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MOTYW SPELNIENIA MARZEN W REKLAMACH
SAMOCHODOW W KONTEKSCIE METAFOR GLEBOKICH

W czasach wspodtczesnych obecnos¢ reklam, majacych na celu w ramach
kampanii marketingowych skloni¢ klientoéw do zakupu wlasnie tego, a nie inne-
go produktu z szeregu podobnych oraz zapamigtania okreslonej marki, stata si¢
powszechna.

Niekiedy zwigzek pomiedzy tekstem reklamowym a promowanym pro-
duktem nie jest tak oczywisty, jak mogliby$my si¢ spodziewa¢, niemniej jednak
komunikat przemawia do wyobrazni potencjalnych klientow. Niektore teksty,
szczegolnie w odniesieniu do pewnych rodzajow towarow czy ustug, wydaja sie
zupelnie niepowigzane, jednak z jakiego$ powodu ich tworcy wybierajg takie,
a nie inne formuty jezykowe. Mozna spojrze¢ na powyzsza kwesti¢ z perspekty-
wy kognitywnej, odwotujac si¢ do domen poznawczych, obrazowania, myslenia
metaforycznego i sprobowaé zastanowic si¢, dlaczego podobnego rodzaju hasta
sg akceptowane przez klientow i komercyjnie efektywne.

Zardéwno spodziewane przez odbiorcow, jak i nieszablonowe hasta reklamo-
we mozna zinterpretowac z punktu widzenia wspomnianego obrazowania/kon-
struowania oraz taczenia domen poznawczych. Przywotane terminy maja oczy-
wiscie zwigzek ze znaczeniem jezykowym i jego konceptualizacjag w okres§lonym
rodzaju dyskursu, a wigc w pewnej interakcji komunikacyjnej, w tym wypadku
w komunikacji marketingowej. W ujeciu autora Gramatyki kognitywnej domena
poznawcza zostata zdefiniowana bardzo szeroko jako wszelkiego rodzaju kon-
ceptualizacja lub doswiadczenie mentalne, pozwalajace ,,zapewni¢ jednoznacz-
ny sposob odnoszenia si¢ do wszystkich tresci, jakie moga stanowi¢ pojeciowa
baze znaczenia jezykowego” (Langacker 2009: 79). ,,Znaczenie jezykowe obej-
muje zarowno tre$¢ pojeciows, jak i sposdb obrazowania tej tresci” (Langacker
2009: 71). Obrazowanie odnosi si¢ do ,,zdolnosci postrzegania i portretowania
tej samej sytuacji na rozne sposoby”, przy czym czasami uzywany jest tu termin
konstruowanie, aby unikna¢ dwuznacznos$ci i odniesien do wizualizacji, grafiki,
fotografii (Langacker 2009: 70). Obrazowanie z perspektywy semantyki kogni-
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tywnej jest oczywiscie zupetnie czyms$ innym niz obrazowanie w ujeciu litera-
turoznawczym, jednakze skoro operujemy w przestrzeni mentalnej, nie mozna
chyba oddzieli¢ sposobu postrzegania danej sytuacji od konsekwencji danego
procesu, prowadzacego m.in. do wywotywania czy powstawania w umysle od-
biorcoOw pewnych obrazow, co zwykle stanowi rezultat zastosowania obrazowych
srodkow jezykowych.

Niezaleznie od reprezentowanych koncepcji badacze, a juz na pewno od-
biorcy, zgadzaja si¢, ze zmiana uktadu elementow jezykowych wptywa na odbior
fragmentow i catosci tekstu, a wigc zmienia postrzeganie jego znaczenia. Wydaje
si¢, ze obrazowanie w ujeciu kognitywnym mozna by tu traktowac jako przyczy-
ng, a obrazowo$¢ w sensie intuicyjnym i literaturoznawczym jako skutek.

Dobor srodkow jezykowych w tekstach reklamowych ma oczywiscie cha-
rakter intencjonalny ze wzgledu na cel, jakiemu stuzg. Strategie marketingowe
wykorzystuja rowniez ludzkie myslenie metaforyczne, czyli chodzi tu o znacznie
szerszy zakres niz uzywanie metafory jako srodka stylistycznego. W kampaniach
reklamowych wykorzystywane sg tzw. metafory glebokie, tzn. metafory, ,.ktore
strukturyzuja wszystko, co myslimy, styszymy, méwimy i robimy”, a wiec ,,trwa-
le wptywaja na to, jak postrzegamy poszczegdlne sprawy, decydujac o ich ocenie
i kierujgc naszymi dziataniami” (Zaltman 2010: 14) i, co istotne, w znacznej mie-
rze funkcjonujg w ludzkiej nie§wiadomosci, a to oznacza, ze nie jest fatwo do nich
dotrze¢, a co za tym idzie §wiadomie je wykorzystac.

Niewiele firm (w wigkszosci duze koncerny) korzysta z metody Zaltmana
(ZMET — Zaltman Metaphor Elicitation Technique), pozwalajacej na okreslenie
nastawienia konsumentow do badanych produktow czy marek poprzez dotarcie
do wspomnianych metafor glgbokich. Wydaje si¢ jednak, ze tego typu metafory
znajduja odzwierciedlenie w hastach reklamowych niejako niezaleznie od inten-
cjonalnosci ze strony ich tworcoéw. Jesli nawet nie zostaja zidentyfikowane, nie
znaczy to, ze przekaz nie jest na nich oparty, a o trafnosci przestania §wiadczy po
prostu jego skuteczno$¢ w postaci decyzji konsumenckich.

Jako material do analizy postuza niektore hasta wystepujace w reklamach
samochodoéw osobowych, wybrane ze stron internetowych dealeréow samocho-
dowych réznych marek, prezentowane potencjalnym zainteresowanym w Polsce
oraz w Rosji. W znacznej czgsci przekazoéw odnajdujemy cechy przedstawione
przez A. M. Lewickiego jako wynik rekonstrukcji obrazu samochodu w sloga-
nach reklamowych, a w szczegodlnosci to, ze 1) samochdd jest przedmiotem pra-
gnien i marzen, a 2) posiadanie lub uzywanie samochodu powoduje powstawanie
pozytywnych uczu¢ i emocji (por. Lewicki 1998: 219). Oznacza to, ze podczas
analizy uwaga zostanie skierowana w strong motywu spetnienia marzen oraz jego
jezykowych realizacji. W stowniku znajdziemy nast¢pujace znaczenia stowa ma-
rzenie: 1. ,,powstajacy w wyobrazni cigg obrazéw i mysli odzwierciedlajacych
pragnienia, czesto nierealne”, 2. ,przedmiot pragnien i dazen”, 3. ,,ciag mysli
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i wyobrazen powstajacych podczas snu”, 4. pot. ,,0 czyms doskonatym™'. I wiasci-
wie do wszystkich tych znaczen odwotuja si¢ autorzy reklam, chociaz szczegdlne
miejsce odgrywa tu utozsamienie okreslonego modelu samochodu lub konkretne;j
marki z przedmiotem pragnien i dgzen z jednoczesnym przekonaniem, ze jego
zakup to doskonaty wybor.

Pod wzgledem wykorzystania wspomnianego motywu wyroznia si¢ Vol-
kswagen. Kampania marketingowa marki wydaje si¢ zaplanowana i spojna pod
tym wzgledem, ale przyktady wykorzystania motywu odnajdujemy réwniez
wérod innych marek.

Odniesienie do motywu spetnienia marzen moze by¢ wyrazone bezposred-
nio, por. Twoj Volkswagen na miare marzen i niejako powtdrzone w informacji
uzupetiajacej: Teraz dwuletnia ochrona pogwarancyjna i wymarzone wyposaze-
nie dodatkowe w cenie.

W przytoczonym przyktadzie obecnos$¢ stowa bazowego w wyrazeniu na
miare marzen wzmacnia dodatkowo nietypowy epitet z takim samym rdzeniem
w potaczeniu wymarzone wyposazenie, co pozwala skoncentrowac uwage odbior-
cy wlasnie na analizowanym elemencie. W kontekscie teorii Zaltmana mozna by-
foby tu chyba odnotowac szerokie odniesienie do metafory podrozy i metafory
transformacji. Przypomnijmy, iz za najbardziej uniwersalne uznawane jest siedem
metafor glebokich: rownowagi, przemiany, podrozy, pojemnika, wigzi, zasobow
1 kontroli, ktore najczesciej pojawiajg si¢ w wynikach badan bez wzgledu na bran-
7¢, kraj czy zespot badawczy (Zaltman 2010: 35). Tre$¢ przedstawionego wyzej
komunikatu z cala pewnoscia mozna zinterpretowa¢ w kategoriach zmiany na
lepsze, osiagni¢cia wyzszego poziomu, skoro maja szans¢ spehic si¢ czyje$ ma-
rzenia. Stworzenie pozytywnego tta emocjonalnego zwicksza szanse na podjecie
pozadanej decyzji zakupowej, pozostaje pytanie, czy forma jezykowa przestania
jest wystarczajaco atrakcyjna, aby przekona¢ konsumenta do dziatania?

Posta¢ hasta moze by¢ bardziej skonkretyzowana i dotyczy¢ okreslonego
modelu samochodu, a nie tylko marki: Twoje Polo na miare marzen, Twoj Nowy
Tiguan na miare marzen itd. Trzeba zaznaczy¢, ze jesli klient zdecyduje si¢ na za-
poznanie ze szczegotami na stronie dealera, natrafi na kolejne potaczenia wyrazo-
we: Wybierz wymarzong oferte dla siebie; Dobierz takie elementy, o ktorych ma-
rzysz; Twoje ulubione aplikacje. W Twoim wymarzonym samochodzie; Sprawdz
ceny Twojego wymarzonego Volskwagena.

Jesli chodzi o jeden z modeli analizowanej marki, to wyjSciowe hasto ma nie-
co zmodyfikowang forme, por. Twdj Nowy up! na miare marzen. Zwraca w nim
uwagg wyroznienie graficzne (wielka litera) w praktycznie zawsze warto$ciowa-
nym pozytywnie przymiotniku nowy, wystepujacym w potaczeniu z angielskim
stowem up, zapisanym malg literg, pomimo ze jest ono nazwa modelu, pelnigcym
role intensyfikatora i opatrzonym dodatkowym zwizualizowanym graficznie i sty-

! Stownik jezyka polskiego PWN, http://sjp.pwn.pl/sjp/marzenie; 2481549, data dostepu: 11.04.2017.
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listycznie wzmocnieniem w postaci wykrzyknika. Up ma takze wartos¢ dodatko-
wa ze wzgledu na mozliwos$¢ odbioru komunikatu w kategoriach domeny kogni-
tywnej WERTYKALNOSC, czyli w schemacie gora — dét i uruchamia konotacje
zwigzane z postrzeganiem tego, co znajduje si¢ na gorze jako lepszego.

Podobnie jak w poprzednim przyktadzie w szczegotowej ofercie, zawiera-
jacej informacje o zaletach samochodu, znajdziemy kolejne nawigzania do sfe-
ry marzen, por.: Niewielki samochod, ogromne mozliwosci. Marzysz o stylowym
samochodzie, ktory nie zawiedzie Cig w codziennym Zyciu? Nowy up! spetni te
wymagania.

Ponownie wykorzystana zostaje opozycja gora — dol, tym razem w posta-
ci jezykowej realizacji niewielki — ogromne. W innej cze$ci informacji pojawia
si¢ rowniez odwotanie do poczucia bezpieczenstwa, komfortu wraz z obietni-
ca gwarancji niezawodnos$ci technologicznej: Bez problemu pomiesci 4 osoby,
a kazda podroz przebiegnie w nim tak, jak chcesz — dzigki najnowszej technologii
i mocnemu silnikowi. Jak wynika z tekstu w reklamie pojawia si¢ rowniez motyw
hedonistyczny, wykorzystywany, zdaniem M. Awdzieja, ,,w celu konstruowania
silnych i bogatych znaczeniowo komunikatow, ktére odwotuja sie do naturalnych
i silnych, chociaz skrywanych sklonnosci i potrzeb nabywcow” (Awdziej 2011:
506). Zadowolenie i wspolna przyjemno$¢, ktora w warstwie wizualnej ogolnej
reklamy marki reprezentowana jest przez obraz siedzacej w samochodzie wpa-
trzonej w niebo pary, powigzane sa w przekazie z metaforg podrézy, gdyz podroz
mozemy w prezentowanym kontekscie postrzega¢ dwojako: i jako cel sam w so-
bie, i jako instrument stuzacy osiagnigciu celu, jakim jest zastuzona przyjemnosc.

Strategia marketingowa Volkswagena przewiduje nie tylko konkretyzacje, ale
réowniez rézne formuty komunikatu perswazyjnego z wykorzystaniem tego same-
20 motywu oraz stoéw bazowych, majace na celu zaktywizowanie postawy zaku-
powej konsumenta: Marzenia same sie nie spetniq! Wybierz nowego Volskwagena
up! W przywolanym wariancie na plan pierwszy wysunieta zostata pobudzajaca
do dziatania cze$¢ przekazu: same sie nie spetnig, odnoszaca si¢ do marzen, wraz
z formg trybu rozkazujacego czasownika wybierz w polaczeniu z nazwg marki
i modelu.

Interesujacy wydaje si¢ fakt, ze w Rosji w rownoleglej czasowo kampanii na
stronach dealeréw odnajdujemy zaledwie jedno odwotanie do sfery marzen, opie-
rajace si¢ na odpowiedniku stowa antonimicznego semantycznie. Hasto rekla-
mowe brzmi: HOBBIH Volkswagen Tiguan. 3azpyaicen 6 peansrocms. JJocmynen
K 3axa3y, co mozna byloby przettumaczy¢ jako NOWY Volkswagen Tiguan. Za-
tadowany do rzeczywistosci / Naprawde juz jest. Dostepny na zamowienie. Sko-
jarzenie nastepuje na zasadzie opozycji do tego, ze klienci marza o podobnym
samochodzie, a tymczasem jest on zupehie realny i dost¢pny, chociaz na zamo-
wienie — ale to z kolei sugeruje, ze nie kazdy moze go mie¢. Pozostale reklamy
marki stawiaja na eksponowanie niezawodnosci, bezpieczenstwa, wykorzystania
nowinek technologicznych itp., czyli cechy, ktore R. Zimny wymienia jako naj-
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czesciej pojawiajace sie w tekstach reklamowych w jezykowym obrazie samo-
chodu jako przedmiotu uzytkowego (por. Zimny 2008: 159—-197).

Podobny do wspomnianego zabieg jezykowy zastosowano w rosyjskiej re-
klamie Audi A7, por. Audi A7 Sportback. Heseposamen, no ¢paxm, ktéra mozna by
zastgpic¢ jednym z polskich odpowiednikow: Nierealny/Nierzeczywisty/Niewiary-
godny, ale prawdziwy | Trudno uwierzy¢, ale naprawde istnieje. Motyw spetnie-
nia marzen przejawia si¢ tu w samym fakcie istnienia i dostepno$ci samochodu,
ktory do tej pory mogt by¢ jedynie przedmiotem marzen.

Tylko w reklamie jednej marki wystepuje sformulowanie z uzyciem stowa
bazowego, czyli meuma (marzenie), por. Xonoa. Meuma, docmynHas MHOSUM.
(Marzenie, ktore moze sie spetni¢ / Marzenie, ktore kazdy moze zrealizowaé /
Marzenie dostepne dla wielu). Tym razem pozostata czgs¢ komunikatu z jednej
strony podkresla wyjatkowos¢ sytuacji, kiedy marzenia si¢ spetniaja, z drugiej zas
sugeruje, ze dzigki marce Honda marzenia o samochodzie moga spetni¢ si¢ wielu
osobom, a wi¢c bardziej powszechnie.

Jeszcze inny zakres skojarzen zwigzanych ze sfera marzen niesie ze soba kolej-
ny tekst reklamowy Audi, por. Stworzone z marzen. Nowe Audi A5. Chociaz marze-
nia moga odnosic¢ si¢ do klientow, semantycznym dodatkiem wydaje si¢ tu sugestia,
ze firma dba o zaspokojenie potrzeb swoich klientéw, poprzez zastosowanie inno-
wacji technologicznych, o ktorych jest mowa we wszystkich szczegétowych infor-
macjach. Z kolei w reklamie Opla: Nowa Insignia (Sports Tourer). Odkryj ksztalt,
ktory przybraly marzenia. raczej nie ma podobnej sugestii, natomiast pojawia si¢
skonkretyzowana propozycja, zwizualizowana w postaci atrakcyjnego zdjecia Opla
Insigni. Przestanie mozna zinterpretowac tak, ze jesli kto§ marzy o nowym samo-
chodzie jako takim, to niewatpliwie Nowa Insignia odpowiada tym wyobrazeniom.

Za realizacje motywu spetnienia marzen bytabym sktonna uzna¢ réwniez ha-
sta reklamowe, w ktorych w warstwie werbalnej wprawdzie nie pojawia si¢ sto-
wo bazowe marzenie, ale przekaz ma za zadanie przedstawi¢ zakup samochodu
jako $rodek do spetnienia marzen, czego wyraz stanowi odniesienie do podrozy,
poznawania $§wiata i korzystania z jego urokow. Tak wigc kolejny raz mamy do
czynienia z motywacjg o charakterze hedonistycznym. Samochdd jest srodkiem
do osiagnigcia przyjemnosci i realizacji pragnien, co w hastach znajduje odzwier-
ciedlenie poprzez nawigzania do motywu podrozy.

Obecno$¢ wspomnianej metafory podrozy — jednej z metafor gtebokich — wy-
daje si¢ widoczna (pomimo braku stowa bazowego podroz) w kolejnych hastach,
nawet w tekstach eksponujacych tylko podstawowe cechy samochodu, przy czym
wydzwigk emocjonalny poszczegélnych sformutowan moze by¢ bardzo zrézni-
cowany, por.: Jeep Renegade stworzony do kazdych warunkow na drodze. Trudno
uwazac¢ przytoczone hasto za kreatywne, co nie znaczy, ze w potaczeniu z war-
stwa wizualna, tzn. prezentacja samochodu na tle zasniezonego lasu, nie ma szans
przemoéwi¢ do klientow szukajacych przede wszystkim informacji, czy samochod
sprawdzi si¢ w trudnych warunkach.
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W tekscie pojawia sie wprawdzie stowo droga, ukierunkowujace myslenie
odbiorcy w kierunku domeny PODROZ, ale w zarysowanym kontekscie jest ono
uzyte w znaczeniu podstawowym i pomaga podkresli¢ jedng z podstawowych
cech obrazu samochodu, a mianowicie fakt, ze porusza si¢ on bezpiecznie, spraw-
nie po kazdym rodzaju nawierzchni i trudne warunki nie sg dla niego przeszkoda.

Warto zwroci¢ uwage, w jak roznych formach jezykowych moze by¢ wyeks-
plikowana ta sama cecha. W kolejnej reklamie warstwa werbalna prezentuje si¢
nastepujaco: DODAJ SWOJA HISTORIE JAKO PIERWSZY! Nowe Mini Country-
man, a w tek$cie uzupetiajacym: Komfort w miescie czy niesamowite bezdroza?
Wybierz naped na cztery kota ALL4 lub automatyczng skrzynie biegow w cenie
i ruszaj po nowg przygode.

Taki dobor srodkow stylistycznych zupelie zmienia odbior tekstu. Pierwsze
zdanie pozwala zainteresowac potencjalnego odbiorce, wprowadza element ry-
walizacji, zdanie pytajace wprowadza odniesienie do cechy, a w kolejnym klienta
zacheca si¢ do dokonania wyboru, zaktadajac juz podjecie decyzji o zakupie. Jako
ostatnie pojawia si¢ stowo przygoda, ktore juz jednoznacznie wskazuje na meta-
fore podrozy, a wyrazenie ruszaj po nowq przygode nawiazuje do metafory ruchu,
wystepujacej czesto jako element metafory podrozy. Ruch kojarzy si¢ z energia
i witalno$cig, co wydaje si¢ istotne, gdyz ,,ludzie potrzebuja wrazenia, ze posu-
waja si¢ do przodu — czy to w kontekscie wykonywanej wtasnie czynnosci, planu
dnia lub tez — w powazniejszym wymiarze — zycia” (Zaltman: 41). Dodatkowym
elementem potegujacym pozytywne wrazenie jest uzycie przymiotnika nowy. Po-
jawia si¢ on w wiekszosci reklam nowych modeli wszystkich marek, bezposred-
nio przy nazwie modelu lub w innej czgsci tekstu przekazu. Warto$ciowany pozy-
tywnie i wszechobecny w reklamach przymiotnik, uzywany czesto jako synonim
postepu, wydaje si¢ odgrywac niezwykle istotng rolg w komunikacji marketingo-
wej, nawet pomimo wrazenia pewnego jego naduzywania, ze wzgledu na to, ze
wlasciwie wszystkie znaczenia tego stowa, tzn. 1. ‘niedawno zrobiony, nabyty lub
wlasnie powstaty, zatozony’, 2. ’taki, ktory zajal miejsce poprzedniego’, 3. ‘od
niedawna istniejacy, wlasnie wynaleziony’, 4. nastepny, dalszy, 5. ‘zwykle o rosli-
nach lub ich czgsciach: swiezo wyrosty lub $wiezo dojrzaty’? wskazujg na zwigzki
z najczesciej spotykang wsroéd konsumentow metafora przemiany/transformacji.
Jak zauwaza Zaltman, niektére zmiany nie majg znaczenia (Zaltman 2010: 77),
ale przezycie nowej przygody (na co pozwoli zakup nowego samochodu) z pew-
noscig ma znaczenie i przez wigkszos¢ odbiorcow bedzie wartosciowane pozy-
tywnie, cho¢by ze wzgledu na wspomniany wczesniej hedonizm.

Stowo nowy pojawia si¢ takze w reklamach innych marek samochodow (i oczy-
wiscie nie tylko samochodéw) i w bardzo réznych kontekstach, na przyktad: Nowy
Seat Leon — to jest ten moment, by zy¢ kazdg chwilg. W reklamie Seata przymiotnik
nowy zostal zastosowany, mozna powiedzie¢, w tradycyjnym znaczeniu, dotycza-

2 http://sjp.pwn.pl/slowniki/nowy.html.
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cym kazdego pojawiajacego sie na rynku (nowego) produktu. Uzycie to sygnalizuje
jednak pewien punkt wyjSciowy/zwrotny do dalszych dziatan. Kierunek tej aktyw-
nosci zostal w wymiarze egzystencjalnym nakreslony w drugiej czgsci hasta — trzeba
zy¢ kazdg chwilg, co odnosi si¢ juz do okreslonej postawy zyciowej, radosci z tego,
co sie posiada w danym momencie, bo przeciez nie wiadomo, co bedzie dale;j.

Pobudzenie do dziatania jest czytelne rowniez w hasle reklamowym Hondy,
por. Honda Civic. Wspaniate rzeczy zaczng sie dziac tylko wtedy, gdy otworzysz
sig¢ na nowe, z tym ze zakres referencyjny przymiotnika nowy wydaje si¢ znacz-
nie szerszy. W zamierzeniu twoércoOw hasta analizowane stowo odnosi si¢ z cala
pewnoscia do zakupu Hondy Civic, a moment ten ma by¢ utozsamiany z szansa,
punktem zwrotnym w zyciu kupujacego, ktory doprowadzi do zmian na lepsze.
Obietnica zmiany ma niewatpliwie szans¢ zadziata¢ na wyobrazni¢ potencjalnych
klientow, szczegdlnie w potaczeniu z postrzeganiem zakupu samochodu przez
soczewki, jakimi sg metafory transformacji i podrézy. Aktywizujacy pozytywne
tlo emocjonalne motyw spetnienia marzen ma réwniez niebagatelne znaczenie
z tego powodu, ze przenosi niejako odpowiedzialno$¢ za doprecyzowanie celu
na klienta. Kazdy moze mie¢ inne oczekiwania i plany, ktére zamierza zrealizo-
wac po zakupie nowego samochodu, a tak sformutowany przekaz stowny pozwala
skierowa¢ myslenie o nich na indywidualne tory. Im mniej sprecyzowany zakres
semantyczny, tym wiecej mozliwosci wypelnienia pola trescia.

Wydaje si¢, ze m.in. z tego powodu tworcy tekstow w sposob bardzo ogol-
ny, odpowiednio dobierajac stowa bazowe przekazéw i korzystajac z perswazji
czy manipulacji, starajg si¢ skierowa¢ myslenie potencjalnych nabywcéw na wia-
sciwe (sprzyjajace celom reklamodawcow) tory. W czescei tekstow wiazaca sie
z motywem spelniania marzen afirmacja zycia i korzystania z dobr materialnych
(w omawianym kontekscie beda to w domysle oczywiscie samochody) znajduje
odzwierciedlenie w warstwie werbalnej w postaci sformutowan opartych na roz-
nych stowach bazowych, na przyktad: Swiat wokét wzywa. Nowe Audi Q5.

Podobna tendencja jeszcze wyrazniej zarysowana jest w rosyjskich rekla-
mach, por. BMW. Lenv ecmw, npedenos nem, Fiat. Xomv na xpati ceema, Opel
Antara. Omxpoume Hogvie copuzonmul!, Opel Meriva. Bozvmu om sicusnu 6cél,
ktorych polskie odpowiedniki moglyby zabrzmie¢ odpowiednio: Jest cel, ograni-
czen/granic nie ma, Choc¢by na koniec swiata, Otworzcie nowe horyzonty / przed
sobg nowe horyzonty, Wez od Zycia wszystko!. Korzystanie z urokow zycia prze-
bija rowniez z reklamy Renault /lepemensi 6cecoa so bnaeco (Zmiany zawsze sq na
lepsze/ prowadzq ku lepszemu), ktdra mozna by uznac¢ za typowe wykorzystanie
warto$ciowanej pozytywnie metafory transformacji.

Podsumowujac, nalezy jeszcze przypomnie¢, ze wspotczesny przekaz rekla-
mowy ma charakter multimodalny, co oznacza, ze w procesie percepcji ogromna
role odgrywa obraz. Integralng czgs$¢ komunikatu stanowi tzw. design tekstu w po-
staci tta, kolorow, zdje¢, ilustracji oraz typografia, obejmujaca wielkos$¢ i rodzaje
czcionki, a takze wszelkie inne wyrdznienia graficzne. I wszystkie te elementy de-
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terminujg tworzenie sensu (por. Antos; Opitowski 2015, 16—20). Warstwa wizual-
na, a niekiedy audiowizualna, wspotgra z warstwg werbalng, czesto wzmacniajac
jej wydzwiek 1 w sposdb prawie niezauwazalny dla odbiorcy nakierowujac jego
uwage na pewne zakresy semantyczne przekazu, niekiedy centralne, niekiedy
peryferyjne. W rezultacie potencjalny nabywca postrzega komunikat reklamowy
przez odpowiednie soczewki, jakimi s3 wspomniane wybrane metafory glebokie
Zaltmana nawet wtedy, gdy stlowa bazowe hasel reklamowych nie odnosza si¢
bezposrednio do pewnych domen poznawczych.
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A MOTIVE OF DREAM FULFILLMENT IN THE ADVERTISINGS
OF THE CARS IN THE CONTEXT OF DEEP METAPHORS

(Summary)

The aim of the paper is to present the realization of motive of dream fulfillment in cars’
advertisements. Polish and Russian advertising slogans of various brands were analyzed. It allows
to discribe similarities and differences between the ways of linguistic realization of the motive in
Polish and in Russian. The usage of linguistics elements is related to Zaltman’s deep metaphors.
Especially the metaphors of journey and of transformation were discussed as an instrument of
representing an idea of dream fulfillment in marketing communication.

Keywords: motive of dream fulfillment, deep metaphors, marketing communication,
advertising’s texts.
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MOTYW SPELNIENIA MARZEN W REKLAMACH SAMOCHODOW
W KONTEKSCIE METAFOR GEEBOKICH

(Strzeszczenie)

W niniejszym artykule podje¢to probe przedstawienia realizacji motywu spetnienia marzen
w reklamach samochodéw osobowych na podstawie przyktadowych tekstow, pochodzacych
z kampanii reklamowych dealeréw réznych marek. Poréwnanie polskich i rosyjskich tekstow
reklamowych pozwolito wskaza¢ na pewne podobienstwa i réznice. Wykorzystywanie okre§lonych
elementow jezykowych w komunikacji marketingowej zostalo przeanalizowane w kontekscie
metafor glebokich Zaltmana, szczegdlnie metafory podrozy i metafory transformacji.

Stowa kluczowe: motyw spetnienia marzen, metafory glebokie, komunikacja marketingowa,
teksty reklamowe.



