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Biznes jako wojna. Retoryka wojenna
w tytulach prasy ekonomicznej

Metafora jako narzedzie opisu Swiata

Metafory towarzysza nam na co dzien, tylez w codziennej komunikacji, ile
w mediach. Trudno si¢ bez nich oby¢, tym bardziej, ze wiele z nich to metafory
zleksykalizowane, uznawane za catkowicie naturalny sposob opisywania okreslo-
nych zjawisk. By¢ moze dlatego, jak piszag George Lakoff i Mark Johnson, ,,dla
wigkszosci ludzi metafora jest srodkiem wyobrazni poetyckiej i ozdobg retorycz-
ng, a wiec czyms niezwyklym, co w jezyku codziennym si¢ nie pojawia™. Meta-
fora jest jednak czyms$ wiecej niz porgczng konstrukcja stuzaca do przedstawiania
rzeczywistosci, jej funkcje wykraczaja znacznie poza opis: ,,Istota metafory jest
rozumienie i do§wiadczanie pewnego rodzaju rzeczy w terminach innej rzeczy’.
Rozumienie i do$wiadczanie ma tez wptyw na dzialanie jednostki. Konstru-
ujac w okreslony sposob obrazy obiektow, cztowiek moze zmienia¢ nastawienie
wzgledem tych obiektéw — wybierajac inne modele adekwatnego w takiej sytuacji
zachowania. Obrazy te sg ponadto czyms$ catoSciowym, nie za$ tylko impresja.
Uzycie metafory pociaga za sobg konieczno$¢ uzywania pasujacych do niej stow,
uktadajacych si¢ w pojeciows siatke. Lakoff i Johnson pokazujg to na przyktadzie
metafory ,,argumentowanie jako wojna”, w ktorej mozna odnalez¢ wigcej elemen-
tow obrazu stuzacego do opisania zupehie innego zjawiska. Skoro to wojna, to
mowi si¢ o obronie, atakowaniu, mozna wygra¢, pokona¢ przeciwnika itp.> By¢
moze gdybysmy do opisu dyskusji czgsciej uzywali np. metafory tanca, wptyne-
foby to znaczaco na ich przebieg, skupiajac uwage na warstwie estetycznej, nie
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za$ na konfrontacji pomiedzy argumentujgcymi. Autorzy zajmujacy si¢ metafora-
mi zauwazajg daleko idgcy wpltyw uzywanych metafor na zachowanie cztowieka.
Metafory ,,dodaja sil, moga wzbogacaé i rozszerza¢ nasze do$§wiadczenia, uta-
twia¢ konstruktywne podejscie do probleméw i zyciowych wyzwan” lub ,,moga
ogranicza¢, odbiera¢ sity, prowokowac do negatywnych reakcji i dziatan™.

Nie jest przypadkiem, ze o metaforze jako o srodku perswazji wspomina-
li znawcy retoryki, tacy jak Cyceron i Kwintylian. Z podobnych powodow jak
w starozytnosci stosuje si¢ w retoryce metafory i dzis. Odwotania do skonwen-
cjonalizowanych metafor zapewniaja tekstowi obrazowo$¢ 1 zarazem komunika-
tywnosc, stuza sterowaniu percepcjg odbiorcy i1 narzucaniu mu punktu widzenia
nadawcy, pozwalajac na ekspozycj¢ 1 ukrywanie okreslonych tresci, a takze pro-
ste wyjasnianie ztozonych zjawisk. Wreszcie, poprzez metafory nadawca przeka-
zuje oceny i narzuca odbiorcom okreslong perspektywe aksjologiczng®.

Metaforyczny opis jakiego$ zjawiska moze by¢ tez traktowany jako opo-
wiesé. Jak twierdzg psychologowie, nasze poznanie i rozumienie $wiata w ogole
opiera si¢ na narracjach, poprzez ktore przyswajamy rzeczywisto$¢ — tego, co nas
spotyka do$wiadczamy jako historii i tak tez zapamigtujemy®. Stad proste opo-
wiesci budowane na bazie metafor moga stuzy¢ wyjasnianiu okreslonych zjawisk
—a tym samym i perswazji.

Funkcje tytulow prasowych

Niniejszy tekst dotyczy uzycia pewnej metafory w tytutach prasowych. Wy-
pada wiec teraz poswieci¢ nieco uwagi funkcjom tytutdéw, by potem skonfronto-
wac oczekiwania wobec tych krotkich tekstow z ich praktyczng realizacja.

Jak pisze Stanistaw Gajda, tytuly prasowe spelniajg trzy zasadnicze funk-
cje: 1) nominatywna (nazywanie tekstu), 2) deskryptywna (przedstawienie tresci
tekstu) oraz 3) pragmatyczng (oddzialywanie na odbiorce)’. A wiec, krotko rzecz
ujmujac, tacza opis tresci z zachecaniem do lektury®. Stad ,,dobry tytut to tytut
przykuwajacy uwagg, zwiezty i oddziatlujacy na emocje, ale jednoczesnie jasno opi-
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sujacy tresé artykutu™. Jest to oczywiscie pewien model, w praktyce trudno spet-
ni¢ tego rodzaju wymagania jednocze$nie, niekiedy te dwie funkcje — informacyjna
i perswazyjna (reklamowa) — wykluczaja si¢ lub pozostajg w konflikcie',

Nietrudno zauwazy¢, ze metafora, a szczegoélnie metafora wojny, moze do-
brze stuzy¢ reklamowej funkeji tytutu, zachecajac do lektury. Czy jednak rownie
dobrze stuzy¢ bedzie funkcji deskryptywne;j?

Metafora wojny w tytutach i w jezyku biznesu

Z pewnoscig metafora wojny jest metaforg dobrze znang i spotykang w rdz-
nego rodzaju tekstach. Mozna jg znalez¢ czesto w tytutach tekstow o polityce
(np. Wojna na zaproszenia — o relacjach premier Ewy Kopacz i prezesa PiS Jaro-
stawa Kaczynskiego), o sporcie (np. Wojna dwoch swiatow — o starciu piesciarzy
Tomasza Adamka i Artura Szpilki) czy w tytutach ksigzek, by wymienic¢ tylko
Wojne polsko-ruskq pod flagg biato-czerwong Doroty Mastowskie;.

Czy jednak metafora wojny pasuje do $wiata biznesu? Jak zauwaza Mi-
chat Post, metaforycznos¢ w moéwieniu o sprawach biznesowych jest czyms po-
wszechnym i naturalnym, gdyz zaktada pojmowanie mniej zrozumialej dziedzi-
ny doswiadczenia przy pomocy lepiej zrozumialtej dziedziny. Stad na przyktad
personalizacje, stuzgce opisywaniu relacji pomigdzy przedsigbiorstwami na po-
dobienstwo relacji ludzkich, na przyktad me¢sko-damskich!!.

Z kolei retoryka wojny jest czesto obecna w opisie zjawisk ekonomicznych. Ist-
nieje wiele poje¢, nalezacych do fachowego jezyka biznesu, ktore odwotuja sie do
toposu wojny (ktory jest w tym wypadku metafora, nie za$ opisem realnego kon-
fliktu zbrojnego). S to m.in. wojna cenowa, wojna handlowa czy wojna walutowa.
Moéwi i pisze si¢ o bataliach (np. o kompetentnego pracownika), o podbijaniu ryn-
kow, o kampaniach reklamowych. W wielu firmach o pracownikach zajmujacych
si¢ sprzedaza mowi si¢ ,,sity sprzedazy” (co jest thumaczeniem angielskiego Sales
Force) na podobienstwo ,,sit zbrojnych”. Dziaty firmy nazywa si¢ (od angielskiego
division, czyli raczej ,,dzial”) ,,dywizjami”, co przynosi czasem efekt humorystycz-
ny, gdy méwi si¢ nie o ,,dywizji pancernej”, lecz np. o ,,dywizji sokow”.

9 M. Slawska, Tytul — najmniejszy tekst prasowy, ,Rocznik Prasoznawczy” 2008, t. 2,
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Retoryka wojenna w tytulach z dodatku ,,Ekonomia & Rynek”

Tematem niniejszego tekstu jest wykorzystanie retoryki wojennej w tytu-
fach prasy ekonomicznej. Jako material do badan wybratem dodatek dziennika
»Rzeczpospolita” pt. ,,Ekonomia & Rynek”, pos§wigcony, jak sama nazwa wska-
zuje, tematyce gospodarczej, ekonomicznej i biznesowej. Lacznie analizie pod-
datem 146 wydan dodatku z konca 2014 1 poczatku 2015 roku. W materiale tym
znalaztem ogdtem 34 tytuly odwotujace si¢ do retoryki wojny, co wydaje si¢ ma-
terialem wystarczajacym do prowadzenia analizy.

Sposrod 34 tytutdw, w ktorych pojawiato si¢ odwotanie do wojny, wyodreb-
nitem te, ktore odnosity si¢ do wojny jak najbardziej realnej. Tytutow takich byto
pie¢, cztery odnosity si¢ do wojny rosyjsko-ukrainskiej: Polska finansuje wojne
Putina (Polska poprzez wysokie ceny gazu finansuje rosyjskie dziatania wojenne
na Ukrainie), Jestesmy w stanie niewypowiedzianej wojny (wywiad z bylym do-
radca Kremla Siergiejem Markowem), Nasze koszty wojny na Ukrainie (wptyw
wojny na Ukrainie na polskg ekonomig¢: kurs ztotego, ceny obligacji, kursy akcji),
Wojna pogrgza polskie firmy (o kosztach polskich firm zwigzanych z wojng na
Ukrainie). W jednym wypadku chodzito o tzw. cyberwojne (Firmy informatyczne
zarobig na cyberwojnie). Mozna dyskutowac, czy jest to metafora, jednak przyja-
fem, ze w tym wypadku chodzi o co$ bardzo bliskiego typowej wojnie (panstwa,
bron, konflikt itp.), a wiec do analizy metaforyki wojennej stuzacej opisowi zja-
wisk niezwigzanych z wojng ten akurat tytut nadaje si¢ mnie;j.

Pozostate tytuty odnosity si¢ do wojny w sensie metaforycznym. W dwu-
dziestu siedmiu przypadkach tytuty byly zwigzane z artykutami o réznym cha-
rakterze: od komentarzy odredakcyjnych, przez artykuty problemowe z pierw-
szej strony dodatku, dwukolumnowe analizy, az po krotsze artykuly w rodzaju
analiz gietdowych. W dwodch pozostatych przypadkach byty to tytuty wywiadow
z prezesami firm, bedgce cytatami z ich wypowiedzi (Jestem gotow na wojne
cenowq; Niemcy wypowiedzieli nam wojne).

Sposrod 29 tytutdow wiaczonych do badanego zbioru najwigcej, bo az 16,
zawierato stowo ,,wojna”. W czterech pojawila si¢ ,,batalia”, w czterech ,,bitwa”,
raz ,.bitewka” (Bitewka zamiast wojny o LTE), dwa razy ,,podb6j” (Wsparcie na
podbdj USA; Polska trampoling do podboju regionu i Swiata). Pojedyncze tytu-
ty zostaly wlaczone w zwiazku ze stowem ,,wojowac” (Mazowsze znow wojuje
z rzgdem), ,,szturm” (Szturm na wyprzedaze) i ,,ofensywa” (Ofensywa sieciowych
0SZUSIOW trwa).

Przymiotniki

Jesli chodzi o charakterystyke owej ,,wojny”, to najczesciej byta ona okresla-
na jako wojna cenowa (6 przypadkéw) lub na ceny (2 przypadki). Niekiedy byta
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zwigzana z branza czy typem towarow (paliwowa, herbaciana, internetowa).
Dwa razy okreslenie odnosito si¢ do natezenia konfliktu (ostra).

O co ta wojna? Jakimi $srodkami?

Zwykle wojna byta opisywana jako wojna o konkretne zasoby, a wiec wojna
w pewien sposob racjonalna. Chodzito o paczki, tj. o rynek ustug zwigzanych
z dostarczaniem przesytek (Kurierzy ruszajg na wojne o paczki), o pocztowe
przetargi (Nowa batalia o pocztowe przetargi), o energetyke (Europejska batalia
o energetyke odnawialng), o marke Tiger (Ostra wojna o Tigera nie zniecheci-
ta do zakupow), o konkretng firme¢ (Krajobraz po bitwie o Kompanie Weglowg),
o polisy dla firm (Cenowa wojna o polisy dla firm), o lotnisko Heathrow (Bitwa
o Heathrow czyli lotnicza konsolidacja), o odnawialne zrodta energii, czyli OZE
(Batalia o OZE trwa), o OFE (Bitwa o OFE: Polacy kontra rzqd), o LTE (Bitewka
zamiast wojny o LTE).

Orgzem w walkach bylty najczesciej ceny (Ostra wojna sieci na ceny wlasnie
si¢ rozkreca), rzadziej inne rodzaje broni: listy (Nierowna bitwa na listy) czy
marki (Wojna na marki czyli rewolucja w wedlinach).

W zawartym w badanych tytutach opisie cech, celow owych ,,wojen”, a takze
uzywanych w nich orezy nacisk nie jest polozony na sam przebieg konfliktu, lecz
raczej na zrozumienie natury konfliktu — czego dotyczy, co jest jego przedmiotem.

Czasowniki — dziatania

Przebieg wojny byt opisywany rzadziej; jako czasowniki pojawity si¢ lekse-
my odnoszace si¢ do bycia gotowym do wojny (Jestem gotow na wojng cenowgq),
wypowiadania jej (Niemcy wypowiedzieli nam wojne), ruszania na wojne (Ku-
rierzy ruszajg na wojne o paczki) badz intensyfikowania konfliktu, gdzie — co
ciekawe — pojawito si¢ zgota niemilitarne, moze nawet nieco frywolne ,,rozkreca-
nie”, ktore lepiej pasowatoby np. do zabawy, za$ tu ujawniato pewien dystans do
militarnej metafory (Ostra wojna sieci na ceny wlasnie sie rozkreca).

Kto walczy?

W wielu wypadkach tytuty nie przesadzaty, kto jest strong sporu, akcentujac
raczej jego przedmiot (np. Wojna na marki czyli rewolucja w wedlinach czy wojny
o LTE, OFE, marke Tiger itd.). Taka sytuacja miata miejsce w mniej wigcej dwoch
trzecich przypadkoéw. Ilustruje to opisany wyzej konflikt pomigdzy funkcjg in-
formacyjna i perswazyjng tytulow: niedopowiedzenie (czyli niepeina realizacja
funkcji informacyjnej) moze jednoczes$nie zachecaé do lektury — czytelnicy, za-
stanawiajac sie, kto tez toczy np. wojne o LTE, mogli zainteresowac si¢ tekstem.

Przypadki, kiedy tytul przesadzat, kto jest strong konfliktu, mozna podzie-
li¢ na dwie kategorie: a) firmy tocza wojne migdzy soba, b) firmy lub instytucje
walczg z wladzami.
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a) Firmy walczg migdzy soba

Tutaj mozna wymieni¢ przypadki, gdy w wojnie uczestnicza dwie konkretne
firmy, okreslone w tytule (Mokate kontra Posti czyli polska wojna herbaciana),
jedna konkretna firma walczy z grupg firm, niewymienionych z nazwy (Interne-
towa wojna cenowa Orange z kablowkami) badz walczace firmy sg opisane przez
ogoblne okreslenie, np. sieci, a czytelnik nie dowiaduje si¢ z samego tytutu, o jakie
»sieci” moze chodzi¢ (Ostra wojna sieci na ceny wiasnie si¢ rozkreca), dopiero
lektura lidu wyjasniata, ze chodzi o sieci handlowe: super- i hipermarkety (Skle-
py coraz mocniej rywalizujg tanszymi produktami. Dla klientow trudno o lepszq
wiadomos¢).

b) Firmy/instytucje walczg z wladzami

Obok wojen rozgrywajacych si¢ w Swiecie biznesu sg i takie, gdzie ,,linie
frontu” sg wytyczone wewnatrz spoteczenstwa. Zwykle po jednej stronie jest
rzad lub agenda rzagdowa. Albo jaka$ konkretna firma walczy z instytucja rzado-
wa, niekoniecznie narodowa, np. z Parlamentem Europejskim (Europejski par-
lament na wojnie z Google), albo tez z konkretnym panstwem, jak w przypadku
firmy Raben (Niemcy wypowiedzieli nam wojne cenowgq — tytut wywiadu z pre-
zesem dziatajacej w Polsce firmy transportowej). Walczy¢ moga tez mieszkancy
kraju ze swoim rzadem (Bitwa o OFE: Polacy kontra rzqd) badz jeden osrodek
wladzy z innym, np. wojewodztwo z rzadem krajowym (Mazowsze znow wojuje
z rzqdem).

Takie ujmowanie sporéw nie jest bynajmniej zaskakujace. Jak pisze cytowa-
ny juz tu Michal Post, ,,w jezyku prasy biznesowej instytucje gospodarcze maja
charakter istot ludzkich”, za$ ,,metafora «instytucja gospodarcza to istota ludzka»
jest jedyna z najczesciej wystepujacych w tekstach biznesowych”'2,

W $wietle opisanych wyzej metafor dziatalno$¢ biznesowa jest przedstawio-
na jako wojna, w ktorej $cierajg si¢ miedzy sobg firmy-panstwa albo tez firmy-
-panstwa po prostu z panstwami (rzagdami, narodami). Paradoksalnie czytelnicy,
a wiec najczesciej konsumenci, nie sg w te wojny zaangazowani, niekiedy nawet
moga oni na wojnie zyskiwac (por. podtytut tekstu o wojnie sieci handlowych na
ceny, cytowany wyzej).

Czas

W analizowanych tytutach silnie akcentowany jest aspekt temporalny — zbli-
zanie si¢ wojny, jej poczatek, trwanie, wreszcie koniec. Wérod dwudziestu dzie-
wieciu badanych tytutéw mozna odnalez¢ wszystkie etapy konfliktu: zblizanie
si¢ (Wojna cenowa na horyzoncie), moment oficjalnego rozpoczecia konfliktu
(Niemcy wypowiedzieli nam wojne), poczatek dziatan wojennych (Kurierzy ru-
szajg na wojne o paczki), eskalacje walk (Ostra wojna sieci na ceny wiasnie sie

12 M. Post, dz. cyt., s. 49.
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rozkreca), epizody wojenne (Nierowna bitwa na listy; Nowa batalia o pocztowe
przetargi), trwanie konfliktu (Batalia o OZE trwa; Ofensywa sieciowych oszu-
stow trwa), wreszcie jego mozliwe zakonczenie (Czy to koniec wojny cenowey).

Wojna w biznesie: mapa percepcyjna

Metafora wojny w analizowanych tytutach jest cato§ciowym — cho¢ opisy-
wanym wycinkowo w poszczegolnych tytutach — obrazem. Wystepuje tam kom-
plet sktadnikéw, konstytuujacych ten obraz, a wigc:

— walczacy wrogowie (firmy migdzy soba, firmy-rzady; zwykle dwdch anta-
2Oonistow);

— zasoby, dobra pozadane: rynek, marki lub przychody (paczki, przetargi,
energetyka, polisy dla firm, Heathrow, OZE, LTE, skup obligacji);

— orez (ceny, marki);

— czas: wojna si¢ zbliza, wybucha, trwa (epizody — bitwy, batalie), konczy
si¢, rozpoczyna si¢ znowu.

Mozna si¢ z drugiej strony zastanawiaé, czego w tym obrazie brakuje. Nie
ma armii, ofiar i zniszczen. Wojna ta nie ma charakteru wojny totalnej. Sa to
konflikty — mozna powiedzie¢ — lokalne, niezaburzajace normalnego funkcjo-
nowania spoteczenstw. Mimo wojny, zycie toczy si¢ dalej. Wida¢ to np. w tytule
Ostra wojna o Tigera nie zniechecita do zakupow. Firmy walcza, a ludzie kupu-
ja, nie przejmujac si¢ konfliktem. Wojna taka niekoniecznie wyniszcza walczace
strony — moze si¢ tez wigzac z korzys$ciami dla ktéregos$ z uczestnikdéw konfliktu,
np. PZU rosnie pomimo wojny cenowej. Jest to wigc wojna w pewnym sensie
oswojona, oddramatyzowana, opisywana z punktu widzenia niezaangazowangj
w konflikt ,,milczacej wickszos$ci”, z dystansu przygladajacej si¢ walczacym stro-
nom, niekiedy odnoszacej z tego wymierne korzysci (np. z wojny cenowe;j).

Biznes jako wojna: metafora, prawda, dzialanie

Mozna wigc zastanawiac si¢, jaki wptyw na postrzeganie dziatalnosci biz-
nesowej ma opisywanie jej (w tytulach) przy uzyciu metafory wojny. Jak pisza
Lakoff i Johnson:

metafory moga nam stwarza¢ pewne realia, zwlaszcza realia spoteczne. Metafora
moze wigc wskazywaé przyszle dziatania. Takie dziatania beda oczywiscie paso-
wac¢ do metafory. To z kolei zwickszy wplyw metafory na koherencje doswiadczen.
W tym sensie metafory staja si¢ proroctwami, ktore si¢ same spetniajg'?.

13 G. Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., s. 184.
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Autorzy ci analizuja w swojej ksigzce przypadek postuzenia si¢ metaforg
wojny do opisu kryzysu naftowego, kiedy to prezydent John Carter ogtlosit ,,stan
moralnie odpowiadajacy wojnie”: ,,Metafora «wojny» uwypuklata pewne realia,
a ukrywala inne. Nie byla po prostu sposobem patrzenia na rzeczywistos¢, lecz
uprawomocniata zmiane polityki oraz podejmowanie akcyj politycznych i ekono-
micznych”',

W podsumowaniu powyzszych analiz tytuldéw zawierajgcych metafore woj-
ny w odniesieniu do aktywnosci biznesowej mozna pokusic si¢ o kilka uwag.

1. Jesli jedng z funkcji tytutu jest zachecenie do lektury, to tytuly operujace
retorykg militarng prawdopodobnie aktywizuja czytelnikow i sktaniajg ich do
lektury przez dramatyzacje opisywanych konfliktow. Niedopowiedzenie, deficyt
informacji wymagaja wczytania si¢ w tekst, a przynajmniej w lid, wyjasniajacy
niektore szczegoty konfliktu.

2. Zarazem z tego samego powodu tytuly takie gorzej wypelniajg funkcje
informacyjne wzgledem tresci artykutow, a czgsto moga by¢ wrecz mylace, suge-
rujac, ze konflikt o podtozu ekonomicznym ma charakter zbrojny — przynajmnie;j
do momentu, gdy czytelnik zorientuje si¢, Ze to metafora. Rozpoznanie takie nie
musi by¢ jednak automatyczne wobec faktu, ze jednocze$nie na tych samych ta-
mach inny artykul moze opisywac realny konflikt zbrojny.

3. Patrzac z innego punktu widzenia, mozna jednocze$nie zauwazy¢, ze me-
tafora wojny moze w wielu przypadkach ulatwia¢ zrozumienie i przyswojenie opi-
sywanych konfliktow, upraszczajac skomplikowang materi¢ sporow prawnych czy
rywalizacji o charakterze marketingowym do poziomu umozliwiajacego percepcje
tych sporow przez czytelnika. Ulokowanie ich w obrebie znanego schematu percep-
cyjnego — wojny — moze rekompensowac uproszczenie, z jakim jest to zwigzane.

4. W skali makro postrzeganie konfliktow i rywalizacji prawnej badz eko-
nomicznej w kategoriach wojny moze przynosi¢ skutki negatywne. Moze prowa-
dzi¢ do antagonizowania uczestnikéw spordéw, zaostrzajac konflikty, pokazujac
bardziej niz w istocie kosztowne skutki braku wygranej i wymuszajac tym sa-
mym na nich bardziej radykalne dziatania. Jednocze$nie poprzez taki wtasnie
metaforyczny opis konfliktu usuwane sg z pola widzenia bardziej tagodne, kom-
promisowe rozwiazania, trudniejsze do przyjecia, gdy mysli si¢ o sporze jako
0 wojnie, a o rywalu jako o przeciwniku.

Bibliografia

Dobrzynska T., Metafory wartosciujqce w publicystyce i wypowiedziach politykow, [w:] taz, Mowigc
przenosnie... Studia o metaforze, Wydawnictwo IBL, Warszawa 1994, s. 135—149.
Furman W., Tytut, [w:] Stownik terminologii medialnej, red. W Pisarek, Universitas, Krakow 2006, s. 225.

14 Tamze.



Biznes jako wojna. Retoryka wojenna w tytutach prasy ekonomicznej 173

Gajda S., Spofeczna determinacja nazw wlasnych (tytulow), ,,Socjolingwistyka” 1987, t. 6, red.
W. Lubas, s. 79-89.

Kita M., Dyskurs prasowy, [w:] Przewodnik po stylistyce polskiej. Style wspolczesnej polszczyzny,
red. E. Malinowska, J. Nocon, U. Zydek-Bednarczuk, Universitas, Krakow 2013, s. 199-288.

Lakoff G., Johnson M., Metafory w naszym Zyciu, przet. T. Krzeszowski, PIW, Warszawa 1988.

Maciuszek J., Metafora jako forma komunikacji perswazyjnej, [w:] Sztuka perswazji, red. R. Gar-
piel, K. Leszczynska, Zaktad Wydawniczy ,,Nomos”, Krakow 2004, s. 115-130.

Post M., TPSA kusi Telie, ale Telia nie chce opuszczaé Netii. Kilka uwag na temat metaforycznych
i aksjologicznych aspektow jezyka polskiej prasy gospodarczej, [w:] Jezyk — biznes — media,
red. J. Arabski, Wyzsza Szkota Zarzadzania Marketingowego i Jgzykow Obcych, Katowice
1999, s. 47-54.

Slawska M., Tytul — najmniejszy tekst prasowy, ,,Rocznik Prasoznawczy” 2008, t. 2, red. T. Miel-
czarek, s. 117-126.

Trzebinski J., Narracja jako sposob rozumienia swiata, [w:] Praktyki opowiadania, red. B. Owcza-
rek, Z. Mitosek, W. Grajewski, Universitas, Krakow 2001, s. 87—126.

Marek Kochan
Business as War. The Rhetoric of War in the Headlines of the Business Press

(Summary)

The topic of this article is the usage of the metaphor of war in the headlines of articles from
Ekonomia& Rynek (Economy&Market), a division of the Rzeczpospolita daily, devoted to business
issues. In order to establish the frame of the analysis, the author discusses the cognitive functions
of metaphors (using G. Lakoff and M. Johnson’s study Metaphors we live by and other works
devoted to the subject), the functions of the headlines in relation to the text and the usage of the
rhetoric of war in business language. The majority of the paper is dedicated to a detailed analysis of
headlines using the metaphor of war found in the examined sample (a total of 34 in 146 editions of
the Ekonomia& Rynek section). In the article, the main elements of these metaphors are described:
commonly used words, parties to the conflict, the nature of the conflict, the temporal dimension
etc. In the final section of the text the author explores the issue of the potential results of the usage
of metaphor of war: both for the readers and the institutions engaged in the conflicts.

Key words: war rhetoric, headlines, business language, metaphors.



