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Analogie i metafory stanowi� wa�ne, jakkolwiek mało doceniane �ródło poszukiwania 

idei. Zwykle wykorzystanie metafor i analogii nast�puje spontanicznie, w trakcie komunikacji 

mi�dzyludzkiej, podczas której przy u�yciu metafor b�d� analogii opisujemy zdarzenia, które 

miały miejsce odwołuj�c si� do podobie�stwa lub przeno�ni. Przedmiotem niniejszego 

artykułu jest my�lenie przez analogie oraz metaforyzowanie (my�lenie metaforyczne), 

rozumiane jako zdolno�ci twórczego my�lenia,
1
 które mo�na wykorzysta� w praktyce 

biznesowej i rozwija� na drodze mniej lub bardziej systematycznego �wiczenia. Analogie s�

�ródłem nowej wiedzy, �wietnie spisuj� si� w rozwi�zywaniu trudnych problemów, jak 

równie� w poszukiwaniu innego punktu widzenia na analizowany produkt (dowolny obiekt 

analizy). W tym celu przedstawi� zapomnian�, ale niezwykle atrakcyjn� technik� circept z 

wykorzystaniem my�lenia przez analogie. Z kolei metaforyzowanie znajduje swoje 

zastosowanie m.in. w poszukiwaniu pomysłów na reklam� prasow� bez prostej ilustracyjno�ci 

prezentowanego produktu lub usługi.  

                                                
1
 Wcze�niej w „Marketing i Rynek” ukazały si� artykuły, które nawi�zywały do innych zdolno�ci twórczych 

wykorzystywanych w praktyce biznesowej, tj. dokonywanie asocjacji i bisocjacji oraz umysłowe transformacje 

(transformowanie) produktów i usług. Zob. A. Ujwary-Gil, Wykorzystanie analizy morfologicznej w 

poszukiwaniu nowej formy reklamowania produktu, „Marketing i Rynek” 6/2003; Asocjacje �ródłem pomysłów 

na slogan reklamowy, logo firmy i udoskonalenie produktów, „Marketing i Rynek” 10/2004 oraz

Transformowanie a rozwój produktów i usług, „Marketing i Rynek” 12/2004. 



My�lenie przez analogie 

 Według E. N�cka
2
 analogia jest zwi�zkiem mi�dzy dwoma obiektami opartym na 

podobie�stwie ich wewn�trznej struktury, który to zwi�zek konstytuuje wspólnota relacji 

mi�dzy rozpatrywanym obiektem (to mo�e by�: dowolny produkt lub usługa, kwestia 

organizacyjna, przedsi�biorstwo jako cało�� oraz osoba) a wygenerowanymi w toku 

eksploracji analogiami. Nale�y podkre�li�, i� analogia oznacza podobie�stwo pod pewnym 

wzgl�dem mi�dzy przynajmniej dwoma obiektami (np. komunikacja jest jak paj�czyna; klient 

jest jak kot – chodzi własnymi drogami). Pozwala na heurystyczne rozwi�zanie problemu, 

mimo korzystania z rozwi�za� ju� istniej�cych. Tym bardziej, �e przecie� innowacje nie 

powstaj� z niczego. Stanowi� rekombinacj� starych pomysłów (odkrywanie nowych ich 

zastosowa�) dzi�ki ł�czeniu odległych technologii i koncepcji z okre�lonych przemysłów w 

celu stworzenia nowych kombinacji technologicznych, nowych sposobów, które zainicjuj�

rewolucje. Dobrym przykładem jest opracowanie trwałego zamocowania �arówki przez 

zespół Edisona. Skorzystali oni z analogicznego rozwi�zania, jakim było umocowanie na 

nagwintowanej zakr�tce butelki z naft�. W ten sposób, który funkcjonuje do dzi�, umocowano 

�arówk� w oprawce.  

Posługiwanie si� analogi� w my�leniu jest wa�nym instrumentem poznania twórczego, 

gdy� pozwala na tworzenie i uzupełnianie wiedzy o systemie poznawczym
3
. Ponadto analogie 

s� wa�ne w procesie uczenia si�, zwłaszcza skomplikowanych i specjalistycznych tre�ci, 

poniewa� ułatwiaj� zrozumienie trudnych zjawisk, które dzi�ki porównaniu ich do czego�

znanego staj� si� zrozumiałe. Tak pojmowana analogia jest relacj�, w której wyró�nia si�

człon porównuj�cy (no�nik) i człon porównywany (temat). Tematem jest zawsze problem 

wymagaj�cy gł�bszego zrozumienia, no�nikami ró�norodne okre�lenia analogiczne. Analogia 

pozwala znajdowa� rozwi�zania problemów wiedzy (kreowanie nowej wiedzy), gdy�4
: 

� ułatwia przechodzenie pomi�dzy ró�nymi obiektami i dziedzinami wiedzy; 

� zwraca uwag� na trudne w percepcji cechy i stany porówna� obiektów; 

� umo�liwia oczyszczanie porównywanych obiektów z nadmiaru zb�dnych tre�ci i 

uchwycenie istoty zagadnienia; 

� zapewnia twórczo�ci szeroki zakres informacji do przetwarzania; 

� pobudza procesy my�lowe. 

                                                
2
 E. N�cka, Trening twórczo�ci, Impuls, Kraków 1998, s. 81-83. 

3
 Szerzej na temat analogii i metafor w: Z. Chlewi�ski, Umysł. Dynamiczna organizacja poj��, PWN, Warszawa 

1999, s. 258-301. 
4
 Niemczyk J., Analogie w naukach o zarz�dzaniu, „Organizacja i Kierowanie” 3 (109)/ 2002, s. 3-18. 



Podobnie analogie ujmuje Gentner
5
 jako odwzorowanie wiedzy z jednej dziedziny na 

drug�. Przy czym, aby analogia mogła by� �ródłem nowej wiedzy nale�y zidentyfikowa�

system relacji istniej�cy miedzy rozpatrywanymi (dwoma) obiektami danego problemu. 

Warto zaznaczy�, �e analogia to nie to samo, co indukcja. Stosuj�c analogie obserwujemy 

ró�ne zjawiska, a w indukcji obserwujemy te same zdarzenia w ró�nych sytuacjach. Z kolei 

wykorzystuj�c podobie�stwo w analogiach dokonujemy weryfikacji hipotezy, �e kolejne 

zjawiska b�d� podobne do pozostałych. Natomiast w indukcji mowa jest raczej o 

cz�stotliwo�ci wyst�powania danej cechy w badanej populacji. 

Analogie w rozwi�zywaniu problemów 

Wykorzystanie analogii w procesie rozwi�zywania problemów polega na umiej�tnym 

tworzeniu pomysłów i wiedzy pozyskanych z rozwi�zania innego (analogicznego) problemu. 

Nale�y zaznaczy�, i� najwi�ksza trudno�� le�y w umiej�tno�ci identyfikowania adekwatnych 

analogii, które spełniałyby nast�puj�ce warunki: 

� trafno�ci – o du�ym podobie�stwie miedzy dwoma problemami; trafno�� analogii 

pozwala upro�ci� i lepiej zrozumie� trudny problem dzi�ki porównaniu; 

� trafno�ci i no�no�ci – z jednej strony istnieje mo�liwo�� odkrycia formalnego 

podobie�stwa struktury mi�dzy dwoma podobnymi problemami; z drugiej mog� to 

by� problemy z całkowicie ró�nych obszarów badanej rzeczywisto�ci. „No�no��” 

analogii polega w tym przypadku na odkryciu nieoczekiwanego, odległego 

skojarzenia i pomysłów. Pod tym wzgl�dem skojarzenia i analogie pokrywaj� si�, 

je�eli we�miemy pod uwag� umiej�tno�� dostrzegania ró�nych zjawisk i 

wykorzystywania ich do odkrywania nowych pomysłów; 

� stworzenia analogii – mog� to by� fantastyczne stany rzeczy, hipotetyczne 

(wymy�lone) sytuacje pod warunkiem, �e uda nam si� przenie�� elementy 

proponowanej analogii na przestrze� problemu i jego rozwi�zania. Warunek ten jest 

bliski tzw. strategii twórczego oddalenia
6
, która polega na osi�gni�ciu celu nie wprost, 

ale dzi�ki okre�leniu celu (problemu) zast�pczego i poszukiwaniu jego rozwi�za�.  

                                                
5
 D. Gentner, Structure-mapping. A theoretical framework for analogy, „Cognitive Science” 7/1983, s. 155-170 

oraz A. Biela, Psychologiczne podstawy wnioskowania przez analogie, PWN, Warszawa 1981. 
6
 Zob. E. N�cka, Proces twórczy i jego ograniczenia, Impuls, Kraków 1999. 



Przykładowo, gdyby�my stan�li przed problemem usprawnienia obsługi klienta w 

sklepie z telewizorami – oddalenie si� od problemu wst�pnie sformułowanego mo�e w tym 

przypadku polega� na wyborze dowolnej postaci historycznej (literackiej), a nast�pnie 

wygenerowaniu jak najwi�kszej liczby analogii zwi�zanych ze sprzeda�� wspomnianego 

produktu przez t� fikcyjn� posta�, np.: jak zabranoby si� do sprzeda�y produktu, do jakich 

porówna� by si� uciekano, jakiego rodzaju programy ogl�danoby w danej epoce historycznej. 

„Oddalenie” w tej formie oraz poszukiwanie celu zast�pczego nie miałoby sensu, gdyby�my 

nie umieli wykorzysta� powy�szych uwag w kontek�cie realnego problemu, a wi�c: w jaki 

sposób uzyskane rozwi�zania problemu zast�pczego mogłyby wpłyn�� na obsług� klienta w 

dzisiejszym sklepie z telewizorami, jak mo�na by je wykorzysta�, aby odró�ni� si� od innych 

i przyci�gn�� klienta do sklepu? Jest to szczególnie trudny „zabieg” inwentyczny, poniewa�

wymaga wyobra�ni, elastyczno�ci poznawczej, intuicyjnego a nie analitycznego podej�cia do 

rozwi�zywania problemu. 

W przypadku rozwi�zywania problemów b�d� zrozumienia trudnych zjawisk 

powinni�my poszukiwa� odpowiednich analogii trafnych. Przykładowo: przepływ gotówki 

jest jak system instalacji hydraulicznej; przepływ informacji jest jak krwioobieg; podnoszenie 

wydajno�ci w organizacji jest jak dru�yna piłkarska odnosz�ca sukcesy; podejmowanie 

decyzji jest jak wybór wła�ciwej �cie�ki przez bagno, itd. Dobór analogii trafnej jest tylko 

punktem wyj�cia rozpatrywanego zjawiska czy problemu dla którego poszukujemy 

innowacyjnych rozwi�za�. Warto przy tym postawi� sobie pytanie ułatwiaj�ce poszukiwanie 

rozwi�za�, mianowicie co jest istotne (jakie cechy) np. w dru�ynie piłkarskiej odnosz�cej 

sukcesy co przypomina podnoszenie wydajno�ci w organizacji? Inny przykład analogii trafnej 

to: podnoszenie kwalifikacji (człon porównywany, czyli temat) jest jak uprawianie ogrodu 

(człon porównuj�cy, czyli no�nik).  

W toku eksploracji mniej lub bardziej trafnych analogii nast�puje „zapo�yczanie” 

cech, elementów wygenerowanych analogii i próba ich analizy w kontek�cie zdefiniowanego 

problemu. Przykładowo dla problemu „podnoszenie kwalifikacji w firmie” i odpowiadaj�cej 

mu analogii trafnej „uprawianie ogrodu” bierzemy pod uwag� nast�puj�ce zało�enia: 

1. Uprawianie ogrodu to �mudna praca, która wymaga systematyczno�ci. 

2. Nale�y wykorzysta� �rodki chemiczne do usuwania chwastów. 

3. W przypadku długotrwałej suszy, ogród nale�y odpowiednio nawadnia�. 

4. W ogrodzie znajduj� si� ro�liny, które wymagaj� szczególnej piel�gnacji. 



Proponowane rozwi�zania nasuwaj� si� tutaj z kolei w kontek�cie ci�głego uczenia si�

(lifelong learning, tworzenia i poszukiwania nowej wiedzy) oraz tzw. koncepcji kapitału 

intelektualnego przedsi�biorstwa: 

Ad. 1. Opracowanie systemu szkole�, tworzenie i przekazywanie wiedzy odpowiednio do 

potrzeb firmy maj�c na uwadze, i� wszelkie wyniki tych szkole� b�d� uczenia si� (nowa 

wiedza, patenty, know-how, itp) b�d� lub mog� by� z korzy�ci� odczuwalne w przyszło�ci w 

postaci dodatkowych przychodów. Tym samym koniecznym staje si� zastosowanie (b�d�

stworzenie) metody pomiaru zasobów niematerialnych przedsi�biorstwa, oraz 

zdiagnozowanie gdzie w firmie tworzona b�d� niszczona jest warto��. 

Ad. 2. Współcze�nie problemem nie jest brak informacji, ale jej nadmiar. Z kolei kodowanie 

bezu�ytecznej wiedzy powoduje, �e mamy ograniczone mo�liwo�ci jej przyswajania i 

przetwarzania. Ale czy b�dziemy wiedzie�, która wiedza czy informacja jest bezu�yteczna w 

danej sytuacji i czasie?  

Ad. 3. „Susza” w tym kontek�cie odzwierciedla brak �rodków na szkolenia i dokształcanie 

pracowników, mimo to, nale�y „nawadnia� ogród” a wi�c poszukiwa� mo�liwo�ci 

sfinansowania rozwoju pracowników, a tym samym przedsi�biorstwa szukaj�c oszcz�dno�ci 

(tn�c koszty) gdzie indziej. Wymaga to pewnej konwersji traktowania wydatków zwi�zanych 

z pracownikami nie jako koszty, ale jako inwestycje. Pracownicy inwestuj� wiedz� i 

zdolno�ci, które s� wycenianie na rynku poprzez działalno�� firmy. 

Ad.4. Ostatnie zało�enie odnosi si� do szczególnej dbało�ci o pracowników najbardziej 

wykwalifikowanych, których zast�pienie jest trudne (np. kiper lub tłumacz mało znanego i 

popularnego j�zyka). Przy tym przedsi�biorstwo powinno mie� �wiadomo��, i� utrata 

wyj�tkowego pracownika mo�e wi�za� si� nawet z parali�em funkcjonowania firmy przez 

jaki� okres czasu. 

Circept – koncepcja kołowa z wykorzystaniem analogii 

Warto�ciow� technik� wykorzystuj�c� my�lenie przez analogie jest circept (od: circu-

lar concept), czyli koncepcja kołowa opracowana przez Kaufmanna
7
. Polega ona na otoczeniu 

obiektu wyj�ciowego zbiorem uporz�dkowanych analogii. Bior�c pod uwag� heurystyczn�

funkcj� analogii opisan� wy�ej, przy wyborze obiektu nale�y kierowa� si� jego wa�no�ci�

                                                
7
 Kaufmann A., Fustier M., Drevet A., Inwentyka. Metody poszukiwania twórczych rozwi�za�, WNT, Warszawa 

1975, s. 64-77 oraz 264-276.  



i zło�ono�ci�. Technik� t� mo�na wykorzysta� w tworzeniu koncepcji obiektów fizycznych 

(nowych produktów, np. komputer, telefon komórkowy, samochód), dla zrozumienia ro�nych 

zjawisk (np. przyroda) oraz w celu zbadania obiektów moralnych lub społecznych (np. 

wakacje). 

W pierwszej fazie generuje si� jak najwi�ksz� liczb� analogii, czyli porówna� idei 

wyj�ciowej z ró�norodnymi zjawiskami, rzeczami. W drugim etapie porz�dkujemy wszystkie 

analogie i dokonujemy segregacji analogii podobnych, nadaj�c im wspóln� kategori�. 

Nast�pnie tworzymy dwie pary analogii całkowicie sobie przeciwstawnych. Jedna z par mo�e 

słu�y� za wymiar poziomy, druga za wymiar pionowy. W ten sposób łatwiej umie�ci�

pozostałe analogie w strukturze kołowej, poniewa� s�siadowa� mog� tylko analogie zbli�one, 

a te, które oddaj� przeciwstawne cechy obiektu, znajduj� si� naprzeciwko.  

Przedmiotem analizy jest komputer – produkt, który w wyniku swobodnego poszuki-

wania analogii porównano do: okna na �wiat, komunikacji (ł�czno�ci), geniusza, maszyny, 

�eglarza, kosiarza umysłu, rozrywki, narkotyku, hobbita, ci��kiej pracy, alfy i omegi, 

powietrza, ł�cznika, wyroku, puszki Pandory. Po utworzeniu analogii przyst�puje si� do ich 

uporz�dkowania, bior�c za punkt wyj�cia dwie pary analogii całkowicie sobie 

przeciwstawnych: okno na �wiat oraz narkotyk stanowi�ce wymiar pionowy oraz rozrywka

i praca stanowi�ce wymiar poziomy (Rysunek 1). Ustawienie kolejnych analogii w pozosta-

łych �wiartkach koła nie jest trudne. Nale�y kierowa� si� prost� zasad�, i� s�siadowa� mog�

tylko analogie podobne, natomiast analogie przeciwne zajmuj� miejsce naprzeciwległe. 



Rysunek 1. Circept na temat komputera 

�ródło: opracowanie własne 

Wymiar poziomy stanowi� analogie charakteryzuj�ce komputer jako: okno na �wiat – 

które poszerza horyzonty, kładzie nacisk na rozwój człowieka, jego postrzeganie �wiata, 

�ledzenie aktualnych wydarze� odbywaj�cych si� nie tylko w najbli�szej okolicy, ale równie�

w odległych zak�tkach �wiata. Analogia antynomiczna to „narkotyk”. Komputer bowiem, 

poprzez �wiat jaki przed nami otwiera prowadzi� nas mo�e do uzale�nienia. Wymiar poziomy 

tworz�: rozrywka i ci��ka praca. Komputer b�d�cy doskonałym narz�dziem pracy, umo�liwia 

nam równie� przyjemne sp�dzenie wolnego czasu. Poza programami u�ytkowymi mo�emy 

przy jego pomocy poczyta� ksi��ki, zagra� w szachy czy posłucha� muzyki.  

W �wiartce mi�dzy oknem na �wiat a ci��k� prac� znajduje si� powietrze, tak jak 

komputer niezb�dne do �ycia i funkcjonowania współczesnemu człowiekowi. Obok miejsce 
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zaj�ł hobbit
8
, systematyczny, maj�cy dzie� bardzo dobrze zaplanowany, ceni�cy proste 

rozwi�zania w przeciwie�stwie do �eglarza, który jest beztroski, polegaj�cy zwykle na swoim 

kapitanie (tu: komputer na nic by si� zdał gdyby nie człowiek, który potrafi z niego 

korzysta�). W kolejnej �wiartce mi�dzy prac� a narkotykiem znalazła si� maszyna, symbol 

braku uczu�, emocji oraz zmysłów. Komputer jako narz�dzie pracy doskonale wykonuje 

nasze polecenia, ale nas nie rozumie i nie pojmuje naszych emocji, z drugiej strony ułatwia 

nam komunikacje (ł�czno��) z innymi lud�mi. Obok maszyny znalazły si� puszka Pandory 

jako �ródło zbyt wielu niepotrzebnych informacji i dalej ogie� symbolizuj�cy trudno�ci z 

opanowaniem informacji, których w najlepszych przegl�darkach z wyszukiwaniem według 

słów kluczowych pojawia si� tysi�ce. 

Celem circeptu w tym przypadku było zrozumienie zło�ono�ci, swoistego rodzaju 

sprzeczno�ci tkwi�cych w analizowanym produkcie: komputerze. Przy zało�eniu, i� przed 

przyst�pieniem do badania problem zdefiniowano nast�puj�co: jak zaprojektowa� komputer, 

aby w jak najlepszym stopniu spełniał wymagania klientów? Po przeprowadzonej analizie z 

wykorzystaniem techniki circept nale�ałoby podj�� prób� odpowiedzi na postawione pytanie. 

W szczególno�ci, koncentruj�c si� na pogodzeniu sprzeczno�ci tkwi�cych w tym produkcie. 

W strukturze kołowej znalazły si� analogie o zbli�onym znaczeniowo charakterze, które 

starałam si� umiejscowi� obok siebie. W rezultacie fragment struktury kołowej circeptu 

rozpoczynaj�cy si� od „ci��ka praca” a ko�cz�cy na „ogniu” odzwierciedla negatywne skutki 

korzystania z komputera. Pozostałe odnosz� si� do tego medium w sposób pozytywny. Jasne i 

ciemne strony wirtualnego �wiata s� zagadnieniem bardzo problematycznym, niemniej jednak 

przedstawiony rysunek pozwolił przedstawi� analizowane zjawisko w oparciu o pojedyncze 

elementy. 

Technika ta umo�liwia wgl�d w ukryte cechy badanego obiektu. Dzi�ki niej zdajemy 

sobie spraw� z przeciwie�stw tkwi�cych w mało skomplikowanych obiektach. Jest ilustracj�

faktu, �e wiedza ma charakter cało�ciowy i syntetyczny. Ta forma porz�dkowania analogii 

zwraca uwag� na dialektyczn� natur� circeptu, przechodzenie od tezy do antytezy. Circept w 

formie przedstawionej powy�ej pełni funkcj� przygotowawcz� (pomocnicz�) do rozwi�zania 

trudnych problemów, oraz zrozumienia zło�ono�ci rozpatrywanego produktu (w tym 

przypadku był to komputer). Przy rozpatrywaniu ogranicze� circeptu nale�y rozwa�y�, czy 

poniesione nakłady (czas, �rodki) b�d� współmierne do uzyskanych wyników. W�tpliwo�ci 

                                                
8
 Ba�niowe stworzenia z Trylogii Tolkiena, poukładane, ceni�ce pokój, proste rozwi�zania, harmoni� i ład [w:] 
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mo�e budzi� sama idea takiej kompleksowej struktury i jej zasadno��, niemniej jednak 

dokładnie okre�lony cel i to, co chcemy uzyska�, mo�e okaza� si� heurystycznie płodne. 

Przedstawione podej�cie zbli�one jest do synektyki Gordona
9
. W swoich pracach 

Gordon sygnalizował potrzeb� twórczego oddalenia si� od rzeczy znanych, aby uzyska� nowy 

wgl�d w problemy. Do tego celu wykorzystał analogi� bezpo�redni� (pozostałe analogie to: 

osobista, symboliczna, fantastyczna), która jest najbardziej warto�ciowa, poniewa�

porównanie przedmiotów o�ywionych z nieo�ywionymi zwykle przynosi interesuj�ce 

rezultaty. 

My�lenie metaforyczne 

 Metafora pochodzi od greckiego słowa metaphorá, co oznacza przeniesienie. O 

metaforze pisał Arystoteles
10

 w kontek�cie przeniesienia nazwy jednej rzeczy na inn�, z 

rodzaju na gatunek, z gatunku na rodzaj, z jednego gatunku na inny, lub te� przeniesienie 

nazwy z jednej rzeczy na inn� na zasadzie analogii. Podobnie metafor� interpretuje Wielka 

Encyklopedia
11

, jako zespół słów, w których znaczenie jednych zostaje przeniesione na 

znaczenie pozostałych słów, na zasadzie dostrze�onego mi�dzy nimi, mniej lub bardziej 

odległego pokrewie�stwa tworz�c swoist� cało�� semantyczno-obrazow� (ekspresj�

j�zykow�).  

Przywoływany wcze�niej Niemczyk podkre�la, �e metafory nazywaj� w sposób 

przeno�ny istniej�ce cechy i relacje, a je�li tak to nie mog� zwi�ksza� kreatywno�ci osoby 

tworz�cej dan� metafor�. Trudno si� z tym zgodzi�, bior�c pod uwag� proces my�lenia. Tym 

bardziej, �e metafory pobudzaj� procesy my�lenia (w tym twórczego) u innych, poniewa�

wymagaj� elastyczno�ci poznawczej zarówno ze strony mówi�cego jak i słuchaj�cego. W ten 

sposób tworzenie metafor (w mowie i pi�mie) rozwija nasze my�lenie twórcze oraz innych 

ludzi. Tworzenie metafory obok rozpoznawania analogii jest wa�nym elementem twórczej 

aktywno�ci człowieka. Przez badaczy, tj: N�cka, Gordon czy Limont
12

 analogie i metafory 

przyrównywane s� do procesu twórczego per se. Sam proces twórczy nierzadko uto�samiany 

jest z procesem rozwi�zywania problemów zwłaszcza, je�eli przedmiotem rozwa�a� jest etap 

poszukiwania rozwi�za�. Punktem wyj�cia była koncepcja Deweya
13

, który uto�samiał 
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my�lenie z rozwi�zywaniem problemów. Badacze pó�niejszego okresu (Wallas
14

, Guilford
15

) 

bazuj�c na jego koncepcji opisywali proces twórczy w kontek�cie rozwi�zywania problemów.  

Sama metafora odgrywa szczególn� rol� w pierwszej fazie procesu twórczego 

(rozwi�zywania problemów), kiedy zło�ony b�d� trudny problem zostaje uproszczony 

(warunek trafno�ci metafory) oraz kiedy zauwa�amy nowe elementy w rzeczach powszechnie 

znanych poprzez swoistego rodzaju oddalenie (poszerzenie informacji przetwarzanych w 

procesie twórczym, czy tzw. mi�dzykontekstowe oddalenie si�, co pozwala na wnoszenie 

nowych elementów do posiadanej ju� wiedzy na dany temat). Warto zauwa�y�, �e metafora 

spełnia podobne warunki (trafno�ci i no�no�ci) co analogia. 

Metafory w reklamie prasowej 

 Metafory do�� powszechnie wykorzystywane s� w reklamie prasowej. Przy czym 

chodzi zarówno o tzw. metafor� martw� jak i �yw� (poetyck�), cho� t� znacznie trudniej 

stworzy�. Metafora martwa oznacza utarte, znane zestawienie słowne, które funkcjonuje jako 

„sztampowy frazes” (np. łut szcz��cia, kielich goryczy). Natomiast metafora �ywa polega na 

tym, �e dane wyra�enie zostaje u�yte w nowym dla siebie kontek�cie, nast�puje o�ywienie 

martwej metafory (np. „DOSTROIMY SI	 DO TWOICH POTRZEB”, slogan w reklamie 

prasowej Banku BPH na tle m�skiej dłoni trzymaj�cej gitar� i chwytu gitarowego). 

 Prasa pełna jest mniej lub bardziej interesuj�cych reklam z wykorzystaniem metafor 

(równie� analogii). Poni�ej w Tablicy 1 prezentuj� wybrane przykłady: 

Tablica 1. Metafory w reklamie prasowej produktów i usług  

Nazwa firmy Rodzaj usługi/ 
produktu 

Metafora Opis 

Idea Operator 

telefonii 

komórkowej 

„O niebo wi�kszy 

zasi�g” 

Niebieskie niebo oraz chmury, 

które układaj� si� w logo  

i nazw� firmy. 

Idea Meritum Operator 

telefonii 

komórkowej 

„Mierz wysoko” Biznessman skacz�cy o tyczce 

(przeskakuj�cy poprzeczk�). 

Zurich 

Handlowy 

Ubezpieczenie „Sprzedajemy 

spokój” 

Wahadło od zegara w ruchu  

(tło niebieskie). 

Era Biznes Operator „EraInternet  Oczy, w których poziomo 
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telefonii 

komórkowej 

i EraWAP przesyła 

informacje  

w okamgnieniu” 

(wra�enie ruchu) przedstawione  

s� 0 i 1 (zerojedynkowy kod). 

Microsoft Oprogramowane 

Windows 

„Przyszło�� firmy w 

Twoich r�kach” 

Na niebieskim tle m�skie dłonie. 

Jedna z nich przekazuje drugiej 

kluczyki (samochodowe?) z logo 

firmy. 

Royal PBK Ubezpieczenie „Kolory �ycia” oraz 

„Dostosuj bieg 

ubezpieczenia” 

Gałka (w samochodzie)  

z sze�cioma biegami. 

Optix Technologie 

informatyczne 

„Recepta na sukces” Sze�� tabletek w opakowaniu 

(podobne do Ibupromu). Ka�da  

z nich ma nazw�, np. EDM, 

CRM, Backup, Storage, OCR, 

eBusiness, które odpowiednio s�
opisane. 

Bank Zachodni 

S.A. 

Finanse „Bank na wynos” Na zielonym tle opakowanie 

symbolizuj�ce jedzenie na wynos.

Głos 

Wielkopolski 

Gazeta „Kieruj si� głosem 

rozs�dku” 

Dane statystyczne, wykresy  

z czytelnictwa tej�e gazety. 

�ródło: opracowanie własne 

 Na uwag� zasługuj� równie� reklama samochodów w prasie. Wi�kszo�� tych reklam 

przedstawia główny produkt (samochód) danej marki i producenta. Reklamy Skody Fabii 

Combi, Citroena C5 Break, Mitsubishi Carisma, Peugota 206, Toyoty Land Cruiser, Nissana 

X-Trail, czy Renault Scenic wygl�daj� podobnie. Elementem ró�nicuj�cym s�: tło (góry, 

autostrada, pustynia, itp.) na którym prezentowany jest produkt, profil samochodu (frontowy, 

boczny, uko�ny), uj�cie statyczne, b�d� dynamiczne. Za zasadno�ci� prezentacji tego 

produktu w taki sposób (mało oryginalny) przemawia jedynie ch�� przedstawienia rodzaju i 

wygl�du samochodu. Inaczej rzecz si� przedstawia w przypadku reklamy marki samochodów 

wysokiej klasy. Oryginalny pomysł prezentuje Alfa Romeo 147. Reklama składa si� z pi�ciu 

cz��ci, kolejno wyst�puj�ce hasła i rysunki na czarnym tle, to: „Zadbaj o bezpiecze�stwo” 

(nagi fragment klatki piersiowej m��czyzny), „Utrzymuj przyczepno��” (zwini�te macki 

o�miornicy), „Popraw komunikacj�” (tubylec z wytatuowanymi znakami logo Alfy), „Poka�

swój styl” (kobieta). Na samym ko�cu tego cyklu pojawia si� prawy fragment samochodu 

prezentowany z frontu. Z kolei BMW prezentuje czterech m��czyzn siedz�cych na skórzanej 

ławce, z których trzech czyta gazet�, a czwarty map� drogow�. Cało�� okraszona jest hasłem 

„Ju� mo�esz CIESZY
 SI	 NA rado�� z jazdy”.  



 Dobrym �wiczeniem w tworzeniu metafor i poszukiwaniu analogii jest rysowanie 

poj�� abstrakcyjnych bez prostej ilustracyjno�ci (np. inteligencj� zwykle wyra�amy poprzez 

kul� mózgow�, znak IQ; kreatywno�� – �wi�c�ca �arówka, globalizacja – globus). Jak 

graficznie wyrazi� na przykład takie hasła, jak: integracja, współpraca, sie� (Tablica 2)?  

Tablica 2. Graficzna interpretacja poj�� abstrakcyjnych 

Poj�cie abstrakcyjne 
(usługa) 

Firma/ tekst Opis rysunku 

INTEGRACJA 
(rozwi�zania technologiczne 

dla biznesu) 

Emax/ „Integracja na ka�dym 

poziomie” 

Trzy osoby skacz� na 

spadochronie, które w 

pierwszej fazie lotu trzymaj�
si� za r�ce. 

TCH Systems/ „Przyjazny 

ogród integracji” 

Królewski ogród z nazwami 

produktów w ka�dej 

ogrodowej alejce. 

WSPÓŁPRACA 
(oprogramowanie) 

Microsoft/ „Wyobra� sobie 

oprogramowanie, które 

pozwala na tak zgodn�
współprac�” 

Sze�cioosobowa dru�yna 

kajakarzy (rafting). 

SIE�
(transmisja danych) 

TP S.A./ „Oddamy sie� w 

dobre r�ce” 

Dwie pary r�k. Gra „w 

sznurki” (przeplatanie 

sznurka w dłoniach). 

(e-biznes) Novell/ „Jest tylko jedna Sie�. 
Wskakuj!” 

Na rysunku przedstawionych 

jest siedem koli�cie 

uło�onych akwariów w 

ka�dym po jednej rybce. 

Poni�ej natomiast jedno 

akwarium z wszystkimi 

rybkami. 

�ródło: opracowanie własne 

  

 Tworzenie „�ywych” metafor, b�d� „o�ywianie” martwych jest zadaniem do��

trudnym, bior�c pod uwag� poznawcze mo�liwo�ci odbiorcy przekazu reklamowego. Tym 

bardziej, �e metafora ma charakter subiektywny i trudno jest okre�li� genez� i sposób jej 

tworzenia, który jest do�� dowolny. Jakkolwiek tworzenie przekazu reklamowego z 

wykorzystaniem metafor czy analogii wzbogaca sam� reklam�, powoduj�c, �e staje si� ona 

bardziej atrakcyjna dla potencjalnego klienta (odbiorcy). Nale�y pami�ta�, �e atrakcyjna 

reklama, nierzadko z elementem humorystycznym (tu nasuwa mi si� znany przedwojenny 

slogan prawdopodobnie autorstwa Mariana Hemara reklamuj�cy prezerwatywy „Pr�dzej 



serce Ci p�knie”) powoduje, �e klient mo�e pami�ta� lub b�dzie kojarzył reklamowany 

produkt w znacznie wi�kszym stopniu, ni� kolejn� nudn� reklam� proszku do prania firmy 

„x”. 

 Powy�sze rozwa�ania miały na celu zwrócenie uwagi czytelnika na analogie i 

metafory w kontek�cie poszukiwania nowych i oryginalnych pomysłów na udoskonalenie 

produktu (usługi) oraz tworzenia atrakcyjnego przekazu reklamowego. Poniewa� analogie i 

metafory maj� to do siebie, i� prezentuj� dane zjawiska z zupełnie innego punktu widzenia, 

pozwalaj� tym samym na heurystyczne (twórcze) odkrycia w obszarze elementów marketingu 

(szczególnie produktu i reklamy). 

  

  


