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Stuart Kaplan

A Vizudlis retorika elmélete cimet visel§ 9. fejezetben Sonja Foss arra vildgitott ré,
hogyan is szolgdlja a vizudlis kommunikécié tudomdnya a retorikaelmélet béviilését
és fejlédését.”™ Mivel a vizudlis alakzatok egyre fontosabb szerepet toltenek be a
gondolatkozlés és az érvelés minden fajtdjiban, indokolt, hogy a kortérs kultirdban
megjelend vizualis retorika tanulmdnyozdsa a hagyomdnyosndl kiemeltebb figyelmet
kapjon a retorika tudomdnydn beliil. Jelen fejezet ehhez kivin hozzdjérulni azdltal,
hogy szemiigyre veszi a nem nyelvi szimbSlumok egyik kategdridjanak, a vizudlis
metafordnak a kommunikativ funkci6it. Néhdny kivélasztott népszer(i magazinbdl
vett hirdetés vizudlis metafordjinak jellegzetességeit vizsgdlom. Tanulmdnyom arra
példa, ami Foss megfogalmazdsaban ,,a lithaté induktiv vizsgilata a retorikai mind-
ség megteremtése érdekében”.

A metaforakutatds irodalmdnak tetemes része az elmult hdrom évtizedben jott
létre. A szdmos, elsésorban a metaforaelmélet fejlesztését célzd esszén tll sok
kutatd vizsgdlta létez8, konkrét szitudcidkban vagy diskurzusfajtikban alkalmazott
metafordk természetét és szerepét. A kutatdsok dltal leirt szdmos téma koziil példa-
ként emlithet6 a metafordk szerepe a kozvélemény-formalds elméletében?, a metafo-
rikus gondolkodds jelentdsége a szervezeti dtalakuldsban3, a beszédalakzatok eléfor-
duldsa hirdetések kisérd szovegében®, valamint a jogi diskurzus metafordid.

A nem nyelvi értelemben vett metafordra is komoly figyelem irdnyul. A szak-
irodalom két alapvetd témdjdt a miivészi dbrizolds metafordi és a retorikai céllal

* A forditds alapja Kaplan, Stuart: Visual Metaphors in Print Advertising for Fashion Products. In:
Smith, Ken et. al. (eds.): Handbook of Visual Communication: Theory, Methods, and Media. Mahwah,
NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2005. 167-177. Jelen tanulmdny a kotet 11. fejezete.

A hivatkozott szoveg: Foss, Sonja K.: Theory of Visual Rhetoric. In: Ken Smith - Sandra Moriarty
- Gretchen Barbatsis - Keith Kenney (eds.): Handbook of Visual Communication: Theory, Methods,
and Media. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2005. 141-52. (a szerk.)

1 példa 14 a kozelmiltbsl Engstrom, A.: The Contemporary Theory of Metaphor Revisited. Metaphor
and Symbol 14 (1999) 53-61.

2 Back, K. W: Metaphors for Public Opinion. Public Opinion Quarterly 52 (1988) 278-288.

3 Smith, R C. - Eisenberg, E. M.: Conflict at Disneyland: A Root-Metaphor Analysis. Communi-
cation Monographs 54 (1987) 367-380.

4 Leigh, J. H.: The Use of Figures of Speech in Print Ad Headlines. Journal of Advertising 23 (1994) 17-33.
5 Bosmajian, H.: Metaphor and Reason in Judicial Opinions. Carbondale: Southern Illinois University
Press, 1992.
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alkalmazott metafordk jelentik. Az elsé csoportra a festmények, a szobrok és a
grafikai tervezés metafordié, valamint a filmes metafordk’ szolgdltatnak példat. A
retorikai céllal alkalmazott vizudlis metafordkrdl sz6l6 tanulmdnyok dltaliban a
reklimokra 6sszpontositanak. Ismerds példa, amikor egy sportkocsi képét (az adott
autémdrka rekldmjiban) egy pdrduc képe mellé helyezik, azt sugallva ezzel, hogy a
termék hasonld tulajdonsdgokkal bir sebesség, erd és kitartds tekintetében, mint a
ragadozd. Ennek a bevett technikdnak egyik varidciéja az, amikor az autd és a
vadallat részeit egyesitve Osszetett képet hoznak létre. A technika kereskedelmi rekld-
mokban megjelend metafordit®, valamint a polgdrok jogait népszerdsité kdzszolga-
lati reklimokban alkalmazott metafordkat’ magam is vizsgaltam. Meister tanulma-
nya, amely egy népszerli szabadidds terepjdrd hirdetéseit elemzil®, a kornyezetvé-
delem kortdrs politikai diskurzusdban helyezi el a szdban forgé reklimok egyik
vizudlis metafordjt. Mds tanulmdnyok seregnyi termék- és szolgdltatdsrekldm vizualis
metafordit kutattak és osztdlyoztdk immdr formai jegyek alapjdn.!!

A vizudlis metafora elméleteinek megalkotdsdra és ellenérzésére irdnyuld torek-
vések interdiszciplindris jellegliek, a kutatdsba szdmos szakteriilet - koztiik a kognitiv
pszicholdgia, a nyelvészet, a kommunikdcidtudomany és a képzémivészetek - szak-
értdi is bekapcsolddnak. Azok a gyakorlati eldny6k pedig, melyek a vizualis me-
tafora retorikai funkcidinak jobb megértésébdl adddnak, a rekldm és a marketing
irdnt is felkeltették a tudomdnyos kutatdk figyelmét. Az, hogy sokan belefolynak a
vizudlis metaforakutatdsba, a nem verbilis nyelv és a retorika irdnti érdeklédés taldl-
kozdsardl drulkodik. Kiilén emlitést érdemel a tirgyban a Metaphor and Symbolic
Activity nevd befolydsos szakfolyGirat tematikus lapszdma, a ,,Metaphor and Visual
Rhetoric” [Metafora és vizudlis retorika].12

6 V5. Aldrich, V. C.: Form in the Visual Arts. British Journal of Aesthetics 11 (1971) 205-226.;
Hausman, C. R: Metaphor and Art: Interactionism and Reference in Verbal and Nonverbal Arts.
Cambridge: Cambridge University Press, 1989.; Johns, B.: Visual Metaphor: Lost and Found. Semiotica
52 (1984) 291-333.

7 V. Whittock, T Metaphor and Film. Cambridge: Cambridge University Press, 1990. [Magyarul a
konyv két fejezetét 14sd Farkas Csaba forditdsdban: Whittock, T.. Nyelv, metafora és a filmkép.
Filmspirdl no. 9. (1997/4) 47-73., illetve: A filmi metafora fajtdi. Filmspirdl no. 11. (1998/1) 70-97.]
8 Kaplan, S. J.: Visual Metaphors in the Representation of Communication Technology. Critical
Studies in Mass Communication 7 (1990) 37-47.

9 Kaplan, S. J.: Visualising a Civil Liberty: Graphic Representations of Censorship and Free
Expressions. A Jackson Hole-ban, Wyomingban 1993 juniusdban a 7. Eves Vizudlis Kommunikécié
Konferencidn tartott eléadds.

10 Meister, M.: ,Sustainable Development” in Visual Imagery: Rhetorical Function in the Jeep
Cherokee. Communication Quarterly 45 (1997) 223-234.

11 Forceville, C.: Pictorial Metaphor in Advertising. New York: Routledge, 1996.; Leigh: The Use of
Figures of Speech in Print Ad Headlines.

12 Kennedy, V. - Kennedy, J.: A Special Issue: Metaphor and Visual Rhetoric. Metaphor and Symbolic
Activity 8 (1993) 149-151.
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Viszonylag kevés a vizudlis metaforakutatds tirgydban sziiletett tanulmdny dolgo-
zik induktiv mddszerrel. Jellemz3bb, hogy a kutaték kivdlasztanak egy-egy olyan
vizudlis metafordt, amellyel illusztrdlni tudjdk egy adott szoveg vagy diskurzus bizo-
nyos tulajdonsigait, illetve ald tudnak tdmasztani valamilyen dllitdst azok természe-
tével kapcsolatban. Az induktiv megkozelitésnek megvan az az el6nye, hogy kévet-
keztetni enged a metafordk kiilonféle diskurzusformdkban vald eléforduldséra, s
ezzel Bsszehasonlitdsokat tesz lehetévé mind a szovegeken beliil, mind azok kozott.
Ez a fejezet egy a vizudlis kommunikdciéban haszndlt metafordk elemzésére szolgild
modszert korvonalaz, és azt egy adott esettanulmdnyban alkalmazza. Célja, hogy
megkonnyitse a vizudlis metafordk retorikai szovegekben vald eléforduldséra és ter-
mészetére vonatkozd tovabbi kutatdst. A mddszer és az esettanulmdny ismertetése
elStt célszerti roviden dttekinteniink néhdny a metafordrdl, killondsen a vizudlis me-
taforardl alkotott jelentdsebb elméletet.

NYELVI ES VIZUALIS METAFORA: HASONLOSAGOK ES
ELTERESEK

A metafora két olyan gondolatot vagy fogalmat jelenit meg, melyek egymadssal kap-
csolatban dllnak, méghozz4 gy, hogy az egyik a mdsik meghatdrozdsdra, avagy kon-
ceptualizdldsdra szolgdl.13 Az az dllitds példdul, miszerint ,a lexikonok aranybdnydk”,
arra haszndlja fel az aranybdnydk képzetét, hogy vildgosabba tegye, illetve mddositsa
az olvasé lexikonokrdl alkotott elképzelését. A metafordban Gsszekapesolt két fogal-
mat kiilonféle elnevezésekkel illetik. Az emlitett példa esetében a metafora alanydul
szolgdld lexikonokat gyakran tartalomként [topic| vagy a célként [target] emlegetik.
Azt a fogalmat, amellyel jelentést visznek 4t a tartalomra (ti. a lexikonok kincseket
rejtenek) gyakran a hordozé [vehicle] vagy a metafora forrdsa [source] kifejezésekkel
illetik.” Ezt a két alapvetd komponenst a metafora nyelvi és nem nyelvi tipusénal is
megtaldljuk. Ennek ellenére a képi megjelenités esetében nehezebb lehet a metafora
két elemének a beazonositdsa.

Ahhoz, hogy a metafora beteljesitse feladatdt, két tovabbi feltételnek is teljesiilnie
kell. El8szor is sziikséges, hogy a két fogalomnak legyenek egyezd tulajdonsdgai, s
ezek az egyezd tulajdonsigok legalabb minimélis szinten relevinsak legyenek a me-
tafora dllitdsa szempontjdbdl (miszerint A egyenlé B). Mdskiilonben az analdgiate-
remtés kisérlete nem lesz meggy6z8 az olvasd szdmdra. Néhdny teoretikus ugy irja
le a tulajdonsdgok forrdsrdl célra torténd dtvitelének folyamatdt (a kovetkezetesség
kedvéért: az aldbbiakban a metafora két Gsszetev8jére a forrds és cél kifejezéseket al-

13 Ehhez lisd Kittay, E. F.: Metaphor: Its Cognitive Force and Linguistic Structure. New York, Oxford
University Press, 1987, Lakoff, G. - Johnson, M.: Metaphors We Live By. Chicago: University of
Chicago Press, 1980.

* Osszedllitisunk A vizudlis retorika irodalminak dttekintése (2003) cimd szovegében a szerzSk a
metafordval kapcsolatban a tenor és vehicle terminusokat haszndljdk, melyeket ott ,tartalom” és

yhordozd” kifejezésekre forditottunk (a szerk.).
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kalmazzuk), mint a forrds relevéns aspektusainak célra torténd ,leképezését”.14 Eb-
ben a metafora miikddésérdl alkotott felfogdsban a forrds kozvetiti a cél felé bizo-
nyos tulajdonsdgait, valamint azt a szerkezetet, amely kifejezi az érintett tulajdonsa-
gok kozt fenndllé viszonyt. Ettdl kissé eltér a fogalmi keveredés felfogdsa.l> Utobbi
szerint a metafora egyedi fogalmi szerkezetet hoz létre, melyben a forrds és a cél bi-
zonyos aspektusai keverednek.

A metafora miikodSképességének mdsik elemi feltétele, hogy a forrds és a cél
tulajdonsdgainak egyesitésére tett kisérlet legalibb enyhén oda nem illének, illetve
elsé litdsra értelmetlennek tlinj6n az olvasé vagy a nézé szemében. Vagyis az A
egyenld B dllitds nem lehet sz6 szerint igaz. McQuarrie és Mick ,leleményes eltérés-
ként” emliti ezt a jelenséget a rekldmok Osszefliggésében.16 A hatékony metafora
fesziiltséget kelt azdltal, hogy szdndékosan megsérti a nyelvhaszndlati normékat vagy
az olvasé vildgrdl alkotott elképzeléseit. Nilsen szerint a metaforikus fesziiltségnek
hérom tipusa létezik: a nyelvi, a pragmatikus és a hermeneutikus.”” A vizudlis meta-
fora kontextusdban nyelvi fesziiltség abbdl adddhat, hogy sériilnek a médium szin-
taxisdra vonatkozd konvencidk (ldsd eltérés a képkivagds szabdlyaitol). Pragmatikai
fesziiltség abbol szdrmazhat, ha a kép térgyai torzak vagy erGsen eltulzottak. A her-
meneutikus fesziiltség pedig onnan ered, hogy a nézdnek feliil kell vizsgdlnia a me-
tafora céljdnak elvont tulajdonsdgairdl alkotott elképzeléseit.

A hatékony metafora esetében a szimultdn hasonldsdg és Gssze nem illés Gssz-
jatéka a magyardzat megtaldldsdra Gszténzi az olvasot, avagy a nézét.!8 Brown a jo
metafora sz6 szerinti képtelenségére hivja fel a figyelmet: ,A metafora logikai, em-
pirikus vagy pszicholdgiai képtelensége tehdt kifejezett kognitiv funkciéval bir: arra
késztet benniinket, hogy megtorpanjunk, és vizsgilat targyiva tegyiik. Uj felismerést
tartogat szamunkra. Az a leny(ig6z6 elevenség és fesziiltség, amit az ellentétek Gssze-
kapcsoldsa valt ki, arra késztet benniinket, hogy megalkossuk a magunk értelmezését;
hogy mi déntsiik el, mit is [itunk.”1?

A metaforaclméletek dltal leirt pszicholdgiai reakciéra Tourangeau és Sternberg
kisérlete szolgaltat bizonyitékot, melyben a kisérleti személyeknek mutatott metafo-

14 Lakoff-Johnson: Metaphors We Live By.

15 Ehhez lsd Turner, M. - Fauconnier, G.: Conceptual Integration and Formal Expression. Metaphor
and Symbolic Activity 10 (1995) 183-204.; Veale, T.: Pragmatic Forces in Metaphor Appreciation: The
Mechanics of Blend Recruitment in Visual Metaphor. Az Aizuban, Japinban rendezett ,CMA2,
Sz4mitégépes metafordk, dgensek és analdgidk” cimd workshopon elhangzott el8adis.

le McQuartie, E. F. - Mick, D. C.: Figures of Rhetoric in Advertising Language. Journal of Consumer
Research 22 (1996) 424-438.

17 Nilsen, D. L. F.: The Nature of Ground in Farfetched Metaphors. Metaphor and Symbolic Activity
1 (1986) 127-138.

18 s, Phillips, B. J.: Thinking into It: Consumer Interpretation of Complex Advertising Images. The
Journal of Advertising 26 (1997) 77-87.

19 Brown, R. H.: Social Theory As Metaphor. On the Logic of Discovery for the Sciences of Conduct.
Theory and Society 3 (1976) 169-197., 173.
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rik eltértek egymdstSl elemeik kozos és Ossze nem ill§ tulajdonsdgainak ardnydt
illet8en.20 A kutatdk azt tapasztaltik, hogy ,a vadmacska interkontinentlis ballisz-
tikus rakéta az eml8s6k kozott” példdul nagyobb tetszést aratott, mint ,a vadmacska
sas az eml8sok kozott”, feltehet8en azért, mert jelentds mértékd inkongruencidt
sikertil 6tvoznie elegendd hasonld vondssal (a vadmacska és a rakéta is timaddnak
tekinthetd a maga szemantikai mezejében). Néhany tovibbi, a metaforak hatdsdval
kapcsolatos empirikus bizonyitékra a metafordk reklimokban valé alkalmazdsét érin-
t6 passzusokban még kitérek.

A metafora formdja is hatdssal van a metaforikus dllitdsban érzékelt fesziiltség
vagy Osszefliggéstelenség mértékére. E tekintetben formailag leginkdbb metafora és
hasonlat kozt kell kiilonbséget tenniink. Az az 4llitds, hogy ,a lexikonok olyanok,
mint az aranybdnydk” (hasonlat), kézenfekvé megfeleltetés, mig ,a lexikonok a-
ranybdnydk” sz6 szerint nem lehet igaz. Virhatéan tehdt egy metafora nagyobb
odafigyelést és komolyabb problémamegoldd tevékenységet igényel, mint az ekvi-
valens hasonlat. Ezt a feltételezést tdmasztja ald Verbrugge kisérlete, melyben az
alanyok képzeletgazdagabb, szdrnyalébb irdsos magyardzatokat adtak ,a felhGkar-
coldk zsirdfok” tipusu dllitdsokra, mint az ekvivalens ,a felhdkarcoldk olyanok,
mint a zsirdfok” hasonlatokra.2! Ugyanezt a hatdst vizudlis metafordkkal kapcsolat-
ban vizsgdlva magam azt tapasztaltam, hogy a kisérleti személyek a metaforavdl-
tozatot Otletgazdagabbnak taldljdk az ekvivalens hasonlatndl, és tobb fesziiltséget
is éreznek benne.2?

Abban, hogy a nyelvi és a vizudlis metafora 1ényegileg a legtobb szempontbdl
hasonld, sok metaforakutaté egyetért.2? Mindkét metaforatipusnak két egymdsba
jatsz6 fogalom, a forrds és a cél az alapja, és mindkettSben tulajdonsigok helyezdd-
nek dt, vagy azért, mert a kombindcié direkt analdgidt kindl (hasonlatok esetében),
vagy mert az inkongruencia arra készteti az olvasdt, a nézSt, hogy feltételesen ma-
gyardzatot vagy értelmezést adjon az ismert vagy az dbrézolt hasonldsdgokra.

Mis szerz8k a szavak és a képek kozti kiilonbségekre hivjak fel a figyelmiinket.
Whittock példdul azt dllitja, hogy a vizualis képek lényegiiket tekintve sokkal ponto-
sabbak, mint a szavak, hiszen azéltal, hogy az alkoté egy bizonyos képet vdlaszt,
konkréttd vdlik a mogottes jelentéskateg6ria.24 Gibson képi észleléstdl sz0l6 elméle-
tében gy fogalmaz, hogy az informécid ,a kdrnyezeti megvildgitds informacids szer-
kezetén keresztiil kozvetitdik, amely gazdagabb és kimerithetetlenebb, mint a nyelv

20 Tourangeau, R. - Sternberg, R.: Aptness in Metaphor. Cognitive Psychology 13 (1981) 27-55.

21 Verbrugge, R. R.: Transformation in Knowing: A Realist View of Metaphor. In: Honeck, R. P. -
Hoffman, R. R. (eds.): Cognition and Figurative Language. Hillsdale, NJ, Lawrence Erlbaum Associates,
1980. 87-125.

2 Kaplan, S. J: An Empirical Investigation of Tension in Visual Metaphors. A Flagstaftban,
Arizondban 1992 jiniusiban rendezett 6. Eves Vizudlis Kommunikécié Konferencidn tartott elads.

23 V5. Dent, C. - Rosenberg, L.: Visual and Verbal Metaphors: Developmental Interactions. Child
Development 61 (1990) 983-994.

24 Whittock: Metaphor and Film.
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informécids szerkezete”.2> Vagyis Gibsonndl ,a vizudlis gondolkodds szabadabb és
kevésbé sztereotip, mint a verbalis gondolkodds”.26 E megfigyelések, melyek a nyelvi
és vizudlis metafora létrehozdsdhoz haszndlt jelképekkel kapcsolatosak, azt sugalljdk,
hogy a vizuédlis metafora t6bbféle alkalmazdst és varidcidt tesz lehetévé.

A mdsik vonds, amellyel megragadhatd, miben kiilonbozik a vizudlis metafora a
nyelvi metaforitdl, a metaforikus kapcsolat irdnyét érinti. A hétkdznapi hasznilatban
a nyelvi metafordk ritkdn reverzibilisek. Vagyis dltaldban nincs értelme kijelentent,
hogy ,az aranybdnydk lexikonok”. Az aszimmetridra, mint a nyelvi metafora elvére
sok kutaté rdimutatott.?’” Ez az, ami a ,forrds” és a ,cél” terminusok hasznilatiban
is tiikrozédik. De egyes teoretikusok szerint a vizudlis metafora esetében valdszindbb
a tobbirdnyusdg. Hausman a szobrdszat és a festészet tertiletérdl hozott érveket a
vizudlis metafora reverzibilitisira, példaként emlitve egy festményt, amely ferde tetds
hézakat abrdzolt hegycsicsok elSterében.28 A szembeillitds révén a hegyek hazsze-
rdek lettek (domesztikdlddtak), mig a hdzak hegyszer(ivé valtak. Forceville erre a re-
verzibilitds melletti érvre reagdlva megdllapitja, hogy a vizudlis metafordkhoz rend-
szerint kontextudlis utaldsok kapcsolddnak, amelyek nem sok kételyt hagynak a me-
taforikus hatds szandékolt irinya fel61.2% Forceville szerint ez kifejezetten a rekla-
mokra igaz, mert a reklimoz6 célja dltaliban az, hogy felruhdzza a terméket (vagyis
a metafora céljit) a metafora forrdsétdl kolesonzott kedvezd tulajdonsdgokkal.

Habir a kutatok kozelitésmddja és elméleti érvei eltéréseket mutatnak bizonyos
kérdésekben, abban szélesk6rli az egyetértés, hogy a metafordk alapvetd szerepet jat-
szanak gondolkoddsunkban, viselkedésiinkben és egy sor esztétikai tevékenység so-
ran. Altalinosan elfogadott valt, hogy a metafora, melyet hajdan alig gondoltak
tobbnek stilisztikai diszitménynél, vildgrol szerzett ismereteink rendszerezésének és
tapasztalataink értelmezésének alapvetd interpreticios kerete: ,,Ennek megfelelen a
metafora se nem szokatlan nyelvhasznalat, se nem kiilénleges mentélis konstrukcio;
inkdbb a vildgra valé rezondldsunk egy formdja, ami a metafora eredete és értelme.
Igy az egyes metafordk, illetve a metafora mint olyan, a vilig észlelésébdl fakad, illet-
ve megvaltoztatja azt, ahogy a vildgot észleljiik.”30

A metafora, mint értelmezési keret jelentds kreativ er8vel rendelkezhet, s hatdssal
lehet arra, hogyan értelmeziink ismeretlen vagy 4j gondolatokat, termékeket, politi-
kai kérdéseket.3! Schon a metafora teremtd erejét emeli ki, mondvén, képes 1j meg-

25 Gibson, J. J.: The Information Available in Pictures. Leonardo 4 (1971) 27-35., 34.

26 1bid.

27 s, Indurkhya, B.: Modes of Metaphot. Metaphor and Symbolic Activity 6 (1990) 1-27.; Verbrugge:
Transformation in Knowing.

28 Hausman: Metaphor and Art. 149.

29 Forceville, C.: The Identification of Target and Source in Pictorial Metaphors. Journal of Pragmatics
34 (2002) 1-14.

30 DentRead, C. H. - Szokolszky, A.: Where Do Metaphors Come From? Metaphor ans Symbolic
Activity 8 (1993) 227-242., 240.

31 V5. Gozzi, R: The Power of Metaphor: In the Age of Electronic Media. ETC: A Review of General
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olddsokat sugallni bonyolult problémdkra.32 Tébb konkrét példdt is emlit erre a
jelenségre, példdul azt, amikor egy 1j szivattyd megtervezése sordn az ecset meta-
fordja dltal sikeriilt megoldani egy nehéz mérnoki problémat.

VIZUALIS METAFORAK A HIRDETESEKBEN

A metaforék - tekintve, hogy képesek befolydsolni, hogyan észleljiink, illetve hogyan
értstink valamit - nem meglepd mddon dlland6 alkotdelemei a reklimoknak. A
metafordk és a hasonlatok elterjedt haszndlata a hirdetési képeken és szovegekben
szdmos arra vonatkozd kutatdst generdlt, hogy milyen szereppel és hatdssal rendel-
keznek a metafordk a kereskedelmi céli meggyGzésben. Ma a vizudlis metaforaku-
tatds szakirodalmdnak egyik legjelentésebb teriilete a reklimkutatds. Leiss, Kline és
Jhally kutatdsi eredményekkel timasztottdk ald, hogy a modern reklimokat a vizudlis
modalités és a metaforikus technikék uraljgk.3® Allitisuk szerint ,a modern rekls-
mokban haszndlt alapvetd kommunikdcids forma lelke a metafora”.34

A rekldmokban hasznilt vizudlis metafordk tipusait vizsgdld kutatdsok mellett,
amelyekre kordbban hivatkoztam, szimos kutatd vizsgdlta a reklimok vizualis meta-
fora-haszndlatdnak hatdsait is. Phillips kutatdsdban arrdl szémol be, hogy vélaszadé-
inak csoportjdn belil teljes egyetértés uralkodott azt illetSen, mit jelentenek az dltala
kivalasztott nyomtatott hirdetéseken lithaté metafordk.3> Alanyainak interpreticidja
ezen felil a hirdetések gydrtdinak szdndékdval is taldlkozott; errdl interjik révén gy6-
z8dott meg, melyeket az adott hirdetéseket megalkotd mivészeti vezetSkkel készi-
tett. McQuarrie és Mick két kisérletében az alanyok kiilonféle nyomtatott hirdeté-
sekkel szembesiiltek, melyek egy része vizudlis nyelvi alakzatokat, koztiik metafordkat
tartalmazott.36 A kutatdk azt tapasztaltik, hogy azok az alanyok, akik a trépusokat
tartalmaz6 hirdetéseket lattdk, tobb figyelmet szenteltek a ldtottaknak, részleteseb-
ben értelmezték azok jelentését, és pozitivabb véleménnyel voltak a hirdetésrdl.

A VIZUALIS METAFORAK ELEMZESENEK MODSZERE

Az alébbiakban vézolandd, vizudlis metafordk azonositdsdra és elemzésére szolgdld
eljards a kiilonféle vizualis sz6vegekre, koztiik a hirdetésekre alkalmazhaté alapvetd
lépéseket irja le. Alapjit a kordbban Gsszegzett kutatds elméleti koncepcidi és defi-

Semantics 56 (1999) 380-389.

32 Schon, D. A.: Generative Metaphor: A Perspective on Problem-Setting in Social Policy. In: Ortony,
A. (ed): Metaphor and Thought. Cambridge: Cambridge University Press, 1979. 254-283.

33 Leiss, W. - Kline, S. - Jhally, S.: Social Communication in Advertising. Toronto: University of
Chicago Press, 1980.

34 Tbid. 181.

35 Phillips: Thinking into It.

36 McQuarrie, E. F. - Mick, D. C.: Visual Rethoric in Advertising: Text-Interpretive, Experimental,
and Reader-Response Analyses. Journal of Consumer Research 26 (1999) 37-54.
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nicidi, valamint Gozzi¥? és Forceville3® specidlis mddszertani javaslatai képezik. Az
eljdrds részleteit jomagam mdr kordbban is alkalmaztam a reklimokban talilhat6
vizudlis metafordkkal kapcsolatos tanulmdnyaimban.3? Habér az itt kifejtendé mod-
szer szandékom szerint dltaldnos érvényd, a hangsily mégis a reklimok vizudlis me-
tafordin lesz.

A metafora jelenlétének észlelése

Az elsd jel, amely arra utal, hogy egy bizonyos tulajdonsig (vagy tulajdonsigok
egylittese) metaforikus reakcidt hivatott kivéltani a szemlélébdl, az olyan képek vagy
képelemek jelenléte, amelyek furcsénak vagy oda nem ill6ének tlinnek. Erre gyakran
az figyelmeztet, hogy sérill a néz8 fizikai valdsdgrol alkotott elképzelése. McGuire
irja, hogy a nézdi elvirisoktdl vald eltérés értelmezési kisérletet indit el: ,A képi
metafora esetében az alkotdnak tigy sikeriil elérnie, hogy kozonsége beldsson valamit,
illetve elgondolkozzon valamin, hogy kozben a kép, amelyet eléjiik tdr, valami egé-
szen masrdl szol. A képen jellemzden torz dbrizoldsok vagy mds fiktiv vondsok jelen-
nek meg, s ezek késztetik a nézdt arra, hogy tovabbi referencidk utdn kutasson.”#0

Ahhoz, hogy eldilljon a metaforikus interpreticid, sziikséges, hogy a nézé az el-
vardsaitol valé eltérést ne pusztin hibdnak, hanem szdndékoltnak érezze 41

Habdr a nézéi elvardsokat killonféle kihivdsok érhetik, az aldbbi lista feldleli a
hirdetésekben leggyakrabban alkalmazott technikdkat. Ennek megfeleléen létezd
nyomtatott reklimok lesznek a példdk - vagy az itt koz6lt esettanulmanybdl, vagy
a rekldmokban szerepld metafordkkal kapcsolatos kordbbi kutatdsokbdl.

1. Fizikai tulajdonsdgok mddositdsa. Valamely képelem lithat6 fizikai tulajdon-
sagai m6dosulnak torzitds, dtfedés, mds részlet vondsaival val6 keveredés vagy a mé-
retardny véltozdsa 4ltal. A Boucheron cég ,Le Parfum Perle” termékének hirdetésé-
ben példdul kis, fehér, gydngyszerd cseppeket litunk legordiilni egy nd arcdn, majd
Osszegytlni a nyaka koril, nyaklincalakban. A cseppek a parfiim gyonggyé alakulé
részecskéit abrézoljdk.

2. Nem megfelel§ kérnyezet vagy dbrizolt funkcid. Ebben a metaforatipusban
abbdl fakadhat az 6ssze nem illés érzete, hogy valamely lényeges képelem vératlan
vagy nem megfeleld helyen jelenik meg. Az egyik hidratdld krém rekldmja példdul
egy primitiv torzs egyik tagjinak a kezében, egzotikus sivatagi kdrnyezetben ldttatja
a krémet tartalmazé tégelyt. A reklimmetafordkban a képet sziikségesen metafori-
kusként jelold inkongruencidt ugy érik el, hogy nem megfelel§ vagy vératlan funk-

37 Gozzi: The Power of Metaphor.

38 Forceville: Pictorial Metaphor in Advertising; The Identification of Target and Source in Pictorial
Metaphors.

39 Kaplan: Visual Metaphors in the Representation of Communicaton Technology; Kaplan, S. J.: A
Conceptual Analysis of Form and Content in Visual Metaphors. Communication 13 (1992) 197-209.
40 McGuire, J. M.: Pictorial Metaphors: A Reply to Sedivy. Metaphor and Symbol 14 (1999) 293-302.
4y, McQuarrie - Mick: Figures of Rhetoric in Advertising Language; Phillips: Thinking into It.
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ciét tarsitanak az adott képelemhez. Ezt a technikdt szemlélteti az a sportcipd-rek-
ldm, amelyben egy férfi megnyal egy libbelit. A libfetisiszta vigydnak tdrgyat képezd
termék dbrézolt funkcidja (legaldbbis) varatlan. A metafora els8dleges tirgyit képezd
képelem mindkét példiban fizikailag integrdlodik a mdsik képelembe. Ebben kiilon-
bozik ez a metaforatipus attdl, amelyben a két elem egymds mellé keriil ugyan, de
nem egységesiil a képen.

3. Egymds mellé helyezés. Egymds mellett (vagy elStér-hdttér elrendezésben)
latunk két képelemet, méghozza tgy, hogy abbdl a néz§ arra kovetkeztet, hogy a
mivészi szandék az, hogy Osszevesse Gket. A ,Spoon” [kandl] elnevezésii Seiko
modell hirdetésén az orit evBeszkozok elSterében latjuk, és a hirdetésen a kovetkezd
szoveg olvashatd: ,Létfontossdg eszkdzok”. A metaforikus hatds megteremtésének
ez 2 médja a nyelvi hasonlatnak felel meg, amelyben A fogalomrdl kijelentik, hogy
olyan, mint B fogalom.*2

A metafora két fogalmdnak megnevezése

A metafora célja az a képelem, amely megviltozott, illetve 4 kontextusba helyez3dott
a metafora forrdsdnak mudkodése nyomdn. Vagyis a célt a metafora forrdsdnak
megfelel@en értjiik, érzékeljik.3 A nyelvi metafordk esetében a forrds és a cél megha-
tdrozdsa meglehetdsen egyértelmii feladat, mivel a mondat dltaliban viligossa teszi a
két fogalom kozotti viszonyt. Példdul az a metaforikus kijelentés, hogy ,,a munkim
borton”, régziti a metafora forrdsa (bortdn) és célfogalma (a munkdm) kézt fenndllé
viszonyt. Mint arra a fejezet egy kordbbi szakaszdban mér utaltam, a vizudlis metafora
esetében a forrds és a cél kozti kiilonbségtétel bizonyos esetekben kevésbé nyilvinvalé.

A meghatirozishoz dltaliban meg kell figyelni a kép kontextusit. A kép alko-
tojinak szdndéka gyakran kiviliglik, illetve kikovetkeztethetd kiilonféle kontextudlis
jelekbdl. Ha a metafordt a meggyGzés eszkozéiil vetik be, akkor dgy alakitjdk ki,
hogy az olvasé vagy a nézd egy adott kovetkeztetésre jusson, és ez a szindék lta-
ldban érthetd.* Kiilondsen igaz ez a hirdetésekre, amelyekben a metafora célja vagy
a reklimozott termék, illetve szolgdltatds, vagy egy olyan képelem, amely metonimi-
kusan kapcsolddik az adott termékhez vagy szolgédltatishoz.4> Vagyis ha hirdetéseken
taldlkozunk vizuélis metaforikkal, a forrdsnak és a célnak dltaldban beazonosithaté-
nak kell lennie.

Ha a képi elemek 6nmagukban nem elegenddek ahhoz, hogy egyértelmiien meg-
hatdrozzuk a metafora forrdsét és céljat, a hirdetd valdszintileg szoveget mellékel
hozzéjuk, amely segit a néz6nek az azonositisban. Végsé soron a legtobb hirdetés
értelme éppen az, hogy éllitisokat fogalmazzon meg a reklimozott dologrél. Egy
kanadai bunddkat reklimoz4 hirdetésen egy bunddt visel§ nét dgy dllitottak be és

42 V5. Forceville: Pictorial Metaphor in Advertising, 152-162.
By, Lakoff-Johnson: Metaphors We Live By.

44 V5. Gozzi: The Power of Metaphor.

45 Forceville: Pictorial Metaphor in Advertising, 137.
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ugy sminkeltek ki, hogy tdvolrdl egy vadillatra emlékeztessen. Hogy a vizudlis
metafora szdndékolt jelentése felSl ne legyenek kételyeink (vagy pusztdn azért, hogy
sulykoljék az tizenetet), a hirdetd belemontirozta a képbe a ,vadulj meg” szavakat.

A termékre dtvitt tulajdonsdgok beazonositdsa

A verbilis és a vizudlis metafora esetében is jelentéstvitel torténik a forrdsrdl a célra.
Meghatirozva a forrds azon tulajdonsdgait, amelyek atkeriilnek a célra, a kutaté ko-
zelebb kertilhet az alkotd dltal szandékolt jelentéshez és retorikai taktikikhoz. Az
elemzés kovetkezd szintjén azok a tulajdonsdgok, amelyekkel gyakran talilkozunk
meggyGzésre irdnyuld szovegmintdkon, bepillantdst engedhetnek a retorikai torekvé-
sek alapjdul szolgdld kulturdlis értékekbe. Ez a 1épés megkoveteli, hogy a kutatd
kategéridkat alkosson a forrds tulajdonsdgainak leirdsdra, megnevezésére. Az a tanul-
mdny példdul, amely tivkozlési eszkozok nyomtatott reklimjain vizsgdlta a vizudlis
metafordkat, azt az eredményt hozta, hogy a ,kovetkezmény” és a ,régi és 1y értékek
szintézise” volt a metafordk forrdsdnak két leggyakoribb olyan tulajdonsdga, amely
megjelent a reklimozott termékeken.*6

A kiiszob, avagy a metafora hatdrai

A vizudlis analégidk omniprezensek a reklimokban, irja Messaris.#” Az alkotdk gyak-
ran foglalnak bele hirdetéseikbe a reklimozott termék vagy szolgdltatds tulajdon-
sdgait reprezentdlé targyakat, szineket, egyéb elemeket. Allandé reklimfogds, hogy az
autdkat drdga otthonok elé dllitjik, a hidratdlé krém tégelyét pedig egy hibdtlan arc-
bdrrel rendelkezd holgy képmdsa mellett mutatjék. Ez a bevett reklamkészitési gya-
korlat nehézséget jelent a metaforakutatds szdmdra, hiszen a vizudlis metafora (vagy
hasonlat) tdlsdgosan tdg meghatdrozdsa tul sok eset alapos elemzését tenné indo-
kolttd. A kiiszob megvondsdnak kérdését elég konnyen megvalaszolhatjuk az olyan
metafordk esetében, ahol a metafora forrdsinak mikodése nyomdn a célfogalom
fizikai torzuldsa vagy dtalakuldsa megy végbe. A fizikai valdsdg ilyen nyilvinvald sé-
riilése vonja be a nézdt legval6szinlibb médon az értelmezés folyamatdba.
Nehezebb a kiiszob kérdésének megvélaszoldsa az olyan metafordk esetében,
amelyek a reklimozott terméket a nem megfelel6 kornyezetben vagy funkciéban
jelenik meg, vagy ahol az egymds mellé helyezés elve érvényesiil. A mddszertani kér-
dés eldontéséhez a kovetkezd kddoldsi szabdlyt alkalmazhatjuk: ahhoz, hogy meta-
forikusként soroljunk be egy képet, a két elem kozott - a fizikai forma vagy az itvitt
tulajdonsdgok tekintetében - elegendd hasonldsdgnak kell lennie ahhoz, hogy az
analdgia feltételezhetd legyen, ugyanakkor elegendd kiilonbség is sziikségeltetik, ami
jelzi a néz8 szdmdra, hogy az alkoté nem szeretné, hogy a képet vagy az dbrdzoldst
sz6 szerint igaznak vélje. Ez dllandd kddoldsi szabily lehet a vizudlis metafora ta-

46 Kaplan: Visual Metaphors in the Representation of Communicaton Technology.
47 Messaris, P-: Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising. Thousand Oaks, CA: Sage, 1997.
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nulményozisihoz. Specidlis vizualis szovegek esetében (a reklimokhoz viszonyitva
példdul az épitészetben) sziikség lehet a szabdly mddositdsdra az adott miifaj vagy
forma jellemz8inek megfelel3en.

VIZUALIS METAFORAK A REKLAMOKBAN — ESETTANULMANY QK

A fent vizolt eljdrdst ruhanemtik és mds divattermékek nyomtatott rekldmjaibdl vett
mintdn alkalmaztam. A terméktipus kivilasztisinal az a vigy vezérelt, hogy az
eredményeket sszevethessem egy kordbbi tanulmanyommal, amelyben gépkocsik és
alkoholtartalmu italok nyomdai hirdetésein vizsgaltam a vizudlis metafordkat.*8

A minta

A mintdba ruhanemdket, piperecikkeket (pl. ajakrizs), ékszereket és parfiimoket
reklimoz6 egész oldalas hirdetéseket gytijtottem ki hdrom olyan nagy példdnyszdmu
magazinbdl, amelyek tipikusan ilyen termékek hirdetéseit tartalmazzdk, és elssor-
ban a néi olvasdknak sz6lnak. Az ELLE, a VOGUE és a W magazin esetlegesen
kivdlasztott, 2001 és 2002 folyamdn megjelent tizenhat szdmét vizsgaltam 4t, Ossze-
sen 432 ilyen terméket népszer(sitd hirdetést taldlva.

A kédolisi folyamat

A vizudlis metafordk elemzésére szolgdlé kddoldsi folyamatot abbdl a célbdl al-
kalmaztam, hogy a) azonositsam azokat a hirdetéseket, amelyek a mddszer defini-
cibja szerinti vizualis metafordt tartalmaznak; b) hogy a reklim kereskedelmi céljval
legnagyobb sszhangban megnevezzem a metafora forrdsdt és céljét; és c) elemezzem
azt a prezentdcids technikdt, amely a tulajdonsigok étvitelét szolgdlja a forrdsrdl a
célra. Ezeken feliil kilonbséget tettem az azonossigot teremtd és a mellérendeléssel
dolgozé metafordk kozott, amint azt az 1. tablézat részletezi.

A prezentacids technika tanulmdnyomban elemzett szempontja a metafora forrdsa
és a célja kozt fenndlls kapcsolat kdzvetlensége volt. E célbdl kiilonbséget tettem
olyan hirdetések kozott, amelyeken kozvetlenil megjelennek a metafora forrisinak
tulajdonsdgai, és olyanok kozott, amelyekben a jelentés megértéséhez tovabbi értelme-
zési 1épés sziikségeltetik. A kozvetlen prezentdcidra jo példa annak a sz8rmemérkanak
a hirdetése, amelyen a bundék egyikét visel§ néi modell sminkje macskdra emlékeztet.
Ennek a megkozelitésnek az ellenpélddja az a hidratdlokrém-reklim, amelyen a termé-
ket egy olyan virdg mellett helyezték el, amelynek a felét fraktilis szerkezetben dbra-
zoltdk, hasonlan ahhoz, amit akkor ldtndnk, ha mikroszkdpon keresztiil vizsgdlnink
a virdgot. A hirdetés szovege arra a komoly tudomdnyos kutatdsra hivja fel a figyelmet,
amely a termék kifejlesztését szolgdlta. Ez ut6bbi tehdt arra a hirdetéstipusra példa,
amelynél a metafora értelmezése kiegészit$ interpreticids 1épést igényel.

48 Kaplan: Visual Metaphors in the Representation of Communicaton Technology.
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A VIZUALIS METAFORAK KET FO TiPUSA

A vizudlis Nyelvi megfeleldje A megalapozd Hirdetési példa

metafora tipusa lélektani folyamat

Azonositd Metafora Forrds és cél Gyémintbrossokat

metafora integracidja (A illesztenek egy
egyenld B) n6vény hajtésaira,

azt sugallva, hogy
az ékszer virdg.

Mellérendeld Hasonlat Forrds és cél nyilt A ,Royal Elastic”
metafora Osszevetése (A madrkdjd cipdt egy
olyan mint B) nagy gumiszalagot

csuzliként hasznald
fiatal férf1 képe
mellé helyezik.

Az eredmények

A vilasztott divatcikkeket népszer(isitd egész oldalas hirdetések koziil 6sszesen 188
esetében (a teljes minta 43 szdzalékdn) teljesiiltek a vizudlis metafordhoz sziikséges
feltételek. Az azonositd metafordk teszik ki a vizudlis metafordk kétharmaddt. A
fennmarad$ esetek a mellérendel§ tipust képviselik. A forrds célra alkalmazott
tulajdonsdgai a vizudlis metafordt tartalmazd rekldmok 63 szdzalékdn kozvetlentil
jelennek meg, mig a tobbi hirdetés tovibbi értelmezd 1épés beiktatdsat igényli.

0SSZEGZES

Azok a kutatdsok, amelyek a reklimokon szerepld vizudlis metafordkra irdnyulnak,
tobbnyire kiragadott példdkkal illusztrdljdk a metaforatipusokat, illetve az egyéb el-
méleti konstrukcidkat. Habdr ez a mdédszer alkalmas egy-egy elméleti dllitds szemlél-
tetésére, az induktiv kutatds alapot adhat a tényleges hirdetdi gyakorlattal kapcso-
latos megéllapitasokra, példdul arra vonatkozdéan, mennyire elterjedtek a kiilonféle
tipust vizudlis metafordk bizonyos terméktipusok hirdetésein. Vagyis dsszehasonli-
tésokra nyilik lehet8ség a terméktipusok, a célcsoportok stb. kozott.

Egyik kordbbi tanulmdnyomban, amelyben alkoholtartalmu italokat és gépjr-
miiveket népszertsit rekldimképeket vizsgdltam,* a teljes minta 31 szdzalékdban
szerepeltek vizudlis metafordk. Az esetek 71 szdzalékdt a vizudlis metafora melléren-

49 Kaplan: A Conceptual Analysis of Form and Content in Visual Metaphors.
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del§ tipusa tette ki. A most kivalasztott termékek esetében ezekkel a szdmokkal a
vizudlis metafordk 43 szdzalékos gyakorisdga, valamint az azonosit és a melléren-
del8 metafordk 63:37 ardnyd megoszldsa dll szemben. Az eltérésekre magyardzatot
adhat, hogy a divattermékek népszertsitéséhez haszndlt vonzé tulajdonsdgok termé-
szetiikre nézve elvontabbak, mint a gépjirmivek esetében. Utdbbi terméktipusndl
valdszindbb, hogy olyan konkrét jellemzSket emelnek be a reklimba, mint az tizem-
anyag-takarékossdg vagy a motor teljesitGképessége. Vagyis az elemzés azt sugallja,
hogy a vizudlis metafordkat - kiilondsen azokat, amelyekben a forrds és a cél vala-
milyen modon vizudlisan is keveredik (ldsd azonositd metafora) - alkalmasabbnak
tartjak a divatcikkek elvont tulajdonsigainak népszerdsitésére. A feltételezés tovibbi
ellen8rzése sordn az eredeti magazintipust érdemes megdrizni.

Ez a fejezet a nyomtatott reklimokra szoritkozott. Noha ezek alkalmas forrdst
biztositanak ahhoz, hogy elméleti koncepcidkat és eljirisokat dolgozzunk ki a vizu-
dlis metaforakutatds szdmdra, nem feltételezhetjiik, hogy ugyanezek az elvek érvé-
nyestilnek a mozgdkép médiuma, igy a televizid teriiletén. Ezért fontos, hogy mds
prezentdcids formak vizsgilataval bévitsiik a kutatds terepét. A filmes metaforakrdl
irt elméleti munkdk,>® valamint a jelen fejezetben vézolt koncepcidk egyiittesen hasz-
nos alapot nydjthatnak ahhoz, hogy wjabb elveket és operativ meghatirozdsokat dol-
gozzunk ki a televiziés reklimokban megjelend vizudlis metafordk kutatdsdhoz. Szin-
tén fontos terepet jelenthetnek a jov6beni kutatds szdmdra a multimédids prezen-
ticiokban megjelend vizudlis metafordk, beleértve az olyanokat is, ahol bizonyos
fokd interaktivitdsra is lehetéség nyilik. Mi torténik példdul, ha a néz8 befolydsol-
hatja a vizudlis prezentdcid iddzitését és sorrendjét?

Buglya Zsétia forditdsa
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