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ADVERTISEMENTS?

Modern advertising, as a dynamic and multifaceted means of communication, employs a va-
riety of techniques and sophisticated methods of persuasion to engage the audience’s senses and
elicit the desired responses. One of the more intriguing artistic devices used in advertising is the
synaesthetic metaphor. These complex linguistic constructs, which refer to various sensory modal-
ities, offer a unique perspective on the interplay between image and text in the process of advertis-
ing communication. This paper introduces a classification of synaesthetic metaphors employed in
Polish and Russian online advertisements and analyzes their role in the synergy between image and
language on the basis of selected examples.
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Wspolczesna reklama, jako dynamiczne i wielowymiarowe medium komunikacji, wyko-
rzystuje roznorodne techniki oraz wyrafinowane metody perswazji, aby oddzialywa¢ na zmys-
ty odbiorcy i wywolywa¢ pozadane reakcje. Jednym z ciekawszych $rodkow artystycznych
stosowanych w reklamie jest metafora synestezyjna. Te zlozone konstrukcje jezykowe, od-
wolujace sie do réznych modalnosci sensorycznych, oferuja unikalng perspektywe na relacje
miedzy obrazem a tekstem w procesie komunikacji reklamowej. Niniejszy artykul wprowadza
klasyfikacje metafor synestezyjnych wykorzystywanych w polskich i rosyjskich reklamach in-
ternetowych oraz analizuje na podstawie wybranych przyktadéw ich role w synergii obrazu
ijezyka.

Slowa kluczowe: reklama, metafora synestezyjna, synestezja

Wprowadzenie

Reklama jako zjawisko dynamiczne, pozostajace w ciaglym procesie roz-
woju wraz z szybko rozwijajaca si¢ nauka, technologia i wiedzg w zakresie wielu
dziedzin, wcigz pozostaje nieuchwytna w kwestii podejmowanych przez bada-
czy prob sformutowania pelnej definicji. Jak zauwaza Aneta Duda (2005: 32-
33), o reklamie mozna dyskutowaé w kategoriach wspolczesnych form komu-
nikowania spolecznego, sztuki medialnej i zmieniajacych si¢ technik produk-
cji, srodkéw wyrazu artystycznego oraz integralnej czesci kultury popularne;.
A skoro reklame¢ odnosimy do kultury masowej, to oczywista bedzie jej inter-
medialnos$¢, rozumiana jako wspétwystepowanie w obrebie jednego przekazu
kilku kodow.

W wielu tekstach kultury popularnej mamy do czynienia z sytuacja prze-
kladu intersemiotycznego, z rozpoznawaniem regul retoryki stowa w sferze wi-
zualnej (Kraska, 2007: 160). Badania prowadzone na tej ptaszczyznie wykazaly,
ze skuteczne zastosowanie w komunikacji figur werbalno-wizualnych nie pole-
ga na zsumowaniu tych znakoéw, lecz na ich wzajemnych relacjach, na wykorzy-
staniu mozliwosci ich wzajemnego oddzialywania. Taki rodzaj oddziatywania
jest szczegolnie widoczny w reklamach, ktére wykorzystuja réznorodne tech-
niki i metody perswazji, aby w jak najszerszym zakresie wplywa¢ na zmysty
odbiorcédw i pozostawia¢ okreslony §lad w ich §wiadomosci lub podswiadomo-
$ci. Jednym z bardziej intrygujacych zabiegdéw artystycznych stosowanych w re-
klamie sg metafory synestezyjne. Odwolujac si¢ do réznych modalno$ci zmy-
stowych i taczac doznania percepcyjne w zaskakujace kombinacje, oferujg one
unikalne spojrzenie na interakcje miedzy obrazem a tekstem w procesie komu-
nikacji reklamowej. Celem rozwazan podjetych w niniejszej pracy jest wlasnie
przyblizenie klasyfikacji metafor synestezyjnych wykorzystywanych w polskich
i rosyjskich reklamach internetowych oraz przeanalizowanie roli, jaka petnia
one w synergii obrazu i jezyka.
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Metafora synestezyjna: kontekst teoretyczny i definicja

Synestezja jest przedmiotem badan wielu dyscyplin naukowych, w tym me-
dycyny, neuropsychologii i lingwistyki. W sensie biologicznym, synestezja odnosi
sie do sytuacji, w ktorej bodziec nalezacy do jednej modalnosci zmystowej (np.
wzroku) wywoluje reakcje w innej modalnosci (np. stuchu). Zaobserwowano, ze
np. stuchanie muzyki w okreslonych tonacjach moze powodowac pojawienie si¢
doznan kolorystycznych badz smakowych, za$ percepcja barw moze si¢ wigzac
z dotykowymi doswiadczeniami chlodu lub ciepta (por. Ramachandran, 2012:
97-101; Skowronek, 2016: 14). Metafory synestezyjne, bedace tematem niniej-
szego opracowania, nie sg jednak uwarunkowane neurofizjologicznie. Ich geneza
tkwi w kulturze i jezyku, a ich celem jest wzbogacenie komunikacji poprzez od-
wolanie si¢ do wyobrazni odbiorcy.

Metafory synestezyjne poddaja si¢ tym samym regulom i mechanizmom, co
metafory konceptualne opisane przez Georgea Lakoffa i Marka Johnsona (1980).
Jak twierdza badacze zajmujacy sie tym zjawiskiem, jedyna réznica polega na
tym, Ze transfer z domeny zrédlowej do domeny docelowej dotyczy wrazen zmy-
stowych, ktdre s3 rzutowane na inne doznania sensoryczne badz niesensoryczne
(por. np. Yu, 2003; Chang i in., 2019; Day, 1996; Yu, 2012). Przyktadem moga by¢
wyrazenia takie jak ciepty kolor, jasny dZwigk czy krzykliwy kolor, ktére wykraczaja
poza §cisle znaczenie poszczegdlnych okreslen sensorycznych. W odréznieniu od
synestezji, jako zjawiska neuropsychologicznego, metafory te nie sa uwarunkowa-
ne genetycznie ani nie s3 automatyczne, lecz wynikaja z uniwersalnych tendencji
ludzkiego umystu do kojarzenia doznan sensorycznych lub z celowego dziatania
twdrczego autora dazacego do wywolania okreslonych emocji.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie we wszystkich kwestiach dotyczacych natu-
ry metafor synestezyjnych badacze pozostaja jednomyslni. Pewne rozbieznosci
mozna zaobserwowa¢ w sposobie traktowania metafor w zaleznosci od tego, czy
ich domena docelowa obejmuje doznania sensoryczne, czy dotyczy przedmio-
tow i zjawisk spoza sfery sensualnej. Marcus Werning, Jens Fleischhauer i Hakan
Beseoglu (2006: 2365-2366) uwazaja, ze metafor¢ mozna okresli¢ jako syneste-
zyjna tylko wtedy, gdy jej domena zZrédlowa jest domeng percepcyjna. Jesli za$
chodzi o domene docelows, to mamy do czynienia z silng metaforg synestezyjna
w przypadku domeny percepcyjnej lub staba - w przypadku domeny niepercep-
cyjnej. Natomiast Ning Yu (2003) i Carmen M. Bretones Callejas (2001) podczas
analizy metafor synestezyjnych w literaturze rozpatruja tylko te przyktady, w kto-
rych obie domeny zanurzone s3 w doznania sensualne. W mojej pracy badawczej
poswigconej synestezji i metaforom synestezyjnym przychylam sie do stanowiska
Werninga, Fleischhauer i Beseoglu. Podobnie tez tu, w dalszych rozwazaniach,
terminem metafory synestezyjne obejmuje te konstrukty, ktére przedstawiaja
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wrazenia percepcyjne lub pojecia i zjawiska spoza sfery zmystowej w kategoriach
(innych) doznan zmystowych (niezwigzane z procesami neuropsychologicznymi
i nieuwarunkowane genetycznie), bedace przejawem powszechnych, uniwersal-
nych tendencji kojarzenia doznan sensorycznych (metafora konwencjonalna, np.
ciepta barwa, ostry glos) lub bedace rezultatem zamierzonych zabiegéw tworczych
autora zmierzajacego do osiagniecia okreslonego efektu jezykowego lub wizual-
nego (metafora niekonwencjonalna, autorska).

W kwestii doboru materialu badawczego za najbardziej reprezentatywne dla
przedstawionych rozwazan uznatam te reklamy prezentowane na stronach inter-
netowych, ktére spetniajg nastepujace warunki: 1) w sposéb mozliwy do zidenty-
fikowania przedstawiaja obraz reklamowanego produktu; 2) dotycza modalnosci
sensorycznych, jesli wezmiemy pod uwage informacje werbalne i wizualne zako-
dowane w reklamie; 3) sa jezykowymi i/lub wizualnymi no$nikami cech, ktére re-
klamuja produkt i s zwigzane z wrazeniami zmystowymi; 4) reklamujg rodzimy
produkt lub ich komunikat werbalny jest wyrazany w jezyku polskim, rosyjskim
badz angielskim.

Reklama jako przestrzen dla metafor synestezyjnych

Reklama doczekata si¢ wielu prob definicji na gruncie réznych dyscyplin na-
ukowych, zmierzajacych do jak najpelniejszego ujecia wszystkich jej cech i aspek-
tow funkcjonowania. Jako przyktad zacytuje definicje Amerykanskiego Stowarzy-
szenia Marketingu, wedtug ktérego reklama jest

wszelka platng forma bezosobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug i idei, a jej
istote mozna wyrazi¢ za pomoca definicji skladajacej si¢ z sze$ciu nastepujacych elementow:
platny, nieosobowy przekaz informacji, pochodzacy od konkretnego nadawcy, postugujacy sie
masowymi sposobami komunikowania w celu pozyskania przychylnoéci i wywarcia wpltywu
pozadanego przez nadawce na adresatach, odbiorcach i publicznosci (podaje za: Cymanow-
Sosin, Cymanow, 2007: 128).

Podkreslajac perswazyjna role reklamy, autorzy artykutu Oddziatywanie
przekazu reklamowego w swietle odkry¢ psychologii konsumenta (Cymanow-So-
sin, Cymanow, 2007) formulujg cechy dobrego przekazu naktaniajacego, kto-
ry powinien 1) nawigza¢ bliska wi¢z z odbiorcg i zwrdci¢ uwage na samego
siebie, 2) poinformowac o wybranych cechach towaru, ustugi albo wizerunku
produktu, 3) koniecznie usuwac negatywne (jesli takowe s3), a budowac po-
zytywne skojarzenia zwigzane z reklamowanym przedmiotem, 4) zacheca¢ do
skorzystania z oferty, 5) pozostawi¢ dobre wrazenie po sobie, 6) utrwali¢ znak



Obraz i stowo. Wizualne i werbalno-wizualne metafory synestezyjne... 47

firmowy albo nazwe produktu. Podobnie jak w podanej wyzej definicji, pod-
kreslone jest tu oddzialywanie na odbiorce poprzez nawigzanie z nim wiegzi
i pozyskanie jego przychylnosci. Aby to osiggna¢, przekaz reklamowy powinien
wywola¢ i utrwali¢ w umysle odbiorcy szereg skojarzen zwigzanych z okreslo-
nym produktem. Nie chodzi tu jednak o przekonanie go do dokonania zakupu,
ale raczej o pokazanie, ze dany produkt moze stac si¢ dla niego narzedziem do
osiaggniecia wyzszych celow. Dlatego wiasnie asocjacje zwiazane z produktem
przewaznie odwotuja sie do idei i warto$ci nalezacych do pojec abstrakcyjnych,
a tworcy reklam, by ,,przechwyci¢ odbiorce, zachwyci¢ go, skupi¢ jego uwa-
ge i zawladna¢ emocjami” (Cymanow-Sosin, Cymanow, 2007: 143), chetnie
siegaja po mozliwosci, jakie otwiera przed nimi metafora. Bowiem to wlasnie
ona zaskakuje swoimi nietypowymi skojarzeniami i powigzaniami, wywoluje
zdziwienie, zmusza do zatrzymania si¢ i poswiecenia chwili uwagi, by odszu-
ka¢ nie zawsze jasno i otwarcie wyrazong konkluzje. A satysfakcja z sukcesu
w poszukiwaniach ukrytego przekazu i zwigzana z tym przyjemnos¢ intelektu-
alna sprzyjaja zapamietaniu reklamy i jej komunikatu (por. Dolinski, 2005: 103;
Heath, 2006: 95-96).

Reklama, szczeg6lnie w przestrzeni internetowej, jest Srodowiskiem natu-
ralnym dla metafor synestezyjnych. W cyfrowym $wiecie teksty reklamowe sa
wzbogacane przez obrazy, dzwieki i animacje, co stwarza doskonale warunki
do integrowania réznych modalnosci sensorycznych. Co istotne, zastosowanie
metafor synestezyjnych pozwala wzmocni¢ przekaz emocjonalny, zaangazowa¢
wiele zmystéw odbiorcy jednoczesnie oraz skonstruowac bardziej trwale skoja-
rzenia z markg lub produktem. Przyktady reklam pokazuja, ze tworcy chetnie
siegaja po takie srodki wyrazu, szczegolnie w odniesieniu do produktow, ktére
silnie bazuja na doznaniach zmystowych, jak perfumy, pozywienie, napoje czy
kosmetyki.

Analiza zgromadzonych przyktadéw pozwolita wyrdznic kilka kategorii me-
tafor synestezyjnych na podstawie ich struktury i funkcji:

1. Metafory dominacji obrazu nad tekstem. W tych reklamach to obraz od-
grywa gléwna role w komunikowaniu metafory synestezyjnej. Tekst, o ile jest,
jedynie uzupelnia lub wzmacnia przekaz wizualny, np. zdjecie perfum w wielu
przypadkach opatrzone jest hastem Zapach, ktéry otula jak aksamit.

2. Metafory dominacji tekstu nad obrazem. W tym przypadku jezyk stanowi
podstawowe narzedzie przekazu metafory, a obraz jedynie ilustruje sens zawarty
w stowach. Przykladem moze by¢ hasto Symfonia smaku! - cukierki czekoladowe
(Cum¢ponus exyca!l — wokonaonvie kongemot), gdzie ilustracja przedstawiajaca
fortepian pelni funkcje wspierajaca’.

3 Kondumepcxas Pabpuxa AVIKO, http://aikokf.ru/posts/2301737 (23.10.2024).
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3. Metafory integracyjne. Obraz i tekst wspétdzialaja w réwnym stopniu,
tworzac spojny przekaz. Reklama jogurtéw owocowych Fantazja faczy hasto Roz-
smakuj si¢ w kolorach z obrazem réznokolorowych owocéw wokoét opakowan pro-
duktu, wzmacniajac w ten sposob efekt synestezyjny*.

4. Metafory hybrydowe. Sa to przypadki, gdzie granice miedzy tekstem
a obrazem sg zatarte, a ich interakcja prowadzi do powstania nowych, nieoczywi-
stych znaczen, np. w animowanym spocie reklamowym gorzkiej czekolady Wedel
w pierwszym kadrze pojawia si¢ pytanie Jak brzmi czekolada?, po czym prezento-
wane s3 prawdziwe odglosy jej tamania, sypania proszku kakaowego i inne dzwie-
ki procesu produkgji czekolady”.

Nalezy przyznad, ze elementy wizualne i werbalne w reklamach nie zawsze
funkcjonujg na takich zasadach, ktére pozwalaja zakwalifikowac je jako kompo-
nenty metafory integracyjnej lub hybrydowej. Niekiedy pozostaje jedynie stwier-
dzi¢, ze zaden z tych element6w nie jest nadrzedny wobec drugiego.

Kluczowym aspektem przedstawionych badan jest analiza wzajemnego
oddzialywania obrazu i jezyka w przekazie synestezyjnym i metaforycznym.
W wizualno-werbalnej reklamie internetowej tekst i obraz w kazdym przy-
padku tworza nierozerwalng calo$¢, ktéra wzmacnia komunikat sensoryczny.
Obraz oddzialuje na pod$wiadomos¢, a jezyk nadaje mu konkretny kontekst
i kierunek interpretacji.

Metafory synestezyjne zaobserwowane w reklamach zostaly tez poddane
analizie przez pryzmat modalnosci sensorycznych, ktére integruja. Do najczesciej
spotykanych kombinacji naleza:

1. Wzrok i stuch: opisy koloréw jako muzycznych lub dzwigkéw jako ja-
snych, np. w polskiej reklamie kosmetykow Pure Beauty Symfonia barw i rosyj-
skiej reklamie A mut cnorumumn? Coca-Cola.

2. Smak i dotyk: wyrazenia typu aksamitny smak lub kremowa faktura, ktore
taczg wrazenia dotykowe i kulinarne, na przyktad w polskiej reklamie grzanego
wina Smak, ktory otula, rosyjskiej reklamie czekolady Dove - wonxoswuii uioxonao.

3. Smak i kolor: potaczenie doznan smakowych z okresleniami i nazwami
typowymi dla opisu wrazen wzrokowych; przykladem sa polska, angielska i ro-
syjska reklamy Skittles: Skittles — skubnij teczy, sprobuj teczy, Skittles — drain the
rainbow, taste the rainbow i Skittles - nonpo6yii padyey, npupy4u paoyzy.

4. Smak i stuch: wykorzystanie doznan brzmieniowych i smakowych wia-
$ciwych dla reklamowanego produktu, np. w polskiej reklamie Essentiale - Symfo-
nia smaku, rosyjskiej reklamie czekolady Tempo - Hosviil 36yK 6 Mupe wioxonada.

* Owocowe smaki jogurtu inspiracjg dla polskich ilustratorek, https://www.signs.pl/owocowe-
-smaki-jogurtu-inspiracja-dla-polskich-ilustratorek,387023,artykul.html (10.05.2025).

*> Wedel w reklamie pokazuje, jak brzmi czekolada, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/we-
del-czekolada-gorzka-premium-reklama-pokazuje-jak-brzmi-wideo (12.05.2025).
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Metafory multisensoryczne - analiza przykladéw

W wiekszosci przypadkéw mamy do czynienia z kombinacja wiekszej ilosci
modalnosci niz tylko dwie. Dowodzi tego np. jedna z reklam napoju orzezwiaja-
cego, znaleziona w rosyjskich zasobach internetowych®. Spot reklamowy przed-
stawia dynamiczny obraz butelki napoju, z ktérej po wlozeniu kawatkéw owocow
cytrusowych, lodu i lisci miety oraz dodaniu wody wytryskuja tysigce babelkow.
Babelki pojawiaja si¢ w kaskadzie jasnych, zywych koloréw - zéttego, zielonego
i srebrnego — tworzac wizualny efekt przypominajacy eksplozje. Hasto reklamowe
glosi: Kascouviii enomok — amo 63pvle ceexcectmus u padocmu, KOMopolii no0apurm 6am
conneuroe Hacmpoerue. Reklama wykorzystuje szybkie cigcia, intensywne dzwigki
gazowanego napoju i $wieza muzyke, ktora podkresla energie i rzeskos$¢ produktu.

Mechanizm utworzenia tej metafory multisensorycznej opiera si¢ na trzech
aspektach:

1. wybdr odpowiednich stéw:

« stowo e3puwis (,.eksplozja”) jest dynamiczne, wywoluje skojarzenie z czyms
gwaltownym, zaskakujacym i intensywnym. Wprowadza asocjacje z szybkim od-
$wiezeniem, ktoére napoj zapewnia;

o csexecmov (,,$wiezo$¢”) wzmacnia poczucie czystosci i chlodu. To uni-
wersalne pojecie w reklamie produktow spozywczych, ktére budzi skojarzenia
z przyjemnym, sensorycznym doznaniem.

2. wizualne przedstawienie produktu:

» cksplodujace babelki sg kluczowym elementem wizualnym. Ich dyna-
miczny ruch symbolizuje energie, a ich réznorodnos¢ - bogactwo doznan. Pola-
czenie babelkéw z chlodnymi kolorami wzmacnia ide¢ $wiezosci;

o ruch i dynamika obrazu sugeruja, ze orzezwienie jest natychmiastowe
i energetyzujace.

3. dzwiek i muzyka:

» odglos musowania wzmaga wrazenie $wiezosci i gazowanej konsysten-
¢ji napoju;

o dynamiczna muzyka, ktoéra stopniowo przyspiesza, podkresla energie
i podswiadomie kojarzy si¢ z odczuciem witalno$ci.

Mamy tu zatem do czynienia z projekcja sensoryczng na trzech plaszczyznach:

1. smak > dotyk

Metafora 63pu16 ceexcecmu przenosi doznania smakowe w obszar dotyku i kineste-
tyki. Wyraz eksplozja sugeruje uczucie orzezwienia, ktore jest dynamiczne i intensywne,
niemal fizycznie odczuwalne na jezyku i w ciele. Uzycie babelkéw symbolizuje delikatny,
szczypiacy dotyk gazowanego napoju, co wzmacnia odbidr sensoryczny przez widza.

¢ https://tolko.uds.app/c/news/869367 (29.11.2024).
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2. wzrok > smak

Kolory eksplodujacych babelkéw i lodu kojarza si¢ z chtodem i natura, co buduje
metafore $wiezosci. Intensywnos¢ barw przywodzi na mysl nie tylko smak (owocow
cytrusowych i miety), ale i poczucie rzeskosci, jakie daje tyk zimnego napoju.

3. dzwigk > smak

W tle stycha¢ odglosy syczenia i musowania napoju, ktére wzmacniaja do-
$wiadczenie zwigzane z jego gazowang strukturg i smakiem. Dzwigki te kojarza
sie z chlodem i orzezwieniem cytrynowo-migtowego napoju, tworzgc multisen-
soryczng atmosfere.

Przedstawiona reklama, faczac w sobie doznania wizualne, smakowe, dZzwie-
kowe i kinestetyczne, skutecznie wykorzystuje metafore synestezyjng do przeka-
zania idei $wiezosci, energii i natychmiastowego orzezwienia. Potaczenie dyna-
micznych obrazéw, zywych koloréw, realistycznych dzwigkéw i sugestywnego
tekstu tworzy multisensoryczng narracje, ktéra angazuje widza i wywoluje w nim
wrazenie fizycznego odczucia chlodu oraz eksplozji smaku. Jest to przyktad uda-
nego polaczenia modalnosci sensorycznych w przekazie reklamowym.

Za réwnie udang mozna uzna¢ kampani¢ reklamowa Coca-Coli. Obejmo-
wala ona banery i spoty, w ktérych gltéwna role przyznano wrazeniom zmysto-
wym. Co ciekawe, juz jednak w reklamie banerowej wyrazne jest przenikanie sie
doznan percepcyjnych, przy czym aktywizacja wyobrazni odbiorcy nastepuje do-
piero poprzez wzajemne oddzialywanie na siebie obrazu i stowa. Statyczny obraz
palcow otwierajacych puszke z wyciekajacym napojem wprawiany jest w ruch za
sprawg krotkiego pytania: Croiuuuin? na jednym banerze i Yyscmsyewv? na ko-
lejnym. Stowa te stanowig bodziec do uruchomienia wspomnien i przechowywa-
nych w pamieci dzwigkdw, doswiadczen smaku, dotyku i przyjemnosci zaspoko-
jenia pragnienia. W ten sposob bodziec pochodzacy z modalnosci wzrokowych
i aspekt werbalny wywolujg tanicuch skojarzen zmystowych.

Banery reklamowe Coca-Coli (https://dzen.ru/a/XjIMN6jSwTogZmQz, data dostepu: 10.05.2025)
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W przypadku tej reklamy dochodzi do projekeji sensorycznej na czterech
plaszczyznach:

1. wzrok > smak

Widok eksplodujacego napoju na pierwszym banerze i bagbelkow w charakte-
rystycznym dla Coca-Coli kolorze na drugim wywoluja wrazenie chtodu i orzez-
wienia. Z pamigci przywolywane sg doznania smakowe, jakie daje tyk napoju.

2. wzrok > dotyk

Przedstawienie palca otwierajacego puszke przenosi wrazenie wzrokowe na
zapamietane doznania w obszarze dotyku i kinestetyki. Chodzi tu nie tylko o sam
moment otwierania, ale tez dotykowe doznania towarzyszace wyptywajacemu
plynowi. Na drugim banerze dodatkowym bodzcem do transferu sensorycznego
jest werbalnie wyrazone pytanie, ktore niemal zobowiazuje odbiorce do odczuwa-
nia delikatnego, szczypiacego w jezyk dotyku gazowanego napoju pod wpltywem
zilustrowanych babelkow.

3. wzrok > dzwigk

Zar6éwno na pierwszym, jak i na drugim banerze doznania wzrokowe przy-
woluja wrazenia brzmieniowe. W pierwszym przypadku jest to dzwigk otwieranej
puszki i syczenie uwalnianego napoju gazowanego — wzmocnione postawionym
w reklamie pytaniem. Na drugim banerze widok babelkow kojarzy si¢ z odgtosa-
mi musujacego napoju.

4. dzwiek > smak

Opisane wyzej doznania brzmieniowe wywoluja u odbiorcy kolejne wrazenia
percepcyjne. Dzwiek otwieranej puszki kojarzy¢ sie moze ze smakiem Coca-Coli. Na-
tomiast syczace i musujace babelki przywotuja doznanie $wiezo$ci chfodnego napoju.

A zatem, podobnie jak w przypadku przeanalizowanej wczesniej reklamy,
mechanizm utworzenia i funkcjonowania metafory jest tu oparty na 1) doborze
odpowiednich stow (pytan), ktére uruchamiajg tancuch asocjacji sensorycznych;
2) wizualnym przedstawieniu produktu, ktére dzigki skojarzeniom przywoly-
wanym z pamieci odbiorcy wprawiane jest w ruch, nabiera energii i dynamiki;
3) dzwigkach projektowanych z doznan wzrokowych i doswiadczen przechowy-
wanych w pamieci odbiorcy.

Whioski

Metafory synestezyjne w reklamach internetowych oferuja niezwykle bo-
gaty material do analizy, zaréwno pod katem jezykowym, jak i wizualnym. Ich
skuteczno$¢ opiera sie na zdolnosci do integrowania modalnosci sensorycznych,
co czyni je idealnym narzedziem w nowoczesnym marketingu. Przeanalizowane
przyktady ukazujg réznorodno$¢ strategii i kreatywno$¢ tworcow.
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Na koniec warto jednak zaznaczy¢, ze proces interpretacji metafor w rekla-
mie w kazdym pojedynczym przypadku obejmuje unikalne doswiadczenia, zakres
posiadanej wiedzy, emocje, intelektualne zdolnosci odbiorcy aktywnie zaangazo-
wanego w odbiér komunikatu. Na odbiorce, na odmienno$¢ kazdego indywidual-
nego przekazu, na jego wielopoziomowo$¢, wieloglosowos¢ i polisemicznos¢ juz
od wielu lat zwracajg uwage badacze w zakresie marketingu oraz studiow kul-
turowych i spotecznych (por. Duda, 2005: 44). W konsekwencji przyjecia takiej
perspektywy ,kazdy przekaz reklamowy musi liczy¢ sie z wieloscig punktow wi-
dzenia, z tym, ze podlega wielopoziomowej interpretacji, a ostateczny jego sens
réznicuje sie¢ wedle zmiennej logiki kontekstu” (Duda, 2005: 44). Spostrzezenia
te wpisuja sie¢ w sposob funkcjonowania w reklamie metafor synestezyjnych. Ich
interpretacja zaleze¢ bedzie m.in. od indywidualnych doswiadczen utrwalonych
w pamieci odbiorcy, zdolnoéci doswiadczania wrazen sensorycznych, stanu emo-
cjonalnego, zdolnosci intelektualnych. Rezultat odbioru takiej reklamy moze by¢
zatem inny (wezszy lub szerszy) u poszczegdlnych osdb mierzacych si¢ z odczyta-
niem komunikatu reklamy.
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