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Metaphor in Marketing Language

Abstract

From Aristotle to Roman Jakobson to George Lakoff, Mark Johnson and others, the
concept of metaphor has undergone substantial changes. This paper deals with conceptual
metaphor in marketing language. At the heart of metaphorical conceptualisations are
mappings between different conceptual domains, linking a newer or more complex,
more abstract domain with a more familiar or simpler, more accessible one. In addition
to denotative terms, a vast network of conceptual metaphors operates in marketing
language, helping to shape and understand its key concepts. The most numerous category
of conceptual metaphors are created with the key marketing variables of product, brand,
consumer, enterprise and promotion as their reference points. The most common metaphors
in marketing language are the living organism metaphor, the war metaphor (including the
sports metaphor), the anthropomorphic metaphor, the medical metaphor. Metaphor is not
an isolated phenomenon, but a resource used systematically in marketing language, with a
substantial role in building the economic reality of the field, facilitating the understanding
of abstract and complex marketing concepts by analogy with familiar areas of experience.
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LXV 9 Q.
~ EEEMN (ANUARIE-APRILIE M@)

Rezumat

De la Aristotel la Roman Jakobson, apoi la George Lakoff, Mark Johnson s.a., conceptul
metaforei a suferit modificari substantiale. Lucrarea abordeaza metafora conceptuala in
limbajul de marketing. La baza conceptualizarilor metaforice se afld stabilirea unor
corespondente (mappings) intre domenii conceptuale diferite, prin care se coreleazd un
domeniu mai nou sau mai complex, mai abstract, cu unul mai familiar sau mai simplu, mai
accesibil. In limbajul de marketing, pe langa termenii denotativi, functioneazi o vasti retea
de metafore conceptuale, care contribuie la conturarea si intelegerea notiunilor-cheie proprii
acestuia. Cea mai numeroasa categorie de metafore conceptuale sunt create avand ca repere
variabilele esentiale de marketing produs, marca, consumator, intreprindere si promovare.
Cele mai frecvente metafore din limbajul de marketing sunt metafora organismului viu,
metafora razboiului (inclusiv metafora sportivd), metafora antropomorficd, metafora
medicala. Metafora nu este un fenomen izolat, ci o resursa utilizata sistematic in limbajul
de marketing, cu un rol substantial in edificarea realitatii economice proprii domeniului,
facilitand intelegerea conceptelor abstracte si complexe ale marketingului prin analogie cu
domenii de experientd familiare.

Cuvinte-cheie: concept, metafora conceptuala, marketing, creativitate, lexicalizare.

Conceptia lui Aristotel referitoare la metafora ca ornament cu o baza comparativa
a dainuit pe parcursul a doud milenii. Totodata, se stie ca Aristotel accentua si functia
cognitivd a metaforei, afirmand ca pentru a intelege metafora, interlocutorul trebuie
sd detecteze ceea ce are metafora In comun cu notiunea pe care o desemneaza.
Functia metaforei, In opinia lui Aristotel, este de substitutie, metafora inlocuind
0 expresie simplad cu una ornamentala.

Ulterior, teoria substitutiei este dezvoltatd in opera lui Roman Jakobson, in
special in studiul Lingvistica si poetica (1960), in care autorul trateaza bipolaritatea
metaforei. Prin lucrarile sale, Jakobson a construit o punte de tranzitie de la figura
de stil clasica spre cea conceptuala (figurd a gandirii).

In ultimele decenii, teoriile despre metaford promoveazi ideea ci aceasta
reprezintd un fenomen cognitiv, care influenteazd vorbirea si actiunile umane.
Cercetatorii George Lakoff si Mark Johnson, in lucrarea Metaphors we live
by (1980), au fondat teoria metaforei conceptuale, sustinand ca sistemul nostru
conceptual, prin intermediul caruia gandim si actionam, este metaforic (p. 4) si
ca nicio metafora nu poate fi inteleasd sau creatd in mod adecvat in afara bazei
experientiale (p. 19). Sintagma baza experientiala vizeaza nu numai experienta
noastrd existentiala, ci si experientele noastre culturale si sociale, mai complexe si
mai variate din perspectiva conceptualad decat cele primare.

George Lakoff si Mark Johnson semnaleaza ca metaforele cognitive sau
conceptuale nu tin in primul rand de limbaj (aceeasi metaford ar putea avea mai
multe expresii lingvistice), ci de procesele fundamentale ale gandirii, In sensul ca
la baza conceptualizdrilor metaforice se afla unele corespondente (mappings) intre
domenii conceptuale diferite, ceea ce le permite vorbitorilor ,,sa inteleaga un continut
relativ abstract sau Tn mod inerent nestructurat in termenii unui continut mai concret
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ori, cel putin, In mai mare masurd structurat” (Lakoff, 1993, p. 245). Astfel, se
coreleaza un domeniu mai nou sau mai complex, mai abstract, cu unul mai familiar
sau mai simplu, tangibil. In functie de distanta dintre domenii, metafora poate avea
un grad mai mare sau mai mic de creativitate. Cu cat distanta este mai mare, cu atat
metafora este mai originald. Metafora devine deci o corespondentd conceptuald intre
structura unui model-sursa si a unui model-tinta, iar valoarea cognitiva a expresiei
metaforice permite o reconsiderare a lumii sub alt aspect datorita reinterpretarii
unui domeniu prin termenii altui domeniu (Ducrot, Schaeffer, 1996).

Identitatea metaforica rezulta din interactiunea domeniului-sursd cu domeniul-
tintd. Domeniul-tintd este proiectat asupra domeniului-sursa pentru a identifica
analogii si apoi pentru a reconstitui o realitate imaginara. Ca rezultat, identitatea
domeniului-tintd devine echivalenta cu identitatea domeniului-sursa. Prin urmare,
aceste doud identitati se completeazd, intrucat realitatea faciliteazd intelegerea
imaginarului, iar imaginarul amplifica viata reala.

In opinia cercetitoarei Daniela Roventa-Frumusani (1995), metafora in stiinta
informeaza (didactic), explica si convinge (explicitand codul printr-o imagine mai
familiard). Isabelle Oliveira sustine ca, spre deosebire de metafora uzuala, metafora
specificd limbajelor specializate trebuie sa prezinte ,,un ideal de intelectualizare
care presupune precizie terminologicd, sistematizare conceptuald si neutralitate
emotiva” (2005). O metaford terminologica se caracterizeaza prin univocitate,
monoreferentialitate, lipsa efectelor retorice si conotative.

O descriere corectd a unui domeniu nu poate sa porneasca de la premisa ca toti
termenii stiintifici sunt simple ,,etichete” aplicate univoc, neambiguu si conventional
unor concepte deja existente. Dimpotriva, dupa cum s-a argumentat (Boyd, 1993),
exista situatii In toate disciplinele stiintifice In care noile concepte nu sunt inca
suficient de clar precizate, astfel incat nu li se poate aplica un termen-eticheta,
apelandu-se la formuldri metaforice. Acestea ,,constituie, cel putin temporal, un
segment de neinlocuit al masinariei lingvistice a unei teorii stiintifice: (...) sunt
metafore de care fac uz oamenii de stiintd pentru a exprima puncte de vedere
teoretice pentru care nu exista nicio parafraza literala cunoscuta. Astfel de metafore
sunt constitutive — nu doar explicative — pentru teoriile pe care le exprima” (Boyd,
1993, p. 486).

In discursul stiintific economic, metaforele au un caracter conventional,
subordonat caracterului denotativ al limbii naturale. Metafora in stiintele economice
este determinatd de nevoia de a da un nume unei realitdti nou aparute, avand
functie metalingvisticd, de fixare a unui concept pentru care nu exista un echivalent
satisfacator intr-o forma de expresie verbala (Predescu, 2003, p. 227).

In ciuda pretentiilor de rigoare si obiectivitate stiintifica, discursul
economic este deseori subiectiv, manipulativ si creativ, indeosebi in variantele
sale vulgarizatoare (texte didactice, pliante bancare, mass-media) sau in
subdomeniile orientate spre consumator (marketing, branding). Or, chiar si
realizarile textuale cu un grad inalt de specializare sunt marcate de prezenta
unor termeni metaforici, desemnand concepte economice semnificative (mdna
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invizibila a pietei, paradis fiscal, foarfeca preturilor, economie subterana,
fluiditate a pietei etc.).

In limbajul de marketing, pe langa termenii denotativi, functioneazi o vasti
retea de metafore conceptuale, care contribuie la conturarea si intelegerea
notiunilor-cheie proprii acestuia.

Identificarea metaforelor conceptuale din domeniul vizat se fundamenteaza
pe cateva criterii: schimbarea sensului initial al cuvantului sau expresiei folosite
cu sens metaforic, care obtine o noud semnificatie; expresia cu sens metaforic se
preia dintr-un domeniu de activitate sau de cunoastere umana pentru a se utiliza
intr-un alt domeniu; schimbarea de sens se bazeaza pe un raport de analogie intre
anumite proprietdti comune referentului expresiei folosite in sens literal si cele ale
noului referent al expresiei folosite cu sens metaforic; schimbarea semantica este
insotita de o modificare la nivelul sistemului conceptual (Burcea, 2015). Se tine
cont si de criteriul frecventei si recurentei, pentru a delimita metaforele specifice
domeniului de utilizérile individuale ale unor ziaristi sau vorbitori, cum ar fi: asanare
monetard, calmarea inflatiei, inflamarea impozitelor, fractura preturilor, preturi
toxice, tsunami valutar etc. Aceste sintagme libere, in pofida prezentei unui termen
economic in structurd, se remarcd prin insolitul combinarii si prin valori expresive
suplimentare, insa nu intereseazd ca unitati terminologice complexe, deoarece nu
indeplinesc criteriul frecventei si recurentei.

Crearea metaforelor conceptuale este facilitata de fenomenul de terminologizare
a unor lexeme din limba comuna, care se specializeaza semantic in limbajul de
marketing (vdrsta, gondola, maturitate) sau de reterminologizare a unor termeni
folositi initial intr-un alt domeniu specializat si care ,,migreaza” in limbajul de
marketing, cu un sens mai mult sau mai putin similar cu cel initial (acrosaj, nisa,
saturatie, strategie, concurent, competitie).

Metaforele conceptuale frecvente in limbajul de marketing pot fi analizate din
punct de vedere structural si cognitiv-semantic. Examinarea cognitiv-semantica
implica si identificarea domeniilor-sursa cu care se stabilesc corespondente.

Sub aspect structural, se disting metafore conceptuale nominale, adjectivale si
verbale.

Cea mai numeroasd categorie este reprezentatd de metaforele conceptuale
nominale. Acestea sunt create avand ca repere notiunile esentiale de marketing
produs, marcd, consumator, intreprindere $i promovare.

Astfel, din perspectiva producatorului, produsul este conceptualizat ca o fiinta,
ceea ce genereaza o serie de metafore terminologice: ciclul de viata al unui produs,
durata de viata a unui produs, conceperea, nasterea, cresterea, maturitatea, moartea
(declinul), supravietuirea, varsta unui produs, familie de produse, generatie de
produse. Domeniul-tintd este proiectat asupra domeniului-sursd stiinte ale vietii
(Ayres, 2004; Temmerman, 2007).

In functie de pozitionarea produselor pe piati, se disting metafore terminologice
de discriminare: produs-vedeta (sau produs-erou), produs-vaca de muls,
produs-dilema (sau produs copil-problema), produs-cdine (sau produs-piatra de
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moard). Aceste desemnari fac parte din matricea Boston, matrice cu patru celule,
unde fiecare compartiment indica progresul produsului de-a lungul ciclului de viata
si contributia sa la bundstarea si profitabilitatea portofoliului in ansamblu.

Concurenta dintre produse, in situatia in care cresterea volumului de vanzari
pentru o marca provoaca reducerea vanzarilor pentru altd marca apartinand aceleiasi
linii/game de produse a firmei, genereazd metafora canibalizarii: canibalizarea
produsului. Domeniul-sursa este biologia.

Din perspectiva consumatorului, se atestda metafora adoptiei produsului, produsul
fiind conceptualizat ca un copil orfan, care intrd in familia consumatorilor, iar
acestia devin, in mod metaforic, parinti adoptivi, desemnati prin metafora nominala
adoptanti (Burcea, 2015).

Metaforele nominale asociate cu marca sunt conceptualizate ca marca-persoana:
credibilitate a marcii, durata de viata a marcii, identitate a marcii, intinerire
a marcii, maturitate a marcii, personalitate a marcii, reputatia marcii, revitalizare
a marcii, supravietuirea marcii, marca-mama, marcda-fiica, marca-vedeta. Se
constata si metafore adjectivale: marca agreabila, marca conviviala, marca
emotionala sau verbale: a intineri o marca, a resuscita o marca, a revitaliza
o marcd.

Marketingul modern recurge frecvent la metafora antropomorfica, termen
pus in circulatie de Stephen Ullmann (1952), o forma straveche si universala de
metaforad (in limba comuna si in stiintd), manifestata in dubla directie: a) nume de
organe umane pentru obiecte ([animat] — [inanimat]): ochi (de apa, de geam, de
lant etc.), brat (al unui scaun, fluviu, mecanism etc.); b) nume de obiecte, de plante
sau de animale pentru organe umane ([non-uman]| — [uman]): cosul pieptului,
fluierul piciorului s.a. (procedeu specific medicinei). Metafora antropomorfica
s-ar putea numi §i metafora transpozitiva, intrucat au loc transformari metaforice,
univoce sau biunivoce, de la [concret] «<» [abstract], de la [uman] <> [non-uman].
Acest tip de metafora este, de fapt, rezultatul unei transpozitii semantice intre
diverse domenii terminologice, intre diverse limbaje a cdror sursd este limba
comund. Astfel, in seria de metafore conceptuale mentionate, marca a fost
inzestrata cu atribute umane: [non-uman] — [uman], sugerand o relatie afectiva
intre consumator si marca (Viot, 2006).

O altda metafora a marcii din limbajul de marketing este marca-umbrela
(,,actiune tactica intreprinsd atunci cAnd marca sub care sunt lansate pe piatd mai
multe produse, diferite prin caracteristicile lor, ca urmare a extinderii sortimentului,
serveste pentru a-1 structura in ochii consumatorului, pentru a transfera proprietatile
pozitive ale unui sau mai multor bunuri cdtre altele noi”). Reunind sub acelasi
nume de marcd mai multe linii/game de produse sau portofoliul de produse al unei
companii, metafora marca-umbrela evoca ideea de protectie, calitate si incredere.

O metaforda antropomorficd adjectivala interesantd in relatie cu marcile
este sleeping beauty (,frumoasa adormitd”), care desemneazd, in domeniul
managementului marcii, ,,un brand abandonat de un anumit numar de ani, care, in cele
din urma, este «trezit» de catre un antreprenor” (https://www.definitions-marketing.
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com/definition/sleeping-beauty/). Se foloseste, in general, pentru brandurile care au
o poveste ce poate fi valorificata in timpul relansarii. Orient Express, abandonat de
cateva decenii, este adesea citat ca exemplu tipic de sleeping beauty.

Daca metaforele mentionate anterior ar putea fi considerate conventionale
si tind, cu timpul, sd se lexicalizeze, metafora sleeping beauty este una creativa,
iar domeniul-sursa este basmul, o specie in proza a epicii (populare), in acest caz,
0 evocare a faimosului basm clasic ,,Frumoasa adormitd” de Charles Perrault sau
de fratii Grimm.

Incd o metaford conceptuali creativa asociatd cu marca este sunrise period
(perioada derasarit), avand si varianta hibrida perioada sunrise, cu semnificatia
»perioada de timp in care inregistrarile anumitor extensii de nume de domeniu
sunt rezervate proprietarilor de marci. Scopul punerii in aplicare a acestei
perioade este de a evita cybersquattingul (ocuparea cibernetica) si riscul de
litigii”. Iatd un context care ilustreazd functionarea metaforei terminologice
in cauza in domeniu: ,,Trademark Clearinghouse este o baza centralizata de
date (pusa la dispozitie de ICANN si administratd de Deloitte si IBM) 1n care
titularii pot alege sa isi includa marcile in perioada sunrise si sa inregistreze
domeniile aferente” (https://www.todaysoftmag.ro). Sursa acestei metafore
ar putea fi cdutatd in astronomie, prin asocierea aparitiei unui nou nume de
domeniu cu momentul aparitiei unui astru la orizont. Totodata, se sugereaza,
in mod figurat, inceputul unei ere sau al unei vieti noi (in acest caz, ,,viata”
unei marci).

In marketingul modern, consumatorul nu mai este considerat doar o destinatie
pasivd aproduselor siactiunilor de marketing, ca in metafora aproape lexicalizata
consumator-tintd, ci o persoand activa, care ia decizii rationale sau emotionale
de achizitie: ambasador al produsului, ambasador al marcii, membru al unui
trib de consumatori.

Comportamentul imprevizibil al consumatorului modern, cu preferinte fluctuante
pentru anumite marci sau produse, se reflecta Tn metafora nominala creativa
consumator-cameleon. Cercetatorii Dragos Iliescu si Dan Petre precizeaza cd un
consumator-cameleon ,,1s1 modificd comportamentul in functie de situatia in care se
afla la un moment dat, ceea ce mareste dificultatea pentru marketing si publicitate
a demersului de segmentare a consumatorilor in categorii distincte si relevante,
in functie de caracteristicile sociopsihodemografice. Un consumator-cameleon este
acela care poate fi, la un moment dat, consumatorul unor anumite marci si produse,
iar intr-un alt moment, al unor marci i tipuri de produse care nu se mai incadreaza
in caracteristicile dominante ale stilului sau de viata” (Iliescu, Petre, 2004, p. 30).

In acest context, Roderick White (2000) vorbeste si despre marci-cameleon,
care contin un nucleu complex de reprezentari si perceptii si de aceea nu ar
trebui pozitionate ca un tot, ci adaptate diversilor consumatori si canale media.
Marcile-cameleon sunt, prin complexitatea si diversitatea lor, raspunsul la
asteptarile consumatorilor-cameleon si ar trebui ,,sa-si modifice culorile” in
functie de aceste asteptari.
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Metaforele referitoare la variabila intreprindere sunt antropomorfice, aceasta
fiind conceptualizati ca o persoani. In limbajul de marketing, o intreprindere
(companie, organizatie, institutie) este desemnata prin forme lingvistice variate:
actor, jucator, partener, adversar, concurent. in conditiile economice actuale,
cu o concurentd din ce in ce mai intensa, nu este surprinzatoare asocierea functionarii
st a actiunilor desfasurate de intreprinderi cu domeniul confruntarilor fizice, sportive
si mai ales militare (Le Roy, 1997; Burcea, 2010). Astfel, metaforele de razboi
asociate intreprinderilor determina conceptualizarea acestora ca adversari, inamici
sau chiar agresori, care aplica tactici si strategii de lupta pentru a-si proteja pozitia pe
pietele existente sau pentru a-si face loc pe noi piete de desfacere: alianta, aparare,
arme comerciale, asalt, atac, batalie, cucerire, forta de teren, jungla afacerilor,
lupta, marketing de gherila, pret agresiv, raspuns strategic, razboi al preturilor,
strategie de marca, strategie de marketing, strategie de preturi, vanzare agresiva
etc. Majoritatea metaforelor mentionate sunt metafore lexicalizate.

O categorie distincta de metafore asociate intreprinderii reprezinta metaforele
medicale,in care intreprinderea este vazuta caun pacient: diagnosticul intreprinderii,
analiza punctelor forte sau slabe ale intreprinderii, simptomele riscului de faliment,
radiografia intreprinderii, supravietuirea intreprinderii, vitalitatea intreprinderii,
miopie de marketing. In cazul metaforei marketing viral, corespondentele ontologice
rezulta din perceperea marketingului in termenii unei maladii.

O alta variabild de marketing, promovarea produselor/marcilor, este asociata cu
doua metafore recurente: oferta de tip ,.girafa” (,,actiune promotionald practicata
la produsele de larg consum, ce constd in oferirea unei cantitati suplimentare de
produs (20% — 50% 1n plus la formatul obisnuit), fara modificarea pretului curent
de vanzare. Cresterea volumului de produs se face prin alungirea ambalajului,
fara ca acesta sa sufere modificari esentiale, de unde provine si numele de oferta
girafa” (Drutd, Vieru, Vlas, 2022.) si oferta de tip ,,cangur” (,,ofertd promotionala
constand dintr-un produs de larg consum, insotit de un esantion din acelasi tip
de produs, avand insd un format redus. Cele doua produse sunt comercializate
impreuna, la pretul curent al produsului purtator” (ibidem). Asocierile in discutie
au fost facilitate de imaginea ambalajului alungit, in cazul metaforei oferta de tip
»girafa’, si de micul esantion de produs suplimentar, care sugereaza un marsupiu,
in cazul metaforei oferta de tip ,,cangur”.

O metafora creativa curioasa este cea a vaii misterioase (sau a vaii tulburatoare),
uncanny valley: fenomen prin care, atunci cand sunt prea agresive si prea evidente,
practicile de personalizare si publicitate comportamentald pot fi percepute gresit
de cdtre consumatorul vizat. Acesta se poate simti inconfortabil si poate considera
marca drept fiind prea intruziva. Practica de marketing poate deveni, astfel,
contraproductiva. Termenul provine din roboticad si desemneaza faptul cd oamenii
sunt Ingrijorati atunci cand un robot ia forma umana si are imperfectiuni. Disconfortul
dispare atunci cand imperfectiunile sunt inlaturate. Reprezentarea gradului de
acceptare capata astfel o forma de U sau de vale, asa cum un robot ia forma umana.
Termenul a fost inventat de roboticianul japonez Masahiro Mori in 1970. Ulterior,
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oamenii de stiintd au Inceput sd se aventureze mai adanc in valea metaforica pentru
a intelege mai bine de ce robotii sau personajele virtuale cu anumite caracteristici
umane pot declansa neliniste psihica. Aceasta intelegere se poate dovedi cruciala,
pe masura ce robotii asemdnatori oamenilor sau insotitorii virtuali vor intra in case
si in afaceri in urmatorii ani. Metafora vaii misterioase sugereaza ca o Infatisare sau
un comportament uman poate face ca o figura artificiald sa para mai familiara pentru
spectatori — dar numai pana la un punct. Sentimentul de familiaritate al privitorului
scade brusc 1n valea misterioasa odata ce figura artificiala incearcd, dar nu reuseste
sa imite un om real.

O metafora asociatd promovarii tehnologiilor, produselor si marcilor este cea
a evanghelizarii: evanghelist tehnologic, evanghelist de produs, evanghelizarea
produselor, evanghelizarea pietei. Un evanghelist tehnologic este o persoand
care incearcad sa adune o masa critica de oameni care adera la o noud tehnologie.
Evanghelistii tehnologici sunt adesea angajati de companiile care doresc sa 1si faca
tehnologiile proprii standarde de facto sau sa participe la dezvoltarea standardelor
deschise, dar pot actiona, in numele unei companii, din angajament personal.
Un evanghelist face publicitate unui produs sau unei tehnologii prin prelegeri,
articole, bloguri, evenimente pentru utilizatori sau demonstratii. Termenul provine
din evanghelizarea religioasa prin aseminarea sa cu recrutarea de convertiti. In
companiile care incurajeaza cultul cvasireligios si fanatismul pentru marca lor,
termenul evanghelist tehnologic poate deveni chiar numele unei functii. Primul
evanghelist tehnologic a fost Mike Boich, care a promovat computerul Macintosh
de la Apple.

Metafora creativa ocean albastru, In marketing, a aparut in 2005, cand a fost
publicata cartea Blue Ocean Strategy: How to create new strategic spaces, de W.
Chan Kim si Renée Mauborgne. Expresia ilustreaza ,,noile piete vaste” la care
poate aspira o companie daca practica o inovatie revolutionara si reuseste sa iasa
din actuala piata extrem de competitivd, desemnatd prin termenul, de asemenea
metaforic, ocean rosu.

Metafora acrosaj publicitar (,,element (termen, desen, imagine fotografica, semn
grafic, slogan, jingle s.a.), parte a unui mesaj sau a unei campanii publicitare, folosit
in marketing pentru a ilustra capacitatea unei reclame sau a unei oferte promotionale
de a atrage atentia, de a starni interesul, incitind cumparatorul (cititorul, auditorul,
telespectatorul) sa vina in contact cu mesajul sau cu marca respectiva, la locul de
prezentare sau de vanzare” (Drutd, Vieru, Vlas, 2022) are ca domeniu-sursa sportul:
»interceptare a mingii in aer la fotbal” sau/si domeniul tehnic, cu semnificatia de
»prindere, agatare” (a consumatorului, in acest caz).

Sintetizand, consemnam cd cele mai frecvente metafore din limbajul de marketing
sunt metafora organismului viu, metafora razboiului (inclusiv metafora sportiva),
metafora antropomorfica, metafora medicald. Unele metafore verbale raspandite
in limbajul de marketing exploateazd domenii-sursd precum cel al deplasarii pe
verticald (a ridicala reduce preturile), cel al constructiilor (a construi/a consolida
o marca), devenind metafore lexicalizate ca urmare a frecventei lor de utilizare
deosebit de mari.
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Prin urmare, metafora nu este un fenomen izolat, ci o resursa utilizata sistematic
in limbajul de marketing, cu un rol substantial in edificarea realitdtii economice
proprii domeniului, facilitdind intelegerea conceptelor abstracte si complexe ale
marketingului prin analogie cu domenii de experienta familiare, derivate, in general,
din experienta noastra personald (Burcea, 2015).

Se impune si concluzia ca metaforele discutate au fost conceptualizate in alte
limbi, nu in romana, reprezentand fie imprumuturi directe, fie calcuri sau traduceri
si avand caracter international.
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