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1. Symbolizm w marketingu

Symbolizm w marketingu pojawit si¢ jako temat akademickich dyskusji
w latach 50. Wtedy to whasnie zauwazono, iz ludzie kupuja produkty nie
tylko dla ich whadciwosci funkcjonalnych, ale takze dla znaczef, jakie ze
soba niosa!. Ten sposob mySlenia konsekwentnie rozwijano w latach 60.,
wskazujac na polaczenie pomigdzy stylem Zycia konsumentow a symbolika
produktéw. Od lat 70. powstato wiele interesujacych modeli prezentujacych
Sposob obrastania produktu w znaczenia.

Wigkszo$¢ z tych modeli wykorzystuje tzw. przejawy kultury, takie jak:
symbole, bohaterowie, rytuaty, wartosci. Przejawy kultury w postaci ,,diagramu
cebuli”” zostaly zebrane i przedstawione przez Geerta Hofstede?.

Symbole to stowa, gesty, obrazy lub przedmioty, ktore maja szczegOlne
Znaczenie i sa rozpoznawalne tylko przez cztonkéw danej kultury. Symbole
si¢ zmieniaja, stare ustgpuja miejsca nowym, czgsto s tez przejmowane
z innych kultur®. Bohaterowie to wspotczesne lub historyczne postacie, realne
lub fikcyine, ktore uosabiaja pewne cechy szczegolnie cenione w danej kulturze
i tym samym stanowia rodzaj wzorca zachowan. Rytualy to zbiorowe dziatania
postrzegane przez czlonkow danej grupy jako spolecznie niezbedne (np.
Ceremonie religijne, obchody, uroczystoéci). Wartosci za$ to sktonnosci do
dokonywania okreslonego wyboru.

Najbardziej znany model prezentujacy powstawanie symboliki produktu
to model Granta McCrackena. Model ten zwany jest czasem modelem

* Mgr, Katedra Marketingu, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosei i Zarzadzania im. L. Koz-

minskiego w Warszawie.
1'S. 1. Levy, Symbols for sale, ,,Harvard Business Review” 1959, No. 37, s. 117-124.

2 G. Hofstede, Kultury i organizacje, PWE, Warszawa 2000, s. 43.
3 Ibidem.
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transferu lub transmisji znaczen kulturowych. Tworzenie kultury przez
czlonkow danego spoleczefistwa jest mozliwe dzeki ich wzajemnej komunikacji
w tym samym, zrozumiatym dla wszystkich jezyku. Efektywna komunikacja
z otoczeniem polega na wlasciwym wykorzystywaniu symboli i przeniesieniu
ich na wizerunek produktu i jego atrybuty. Symbole moga mie¢ charakter
werbalny i niewerbalny. Komunikacja werbalna nastgpuje poprzez reklamy
telewizyjne, prasowe i inne. Komunikacja niewerbalna wykorzystuje z kolei
takie symbole, jak figury, kolory, ksztalty, rodzaj powierzchni, dodajac tym
samym znaczenia do reklam, znakow firmowych, opakowania, projektu
produktu. Kazde slowo jest symbolem, gdyz stoi za nim pewien obraz,
wyobrazenie o znaczeniu tego stowa. Produkty konsumpcyjne odgrywaja
dos¢ istotng rol¢ w kulturze. Znaczenie produktéw polega na ich zdolnosci
do przekazywania znaczen kulturowych.
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reklama moda

y \

[ Produkty ]

[ [
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Rysunek 1. Transfer znaczen kulturowych
Zrbdlo: G. McCracken, Culture and consumption: A theoretical account of the structure and
movement of the cultural meaning of consumer goods, ,Journal of Consumer Research’” 1986,
No 13, s. 71-84

Bardzo ciekawy model kreowania symboliki produktu zaproponowata
Elizabeth Hirschman, taczac w nim wczesniejsze podejécia, szczegdlnie model
systemow produkeji kultury®. W tym ujeciu marketing jako swoiscie rozumiany
system dziatan staje si¢ systemem produkcji kultury®. System produkcji kultury
moze by¢ pojmowany jako system specjalistow, ktorych podstawowym

* E. C. Hirschman, The creation of product symbolism, ,,Advances in Consumer Research”
1986, Vol. 13, s. 327-331.

* Pojecie systeméw produkcji kultury wprowadzita D. Crane w Reward systems in Art,
Science and Religion, ,,The Production of Culture” 1976, s. 57-72.
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Zadaniem jest kreacja, zarzadzanie oraz szerzenie kulturowych symboli.
Specjalisci to ludzie, ktorzy zawodowo trudnia si¢ wytwarzaniem symboli
kulturowych, np. projektanci samochodéw, architekci, rezyserzy filmowi itp.
Stanowia oni pierwszy komponent systemu produkcji kultury — subsystem
kreatywny. Tu powstaja koncepty nowych produktow, ktore sa wybierane
do dalszego rozwoju przez nastepny komponent systemu — mianowicie
Subsystem zarzadzajacy. Ten komponent stanowia specjaliSci w produkcji
1 dystrybucji produktow. Czesto subsystem kreatywny zawiera si¢ w sub-
Systemie zarzadzajacym. Trzeci rodzaj specjalistow to tzw. subsystem ko-
Mmunikacji — agencje reklamowe, media itp., ktorych zadaniem jest poinfor-
Mmowanie konsumentéw o produktach. Dzigki tym trzem wyspecjalizowanym
Subsystemom produkty kulturowe sa wytwarzane i dostarczane nabywcom.
Produkt kulturowy w tym znaczeniu to zestaw materialnych i niematerialnych
atrybutow.

Uczestnikami procesu kreacji symboliki produktu sa takze konsumenci.
Czgéciej bywaja po prostu odbiorcami dzialari majacych kreowa¢ znaczenia,
ale rownie dobrze sami moga je tworzyé. Tworzenie znaczen przez kon-
Sumentow moze odbywac si¢ na dwoch poziomach. Pierwszy z nich to
Wilasne wyobrazenia na temat produktu, czesto nieujawnione. Drugi to
komunikacja interpersonalna polegajaca na wymianie znaczefi pomigdzy
konsumentami. Drugi poziom jest o tyle wazny z punktu widzenia marketingu,
iz moze powodowaé przyémienie kontrolowanego przekazu.

Duzo latwiej kreuje si¢ i wykorzystuje symbolike produktu w krajach
O tzw. wysokim kontekScie kulturowym. Znacznie trudniej przychodzi to
W krajach o niskim konteksécie®. Przy komunikacji o wysokim kontekscie
niewiele musi by¢ wyrazone za pomoca stow lub na piSmie, znane rytuaty,
gesty i niedomoOwienia sa odczytywane bezblednie. Komunikowanie sig
W kulturach niskiego kontekstu wymaga wyrazania wigkszosci informacii

W sposob bezposredni.

2. Obdarowywanie prezentami jako symboliczne zachowanie

- Jednym z istotnych rytualow o olbrzymim znaczeniu symbolicznym
Jest obdarowywanie si¢ prezentami. Prezent rozumiany jako kazdy zasob
Materialny lub niematerialny, ktory da si¢ wykorzysta¢ jako podarunek
(przedmioty materialne, pieniadze, ustugi, $wiadczenia, dzialalno§¢ cha-
lytatywna) jest czesto forma symbolicznej komunikacji pomigdzy obda-
fowujacym a obdarowywanym. Wychodzac z zalozenia, iz ludzie obdarowuja

¥
% Pojecie kultur wysokiego i niskiego kontekstu wprowadzit Edward Hall w latach 70.
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si¢ prezentami, by przekaza¢ sobie pewne komunikaty, mozna spojrze¢ na
Ow proces przez pryzmat tradycyjnych modeli komunikacji (np. Laswella)
— zastgpujemy wowcezas informacje i $rodek przekazu (medium) prezentem.
Poniewaz prezent zastgpuje zarowno komunikat, jak i $rodek przekazu
komunikatu do odbiorcy, znika tu tym samym problem dopasowania
Srodka przekazu do rodzaju komunikatu, jednakze zwigksza sie mozliwo$é
powstania bledow przy kodowaniu i odkodowywaniu przekazu, ze wzgledu
na to, iz znaczenie, symbolika bazuje na cechach samego prezentu, a nie
na z zalozenia bardziej elastycznym i klarownym komunikacie stownym.
Oznacza to, ze obdarowujacy moze mie¢ powazne trudnoéci we wiasciwym
doborze prezentu, ktéry adekwatnie bedzie wyrazal zamierzone przeslanie,
a obdarowywany moze Zle zinterpretowa¢ komunikat przekazywany za
posrednictwem prezentu.

Prezenty moga by¢ nosnikiem wielu réznych symbolicznych znaczen.
Mauss’ twierdzl, iz wyrazaja one szacunek dla obdarowywanego, Levi-Strauss®
wskazywat na rol¢ dowartosciowania obdarowanego przez sam fakt otrzymania
prezentu (przykiad ostentacyjnej demonstraciji prezentu: popatrzcie jaki jestem
wazny). Schwartz® uwazal, iz prezent moze komunikowaé wrazenia ob-
darowujacego na temat obdarowywanego, bedace wynikiem jego percepcii,
oraz na temat samego siebie, bedace wynikiem autopercepcii.

Komunikaty przekazywane przez prezenty, a dotyczace obdarowanego
i jego percepcji przez obdarowujacego, mozna by sprowadzi¢ do stwierdzen:
»daje¢ ci taki prezent, bo taka osoba wlasnie jestes” lub ,taka osoba
powiniene§ by¢”!%. Przekazy bedace projekcja autopercepcji demonstruja
szczegOlny wizerunek obdarowujacego, ktory chce on przedstawi¢ osobie
obdarowywanej — ,jestem hojny” lub ,jestem artysta”. Takie zachowanie
znajduje potwierdzenie w doborze prezentow bardzo drogich lub ekstrawagan-
ckich.

Rozne rodzaje prezentow niosa ze soba rozne komunikaty. Pieniadze
jako prezent moga symbolizowa¢ brak czasu, brak pomystu na prezent,
a tym samym nieznajomo$¢ potrzeb obdarowywanego lub tez podkreslaé
roznice w statusie spolecznym i ekonomicznym. Prezenty praktyczne moga
wyraznie zaznacza¢ brak intymnej relacji miedzy obdarowujacym i ob-
darowywanym lub che¢ zdystansowania si¢ od tej relacji.

7 M. Mauss, Die Gabe, Suhrkamp Verlag, Frankfurt am Main 1954.

8 C. Levi-Strauss, Das wilde Denken, Frankfurt am Main 1968.

® B. Schwartz, Social psychology of the gift, ,,American Journal of Sociology” 1967, No.
73, s. 1-11.

10 R. W. Belk, Gift giving behavior, ,Research Marketing” 1979, Vol. 2, s. 96.
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3. Wyzwania Nowej Gospodarki a symboliczne zachowanie

Zmiany strukturalne, ktore zaszty w dzialalno$ci gospodarczej na skutek
wdrazania na skale masowa nowoczesnych technologii z zakresu komunikacji
I przetwarzania danych, spowodowaly takze zmiany w mentalnosci i po-
strzeganiu §wiata przez tzw. spoleczenstwo informacyjne. Wyzwania Nowej
Gospodarki, takie jak szeroki i szybki dostgp do informacji, nowe $rodki
masowej komunikacji, rodza pewne watpliwosci: czy Nowa Gospodarka
powotuje do zycia nowego konsumenta? Czy istnienie nowych mediow
diametralnie zmienia funkcjonowanie starych symboli?

Niewatpliwie nowe technologie spowodowaly istotne zmiany w zachowaniu
flabywcéw. Uzyskali oni nowe mozliwosci w komunikowaniu sie, zdobywaniu
i przetwarzaniu informacji. Ciagle jednak wykazuja niezmienne wartosci
terminalne czy tez podstawowe, jak bywaja one nazywane w literaturze
przedmiotu. W kazdym rytuale, w tym i w obdarowywaniu prezentami,
mozna wyrdznié pewien niezmienny rdzen i swoista otoczke. Nowy konsument
ciagle odczuwa potrzebe komunikowania si¢ z innymi ludZzmi za pomoca
prezentdw, zmienia si¢ natomiast forma komunikatow.

SMS-y i e-maile zdecydowanie wyparly tradycyjne no$niki zyczen bozo-
narodzeniowych. Coraz wiecej ludzi korzysta przy kupowaniu prezentow
z mozliwosci dokonywania zakupéw on-line. Jak wynika z badan prze-
prowadzonych wspélnie przez America Online i RoperASW, w 2002 r. 56%
rodzicow w USA zostato poproszonych o kupno w charakterze $wiatecznych
prezentéw produktéw, o ktérych istnieniu dzieci dowiedzialy si¢ w sieci.
Badania wykazaly rowniez, ze 60% uzytkownikéw Internetu robi w sieci
zakupy na specjalne okazje i kupuje tam m.in. $wiateczne prezenty. Prawie
trzy czwarte klientow sklepow on-line, przyznato, ze przynajmniej raz
kupowato prezenty i upominki w sieci. Czterdziesci siedem procent z nich
robi to regularnie lub okazjonalnie. W Polsce ok. 20% uzytkownikow
Internetu kupuje prezenty on-line''. Wielu niezadowolonych z podarunkow
internautow tworzy w specjalnych serwisach swoje listy wymarzonych
prezentéw. W klubach dyskusyjnych i na czatach pod wdzigcznymi nazwami
#ewiazdka, #swieta lub #mikotaj mozna wymieni¢ si¢ m.in. pomystami na
Prezenty i przepisami kulinarnymi. Wiele serwisow oferuje mozliwo§¢
skontaktowania si¢ ze §wietym Mikolajem za pomoca poczty elektroniczne;,

Jesli chodzi o wykorzystanie symboliki $wiatecznej przy plasowaniu
produktéw przez przedsiebiorstwa, to jednoznacznie nalezy stwierdzi¢, iz
»Stara symbolika” ma sie dobrze. W analizie ogloszen prasowych prowa-
dzonych w latach 1999-2001 na podstawie reklam i insertow w ,,Gazecie
Wyborczej” mozna zauwazyé, iz 70% reklam przedstawiajacych produkt

1 K. Kozerski, Dochodowe e-Boze Narodzenie, http://www.cxo.pl/news/49202.html
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jako doskonaly wykorzystuje najlepiej kojarzonego z Bozym Narodzeniem
bohatera, jakim jest Swiety Mikotaj, 20% — symbol choinki lub prezentu,
10% - rozne symbole. Prowadzona w tym samym czasie analiza serwisow
internetowych z elementami e-commerce potwierdza zastosowanie tych samych
symboli w zblizonych proporcjach.

Tendencja ogolnoswiatowa, ktéra mozna zauwazyé w ciagu ostatnich
lat, jest wzajemne przenikanie si¢ kultur, ujednolicanie symboli, wcze$niej
zarezerwowanych tylko dla pewnych spoleczenstw. Przykladem moze byé
Swieckie Swigtowanie Bozego Narodzenia jako $wigta tylko i wylacznie
komercyjnego w krajach, gdzie chrzescijafistwo nie jest dominujaca religia
(np. Chiny). Inng tendencja jest zwigkszanie si¢ liczby okazji do $wietowania.
Taka sytuacja to niewatpliwie efekt kreacji mediéw poszukujacych nowosci,
przedsigbiorstw szukajacych nowych rynkéw i nowych sposobéw tworzenia
popytu na produkty.

Nowa Gospodarka powoduje, ze zmieniaja si¢ produkty, zmieniaja sie
sposoby komunikacji i zdobywania informacji, zmieniaja si¢ wreszcie kanaty
dystrybucji produktow i ustug. Podstawowe znaczenia, ktore sa przekazywane
przez produkty, nie ulegaja jednak zmianom. Symbole trwaja jako istotny
element kultury.

Jolanta Tkaczyk

THE ROLE OF SYMBOLS IN CONSUMER BEHAVIOUR IN VIEW OF THE NEW
ECONOMY CHALLENGES

The efficient communication between the enterprise and its environment made through
the product consists in the proper use of symbols and their transfer to the product image
and its attributes. Structural changes, which have occurred in the business activity due to the
implementation of modern technologies in the field of communication and data processing on
a wider scale, also resulted in other changes regarding mentality and perception of the world
by the information society. The New Economy challenges, for example wide and fast access
to information or new media of mass communication, pose doubts and questions: does the
New Economy gives birth to a New Consumer? Does the existence of new media change
functioning of traditional symbols diametrically?



