas lekcji wychowawczej. Kwestionariusz obu an-
kiet zawieral gldéwnie pytania otwarte, postuzytam si¢ w nich takze obrazkami logo ban-
kéw. Cata préba (tgcznie z krotkimi wywiadami przeprowadzonymi wérdd pracownikdéw
bankéw) objeta 63 osoby.

M. Czerwinski, Sztuka w pejzazu kultury, Warszawa 1997, s. 9.
3 K. Uscinski, Jelerr w banku, [w:] ,,Aida Media” 1995, s. 18.
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2. WIELOWYMIAROWOSC POJECIA SYMBOLU

Otacza nas $wiat peten znaczen i znakéw. Nasza kultura opiera si¢ na ich odczytywa-
niu i ponownym kodowaniu. Wedtug Maryli Hopfinger kultura taczy si¢ wytacznie z koda-
mi wyuczonymi, przyswajamy je sobie, wrastajac w zycie grupy i spoleczenstwa. To za
pomocy kodéw porzadkujemy $wiat i opisujemy go®. Kazda wypowiedZz ma znaczenie.
Codziennie stykamy si¢ z niezliczong iloscig przekazow, mogg to by¢ znaki drogowe, sy-
gnaly, tablice czy szyldy sklepowe.

Zakresem znaczenia znakéw zajmuje si¢ nauka zwana semiologig. O tej nauce wypo-
wiada si¢ jej znany przedstawiciel Roland Barthes: ,,Semiologia jest nauka o formach, po-
niewaz bada znaczenia niezaleznie od ich tresci. [...] Potrzebna jest tak samo, jak potrzeb-
ny jest kazdy $cisty jezyk™. Znak powstaje przez nasycenie jakiego$ przedmiotu (elemen-
tu znaczgcego) znaczeniem, czyli elementem znaczonym. Przyktadem moze by¢ bukiet
r6z. Podarowany komus$ moze oznacza¢ namigtno$é. Wtedy wyrdznimy réze jako element
znaczacy, uczucie jako element znaczony i te same roze, bedace juz znakiem nasyconym
sensem.

Wielu autoréw postuguje sie pojeciami: ,,symbol”, ,,znak”, , alegoria” czy ,,ikona” za-
miennie. Semiolodzy wprowadzili wiele termindw i podzialow dotyczacych obszarow
okreslanych tymi stwierdzeniami. Na moje cele najbardziej przydatna wydaje si¢ koncep-
cja Gilberta Duranda; umiescit on te pojecia na continuum, na ktérego jednym krancu
znajduja si¢ takie znaki, jak sygnal czy stowo, wskazujace bezposrednio oznaczong rze-
czywisto$¢ nadajaca si¢ do przedstawienia, a na drugim symbol jako znak odwotujacy si¢
tylko do znaczenia, a nie do desygnatu. Wszystkie te pojecia zawierajg si¢ w definicji zna-
ku, ktéry tworzy ogdlng kategorie’.

Znak jest opisywany czgsto za pomoca dwoch pojec: konotacji i denotacji. W niektd-
rych ujeciach denotacja jest uzywana jako okreslenie klasy rzeczy realnych, ktore opisuje
symbol, konotacja natomiast dotyczy cech, ktore moga by¢ przypisane poj¢ciu komuniko-
wanemu przez symbol. ,,W takim ujg¢ciu denotacja jest identyczna z ekstensjg pojecia, ko-
notacja z intensja pojecia”’.

Umberto Eco jest zwolennikiem innego pojmowania tychze stéw. Wedtug niego stosu-
nek denotacji jest jasny i $ci§le oznaczony przez obowigzujacy w spoteczenstwie kod, do-
tyczy on zwigzku miedzy elementem znaczacym a obiektami czy stanami w $wiecie. Ko-
notacja to wynik wcze$niejszej denotacji, ,,stosunek konotacji powstaje wtedy, gdy para
ztozona z oznacznika i denotowanego znaczenia staje si¢ w catosci oznacznikiem jakiegos
dodatkowego znaczenia™.

* M. Hopfinger, Kultura wspétczesna — audiowizualnosé, Warszawa 1985, s. 40—48.
SR. Barthes, Mit i znak. Eseje, Warszawa 1970, s. 28.

° G. Durand, Wyobraznia symboliczna, Warszawa 1986, s. 19-31.

"U. Eco, Nieobecna struktura, Warszawa 2003, s. 53.

8 Ibidem, s. 57.
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John B. Thompson jest autorem koncepcji dotyczacej procesow symbolizacji we
wspotczesnym $wiecie, w ktorym dominujg media i kultura masowa. Uwaza on, ze jedng
z podstawowych form aktywnos$ci ludzkiej jest komunikowanie, produkcja i rozprzestrze-
nianie zaréwno informacji, jak i tresci symbolicznych. Kluczowym elementem teorii J.B.
Thompsona jest inny sposdb wykorzystywania §rodkdw technicznych, czyli reprodukowal-
no$¢ form symbolicznych przez wykonywanie kopii. ,,Mozliwo$¢ powielania pozwolita na
utowarowienie form symbolicznych, czyli na potraktowanie ich jak towaru, ktéoremu mo-
zna przypisa¢ pewng ekonomiczng wartos¢, nastgpnie za$ sprzedawaé i kupowac na ryn-
ku™.

Wszelkie reklamy, szyldy wykorzystuja tresci symboliczne do zachwalania produktow
konkretnych firm. Rowniez znaki towarowe sg produktem i one takze oddziatujg na od-
biorcdw, dlatego ich tworzenie powierzane jest fachowcom, a znane i rozpoznawane logo
ma duzg warto$¢ rynkows.

3. FUNKCJA I ZNACZENIE ZNAKU TOWAROWEGO

»Znak towarowy lub marka to nazwa, termin, symbol, napis, wzor albo ich kombina-
cja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie wszystkich tych elementow wy-
korzystywane w celu odréznienia danego produktu od produktéw konkurencyjnych™. Po-
jecie znaku towarowego obejmuje nazwg handlowa, czyli nazwe przedsigbiorstwa czy fir-
my lub jej skrét oraz marke handlowa. Marka staje si¢ nazwa wpisana w jakas$ figure lub
napisana w charakterystyczny sposéb.

Niewerbalng cze$¢ znaku towarowego tworza symbole, figury geometryczne, specy-
ficzny ksztalt liter i cyfr lub kolory. ,,Znak marki moze wystgpowaé w formie logo lub lo-
gotypu. Logo moze przybiera¢ formg¢ tematyczng (nawigzujaca do zastosowania produktu),
heraldyczng (herb), abstrakcyjng (figury geometryczne), inspirowang nazwa firmy lub
symboliczng (stonce, zwierzgta, gwiazdy itp.). Logo powinno wyrézniaé przedsigbiorstwo
oraz, w miar¢ mozliwosci, kojarzy¢ sie z rodzajem jego dziatalnosci™'. Logotyp jest gra-
ficzng prezentacja nazwy firmy.

4. SYMBOLE W POTOCZNYM ROZUMIENIU

Definicja symbolu wywotuje spory pomigdzy semiologami. Panujg rézne poglady
i odmienne teorie. Niektorzy autorzy starajg si¢ jak najbardziej doprecyzowaé swoja defi-
nicje, zawegzajac to pojecie do dwuwymiarowego potaczenia migdzy znakiem a znacze-

° 1. Hawrylik, Chiopiec do bicia — krytyka mass mediow w swietle koncepcji Johna B. Thompsona [w:] ,,Kul-
tura i Spoteczenstwo” 1999, s. 106.

193, Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 2003, s. 128.

""" A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 119.
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niem. ,,Znak jest strukturg trdjelementowa, podczas gdy symbol jest strukturg dwuelemen-
towa. [...] Symbol zna tylko jedng relacj¢ migdzy swymi dwoma elementami konstytutyw-
nymi, ktére nazwiemy odpowiednio «symbolizujace» i «symbolizowane»”".

Wiadystaw Kopalinski — we wstepie do swego Stownika symboli — potwierdza po-
wstawanie problemdw przy probach jednoznacznego ujgcia symbolu. Uznaje, iz przyczyna
trudno$ci w definiowaniu jest ,,nieodtgczny element tajemniczoéci” wigzacy si¢ z symbo-
lem. ,,Wtasciwoscig symbolu jest niedookreslono$é, mglistosé; jest czgsto ptynny, migotli-
wy, peten sprzecznosci, nieraz dostgpny tylko wtajemniczonym”". Ta wiasnie mglistosé
powoduje, ze pytanie o krtka definicje stowa ,,symbol” sprawia ludziom duze problemy.
Pytanie to zadatam zaréwno uczniom liceum, jak i klientom. Nie znalazta si¢ ani jedna
osoba, ktorej odpowiedz przyszta bez trudu. Wigkszos$¢ osdb potrzebowata chwili zastano-
wienia lub wracata do tego pytania po wypetnieniu pozostatej czgsci ankiety.

Wyniki moich badan wykazaty, ze miodzi ludzie pojmuja symbol bardzo szeroko,
wtlasciwie w tym okresleniu zawieraja wszelkie inne znaki, takie jak alegorie, emblematy
czy ikony.

Odpowiedzi badanych oséb pogrupowatam w szes$¢ kategorii. Niektore byty catkowi-
cie bledne, cze$¢ opisywala tylko jeden element definicji symbolu. Tylko co piata osoba
podawata jako definicj¢ symbolu jego nicokreslono$é, szeroki zakres znaczenia czy to ze
zawiera w jednym znaku lub stowie wiele tre$ci. Powtarzaly si¢ tutaj takie odpowiedzi jak:
,,c0$, do czego mozemy sie odnie$¢”; ,,rzecz, ktéra moze mie¢ wiele znaczen, niekoniecz-
nie dostownych”. Kilka o0sdb okreslito symbol jako abstrakcje, co$ nierealnego. Odpowie-
dzi te potwierdzaja hipotezg, ze symbol kojarzy nam si¢ wtasnie z niedopowiedzeniem,
wielo$cig znaczen. Jest to takie ,,romantyczne” pojmowanie symboli. Byé moze wigze sie
ono z naszym wyksztalceniem, nawigzaniem do romantyzmu polskiego czy okresu Mtodej
Polski.

Jedna z najczestszych odpowiedzi (co trzeci badany podawat taka definicj¢) byto okre-
$lenie symbolu jako pojecia zawierajacego cechy danej rzeczy lub jakie§ wartosci: ,,0d-
zwierciedlenie pewnych cech kojarzacych si¢ z dang rzecza; symbol wywotuje okreslone
skojarzenia”. Ci respondenci interpretowali symbol jako alegorig, czyli znak wywotujacy
jednoznacznie narzucajace si¢ skojarzenia. Takze kolejny rodzaj odpowiedzi wigzat si¢
z takim pojmowaniem symboli. Respondenci czesto wigzali symbol ze spoteczng umowsa,
wspolnie uzgodnionym znaczeniem. Pojawialty si¢ takie odpowiedzi: ,,znak, ktéry wick-
szo$ci 0sOb kojarzy sie z tg samg rzeczg’; ,,przekazuje on jaka$ informacje szerszej grupie
ludzi”; ,,znak oznaczajacy dla pewnego grona osdb co$ charakterystycznego, rozpoznawal-
nego dla nich”; ,oznaczenie, ktére jest znane powszechnie i rozumiane przez ogdt
spoteczenstwa”. Podkreslano w tych odpowiedziach role kultury, ktora wypracowata te
wspolnote znaczen. Warto zauwazy¢, ze zaden z uczniéw liceum nie odpowiedzial w ten
sposob. By¢ moze dopiero z czasem zauwazamy i doceniamy role wspdlnoty znaczen.

2T, Todorov, Wstep do symboliki, [w:] Symbole i symbolika, red. M. Glowinski, Warszawa 1991, s. 36.
5w, Kopalinski, Stownik symboli, Warszawa 1990, s. 8.
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Co d6sma osoba zdefiniowata symbol jako znak graficzny lub logo. Wigkszo$¢ z nich
to uczniowie liceum. Podano takie definicje, jak: ,,symbol to znak rozpoznawczy jakiego$
produktu”; ,.to logo danej firmy, przedsiebiorstwa”; ,,za pomocg symbolu mozna tworzy¢
logo firm”; ,,przedstawienie czego§ za pomocg znaku graficznego”.

Nie tylko uczniowie tak radykalnie zawezali znaczenie symbolu. Podobne odpowiedzi
pojawialy si¢ takze wérdd pozostatych moich respondentow: ,,znak rozpoznawczy, graficz-
ny, badz na przyktad znak towarowy”; ,,logo identyfikujace dany bank, w przypadku firmy
graficzny znak, dzieki ktéremu jest si¢ rozpoznawalnym”. Te odpowiedzi wskazujg na bar-
dzo waskie pojmowanie symboli, definiowanie tego stowa tylko jako znaku graficznego
czy znaku towarowego pozbawia pojgcie symbolu catej tresci, ktéra powinno zawierac.
Proste sprowadzenie symbolu do znaku spetniajacego funkcj¢ rozpoznawcza okreslonej
firmy jest wedlug mnie btgdne. To, Ze najczeéciej odpowiedz ta pojawiata si¢ wsrod
ucznidw liceum sugeruje, ze zmienia si¢ wezesniejsze, romantyczne pojmowanie symboli.
Zastgpione zostalo ono pojeciem ,,logo”, ktore nalezy do sfery naszej rzeczywisto$ci nape-
dzanej konsumpcjonistycznym stylem zycia, kierowanej przez specjalistow od reklamy
i public relations.

4.1. ZAWEZENIE ZNACZENIA SYMBOLI

Wszystkich moich respondentow prositam o wymienienie znanych im symboli, takich
jakie przychodza im w danej chwili na mys$l. Do gtéwnych kategorii odpowiedzi nalezaty
przyktady symboli religijnych, alegorii zwierzgcych lub przedmiotow. Rownie czgsto po-
dawano przyktady znakow towarowych. Tylko nieliczni respondenci wskazywali dodat-
kowo jako symbole znane osoby, abstrakcyjne pojgcia, symbole narodowe lub emblematy
zawodowe.

Wigkszos¢ podanych odpowiedzi i skojarzen wywotywanych nimi nalezy do zakresu
pojecia alegoria. I z alegoriag powszechnie utozsamiany jest symbol. Wskazaty na t¢ ten-
dencj¢ juz definicje symbolu tworzone przez respondentdw. T¢ sktonno$é do zamiennego
uzywania tych pojg¢ zauwazyto wielu badaczy. ,,Alegoria, podobnie jak znak, bywa nie-
kiedy mylnie utozsamiana z symbolem. Zrédet takiego utozsamienia nalezy przede
wszystkim szukaé w historii samego pojecia”'*.

Najwigksza liczba odpowiedzi wigzata si¢ z réznymi alegorycznymi przedmiotami.
Prawie jedna trzecia respondentdéw wymieniala poszczegodlne obiekty. Najczgsciej po-
jawialy sig takie symbole, jak: jabtko, serce, korona czy berto. Ponadto poszczegdlne oso-
by wymienialy takze: czaszke, szkielet, Stonce, Ksigzyc, kwiat lub czterolistng koniczyn-
ke.

Najpopularniejszym przedmiotem byto serce, zwilaszcza w liceum, gdzie prawie
potowa uczniow wymienita je wsrdd swoich odpowiedzi. Cz¢$¢ ankietowanych jedno-
znacznie powigzala serce z mito$cig; nie pojawita si¢ Zadna inna mozliwosé. Co czwarta
osoba podawata jako znane jej symbole alegorie cech przedstawione za pomocg zwierzat.

" A. Rega, Czlowiek w swiecie symboli. Antropologia filozoficzna Mircei Eliadego, Krakéw 2001, s. 49.
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Te odpowiedzi najtatwiej przychodzity respondentom na mysl. Wymieniono roézne zwie-
rzg¢ta, miedzy innymi: sowe, lisa, pszczotg, pawia, kruka, weza i zotwia. Najczesciej wy-
mienianymi alegoriami byty lew oraz orzet. Ten ostatni wystgpowat w dwoch znaczeniach,
jako symbol wolnosci lub jako godto Polski. Czgs¢ osob podawata w odpowiedzi znacze-
nie wymienionego symbolu; byly to charakterystyczne cechy alegorii; przyktadem moze
by¢ lis jako alegoria chytrosci. Zauwazy¢ jednak mozna, ze respondenci wymieniali naj-
bardziej znane skojarzenia.

Mimo ze ponad jedna trzecia czg$é badanych uznata, iz symbol to znak towarowy,
niewiele osdb wypisato znane im znaki towarowe. Tylko jedna dsma respondentow po
prosbie o wymienienie kilku symboli podata takie odpowiedzi, jak: trzy paski (Adidas), lo-
go Nike, strzatka na produktach Parkera, znak Coca-Coli czy marki samochoddéw. Poja-
wito si¢ tyle samo odpowiedzi wskazujacych na symbole religijne. W tym wypadku to
krzyz najcze$ciej nasuwal si¢ na mysl respondentom, ale powtarzaty si¢ takze odpowiedzi:
gwiazda Dawida, pdtksiezyc czy ryba.

Natomiast co dziesigta badana osoba skojarzyta z symbolem nasze narodowe emble-
maty. Respondenci wymieniali orta w koronie oraz flage. Inne odpowiedzi to poszczegdlne
kolory. Czasami wskazywano na pojecia, jak na przyktad solidarno$¢. Z podanych przez
respondentéw odpowiedzi wynika, ze wigkszo$¢ ludzi ujmuje symbol w bardzo waskim
zakresie znaczenia. Badani wymieniaja gtownie alegorie lub znaki. Niewiele osob potrafito
podaé prawidlowa definicj¢ symbolu, a jeszcze mniej wymieni¢ jakis symbol i wyjasnic,
z czym mu si¢ kojarzy. Jednoczesnie wyniki moich badan prowadza do ciekawych wnio-
skow.

Istnieje w naszej kulturze kilkanascie, a moze nawet wigcej, znakow czy alegorii, ktd-
re sg oczywiste dla wigkszos$ci ludzi. Przynosza jednakowe dla kazdego skojarzenia. Do
takich powszechnych symboli (w tym zawg¢zonym rozumieniu) naleza: serce, jabiko, lew,
orzel, sowa czy biaty gotgb. Widocznie alegorie sg tak mocno wpojone w nasze pojmowa-
nie $wiata, ze czgsto przestaja by¢ dla nas zagadka. By¢ moze obecnie mamy czgséciej do
czynienia z alegoriami i znakami w otaczajacej nas rzeczywistosci niz z symbolami
w petnym znaczeniu. Dlatego mylimy oba pojecia i nie znamy réznic migdzy nimi.

4.2. POPULARNE SYMBOLE IKONICZNE I ICH ROZUMIENIE

Jednakze symbol, nawet w tak waskim rozumieniu, nadal powinien mie¢ szerokie ko-
notacje. W moich badaniach zapytatam uczniow liceum oraz klientow bankow o ich skoja-
rzenia zwigzane z kilkoma alegoriami, symbolami ikonicznymi. Wybralam sze$¢ alegorii,
ktore uznatam za powszechnie uzywane i rozpoznawane. Trzy z nich (lew, zubr oraz 1i$¢)
zostalty wykorzystane w znakach towarowych bankdéw obecnych na polskim rynku, dlatego
opisz¢ je w dalszej czgsci pracy. Pozostate to orzet, réza i kon.

Orzel, jak juz wspominatam, pojawia si¢ jako alegoria wielu pozytywnych cech, sym-
bolizuje ponadto Polskg. Biaty orzet z korong na gtowie widnieje w godle Polski. I wtasnie
W ten sposob opisata swoje skojarzenia wigkszos$¢ respondentéw. Odpowiedzi typu ,koja-
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rzy mi si¢ z Polska, godtem Polski, patriotyzmem” udzielita prawie co trzecia badana oso-
ba. Jak wyglada godto, jakie sg barwy narodowe, dowiaduja si¢ dzieci juz w przedszkolu,
nic wigc dziwnego, ze u wigkszosci ludzi pierwsze skojarzenie ze stowem orzet jest
zwigzane z Polskg i symbolami narodowymi. Mysle, ze wigkszosci ludzi jest znany wier-
szyk Jana Klemensa Branickiego:

Kto ty jeste$?
Polak maty.
Jaki znak twdj?
Orzet biaty.

Ale nie tylko takie skojarzenia powinien wywotywac obraz orta. ,,Orzet jest symbolem
niebios, Stonca, ognia, pozaru, dnia, powietrza, ciepta Zyciowego, burzy; [...] najwyzszej
wtadzy, majestatu, cesarstwa, chwaly; wznoszenia si¢, wysokos$ci, szybkosci; [...] cztowie-
ka bystrego i zdolnego, bystrosci wzroku, dumy, pychy; [...] nieustraszono$ci, zwycig-
stwa”"”.

Mniej wigcej jedna pigta badanych odpowiedziata, ze orzet kojarzy si¢ im z wolno-
$cig. Prawdopodobnie mozliwosé szybkiego i wysokiego lotu wywotuje mys$li o niczym
nieskrgpowanej wolnos$ci i przestrzeni. Pojawialy si¢ takze takie odpowiedzi, jak: ,nieza-
lezno$¢”, ,,samotno$é”, ,,przestrzen” i ,,szybko$¢”. Wszystkie te okreSlenia sg zwigzane
z naszym pojmowaniem wolnosci. Kilku respondentom ptak ten skojarzyt si¢ z symbolem
wtadzy i potegi. Ciekawe okazato si¢ kilka powtarzajacych si¢ odpowiedzi. Osoby odpo-
wiadajace wskazaly, jako swoje skojarzenie, PKN Orlen, czyli producenta i dystrybutora
paliw. Jedna osoba, uczen liceum, podat odpowiedz pienigdz, a zatem pierwsza jego mysla
byt orzetek znajdujacy si¢ na rewersie monety. Ta ostatnia grupa osob wskazuje na
catkowity brak rozréznienia pomig¢dzy znakiem, logo a bogatym w tresci symbolem czy
alegoria.

Kolejnym symbolem, o ktéry zapytatam respondentdéw, byta réza. Od wiekdéw kwiat
ten jest symbolem tego, co najpigkniejsze i najdelikatniejsze: ,,r6za byta przedmiotem naj-
subtelniejszych alegorii, a takze zajmowala wazne miejsce w mitologii i Zyciu powsze-
dnim”™'®. Ponad potowa respondentéw powiazata symbol rézy z mitoscig. W grupie liceali-
stow liczba osob, ktére podaty taka odpowiedz, przekroczyta potowe. Pozostate dwa naj-
czgéciej pojawiajace si¢ skojarzenia tacznie wystapity w jednej czwartej odpowiedzi,
a byly to pigkno i delikatno$é. Te trzy skojarzenia sa najpopularniejszymi konotacjami te-
go symbolu. Respondenci podali takie okreslenia, jak: mtodosc, bdl, cierpienie, kolce. Kil-
ka oso6b skojarzyto tenze kwiat z kobiets.

Ostatnig alegoria, o ktora zapytatam, byt kon. Ten symbol nie jest tak znany jak réza
czy orzel, jednak takze ma wiele znaczen i czgsto jest wykorzystywany przez firmy jako
czgs$¢ ich znaku towarowego. Przyktadem jest marka Ferrari czy Mustang. O tym, ze sym-
bol ten nie ma jednego, powszechnie znanego skojarzenia, swiadczy duza liczba réznych

15 W. Kopaliniski, op. cit., s. 284.
1 Idem, Stownik mitéw i tradycji kultury, Warszawa 1987, s. 1002.
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odpowiedzi. Najczgséciej powtarzajacymi si¢ cechami byty: sita i szybko$é. Wymienita je
co szosta osoba. Tyle samo respondentéw podkreslito zwigzek konia z naturg i jezdziec-
twem, powtarzaty si¢ takie odpowiedzi, jak: stadnina, wyscigi czy wie§. Odpowiedzi te
byty szczegdlnie liczne wsrod licealistow. Stownik Wiadystawa Kopalinskiego takze wy-
mienia sit¢ 1 szybkos$¢ jako jedne z atrybutow symbolizowanych przez konie. Jednak nie sa
one najwazniejsze.

Podobnie jest z pracowitoscia, kolejng cecha czgsto wymieniang przez badanych.
W swojej definicji W. Kopalinski podkresla pigkno, szlachetnos¢ koni oraz ich funkcje ja-
ko atrybutu bohaterstwa i zwycigstwa. ,,Kon wigze si¢ z madroscia reprezentowang przez
pewno$¢ kroku i kierunku w ciemnos$ciach, na manowcach, [...] kon to takze gwalttowne
pozadanie seksualne, zapal, szczodro$é, ptodnosé, mtodosé, sita tworcza™’. Tylko jedna
osoba wymienita intelekt jako cech¢ symbolizowang przez konia, nikt natomiast nie po-
wigzal tego symbolu ze sferg seksualng. Badani kojarzyli konia z witalnoscia, rywalizacja,
wolnoscig, wytrwatoscia czy tagodnoscia.

Respondenci wskazywali na najbardziej oczywiste skojarzenia: jesli rdza to mitosé, je-
$li orzet to godto lub wolnos¢. Tylko symbol konia wzbudzit wigksza liczbg réznych sko-
jarzen, by¢ moze dlatego, ze nie jest on jednoznacznie przypisany jednej cesze. Mimo ze
alegorie te majg bogate znaczenia i dtuga histori¢, wykorzystywane byty w wielu dzietach
literackich, basniach i mitach, my obecnie postugujemy si¢ bardzo niewielka liczba ich
znaczen.

By¢ moze wynika to z naszej nieznajomosci literatury, a moze cze$¢ tych znaczen
stata si¢ nicodpowiednia, za mato wspdtczesna. Widzac ikong przedstawiajaca jakas alego-
ri¢, nie zastanawiamy si¢ nad jej mozliwymi znaczeniami, w pospiechu wydobywamy
7 pamigci najprostsze skojarzenie i czujemy si¢ usatysfakcjonowani. Czy alegoria jest juz
faktycznie, zgodnie z pesymistycznymi prognozami proteza wyobrazni, a symbol ulegt
wykorzenieniu?

5. LOGO — WSPOLCZESNY SYMBOL

Wspdtczesny marketing ktadzie nacisk na jasny i spojny wizerunek firmy. Ten wizeru-
nek odgrywa wazng role¢ przy nabywaniu nowych i przywigzywaniu do produktu statych
klientow. Jedna z najwazniejszych metod takiego oddziatywania jest stworzenie silnej
i rozpoznawalnej marki.

Najbardziej znana definicja marki podkres$la znaczenie logo i wizualnych oznaczen.
,Marka to nazwa, termin, symbol badz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktérych ce-
lem jest identyfikowanie towardéw lub ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcoéw
oraz ich odréznienie od towaréw lub ustug oferowanych przez konkurencje™'*. Ta definicja
spowodowata, Zze marka jest czgsto utozsamiana ze znakiem (symbolem) marki, czyli logo.

' Idem, Stownik symboli, op. cit., s. 159, 161.
BL. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdansk 2003, s. 34.
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Jednak marka obejmuje swoim znaczeniem nie tylko logo; moze by¢ postrzegana wielo-
aspektowo. Obejmuje ona migdzy innymi tozsamos$¢ firmy, osobowosc, wizj¢ lub wiazke
wartosci firmy.

Mimo tych rozrdznien, zdefiniowanie pojecia ,,Jogo” okazalo si¢c o wiele tatwiejszym
zadaniem dla moich respondentéw niz wcze$niejsze pytanie o symbol. Wigkszo$¢ z nich
prawidtowo i szybko wypetniata to polecenie w ankiecie. Niektdrzy respondenci w swojej
definicji podawali takze jedng z kilku funkcji, ktore petni logo. Najczesciej pojawiajaca si¢
odpowiedz brzmiata: ,,logo jest to znak rozpoznawczy firmy”. Mniej wiccej jedna trzecia
klientow bankow wigzata logo z jego funkcja identyfikacyjng. W ankietach pojawialy si¢
takie odpowiedzi, jak: ,,to znak graficzny umozliwiajacy latwa identyfikacje firmy”; ,,po-
maga w identyfikacji instytucji”; ,,znak kojarzacy sie z konkretnym przedsiebiorstwem”.
Podobnie odpowiadali liceali$ci. Prawie wszyscy podkreslili, ze logo ma za zadanie budzié¢
jednoznaczne skojarzenia z firma.

Kilkakrotnie powtdrzyta si¢ odpowiedz zaznaczajaca graficzng forme¢ znaku towaro-
wego. Respondenci odpowiadali: ,,jest obrazkiem, napisem, po ktérym rozpoznajemy jakas
firme”; ,,symbol graficzny”; ,,obraz plus stowo”; ,jest to uktad graficzny, prosty, tatwo
identyfikowalny”. Wtasnie forma wizualna jest wyznacznikiem logo i jedng z jego zalet.
Wigkszos¢ definicji podkresla te ceche. Aby znak towarowy spetnial swoje zadania, musi
zachowywaé okreslone wymogi graficzne. ,,Znak powinien zachowac swoja atrakcyjnosé
i czytelno$¢ w bardzo réznych warunkach: od bardzo matego na wizytowce az do wielko-
formatowych billboardéw na ulicach miasta™".

Pojawily si¢ takze inne odpowiedzi. Wskazywaty one na takie funkcje znaku towaro-
wego, jak gwarancyjna: ,jest to pewna informacja o firmie”; ,logo jest znakiem rozpo-
znawczym firmy, okreSla jej renomeg i pozycje na rynku”. Logo musi takze kojarzy¢ sie
z wysoka jakoscig oferowanego produktu. Kilka 0séb zaznaczyto role logo w promoc;ji fir-
my: ,jest to wabik na klientéw”; ,,odgrywa duzg role¢ w kampaniach promocyjnych i mar-
ketingu”. Promowa¢ firme i przycigga¢ klientdéw ma nie tylko sam znak graficzny, ale caty
system wizualny firmy. Odpowiedzi udzielane przez respondentéw wskazaty ich dobrg
znajomo$¢ istoty znaku towarowego. Cze$¢, przedstawiajac wtasng definicje logo, zawarta
W niej jego najwazniejsze funkcje.

Poprositam badanych, by wymienili kilka znanych im marek i opisali ich logo. Naj-
czgséciej wymienianymi logo byly znaki towarowe firm: Nike, Puma, Levis, a takze Coca-
-cola, Pepsi oraz McDonald’s. Marki takie ,,$§wiadcza o okreslonym wzorcu konsumpcji.
Jej nosnikami sg, przyktadowo, ekskluzywne produkty dowodzace zamoznosci nabywcow
i uzytkownikéw, a takze dobra oraz ustugi, ktore symbolizujg pewien styl zycia™’. Ponad-
to marki te majg swoja dtugg tradycje i silng pozycj¢ na rynku. Czgsto badani tatwiej koja-
rzyli kolory firmowe niz samo logo lub, dopiero po przypomnieniu sobie kolorystyki, opi-
sywali znak towarowy. W tworzeniu marki, czy wizerunku firmy wazng rolg spetnia kolor.

AL Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, op. cit., s. 119.
20 3. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 44.
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,»Wigkszos$¢ o0sob lepiej zapamigtuje kolory niz formy (kolory sa elementami najbardziej
dostepnymi dla zmystoéw).

Skuteczno$¢ odrdzniania si¢ za pomoca koloréw od rywala (czerwona coca-cola
i btekitna pepsi, zotty kodak i zielone fuji) jest niezwykle wazng przestanka doboru koloru
do marki™".

5.1. TRANSFEROWANIE ZNACZEN SYMBOLICZNYCH NA FIRME

Logo ma dwie najwazniejsze funkcje: identyfikacyjna i promocyjng. W zakres obu
wchodzi wiele dziatan marketingowych, dzigki ktérym marki sa rozpoznawane i wywotuja
odpowiednie skojarzenia. ,,Symbol moze tworzy¢ §wiadomo$é marki, nasuwac okreslone
konotacje oraz powodowaé sympatie lub inne uczucia w odniesieniu do marki™**. W swo-
ich badaniach pytatam respondentéw tylko o trzy banki. Wszystkie te banki w swoim logo
wykorzystujg znane symbole. Nie jest to odosobnione. Takze inne banki postuguja si¢ ta
technika przy tworzeniu wtasnych znakéw firmowych.

Duza czgstotliwos$¢ pojawiania si¢ znakow marek w postaci koron, gwiazd, lwéw, ortdw itp. do-
wodzi, ze projektanci masowo nawigzuja do $wiata obrazowych alegorii [...]. Postugiwanie sig¢
analogicznymi symbolami oznacza bowiem nie tylko pokrewienstwo artystycznej inspiracji, ale
i przekonanie, ze uzyte alegorie zostang tatwo odczytane przez potencjalnych adresatow™.

Najczesciej wykorzystywanymi symbolami sg, miedzy innymi stonice, alegorie zwier-
zgce czy korona.

Dwa z wybranych bankdéw maja w swym logo sylwetki zwierzat. Jest to bank Pekao
SA oraz ING Bank Slaski. Lew i zubr, jako silne zwierzeta, to jedne z bardziej eksploato-
wanych przez specjalistOw od marketingu alegorii. Wzbudzaja one odpowiednie skojarze-
nia. ,,Jesli zamierzeniem producentdw jest podkreslenie takich wtasciwosci produktu, jak
rozmiary, moc, szybkos¢, elastycznos¢ — ulubionymi symbolami stajg si¢ stonie, byki, lwy,
konie i inne duze zwierzeta™.

Zapytalam moich respondentdéw o to, z czym kojarzy im si¢ lew. Powtarzaly si¢ trzy
odpowiedzi: sita, odwaga i wtadza. Najwigcej osob oswiadczyto, ze lew kojarzy im si¢
z sitg. Prawie potowa badanych udzielita takiej odpowiedzi. Takze Wtadystaw Kopalinski
podaje te cechg, jako atrybut lwa. ,,Lew symbolizuje Boga, boska moc, wtadze, sit¢ ducha,
ducha zycia; [...] lew — [to] przemozna, nieodparta sita. Gdy biblijny Daniel wychodzi nie-
naruszony z lwiej jamy, to wydarzenie uwazane jest za cud i dowdd interwencji Jahwe™.
Te cechy, a takze kolejne dwie pojawiajace si¢ w ankietach, sg pozadanymi skojarzeniami.
Bank powinien sprawia¢ wrazenie duzego, silnego, stabilnego.

21 ). Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Warszawa 2001, s. 167.

2 Ibidem, s. 167.

2 7. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 138.

*J. Altkorn, Symbole wykorzystywane w znakach towarowych, op. cit., s. 18.
2 W. Kopalinski, Sfownik symboli, op. cit., s. 194.
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Skojarzenia z odwagg oraz wtadza podata co pigta osoba. ,,Lew jest krolem zwierzat,
po nim dopiero dzik i smok. Krolewski lew rzekomo nie jada padliny. Jako symbol odwagi
umieszczany bywat u stop zmartego na rzezbach nagrobnych, jako atrybut zwycigstwa —

na posagach wznoszonych ku upamigtnieniu wygranych kampanii”™.

Lew banku ING jest juz bardzo dobrze znanym i rozpoznawalnym znakiem. Dwie
trzecie badanych rozpoznato samo logo i prawidtowo przypisato je do Banku Slaskiego.
Prawie wszyscy klienci bankdéw podpisali logo prawidtowa nazwg. Najwigcej problemow
mieli z tym zadaniem licealisci, ale i tak ponad potowa z nich odpowiedziata prawidtowo.
Jesli podawali inne odpowiedzi, to i tak najczg¢Sciej byto to: bank, firma ubezpieczeniowa
lub nazwa innego banku, na przyktad Millenium.

Podobnie alegori¢ zwierzgca w swoim logo wykorzystal Bank Pekao SA. Jednak
w tym wypadku nie jest to tak znany symbol. Zubr banku Pekao SA postuguje sie innymi
mechanizmami wptywu na klientow. Gléwnym skojarzeniem moich respondentdow zapyta-
nych o zubra byla puszcza Bialowieska.

W tym wypadku najwazniejszym zadaniem logo byto zaakcentowanie pochodzenia
firmy, jej przynaleznosci. ,,Wykorzystywanie sylwetek zwierzat symbolizujacych poszcze-
gblne kraje lub regiony ma specyficzne znaczenie promocyjne. Przywotywanie skojarzen
zwigzanych z duza czy malg ojczyzng jest miedzy innymi skutecznym sposobem zdoby-
wania odbiorcéw w duzych $rodowiskach emigracyjnych™’. Jednak Zubr u przewazajacej
wigkszosci 0séb wywotal zupetnie inne skojarzenie.

Ponad potowa licealistow odrzekta, ze zubr kojarzy im si¢ z marka piwa. Podobnie
odpowiadata potowa badanych klientéw. Jest to prawdopodobnie wynikiem najnowszej
kampanii reklamowej piwa Zubr browaru Dojlidy. Kampania jest zabawna i charaktery-
styczna, reklamy sg czgsto wyswietlane w telewizji, dzigki temu wiele 0s6b w pierwszej
chwili skojarzyto z zubrem tylko piwo.

Ponad dwie trzecie respondentow prawidtowo rozpoznato przedstawione im logo ban-
ku Pekao SA. Sposrdd klientow bankdéw tylko kilka 0sob nie potrafito podaé nazwy tej fir-
my, widzac sam znak towarowy. Natomiast az potowa licealistow popetnita btgdy w tym
poleceniu. Czg$¢ 0sob odpowiedziata, Ze jest to logo banku, nie okreslajac doktadniej, kto-
rej ze znanych im firm. Cz¢$¢ badanych mylita nazwy bankéw, podajac zblizong nazwe
PKO BP. Jego logo to skarbonka, nie wynikato to jednak z nieznajomosci znaku towaro-
wego, ale raczej z ktopotdw z zapamigtaniem, ktdry bank reprezentuje przedstawiony ob-
razek zubra.

Ostatnim bankiem, o ktérego logo spytatam, byt Bank Ochrony Srodowiska. Jego logo
to zielony listek klonu wpisany w literke ,,0”. Lis¢ moze by¢ réznie postrzegany. Chciatam
si¢ dowiedzieé, jakie mysli przywodzi jego widok moim respondentom. Najczgsciej po-
wtarzajgcymi si¢ odpowiedziami, byly ,,zycie” i ,,natura” lub przyroda. Odpowiedziata tak
co szosta osoba. Ponadto zielony 1i$¢ kojarzyt si¢ respondentom z nadzieja.

2 Ibidem, loc. cit.
27 1. Altkorn, Symbole wykorzystywane w znakach towarowych, op. cit., s. 18.
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Wedhug stownika ,,zielony 1i$¢ to szlachectwo, zdrowy rozsadek, sprawiedliwosé ™.

Pojawialy si¢ takze takie odpowiedzi, jak: ,koniczynka” i ,,szczgscie”, ,,potega”, ,,wital-
no$¢”, ,delikatno$¢” i ,,zaufanie”. Takze te wszystkie skojarzenia sg bardzo pozytywne
i wptywaja dodatnio na wizerunek banku. Ponadto podkreslany jest czgsto, takze dzigki lo-
go, proekologiczny charakter firmy. Moze to przyciagnaé zainteresowanych ta tematyka
klientéw. Jednak moje badania wykazaty, ze bank ten jest najmniej rozpoznawalnym spo-
$rdd trzech badanych firm. Tylko jedna trzecia ankietowanych potrafita prawidtowo rozpo-
znaé logo. Wigkszo$é z nich stanowili wiasnie klienci BOS. Najgorzej odpowiadali klienci
banku Pekao SA oraz licealisci, wsrdd ktorych zaden respondent nie udzielit poprawnej
odpowiedzi. Pojawiaty si¢ inne odpowiedzi, takie jak: ,,firma ekologiczna”, ,,firma tytonio-
wa”, ,firma ubezpieczeniowa” lub nazwy innych bankéw, na przyklad Bank Gospodarki
Zywnosciowej. Jak wida¢ BOS nie jest tak znang firma, jak dwa poprzednie banki. Moze
to wynikaé z matej ilosci filii i ograniczonej kampanii promocyjnej w mediach.

6. AKTUALNA KONDYCJA SYMBOLIKI
I JEJ ZNACZENIE W KULTURZE

Zyjemy w wieku wizualizmu, od rana do wieczora jesteémy bombardowani przez ob-
razy i znaki. Jednak dzigki kulturze potrafimy odczytywaé ich znaczenie, nie tylko to
dostowne, ale i ukryte, niedookre$lone. ,,Znaczenie obrazu dla widza zalezy w ogromnym
stopniu od dotychczasowych do§wiadczen i wiedzy osoby patrzacej. Dlatego obraz nie jest
prostym przedstawieniem rzeczywistosci, ale systemem symbolicznym™. Réwnie duze
znaczenie jak kultura dla symbolizmu, ma symbolizm dla kultury. To symbole i mity
tworza nasza kulturg.

Element symboliczny jest bowiem wtasciwy wszelkim tworom kultury — kultura zyje jedynie
w symbolach. [...] Rzeczywisto$¢ kulturowa jest w swej istocie rzeczywisto$cig symboliczna;
nie tyle dlatego, ze sama odzwierciedla pewna rzeczywisto$¢, ile dlatego, ze niezwigzana
z zadng rzecza sama w sobie znajduje si¢ poza sferg empirii, tworzy pewien $wiat przedmiotow

kultury™.

Obecnie symbole zmienity swoje znaczenie. Co innego postrzegamy jako symbol, in-
ne elementy rzeczywisto$ci stajg si¢ symbolem. Wedtug Rudolfa Wittkowera jest to zjawi-
sko zupetnie normalne. Uwaza on, ze bardzo wazne w odczytywaniu symboli jest emocjo-
nalne podejscie odbiorcy. To adresat decyduje o znaczeniu symboli. Skutkiem tego sg roz-
nice w odczytywaniu symboli w réznych epokach.

2 W. Kopalinski, Stownik symboli, op. cit., s. 204.
¥ E. Gombrich, Obraz wizualny, [w:] Symbole i symbolika, Warszawa 1991, s. 312.
9P Tillich, Symbol religijny, [w:] ibidem, s. 156.
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Kazda generacja nie tylko nadaje swoje wlasne znaczenie symbolom, ktore przyciagaja pokre-
wienstwem idei, ale tez tworzy nowe symbole, przyswajajac i modyfikujac symbole z przesztos-

ci. Jednoczesnie trwaja symbole tradycyjne, choé¢ uchodzi z nich tres¢™".

I taka tendencj¢ mozemy zauwazyé wspotczesnie, symbole sg przejmowane przez spe-
cjalistéw od marketingu. Wykorzystuje si¢ je przy budowaniu wizerunku i marki przedsie-
biorstw.

Naomi Klein w swojej ksigzce No logo opisuje wspotczesng polityke wielkich korpo-
racji. Firmy te nie poprzestajg juz na budowaniu marki produktu, ale tworzg wspotczesna
mitologig, tak oddziatujaca na wyobrazni¢, by natchnac¢ produkt znaczeniem przez zaopa-
trzenie go metka. ,,W ciggu ostatnich pigtnastu lat symbol producenta stat si¢ tak domi-
nujacy, ze w koncu sprowadzit elementy garderoby, na ktorych si¢ pojawia, do roli pustych

, 1 . . 9932
no$nikdw reprezentowanej przez nie marki™”.

Dzisiaj to produkty znanych firm lub nawet same ich marki nabierajg znaczen symbo-
licznych. Na podstawie towarow mozemy wyciagna¢ wnioski dotyczace ich uzytkownikdow,
na przyktad: wybor okre§lonego banku moze wskazywa¢ przynaleznos¢ konsumenta do
pewnej grupy spotecznej. Kolejnym krokiem ekspertow od marketingu byto wkroczenie
z promocja marki na teren kultury.

W potowie lat 90. firmy [...] zaczgty metkowac otaczajaca je kultur¢ — sponsorowanie wydarzen
kulturalnych otworzyto im droge do zewnetrznego $wiata, ktory zaczely zawtaszczaé skrawek
po skrawku, znaczac go swym logo. Chtongly jak gabka idee kulturowe i ikonografi¢, poszu-
kujgc materiatu do wypetnienia trescig swoich marek®.

Whynika z tych stow, ze firmy nie tylko nadaja swoim produktom czy ustugom wymo-
we symboliczng, ale i korzystajg z zakorzenionych juz w kulturze znaczen.

Logo pojawiajg si¢ wszedzie wokot nas. Otaczajg nas znaki i obrazy. Czy jednak zwra-
camy na nie uwagg¢? Moze nauczyliSmy si¢ omija¢ wzrokiem kolejne reklamy. By¢é moze
nie zastanawiamy si¢ nad znaczeniem symboli, obok ktorych przechodzimy. Wazne w two-
rzeniu logo jest nadawanie emocji obrazom w nim wykorzystywanym. Wptywa to na do-
strzeganie znaku towarowego, a takze na jego interpretacj¢, poniewaz reakcja emocjonalna
czgsto pobudza racjonalng interpretacje i na odwrdt. ,,Emocjonalne uczestnictwo jest intu-
icyjng formg interpretacji. Obrazu, ktory nie wywotuje w nas zadnej emocji, po prostu nie
zauwazamy >*. Dlatego tak wiele reklam opiera si¢ na bardzo emocjonalnych obrazach.

Zapytatam wigc moich respondentdw o to, w jakich sytuacjach najczeSciej zwracaja
uwage na logo bankdw, o ile w ogdle zauwazaja znaki towarowe. Tylko jedna osoba zazna-
czyta odpowiedz: ,,nie zwracam uwagi na logo”.

I R. Wittkower, Interpretacja symboli wizualnych, ibidem, s. 352.
32N. Klein, No logo, Warszawa 2004, s. 46

33 Eadem, op. cit., s. 46.

3 R. Wittkower, op. cit., s. 350.
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Najwigcej osob, prawie trzy pigte badanych, napisato, Zze najczgséciej zauwazaja logo
szukajac bankomatu. Wtedy to logo odgrywa wazng rolg, jest znakiem rozpoznawczym
i informuje z daleka, ze to bankomat poszukiwanego banku. Czesto pojawiajacymi si¢ od-
powiedziami byly rowniez: zwracam uwage na logo ,.idgc ulicg” oraz ,,szukajac filii ban-
ku”. Kazda z tych mozliwos$ci wybrata prawie jedna trzecia osob. Podobnie pigta cze$é re-
spondentéw zakre$lita odpowiedz ,,na billboardach”, ktdre sg wspdtczesnie nieodzownym
elementem kazdego miasta. Potwierdza si¢ teoria, Ze nie pozostajemy oboj¢tni na obrazy
wizualne napotykane na kazdym kroku.

Znaki towarowe rozpowszechnione sa nie tylko w ikonosferze miast, docieraja do kaz-
dego cztowieka réwniez poprzez media. Co pigta osoba podkres$lita, ze zwraca uwage na
logo pojawiajace si¢ w reklamie. Czestotliwo$é pokazywania logo i jego powszechny do-
step s takze waznym elementem strategii marketingowej. Reklama jest tak wazna, ponie-
waz pokazuje takze wartosci, z ktorymi logo ma si¢ kojarzy¢. Podobnie jest z symbolami
w logo, rowniez narzucaja okreslone skojarzenia.

Jak juz wcze$niej wspominatam, R. Wittkower twierdzi, Zze utrata znaczenia przez
symbole jest zjawiskiem normalnym i zdarzata si¢ w historii niejednokrotnie. Ponadto
uwaza on, ze rownie czesto zdarza si¢ odkrywanie na nowo symboli. Ludzie przypominajg
sobie pierwotne znaczenia, dotychczas gleboko ukryte w ich podswiadomosci. To zjawisko
mozemy odnie$¢ do tworcow znakdw towarowych. Wykorzystujg oni znane i powszechnie
rozpoznawane obrazy, alegorie do promowania firm.

Obrazy sg bardzo dobrym materiatem do kreowania reklam czy tworzenia wizerunku
firmy. Maja one duza moc apelatywng i zdolno$¢ wywotywania efektu zaskoczenia. Po-
nadto dzigki symbolom, jak twierdzi Ernst Gombrich, mozemy przedstawiaé tre$ci nie-
przektadalne na stowa. ,,Cata obfita dziedzina obrazow alegorycznych potwierdza t¢ mo-
zliwo$¢ przemieniania abstrakcyjnej mysli w wyobrazenie wizualne ™.

Czy jednak sprowadzanie funkcji symboli do reklamowania produktéw lub ustug nie
jest ich degradacja? Czy ich jedynym zadaniem ma by¢ wzbudzanie emocji, naktanianie
do zakupu? Symbole wystgpuja w znakach towarowych w duzym uproszczeniu, ich zna-
czenie jest bardzo zawg¢zone. Zauwazytam, na podstawie moich badan, ze mtodzi ludzie
nie zastanawiaja si¢ nad wystgpujacymi w napotykanych przez nich znakach towarowych
alegoriami czy symbolami. Badani, zapytani o znaczenie alegorii, podawali jedna, czasami
dwie najbardziej znane konotacje. Prawdopodobnie nie potrafiliby uzasadnié, dlaczego
akurat takie skojarzenia nazwa czy obrazek w nich wywotaty.

Podobnie dla czgsci 0sdb, zwlaszcza ucznidw liceum, symbol zupetnie stracit znacze-
nie. To marka jest utozsamiana z symbolem, moga o tym $wiadczy¢ definicje podawane
przez respondentéw. Wally Olins uwaza takze, ze dzisiaj ludzie nie potrafig zrozumie¢ in-
nego znaczenia symbolu. ,,Marki doskonale pasujg do ery tatwo wpadajacych w ucho slo-

35 E. Gombrich, op. cit., s. 335.
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gandw i globalnej wioski. Wiele mowia podobnie myslacym ludziom na catym $wiecie,
a wszystko za pomocg jednego zaledwie symbolu™.

Czy ta zmiana przeznaczenia symboli, oraz to ze wspdtczesnym symbolem staje sig
marka, spowodowalo sptycenie wyobrazni wspotczesnych ludzi? Czy nie potrafimy juz
dostrzec giebi w prezentowanych nam obrazach? Zdania badaczy sg podzielone, ja jednak
uwazam, ze ludzie potrzebujg symboli i umiejetnosé ich odczytywania jest w nas gtgboko
zakorzeniona. Nawet rzeczy, ktore widzimy codziennie, moga wigc by¢ dla nas symbolicz-
ne i odkrywac to, co wymyka si¢ naszym zmystom.

7. ZAKONCZENIE

Poprzez moje badania chciatam ukazaé wspotczesne postrzeganie symboli. Niestety
miatam ograniczone mozliwo$ci ich przeprowadzenia na wigksza skalg. Mysle, ze jednak
— mimo niewielkiej liczby osob, ktore wzigty udziat w badaniach — uzyskatam ciekawe
wyniki. Dowiedziatam si¢, ze wigkszo$¢ mtodych ludzi ma trudnosci ze zdefiniowaniem
pojecia symbol. Nie byto to bardzo zaskakujace odkrycie, zwazywszy na trudnosci, ktore
maja z rozgraniczeniem terminéw, takich jak znak, symbol czy alegoria sami semiolodzy.
Zauwazytam jednak tendencje¢, zwtaszcza u uczniéw liceum, do mylenia symbolu ze zna-
kiem towarowym lub okreslania go tylko jako znaku graficznego. Nie jest jednak btgdem
podkreslanie graficznej formy symboli, poniewaz ten sposob ich przedstawiania jest row-
nie czesty jak za pomoca jezyka.

Znak moze globalnie denotowac cate postrzezenie, zredukowane do uproszczonej konwencji
graficznej. [...] Zjawisko redukcji daje si¢ jednak zauwazyé szczegélnie wyraznie wtedy, gdy
mamy do czynienia ze stereotypami, emblematami, heraldycznymi abstrakcjami®’.

Wigkszos$¢ respondentdw natomiast, wymieniajgc znane im symbole, podawata popu-
larne alegorie. Niestety moje badania nie pozwolity na doktadniejszy przeglad wszystkich
aspektow problemu, ktorym jest wspotczesne pojmowanie symboli i zmiana ich znaczenia.

Ponadto w czasie przeprowadzania badan oraz pisania artykutu natknetam si¢ na jesz-
cze inny ciekawy kierunek, w ktéorym mozna rozpoczaé badania. Jest to proces nadawania
znaczen symbolicznych produktom wytwarzanym przez firme¢. Adam Sagan uwaza, zZe nie-
uchronnie §wiat produktéw staje sie systemem ,,znakéw na sprzedaz”.

Dominacja warto$ci hedonistycznych, powstawanie spoteczenstw konsumpcyjnych, wzrost fun-
duszu swobodnej decyzji i dobrobytu spotecznego oraz intensyfikacja walki konkurencyjnej —
powoduja wzrost zainteresowania ukrytymi, symbolicznymi aspektami produktu’®.

3 W. Olins, Wally Olins o marce, Warszawa 2004, s. 13.

37U. Eco, op. cit., 5. 134.

% A. Sagan, Symbolika produktu w systemie komunikacji marketingowej. Studium teoretyczno-marketingowe,
Krakéw 2003, s. 7.
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Dzisiaj ludzie mogg wybiera¢ migdzy wieloma luksusowymi produktami, dlatego wy-
bor ten ma czesto inne podstawy niz tylko zaspokajanie potrzeb. Konsumenci wybierajg te
produkty, ktore niosg ze sobg atrakcyjne dla nich znaczenia. Wybdr takiego towaru pozwo-
li na przypisanie ich do wybranej grupy spotecznej. Innym powodem moze by¢ pokrywa-
nie si¢ wizerunku wiasciciela danego przedmiotu, wykreowanego przez specjalistow od re-
klamy, z idealnym wizerunkiem samego siebie, stworzonym przez konsumenta.

SYMBOL AND LOGO. THE WAY IN WHICH YOUNG PEOPLE
IN KRAKOW PERCEIVE SYMBOLS

Symbols are essential elements of each culture. Thanks to them the meaning is created
and tradition is kept alive. Advertising and marketing specialists quite often use the mean-
ings of the symbols to create trade marks. In this way specialists refer to the associations
rooted in the tradition.

In my article I am trying to answer the following questions: Has logo become symbol?
Has logo taken over all the functions of the symbol? Can we tell the difference between
the meaning of the advertisement and the cultural meaning? I also want to find out, what
people understand through the meaning of the symbol. Therefore I have conducted the sur-
vey among the high school students and the customers of three banks in Krakow. My re-
searches have shown that most young people find it difficult to define the meaning of the
symbol. Moreover high school students cannot show the difference between the symbol
and the trade mark.



