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OO OWANIZNAK

Znaki i symbole od wieków mia³y wymiar, zarówno
metafizyczny, niekiedy wrêcz magiczny, jak i praktyczny.
Ludzie kierowali siê znakami przyrody, za znak uznaj¹c
np. suszê lub powódŸ. Znaki czêsto ³¹czy³y siê równie¿
z przes¹dami. S³owem, znaki rz¹dzi³y codziennoœci¹. Im
jednak bardziej racjonalna stawa³a siê rzeczywistoœæ,
a raczej ludzka œwiadomoœæ, podejœcie do ¿ycia, im bar-
dziej poznawany by³ œwiat, im mniej tajemnic skrywa³
przed cz³owiekiem, tym mniejsza rola przypada³a
w udziale znakom. Skoro bowiem dane zjawisko mo¿na
wyt³umaczyæ w sposób pragmatyczny, naukowy, to tym
samym odbiera mu siê jego nadnaturalny wymiar. Burzy
nie mo¿na d³u¿ej uznawaæ za gniew niebios, skoro wie-
my, ¿e s¹ to wy³adowania elektryczne, nie wynikaj¹ce
z niczego poza prawami rz¹dz¹cymi przyrod¹. Gwa³-
towna wichura nie ma ¿adnego dodatkowego znaczenia
oprócz tego, ¿e jest wynikiem zetkniêcia siê ze sob¹
frontów powietrza. Zaæmienie s³oñca to naturalny pro-
ces bêd¹cy konsekwencj¹ ruchów planet. 

Paradoks istnienia znaków polega na tym, ¿e ludzie
trudne do wyjaœnienia zjawiska traktowali zazwyczaj ja-
ko formê wyroczni, zak³adaj¹c jednoczeœnie ¿e dane
zjawisko stanowi nieroz³¹czn¹ ca³oœæ ze swoim znacze-
niem. Owo znaczenie natomiast by³o wytworem ludz-
kiej wyobraŸni. Najpierw sami nadawali zjawisku zna-
czenie, a potem w nie wierzyli. Nasuwa siê pytanie:
„w jakim celu?”. Najrozs¹dniejsz¹ zaœ odpowiedzi¹ wy-
daje siê, ¿e je¿eli nie do koñca jesteœmy w stanie rozu-
mowo obj¹æ otaczaj¹cy nas œwiat, to próba tworzenia
przez cz³owieka (chocia¿by irracjonalnych) punktów
odniesienia i wskazówek postêpowania staje siê
Ÿród³em (przynajmniej czêœciowo) poczucia bezpie-
czeñstwa.

Symbole, podobnie jak znaki, cechuje swoista
umownoœæ, wtórnie nadane znaczenie. Zatem s¹ one
noœnikami znaczeñ. NiedŸwiedŸ jest symbolem odwagi,

orze³ – dostojeñstwa, mysz – lêku, œwiat³o symbolizuje
dobro, a ciemnoœæ analogicznie – z³o, etc. Symbolem
rz¹dów jest ber³o, a symbolem uciemiê¿enia – kajdany.
Symbolami s¹ czêsto konkretne przedmioty, które dziê-
ki swej symbolice maj¹ okreœlaæ pojêcia abstrakcyjne,
niematerialne jak: mi³oœæ, lêk, hojnoœæ, tym samym zy-
skuj¹c inny, metafizyczny wymiar.

Œwiat przechodzi coraz silniejsze metamorfozy.
Podobnie, zmianom ulega równie¿ nasza mentalnoœæ.
Dzieje siê to zarówno na poziomie jednostek, jak i ca-
³ych grup spo³ecznych. Wszyscy jesteœmy zbiorowym
odbiorc¹ kodów, znaków, symboli, od których nie ma
ucieczki. Ukryte znaczenia zalewaj¹ nas w postaci treœci
reklamowych, przekazów maj¹cych nak³oniæ nas do
kupna jakiegoœ produktu, b¹dŸ zag³osowania na dan¹
partiê. Znaki i symbole s¹ pu³apk¹ wspó³czesnoœci. Po-
winny one bowiem stanowiæ zaledwie dodatek do rze-
czywistoœci, zaœ one przyjmuj¹ rolê dominuj¹c¹. To, co
dotychczas by³o produktem, jak perfumy czy samochód,
przestaje nim byæ, równoczeœnie staj¹c siê symbolem sa-
mym w sobie. Wszechogarniaj¹ce symbole luksusu, si³y,
w³adzy. Ich adresatem jest odbiorca reklamowych prze-
kazów, które sugeruj¹ ¿e nabywaj¹c dany produkt, auto-
matycznie przejmujemy równie¿ to, co on symbolizuje.
A zatem analogicznie przejmujemy jego atrybuty, staj¹c
siê kimœ lepszym, piêkniejszym, m³odszym... 

Zdawaæ siê mo¿e, i¿ poza niebezpieczeñstwem wy-
dania kolejnej niepotrzebnej kwoty i nabycia kolejnej
niepotrzebnej rzeczy, nic wiêcej nam nie grozi. Niestety
tylko pozornie. Je¿eli bowiem nabywamy coœ, aby dziêki
temu staæ siê bardziej wartoœciowym, to logicznie kon-
kluduj¹c, gdy to utracimy, staniemy siê kimœ gorszym.
Odczytujemy to bardziej w sposób podœwiadomy, ani¿e-
li œwiadomie, dlatego reklamy zawieraj¹ce tego rodzaju
„przes³anie” maj¹ znacznie silniejsz¹ moc oddzia³ywania,
a co za tym idzie – skutecznoœæ. 

Istnienie znaków i symboli jest niemal tak oczywiste, ¿e coraz rzadziej zadajemy sobie pytania doty-
cz¹ce tego, czemu s³u¿¹ i czy aby w toku dziejowych transformacji i one nie przechodz¹ zmian. 



Wspó³czesnym rodzajem symbolu czy znaku jest lo-
go, które posiada niemal ka¿da korporacja, a nawet ma-
³a firma. Te najpopularniejsze, najczêœciej spotykane na
ulicach to loga firm odzie¿owych, obuwniczych, sporto-
wych. Logo czyli „znaczek (ZNAK) firmowy” pierwotnie
s³u¿y³o ³atwiejszemu rozpoznaniu producenta. Sukce-
sywnie staje siê ono jednak bardziej wyró¿nikiem osoby,
która nosi dane ubranie, ni¿ firmy na któr¹ owo logo
wskazuje. Rzecz dotyczy oczywiœcie marek renomowa-
nych. Czy zatem i tutaj mo¿na siê doszukiwaæ symboliki?
Owszem. Logo dobrej marki jest symbolem dobrej jako-
œci, a nawet samo niejako ni¹ emanuje, do tego stopnia,
¿e oznacza nie tylko dobr¹ jakoœæ samego produktu, ale
i jego nabywcy. Pod¹¿aj¹c dalej tym tropem, mo¿na po-
wiedzieæ, ¿e ludzie sstopniowo sami staj¹ siê swego ro-
dzaju „znakami”, a przynajmniej czêœciowo przejmuj¹
ich rolê. Sportowe buty znanego koncernu na stopach
oznaczaj¹, ¿e jesteœmy „fit”, ¿e preferujemy zdrowy styl
¿ycia, ¿e dbamy o zdrowie. Kosztowny zegarek jest do-
wodem na to, ¿e nie zadowalamy siê „byle czym”, ¿e
nasz czas jest na tyle cenny, i¿ musi go wskazywaæ rów-
nie cenne urz¹dzenie. Takie tendencje wydaj¹ siê byæ
pozornie niewinnymi przejawami snobizmu, ale przy
g³êbszej analizie mo¿na i w nich dostrzec niebezpieczeñ-
stwo. Jakie? Mianowicie takie, i¿ mo¿emy zatraciæ umie-
jêtnoœæ dostrzegania wartoœci w nas samych. Stale bê-
dziemy potrzebowaæ jakiegoœ „dodatku”, który pozwoli
nam poczuæ siê lepszymi „jakoœciowo”. 

Obserwuj¹c wspó³czesne tendencje w obszarze kul-
tury, nie mo¿na nie dostrzec faktu, i¿ obecna epoka jest
epok¹ znaków, jest „zakodowana”. Dla tych, którzy
w niej ¿yj¹, rodz¹ siê, wychowuj¹, s¹ one absolutnie
oczywiste. Niemal na wszystkim znajduj¹ siê graficzne
oznaczenia, jedne bardziej konkretne, inne bazuj¹ce na
przekazach czysto abstrakcyjnych. Oznaczenia na pro-
duktach wskazuj¹ce, dla kogo s¹ przeznaczone, kto nie
powinien z nich korzystaæ, kto je poleca, etc. Wyrazy
ustêpuj¹ miejsca rysunkom, grafice. Mo¿na powiedzieæ,
¿e jesteœmy coraz bli¿si pismu obrazkowemu, symbo-
licznemu. Œwiat XXI wieku jest œwiatem symboli. Na co
dzieñ nawet tego nie odbieramy, bowiem jest to dla nas
swego rodzaju oczywistoœæ, a bywa ¿e i znaczne u³a-
twienie. Np. jeden rysunek zastêpujê kilka s³ów, a nawet
zdañ.

SMS’y oraz e-maile to kolejny „znak” obecnej epoki.
Ich sedno stanowi fakt, i¿ opieraj¹ siê w³aœnie na symbo-
lice. Oczywiœcie mo¿emy pisz¹c SMS’a, zachowaæ wszy-
stkie regu³y jêzyka pisanego, interpunkcji, gramatyki,
ortografii. Ale po co, skoro mo¿na pisaæ znacznie szyb-
ciej? Zamiast szukaæ „ó” wstawiamy „o”, zamiast „¿” –
„z”, etc. To jednak dopiero pocz¹tek „nowinek”.
W jakim bowiem celu mamy pisaæ ca³e wyrazy, skoro

mo¿emy pos³ugiwaæ siê skrótami, szczególnie popular-
nymi w jêzyku angielskim, np. zamiast „for” napiszemy
tylko „4”, zamiast „you” – „u”, itd. Im przekaz szybszy,
tym lepiej. Obecnie prêdkoœæ jest wielk¹ zalet¹. Spieszy-
my siê, czasem nawet nie wiedz¹c dok³adnie, w jakim
celu. „Smsowicze” pos³uguj¹ siê dodatkowo systemem
znaków graficznych, za pomoc¹ których - bez zbêdnych
s³ów - mog¹ wyraziæ swój nastrój, b¹dŸ nastawienie
wzglêdem jakiegoœ tematu, jak np. „:-)”, „:(”, „;))”, etc.
Mo¿na powiedzieæ, ¿e takie znaki to dopiero „szko³a
podstawowa”, albo nawet „przedszkole” w jêzyku
SMS’ów. Ci, którzy nie rozstaj¹ siê z telefonem komór-
kowym, znaj¹ ich znacznie wiêcej i stosuj¹ zamiast trady-
cyjnych zdañ. W tym jednak przypadku mo¿na wyraŸnie
dostrzec pewne podzia³y, poniewa¿ je¿eli ktoœ nie nale-
¿y do ich œrodowiska, to nie bêdzie w stanie odkodowaæ
ich przekazu. Jest to zatem kodyfikacja bardziej zaawan-
sowana, wymagaj¹ca przynale¿noœci do danego œrodo-
wiska. Czy jest to droga sprzyjaj¹ca zarysowywaniu siê
podzia³ów spo³ecznych? Niekoniecznie. A nawet je¿eli,
to akurat tego rodzaju podzia³y nie maj¹ (przynajmniej
na razie) wiêkszego znaczenia. Bez w¹tpienia jednak jest
to jeden ze „znaków” naszych czasów.

Przez wieki „znaki i symbole” zmieniaj¹ siê, ale by-
najmniej nie znikaj¹. Dotycz¹ innych dziedzin ¿ycia, za-
tracaj¹ swój wymiar metafizyczny na rzecz praktycznego
zastosowania. Jest ich tak wiele, ¿e stopniowo przestaje-
my na nie zwracaæ uwagê. Kierujemy siê nimi, zapomina-
j¹c o ich istnieniu. Znaki drogowe, znaki firmowe, ozna-
czenia na metkach, znaki klubowe, znaki przynale¿noœci
do danej grupy, œrodowiska, szko³y, zrzeszenia. Dodat-
kowej symboliki mo¿na próbowaæ doszukaæ siê wszê-
dzie, np. jesteœmy posiadaczem platynowej karty visa, po
prostu. Ale mo¿na te¿ podejœæ do tego w taki sposób, i¿
to ¿e jesteœmy jej posiadaczem to zaledwie interpretacja
wstêpna. Kolejna wiedzie nas do konkluzji, ¿e skoro jest
ona nasz¹ w³asnoœci¹ to przynale¿ymy do pewnej elity,
jesteœmy „lepsi”, jesteœmy „wyj¹tkowi”. Przyk³adowa
platynowa visa mo¿e byæ zatem „znakiem” przynale¿e-
nia do pewnej konkretnej grupy spo³ecznej, jednocze-
œnie „symbolizuj¹c” dobrobyt, ogólne uznanie, nasz¹
wiarygodnoœæ. Symbolikê odnaleŸæ mo¿na prawie wszê-
dzie, w sposobie ubierania, w wyborze samochodu,
w diecie, w wizytach na si³owni, etc. 

Nasuwa siê jednak jeszcze jeden wniosek. Mianowi-
cie, je¿eli obsesyjnie zaczniemy doszukiwaæ siê symboli-
ki we wszystkim co nas otacza, mo¿emy wpaœæ w pu³ap-
kê tworzenia w³asnych, nikomu nie znanych interpreta-
cji uniemo¿liwiaj¹cych obiektywne odczytywanie
rzeczywistoœci.
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