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EWA SZCZESNA
METAFORA TRANSSEMIOTYCZNA

Rozwoj nowych technologii, coraz dalej idace skomplikowanie tekstow pod
wzgledem semiotycznym i medialnym, demokratyzacja kultury znajdujaca odzwier-
ciedlenie w mieszaniu r6éznych form gatunkowych i stylistycznych prowadza do
przeksztatcen w sferze kulturowej komunikacji, sposobie funkcjonowania tekstu,
a w konsekwencji do poddawania figuralnosci ciggtej reinterpretacji. Zjawisko to
ilustruje sytuacja metafory we wspotczesnej reklamie.

Metafora jest figura mysli uaktywniang w efekcie interakcji znakow stownych,
obrazowych, dzwigkowych. Znaki te peiniag funkcje impulsu uruchamiajacego
myslenie metaforyczne. Metafora to struktura pojeciowa'. Powstaje w umysle po-
strzegajacego podmiotu jako efekt pracy wyobrazni. Sama nie tworzy wyobrazen
ani idei. Moze je natomiast sugerowac, stajac si¢ impulsem do ich ukonstytuowania
si¢ w wyobrazni odbiorcy®. Metafora jest procesem, ktorego istota sg ciagty ruch,
zmienno$¢ i otwarto$¢ na nowe wyobrazenia. Unieruchomienie tego procesu ozna-
czaloby sprzeniewierzenie si¢ istocie metafory. Dlatego kazde dziatanie zmierzajace
do ukazania metafory jest w rzeczywisto$ci dziataniem interpretacyjnym, rozumie-
niem, jednym z wielu mozliwych. ,,Bezcielesno$¢” metafory wynika z tego, iz jest
ona zdarzeniem naszego myslenia czy — jak nazywa ja Jacques Derrida — figura
wyobrazni®, a jednoczesnie ,,przyjemnoscig wiedzy, poznawania przez podobien-
stwo, identyfikowania tozsamos$ci”™. Ta rozciagto$¢ metafory — od poznania, przez
estetyke, do perswazji — legta u podstaw uczynienia jej sktadnikiem jezyka nauki
(np. w fizyce), filozofii, poezji, polityki czy wreszcie reklamy.

Metafora potrzebuje pary znakow, ktore wchodzac w interakcje umozliwia
uruchomienie myslenia metaforycznego. Wymog istnienia dostgpnych zmystowo
przedstawien jako niezbywalnego warunku metafory spowodowat, ze w powszech-
nym mniemaniu metafora to co$, co znajduje si¢ poza postrzegajacym podmiotem.
Tymczasem w znakach zewngtrznych zawarta jest wylaczenie intencja wejscia

' G.Lacoff i M. Turner (More than Cool Reason: A Field Guide to Poetic Metaphor. Chicago
1989) okreslaja ja jako ,,conceptual structure”.

2 Zob. A. Pilkington, Poetic Effects. A Relevance Theory Perspective. Amsterdam—
Philadelphia 2000, s. 111.

3 J. Derrida, Marginesy filozofii. Przet. A. Dziadek, J. Marganski, P. Pienigzek. Warszawa
2002, s. 278.

4 Ibidem, s. 296.
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w interakcje, pobudzenia wyobrazni, w ktorej uaktywniany jest proces tworzenia
metafory. Bytowy charakter metafory ukazuje jg zatem jako zjawisko metafizyczne,
ale jednoczesnie inspirowane realnoscig znaku.

Metafora deklaruje otwartos¢ na wszelki znak: jezykowy, ikoniczny, dzwig-
kowy, ruchowy. Znaki wchodzace ze sobg w relaCJe; rnetaforycznq moga naleze¢
do jednego systemu, np. jezykowego w poezji, prozie poetyckiej czy filozofii,
ikonicznego w malarstwie, reklamie wizualnej® badz fotografii artystycznej, dzwig-
kowego w muzyce, ruchowego w pantomimie czy balecie, tworzac metafor¢ mo-
nosemiotyczna, lub do odmiennych systemow, tworzac metafore transsemiotyczng®
(np. metafora obrazowo-stowna w przypadku plakatu czy obrazowo-dzwigkowa
w przypadku filmu). W relacje metaforyczne moga wchodzi¢ jednostki prostsze,
jak stowa, ikony, lub bardziej zlozone: opowiesci, obrazy, obszerne fragmenty
muzyczne.

Metafora monosemiotyczna jest przeksztatceniem semantycznym. Oznacza
to, ze zestawienie elementow jednego systemu znakow prowadzi do przesunigé
w sferze znaczen. Tworzenie metafory transsemiotycznej jest dziataniem na znakach
iznaczeniach. Wejscie w relacj¢ metaforyczng np. znaczen stownych i obrazowych’
nie tylko prowadzi do tworzenia nowych znaczen, lecz takze czgsto powoduje
zmiang ontycznej wartosci kodow semiotycznych — w tym przypadku ikonizacje
stowa czy werbalizacj¢ obrazu. Podobnie metafora obrazowo-dzwigkowa moze
wizualizowa¢ dzwigk, umieszczajac fragment muzyczny w kontekscie okreslo-
nego przedstawienia wizualnego. Proces ten zachodzi zreszta w obie strony, co
sprawia, ze na obraz przenoszone sg konotacje, wyobrazenia i emocje zwigzane
z odbiorem muzyki. A zatem metafora transsemiotyczna prowadzi do modyfikacji
ontycznej warto$ci tworzacych jg systemow semiotycznych. Licznych przyktadow
metafory transsemiotycznej dostarcza reklama, ktorej istotng cecha jest wchodzenie
w rejony coraz to nowych form przekazu.

Reklama tworzy struktury polisemiotyczne, w ktorych znaczenia wypowiada-
ne za posrednictwem odmiennych kodow semiotycznych (np. obrazu i dzwicku
w reklamie telewizyjnej czy stowa i obrazu w reklamie czasopi$mienniczej i pla-
katowej) wspotuczestnicza w kreowaniu nadbudowanych nad nimi tekstowych
znaczen. W przypadku metafory transsemiotycznej pola konotacyjne zestawianych
polisemiotycznych tresci wskazujg na jakas analogi¢ lub podobienstwo.

W reklamie opon Dunlop (,,Focus” 2001) postuzono si¢ metaforg obrazowo-
-stowng. Gorng czgs$¢ obrazu zajmuje widok opony oraz samochodu jadacego
gorska droga. Ponizej znajduje si¢ napis: ,,Warum bellen, wenn Man auch beissen
kann [Dlaczego tylko szczekaé, jesli mozna rowniez gryz¢]”. Warstwa stowna to

5 Na temat metafor wizualnych w reklamie zob. Ch. Forceville: Pictorial Metaphor

in Advertising. London — New York 1996; Compasses, Beauty Queens and Other PCs: Pictorial
Metaphor in Computer Advertisements. ,Hermes: Journal of Linguistics” 24 (2000).

¢ Zjawisko wchodzenia w relacje figuralne tre$ci wypowiadanych za posrednictwem od-
miennych systemow semiotycznych dotyczy nie tylko metafory. O transsemiotycznych epitetach,
powtorzeniach, hiperbolach efc. we wspodtczesnej reklamie zob. E. Szczesna, Poetyka reklamy.
Warszawa 2001.

7 O retorycznych relacjach migdzy warstwa obrazowa i stowna przekazu zob. G. Bon-
siepe, Retoryka wizualno-werbalna. Przet. M. B. Fedewicz. ,,Pami¢tnik Literacki” 1985, z. 3,
s. 303-309.
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wyrazna aluzja do skuteczno$ci zachowan psa: szczekanie jest mniej skuteczne niz
gryzienie. A zatem po co uciekac si¢ do potsrodkow, jesli mozna dziata¢ bardziej
skutecznie i kontrolowa¢ kazda sytuacje. To metaforyczne znaczenie ksztattuje
si¢ jednoczesnie w kontekscie wizerunku samochodu i opony. Ulega tez dalszej
interpretacji: po co naraza¢ si¢ na ryzyko matej przyczepnosci i dlugiej drogi
hamowania, je$li mozna mie¢ opony bardziej skuteczne. Myslenie metaforyczne
zwigzane jest tu z analogig i proporcjonalnoscia. Szczekanie psa (A) ma si¢ tak do
gryzienia (B) jak pisk opon i staba przyczepno$¢ (A") do dobrej przyczepnosci (B”)
gwarantujacej petng kontrole nad pojazdem. Jednoczesnie mozliwa jest proporcja:
A ma si¢ tak do A" jak B do B’. Podwojna proporcjonalno$¢ wzmacnia oddziaty-
wanie metafory, czyni ja bardziej wyrazista; uwiarygodnia reklame, wprowadzajac
element rozumowania matematycznego.

Struktury metaforyczne pojawiajace si¢ w reklamie czgsto nasladujg system
logicznego wnioskowania. Przeniesienie myslenia metaforycznego na terytorium
logiki czy matematyki jest dzialaniem zmierzajagcym do zmiany ontycznego cha-
rakteru metafory. W efekcie metafora nasycona zostaje konotacjami zwigzanymi
z mys$leniem $cistym, ukazywana jest jako co$, czego mozna dowodzi¢, przy
jednoczesnym zachowaniu regut dzialania metaforycznego. Do tak konstru-
owanej wielostopniowej relacji potrzebnych jest kilka elementow (znakow),
ktore wiaza si¢ ze soba na zasadzie metafory. Lancuchowe nawarstwianie si¢
relacji metaforycznych i w rezultacie kreowanie metafor wielopoziomowych
daje efekt dyskursu metaforycznego, w ktorym znaczenia metaforyczne sa re-
interpretowane na skutek wchodzenia w relacje metaforyczne z coraz to innymi
sktadnikami przekazu. Przyktadu metafory transsemiotycznej i wielopoziomowej
dostarcza reklama perfum Nina Ricci (,,Elle” 2001).

Umieszczony w gornej czeséci przekazu napis ,,/ ‘air du temps [ulotno$¢ chwili]”
pei jednoczesnie wiele funkcji. Jest reklamowym hastem (na to wskazuje jego
umiejscowienie), nazwa perfum, a takze wyrazeniem metaforycznym. Dostownos¢
i metaforyczno$¢ wyrazenia przenikaja si¢, prowadzac do metaforyzacji tego,
co dostowne, i wyjasniania (udostownienia) tego, co metaforyczne. Jednocze-
$nie metaforyczne ,,/’air du temps” wchodzi w relacje metaforyczng z warstwa
obrazowg reklamy, tworzac metafor¢ wielopoziomowa. Ulotno$¢ chwili powia-
zana zostaje z wizerunkiem lecacego ptaka, ale takze ulotno$cia obtoku, mitosci
i szczgscia. Ukazanie pigkna, subtelnosci doznan mitosnych stwarza pokuse¢ za-
trzymania ,,/ 'air du temps”— utozsamianego jednoczesnie z pocatunkiem, mito$cia
i perfumami. Umieszczony obok obrazu komentarz: ,,/’amour est dans [’air du
temps” jest interpretacja metafory stowno-obrazowej, podobnie jak obrazowa
interpretacjg jest usytuowany nizej flakonik perfum. Powigzania miedzy poszcze-
gblnymi cze$ciami przekazu tworza opowie$¢ metaforyczng, w ktorej ulotnosé
(zapach) chwili taczona jest z pocalunkiem, a nastepnie z mitoscia, wszystko za$
razem — z reklamowanymi perfumami.

W przypadku przekazéw polisemiotycznych w relacje metaforyczne moga
wchodzi¢ tresci wypowiadane za posrednictwem wigcej niz dwoch systemow se-
miotycznych. Oznacza to, ze np. w filmie wyobrazenia i odczucia oddawane poprzez
majestatyczng muzyke oraz hieratyzujacy ruch zwolniony moga by¢ przenoszone na
wypowiedzi bohaterow. W takim przypadku metafora ulega hiperbolizacji na skutek
powtodrzenia tych samych czy podobnych tresci w réznych systemach znakowych,
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anastepnie metaforycznego powigzania tych zwielokrotnionych, polisemiotycznych
tresci z tre§ciami wyrazanymi za posrednictwem kolejnego systemu semiotycznego.

Metafora transsemiotyczna aktywizuje wicksza ilo$¢ zmystow niz metafora
stowna. Uruchomienie odbioru emocjonalnego i sensorycznego wspomaga odbior
intelektualny. Zaangazowanie percepcp wzrokowej i s}uchowe], emocji i intelek-
tu w proces tworzenia metafory czyni ja zdarzeniem zaréwno swiadomosci, jak
1 pod$wiadomosci. Transsemiotycznos¢ przesuwa kreacje metafory z przestrzeni
tego, co elitarne i z wyboru, w obszar tego, co dostepniejsze i dokonujace si¢
w sposob mniej §wiadomy. Metafora migruje ze sfery odswigtnosci w sferg co-
dziennosci. Bedac figurg mysli, nadal angazuje odbiorce, tym razem jednak, inaczej
niz metafory stowne, bardziej automatycznie i z mniejszym udzialem jego $wia-
domosci. Rozpoznawanie konceptow metaforycznych jest dla odbiorcy zrodtem
satysfakcji. Funkcjonujac jako pochwata dla jego intelektu, wytwarza w nim dobre
samopoczucie. To schlebianie metaforyczne w reklamie jest tym pewniejsze, ze
pojawiajace si¢ w niej koncepty majg charakter pragmatyczny, konstruowane sg tak,
aby odbiorca mogl je bez trudu odczytac. Schlebianie inteligencji odbiorcy sprawia,
ze ten tatwo akceptuje tresci i wartosci, ktore towarzyszg reklamowej metaforze®.

Reklama umieszcza metafore na pograniczu poetyki i retoryki. Korzysta z niej
jako ze sposobu kamuflowania jawnej perswazji, czynigc efektownym ozdob-
nikiem, ktory ma przycigga¢ uwage odbiorcy, ale takze zadziwiac¢ niezwyktoscig
kreacji oraz kusi¢ atrakcyjno$cig metafizyki i magii. Jednoczesnie reklamowa me-
tafora jest chwytem majgcym przekonac do czegos, korzystajacym z podobienstwa
ianalogii, ktora — jak zauwaza Chaim Perelman —,,nalezy do teorii argumentacji’™.

Zastosowanie analogii i podobienstwa pozwala na przyblizenie czego$ nie-
znanego za pomocg tego, co znane. Rola analogii ,,polega na objasnianiu tematu
przez nosnik analogii”, uzyskuje si¢ to ,,ttumaczac jaki$ nieznany stosunek przez
inny, bardziej przyswojony, [...] [lub] kierujac ludzmi za pomocg zapozyczonego
z okresu [ich] dziecinstwa nosnika, ktory stanowi przedmiot jednogtosnej zgody
ludzi dorostych™'®. Analogia w reklamie umozliwia zmiang charakteru bytu reklamo-
wanego przedmiotu poprzez ukazanie go jako wykraczajacego poza przedmiotowa
dostownos$¢. Gwarantem zmiany statusu przedmiotu jest wymog dotyczacy analogii.
,»Aby analogia mogta spelnia¢ swoja rolg¢ polegajaca na objasnianiu tematu przez
nosnik analogii, ich dziedziny nie moga by¢ homogeniczne [...]”"". Analogia zaste-
puje tez przedmiotem codziennego uzytku to, co nieznane, a co wymaga poznania.

Zamieszczona w ,,Focusie” (2001) kampania reklamowa mercedesa klasy A
oparta na analogii prezentuje zawsze ten sam zestaw dwoch samochodow w zmie-
niajacym si¢ kontekscie: raz pary butow, kiedy indziej dwoch pséw czy damskich
spodnic. Za kazdym razem no$nikiem analogii jest podwdjnos¢: dwa samochody
(model wickszy i towarzyszacy mu reklamowany model mniejszy) i dwa psy (wiek-
szy 1 mnigjszy) czy opinajace zgrabne sylwetki modelek dwie spddnice (krotka

8 O manipulowaniu pochlebstwami zob. R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria

i praktyka. Przet. B. Wojciszke. Gdansk 1996, s. 159-164.

®  Ch. Perelman, Imperium retoryki. Retoryka i argumentacja. Przet. M. Chomicz. Warszawa
2002, s. 132.

10 Ibidem, s. 133.

W Ibidem, s. 134.
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i dluga). Dmgim no$nikiem, mniej bezposrednim, za to bardzo istotnym, sg eks-
kluzywnosc i elegancja: jesli w jednej z reklam pOJaW1aJa} si¢ buty, to markowe,
pasujqce tylko do wytwornego garnituru, jesli — w innej — psy, to rasowe, jesli —
w jeszcze kolejnej — damskie spddnice, to w stylu klasycznego umiaru i elegancji.
Znajdujace si¢ ponizej hasta podkreslaja sugerowang analogie, gloszac, ze np.:
w naturze tez nie ma dwoch takich samych rozmiaréw (w odniesieniu do psow),
czy: kazdy rozmiar jest pickny (w odniesieniu do spodnic). Tak skonstruowana
analogia stuzy opatrzeniu okreslonymi konotacjami przedmiotu reklamy. Kampa-
nia reklamowa dokonuje rozszerzenia analogii. Kazdy paralelny przekaz zyskuje
warto$¢ dodatkowego argumentu potwierdzajacego ten sam temat wypowiadany
za posrednictwem powtarzajacych si¢ nosnikow.

W przypadku metafor transsemiotycznych no$nikiem analogii, tym, co sugeruje
i uruchamia myslenie metaforyczne, moze by¢ element nalezacy do odmiennego
systemu semiotycznego niz te, ktore wchodza w relacjg metaforyczna. W cy-
klu czasopi$mienniczych reklam CNN jest to barwa. W kazdej z reklam cyklu
dominuje napis. Znajdujacy si¢ w tle obraz stanowi rodzaj kontekstu ilustrujacego
reklamowe hasto. Tak wi¢c np. napisowi: ,,/t 5 always'? the smart ones who seen to
know first [ Zawsze znajdzie sig¢ taki spryciarz, ktoremu bedzie si¢ wydawato, ze wie
pierwszy]”, towarzyszy wizerunek ucznia w klasie, ktory zgtasza si¢ do odpowiedzi.
Ponizej w prawym dolnym rogu umieszczono powtarzajacy si¢ w kazdym przekazie
cyklunapis: ,,Be the first to know. CNN [By¢ pierwszym, ktory wie. CNN]”. W calej
warstwie stownej — w dominujacym tekscie zapisanym czarng czcionka, wyodreb-
niono fragment drogg zamiany czarnej czcionki na czerwong. Cze$¢ czerwona:
»always first know CNN [zawsze pierwszy, ktory wie. CNN]”, tworzy komunikat,
ktory wchodzi w polemiczny dialog z cato$cia, nacechowujac jg zgota ironicznie'.
W efekcie sens przekazu poddany zostaje reinterpretacji: zawsze znajdzie si¢ kto$
taki, kto zdaje si¢ wiedzie¢ pierwszy. Jednak to tylko ztudzenie. W istocie to CNN
zawsze pierwsze zna fakty. Tre$ci zauwazane przez odbiorce jako pierwsze — caty
napis i wizerunek chtopca zgtaszajacego si¢ do odpowiedzi, okazuja si¢ w istocie
wprowadzajacym ironi¢ kontekstem dla zaznaczonych na czerwono stow, ktore
w poczatkowym momencie odbioru przekazu uchodzg za drugorzedne. Czerwona
czcionka jest tu metodg wprowadzenia opartej na kontrascie gry jezykowej, ale takze
sposobem przeniesienia konotacji zwigzanych z taka grag na przedmiot reklamy.
CNN to kanat informacyjny. Wykorzystana w reklamie gra jezykowa opatruje go
takimi skojarzeniami, jak inteligencja, umiarkowane poczucie humoru, umiejet-
nos¢ ,,wyciggania” dodatkowych informacji ze wszystkiego i w kazdej sytuacji.
Wreszcie dominacja napisu umieszczonego na biatym tle i nasladujacego fonne;
wiadomosci prasowych wzmaga site przekazu presuponuje to, o czym mowi si¢
rowniez w sposob dostowny, mianowicie, iz mamy tu do czymema z kanatem
informacyjnym. Dodatkowo elementem barwnym wspomagajacym dziatanie me-
taforyczne jest czerwona bluza chtopca zgtaszajacego sie do odpowiedzi w klasie.

12 Spacja zaznaczam tu fragmenty napisu, ktore w reklamie wyrézniono czerwong czcionka.

O ironii w wypowiedziach metaforycznych zob. A. Katz, Menory-based and On-line
Processing of Metaphoric Sarcasm. W zb.: Metaphor. A Multidisciplinary Approach. Ed. T. Komen-
dzinski. Torun 2002.

13
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Tworzy ona plamg¢ barwna miedzy pierwsza czgscia napisu: ,,always first”, a druga:
»~know CNN”, posredniczac migdzy nimi i spajajac je w jeden komunikat.

Analogia jest tez sposobem na ocen¢ przedmiotu reklamy, selekcjonowanie
cech i hierarchizowanie ich. Wystepowanie nosnika jako warunku zaistnienia
analogii pociaga za sobg jednoczesne podkreslanie jednych elementow i zaciera-
nie innych'’. Analogia umozliwia sterowanie sposobem postrzegania przedmiotu.
Wedtug Perelmana metafora jest ,,analogig skondensowang wskutek fuzji tematu
i no$nika”". Zatem wlasciwosci, jakimi dysponuje analogia, uwydatniaja tkwigcy
w metaforze potencjat perswazyjny, ktoéry moze (ale nie musi) by¢ aktywizowany,
a ktorego sita zalezna jest od sytuacji komunikacyjnej, w jakiej umieszczona zo-
staje metafora, a wiec od kontekstu metafory. Ta sama metafora wystepujaca raz
w przekazie stawiajagcym sobie za cel oddziatywanie estetyczne (np. w poezji),
kiedy indziej za$ w przekazie oddziakuj acymna poglqdy odbiorcy (np. w kampanii
wyborczej) w kazdym przypadku ujawnia swoja moc znaczeniotworcza, este-
tyczna} i perswazyjna, cho¢ za kazdym razem udziat poszczegdlnych czynmkow
jest rozny. Sita retoryczna stylistyki zmierzajacej do ksztattowania czy to przezy¢
estetycznych, czy to pogladéw badz zachowan odbiorcy ukazuje metafore jako
zjawisko tylez niewinne, co niebezpieczne zarazem. Metafora wydaje si¢ czyms$
dotykajacym abstrakcji, czyms$ nierealnym, a przy tym w sposob niemal magiczny
oddziatuje na odbiorce. Kokietuje i jednoczesnie usypia jego czujnos¢; jak zauwaza
Paul Ricoeur — ma moc zachwycania i uwodzenia odbiorcy, a przede wszystkim
czynienia tego, co prawdopodobne, bardziej pociggajacym!®.

Odmiang reklamowej metafory jest wchodzenie w relacje przenosne przedmio-
tu i towarzyszacego mu zdarzenia fabularnego. Ten typ metafory charakteryzuje
reklame telewizyjna, w ktorej znaczenia i skojarzenia, wytwarzane przez opowie-
dziane historyjki, przenoszone sa na przedmiot reklamy. Nagrodzona w 2000 r. na
Festiwalu w Nowym Jorku reklama produktu firmy Jeep jest parafraza biblijnego
motywu stworzenia §wiata. W kolejnych ujgciach widzimy reke Boga, ktéra uspo-
kaja chaos, stwarza lady, wypuszcza na §wiat ptaki i zwierzeta. Nastepnie widzimy
te sama dlon lezaca na réwninie i uderzajagca miarowo palcami, jakby w akcie
zastanawiania si¢. Wydaje si¢, ze do doskonatosci stworzenia czego$ brakuje.
Tym czyms$ okazuje si¢ reklamowany pojazd, ktory recka Boga stawia na ziemi
w ostatnim ujeciu. Opowies¢ fabularna opatruje przedmiot reklamy kulturowymi
konotacjami zwigzanymi z motywem stworzenia $wiata, ukazuje 6w przedmiot
jako dzieto niecomylnego Boga, uosobienie doskonatosci. W ksztattowaniu relacji
metaforycznych biorg tu udziat ruch zwolniony, ktéry hieratyzuje reklamowany
samochdd, oraz $wiatto, ktorego symbolika (doskonatosé¢, boskos¢, wiecznose,
ewolucja) przenoszona jest na przedmiot reklamy.

Reklama kreuje tez metafory multimedialne — woéwczas gdy w relacje meta-
foryczne wchodzg przekazy tworzone za posrednictwem réznych mediow. Zjawi-
sko to dostrzec mozna chociazby w kampaniach reklamowych, gdzie pojawiajg
si¢ zaleznosci metaforyczne miedzy reklamami telewizyjnymi i radiowymi czy

14 Pisze o tym m.in. M. Black (Models and Metaphors. Tthaca 1962, s. 42-46).

5 Perelman, op. cit., s. 138.
P. Ricoeur, Metafora i symbol. W: Jezyk, tekst, interpretacja. Wybor pism. Przet. P. Graff,
K. Rosner. Warszawa 1989, s. 127.
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telewizyjnymi i zewnetrznymi, etc., tworzac dyskurs metaforyczny. Myslenie
metaforyczne mogg inicjowac: podobienstwo elementéw $wiata przedstawione-
go (bohaterowie, przedmioty, zdarzenia), ale takze analogie dotyczace sposobu
wykorzystania dzwigku, barwy, $wiattocienia czy kompozycji. Ponadto przekaz
reklamowy wzmacnia sugestywnosc¢ i atrakcyjno$¢ metafory, taczac jg z takimi
figurami, jak powtdrzenie, symbol, epitet czy hiperbola.

Metafora jest efektem dazenia do poszukiwania najlepszych metod poznania
i uzgodnienia ich z charakterem przedmiotu badan. Pojawia si¢ tam, gdzie po-
znanie dostowne nie jest mozliwe, gdyz poznawany przedmiot nie jest dostowny,
a zatem tam, gdzie chodzi o wyrazenie niewyrazalnego'’, lub tam, gdzie pozna-
nie dostowne nie jest wystarczajace, wiarygodne czy ekonomiczne (potrzeba np.
zbyt wiele stow, obrazéw na wyrazenie czego$). W takich sytuacjach mowienie
metaforyczne okazuje si¢ prostsze od dostownego'®. Staje si¢ najkrotsza droga
wypowiedzenia tego, co niedostepne dostownosci, jest mowg dostowna tam, gdzie
tradycyjna dostowno$¢ musi kluczy¢ lub moze jedynie przyblizac.

Metafora jest figurg bardzo korzystng dla reklamy takze z tego powodu, iz
opiera si¢ na skrocie. Arystoteles w Poetyce charakteryzuje metafore jako skroco-
ne poréwnanie'’, wedtug Derridy metafora, bedgc figurg wyobrazni, wyraza idee
lepiej niz dhugie wywody:

Ekonomiczna procedura skrotu oddziatuje [tu] nie na jaka$ inng figure, lecz bezposred-

nio na ekspresj¢ ,,idei”, sensu, z ktorym metafora ma tym razem zasadnicze, wewngtrzne
powiazanie®.

Z punktu widzenia reklamy metafora jest ekonomiczna: kondensuje przeka-
zywane tresci przy jednoczesnym stymulowaniu myslenia. Powigzanie metafory
z przedmiotem reklamy oznacza, ze metafora, dostajgc si¢ w rejony ,,tego, co mysla-
ne” czy ,,dajace do myslenia”, wprowadza tam towarzyszacy jej przedmiot reklamy,
ulatwiajac tym samym utrwalanie go w pamigci odbiorcy. Jednocze$nie umiesz-
czenie przedmiotu reklamy w rejonach ,,tego, co myslane” odbiorcy nadaje mu ce-
chy ,,tego, co pomyslane” przez odbiorcg, nie za$ tego, co mu do pomyslenia dane.

Postuzenie si¢ skrotem to jednak nie tylko ekonomicznos$¢ przedstawiania.
Zastgpienie poroéwnania ,,A jest jak B” metaforg ,,A jest B” to przede wszystkim
zmiana charakteru poznania, to przejscie z zestawiania znaczen i konotacji zwig-
zanych z A 1 B na swobodne przenikanie ich z A do B i odwrotnie — z B do A.
Poréwnanie jest czyms, czego stosownos¢ trzeba uzasadnic, co fatwo tez mozna
zanegowac, podczas gdy metafora sama szuka wtasnego uzasadnienia i wreez to
uzasadnienie kreuje.

Typowe dla reklamy godzenie sprzecznosci uwidocznia si¢ w taczeniu nama-
calnosci (konkretnosci) przedmiotu z magia i metafizycznym charakterem metafory.
W efekcie przedmiot reklamy ukazywany jest jednoczesnie jako realny, wrecz

17

s. 243.

18

Zob. R. Rorty, Obiektywnos¢, relatywizm i prawda. Przet. J. Marganski. Warszawa 1999,

Zob. P. de Man, Semiologia i retoryka. W zb.: Wspoiczesna teoria badan literackich za
granicq. Antologia. Oprac. H. Markiewicz. T. 4, cz. 2. Krakéw 1996, s. 221.

19 Tak rozumieli metafor¢ rowniez Cycero i Kwintylian.

20 Derrida, op. cit., s. 277.
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prozaiczny, oraz magiczny. Zacierajgc granice miedzy przestrzenig codziennosci
i metafizyki, metafora w przekazie reklamowym dokonuje zmiany charakteru bytu
przedmiotu. Reklama, sama godzac sprzecznos$ci, wykorzystuje tkwiacy w me-
taforze pewien rodzaj niespdjnosci, zgrzytu polegajacego na wywodzeniu sensu
zbezsensu logicznego?!. W metaforze zapisane jest jakie$ zuchwalstwo?, polegajace
na sugerowaniu relacji znaczeniowej miedzy elementami, w ktorych takich relacji
norma znaczeniowa nie odnajduje*. Metafora odzwierciedla, wywodzacg si¢ ze
zdolnos$ci do myslenia abstrakcyjnego, nasza sktonnos¢ do odnajdywania sensu
we wspolistniejacych elementach nawet woéwczas, gdy sa one niespojne logicznie.
Zastosowanie my$lenia metaforycznego w reklamie stuzy zatem usprawiedliwieniu
nawet najbardziej niezwyktych zestawien.

Sposob funkcjonowania metafory w reklamie pokazuje, ze myslenie metafo-
ryczne nie jest przeciwienstwem myslenia konkretnego, ale wchodzi z nim w rela-
cje wspotuczestnictwa w procesie poznawania i nazywania zdarzen otaczajacego
$wiata. Jest sposobem dochodzenia do prawdy, wypowiadania tego, co przez pod-
miot postrzegajacy uznane za konieczne do nazwania. Relacja migdzy metaforg
a dostownoscig to relacja rownolegtosci epistemologicznej 1 komplementarnosci.
Komplementarnos¢ wynika z faktu, iz gwarantem spojnosci $wiata jest istnienie
W nim przedmiot()w o roznym charakterze bytu, ktore wymagaja odpowiadaj acych
im metod poznama Dodatkowo pozname uwarunkowane jest percepcja, naszg
melesnoscu} i byciem w $wiecie. A poniewaz kazde postrzezenie jest zmienne
i moze by¢ zastgpione przez inne*, liczba mozliwych interpretacji ulega zwielo-
krotnieniu.

Tymczasem w reklamie ilo$¢ interpretacji metafory ulega zdecydowanej reduk-
cji, co wynika z perswazyjnego charakteru reklamy, ktéremu podporzadkowane
sg wszystkie inne aspekty przekazu. Scisty zwigzek reklamy z marketingiem spra-
wia, ze metafora staje si¢ czg$cig Swiadomego, perswazyjnego procesu tworzenia
reklam, a jej kreacje¢ poprzedza badanie rynku, okreslenie stylu zycia, wieku czy
ptci odbiorcy, do ktorego jest kierowana.

Metafora w reklamie uwarunkowana jest pragnieniami i upodobaniami
odbiorcy. Wedlug Johna R. Searle’a waznym warunkiem porozumienia si¢ za
posrednictwem metafory jest wspolna dla nadawcy i odbiorcy znajomos¢ regut,
ktore wykluczajg literalne thumaczenie wyrazen metaforycznych: ,.for communica-
tion to be possible, speaker and hearer must share a common set of principles”™.
W przypadku metafory reklamowej reguty te sag komunikowane wraz z nig, ujaw-
niane w przekazie. Nastepuje to na drodze powigzania metafory z przedmiotem
reklamy, co prowadzi do wytworzenia powtarzalnych, stereotypowych struktur
metaforycznych®. Za przyktad postuzy¢ moga wyrazenia typu: ,,dotyk natury” —

2 Zagadnienie to analizuje m.in. Ricoeur (op. cit., s. 124-133).

22 Pojecie zuchwalstwa semantycznego pojawia si¢ w pracy J. Cohena Structure du langage
poétique (Paris 1966).

B Wedlug Arystotelesa inwencja metaforyczna polega na zdolnosci do dostrzegania podo-
bienstw.

24 Zob. M. Merleau-Ponty, Le Visible et [’Invisible. Paris 1979, s. 62—66.

3 J. R. Searle, Metaphor. W zb.: Metaphor and Thought. Ed. A. Ortony. Cambridge 1979,
s. 114.

% Ricoeur (op. cit.) nazywa je dajacymi si¢ parafrazowa¢ metaforami substancji.
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krem, ,,zapach mito$ci” — perfumy, ,,dar natury” — piwo, czy w sferze przedstawien
wizualnych taczenie wizerunkow ludzi miodych, atrakcyjnych, usmiechnigtych
z hastami reklamowymi i przedmiotem reklamy. Tworzenie statych konstrukcji
obrazowo-stownych wynika z psychologicznego aspektu reklamy przejawiajace-
go si¢ w zestawianiu reklamowanych przedmiotow z motywami wywolujacymi
u odbiorcy pozytywne skojarzenia i emocje (np. z wizerunkiem szczesliwej rodziny,
dzieci, natury czy zwierzat domowych). W konsekwencji dochodzi do automa-
tycznego przenoszenia cenionych przez odbiorcg wartosci na przedmiot reklamy.
Transfer znaczen?’, bedacy praktyka tekstualng reklamy, obejmuje takze wartosci
wysoko cenione w spoleczenstwie czy szerzej — w kulturze, do ktorej przynalezy
odbiorca.

Przekaz reklamowy, sugerujac interpretacje¢ metafory, dokonuje jej emblematy-
zacji, przybliza do tego, co w przypadku wyrazen jezykowych okresla si¢ mianem
katachrezy. Wyjasnianie, parafrazowanie metafory jest jej unieruchamianiem, prze-
ksztalcaniem w ,,martwg metafor¢”?. | Prawdziwe metafory sg nieprzektadalne”.
Nie oznacza to, ze metafory nie nalezy interpretowaé. Wrecz przeciwnie. Metafora
jest przeznaczona do interpretacji*’, realizuje si¢ w rozumieniu czy wyobrazeniu.
Problem pojawia si¢ dopiero wowczas, gdy owo rozumienie zostaje zobrazowane
i gdy przyznaje mu si¢ autorytatywng warto$¢ tego, co wyjasnia, thumaczy w jedynie
mozliwy sposob. Tymczasem metafora jest nieustanng pracg, ciaglym stawaniem
si¢. Kreowanie wyobrazen, znaczen jest jej ontologiczng podstawa, dlatego nie
mozna wyjasni¢ metafory ani ustali¢ ,,raz na zawsze” jej znaczenia.

Tymczasem w reklamie wizualne i wizualno-dzwickowe metafory wyjasniane
sg za posrednictwem warstwy stownej, metafory stowne za posrednictwem przed-
stawien wizualnych. Parafrazowanie metafory ma wptyw na zmiang jej ontycznej
warto$ci, oznacza jej reinterpretacje, zmiang sposobu funkcjonowania. Bedac czyms
posrednim mi¢dzy metaforg wlasciwa a metafora jezykowa, zawlaszcza zarowno
charakterystyczng dla pierwszej z nich kreatywnosc¢, jak i typowa dla drugiej komu-
nikatywnos$¢*'. Wyjasniona metafora przyjmuje tez status efektownego ozdobnika,
ktory przyciaga¢ ma uwagg odbiorcy, bez koniecznosci zmuszania go do myslenia.
Jednoczesnie powigzanie metafory z przedmiotami codziennos$ci prowadzi do jej
prozaizacji i uzwyczajnienia.

Donioste znaczenie dla rozumienia metafory ma kontekst. Widoczne jest
to chociazby w sytuacji thumaczenia metafory na inne jezyki, kiedy to jednym

27 O zjawisku transferu znaczen w reklamie zob. M. Dingena, The Creation of Meaning

in Advertising. Interaction of Figurative Advertising and Individual Differences in Processing
Styles. Amsterdam 1994. — G. McCracken, Culture and Consumption: A Theoretical Account of the
Structure and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods. London and New York 1986.

2 Rorty, op. cit., s. 251.

¥ Ricoeur, op. cit., s. 133.
O interpretacji wypowiedzi metaforycznych zob. T. Dobrzynska, Mowigc przenosnie...
Studia o metaforze. Warszawa 1994, s. 15-27.

31O zacieraniu granicy miedzy metaforg jako strukturg pojeciowa (conceptual structure)
a metaforg jako narzedziem porozumiewania si¢ zob. A. Papafragou, Figurative Language and the
Semantics-pragmatics Distinction. ,,Language and Literature” 1995, nr z 5 111, s. 181.
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z istotniejszych kontekstow jest kontekst kulturowy??. Zreszta nie tylko wyrazenia
jezyka zmieniaja znaczenie w zaleznos$ci od kontekstow??. Kontekst jest rowniez
istotnym elementem reinterpretacji znaczen obrazowych czy dzwieckowych. Ma
wplyw na postrzeganie figur retorycznych. ,,The notion of poetic effects depends on
a highly flexible account of how context is constructed on-line”**. W reklamie
kontekst parafrazuje metafore. Funkcje¢ objasniajacego kontekstu moga pehic
w rownej mierze elementy obrazowe (przedstawienie przedmiotu reklamy), dzwig-
kowe (lejtmotyw muzyczny) czy slogany. Zjawisko wyjasniajacego kontekstu
dotyczy takze reklamowych historyjek wchodzacych w relacje metaforyczne
z przedmiotem reklamy.

Wedtug Perelmana fakt, iz Arystoteles pisze o metaforze zarowno w Retoryce,
jakiw Poetyce, §wiadczy o tym, iz metafora moze naleze¢ do r6znych dziedzin. Jej
przynalezno$¢ badz to do retoryki, badz to do stylistyki uzalezniona jest — wedtug
niego — od relacji, w jaka figura wchodzi z kontekstem.

Analizujac figury poza ich kontekstem, niczym zasuszone w zielniku kwiaty, tracimy
z pola widzenia ich dynamizujacg role¢; wszystkie one staja si¢ figurami stylistycznymi. Jesli
figury retoryczne nie sa wiaczone do retoryki pojmowane;j jako sztuka perswazji i przekonywania,
przestaja by¢ figurami retorycznymi, a stajg si¢ ozdobami dotyczacymi tylko formy mowy [...]%.

Przyczyn przynalezno$ci metafory zaréwno do retoryki, jak i do poetyki naleza-
foby — w moim odczuciu — upatrywac nie tyle w dyskursie rozdzielenia i zalezno$ci
od istnienia kontekstu, co raczej w dyskursie taczenia, w ptynnosci i elastycznosci
(spolegliwosci) metafory. To, co wyglada tylko jak ozdobnik, moze rowniez petnic
funkcje perswazyjna. Nie sposob bowiem pozbawi¢ metafory kontekstu. Nawet
tam, gdzie zdaje si¢ ona znajdowac w izolacji od kontekstu, zyskuje kontekst sy-
tuacji odbioru. A zatem dwoisto$¢ metafory odstania jednoczesna jej niewinno$¢
przezycia estetycznego i tkwiace w niej niebezpieczenstwo sterowania odbiorcag.

W przekazie reklamowym figuralno$¢ otwierajaca wielo$¢ pol interpretacyjnych
zastapiona zostaje figuralnoscia zamykajaca, precyzujaca znaczenia. Precyzowanie
to odbywa si¢ na drodze powiazania jezyka figuralnego z konkretnym przedmiotem
reklamy, co prowadzi do automatycznego wpisania przedmiotu w system skoja-
rzen odbiorcy. To sprawia, ze metafora czgsto pojawia sie¢ w reklamie, angazujac
réwniez elementy odmienne ontologicznie. Tak wigec np. polaczenie przedmiotu
reklamy ze znang postacig ze §wiata sportu, filmu, dziennikarstwa czy mody jest
dziataniem metaforycznym majacym na celu opatrzenie reklamowanego przed-
miotu skojarzeniami wywotywanymi przez dang postaé. Moga to by¢: sukces,
piekno fizyczne, doskonatos$¢, wiarygodno$é, zaufanie i wiele innych — w zalez-
nosci od tego, z kim mamy do czynienia. Przywotanie w telewizyjnej reklamie
Telekomunikacji Polskiej postaci Krystyny Czubowny — cieszacej si¢ szacunkiem
i sympatig dziennikarki i prezenterki programéw informacyjnych — czy znanego
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Zob. T. Dobrzynska, Translating Metaphor: Problems of Meaning. ,,Journal of Pragmatics”
24 (1995).

3 Zob. J. Habermas, Filozoficzny dyskurs nowoczesnosci. Przet. M. Lukasiewicz. Krakow
2000, s. 224-225.

3 Pilkington, op. cit., s. 118.

3 Perelman, op. cit., s. 10.
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niemieckiego krytyka literackiego Marcela Reich-Ranitzkiego w zamieszczanych
w ,,Focusie” reklamach ksigzek telefonicznych stuzy uwiarygodnieniu i podnie-
sieniu warto$ci przedmiotu reklamy. W relacje metaforyczng wchodzg tu elementy
odmienne ontycznie — osobowos¢ ludzi znanych z rzeczywistosci spotecznej wia-
zana jest z przedmiotem, ustugg czy firmg. Przekaz fikcjonalny dokonuje zmiany
statusu zestawianych elementow: element prawdy czy prawdopodobienstwa uzyty
do potrzeb fikcjonalnych przyjmuje status fikcji.

Spotkanie metafory i reklamy prowad21 do zmiany charakteru i funkCJl ich obu.
Metafora (zwykle kojarzona z poezjg i uwazana za wolng od jawnej perswazji)
staje si¢ narzedziem oddziatywania perswazyjnego, reklama (tradycyjnie kojarzona
z perswazja) redukuje i zakrywa swoj perswazyjny charakter, ukazujac si¢ jako
zdarzenie sztuki.



