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PERSONIFIKACJA JAKO SPOSOB BRANDINGU
VW NA RYNKU POLSKIM NA PRZYKLADZIE
»VOLKSWAGEN MAGAZYN” 1,,DAS AUTO. MAGAZYN”

W artykule zostal scharakteryzowany jeden ze sposobow kreowania wizerunku marki,
Jjakim jest personifikacja. Material przykladowy pochodzi ze specjalistycznych czasopism
wydawanych przez koncern VW w latach 2010-2013. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze
uosobienie jest istotnym sposobem brandingu samochodu przedstawianego jako mezczyzna
odgrywajqcy rozne role spoleczne (np.: czlionek rodziny, dzentelmen, przyjaciel, pomocnik,
specjalista, sportowiec). Kreowany obraz jest zgodny z kulturowq symbolikq meskosci.

Wyrazy kluczowe: personifikacja, budowanie wizerunku marki, specjalistyczne
czasopisma.

Cel artykuhlu. Celem podjetych rozwazan jest scharakteryzowanie jednego ze sposobow
budowania wizerunku samochodéw marki Volkswagen, jakim jest przedstawianie oferowanych
produktow w kategoriach cech 1 zachowan czlowieka. W artykule polaczona zostata
problematyka z zakresu kreowania wizerunku firmy, kreowania jezykowego obrazu swiata w
tekstach, a takze zagadnienia metafory jezykowej rozumianej w ujeciu kognitywnym.

Reklamowy obraz samochoddéw jednego z najwigkszych producentow w Europie i na
swiecie — niemieckiego koncernu Volkswagen AG — nie byt dotad tematem odrebnych
opracowan na gruncie polskiego jezykoznawstwa poza przeprowadzona przeze mnie analiza
konotacji 1 symboliki nazw modeli samochoddéw przeznaczonych dla europejskiego odbiorcy.
Opublikowany w 2012 r. tekst wigze si¢ z tematyka brandingu. Scharakteryzowane w nim
porejonimy stanowig istotny element strategii budowania marki, ktorej nazwa oznacza w
dostownym ttumaczeniu ‘samochod ludu’ lub ‘ludowy samochod’. W obregbie nazw modeli VW
wyrdznitam kilka kategorii semantycznych, sposréd ktorych najliczniej reprezentowana jest seria
przesunig¢ nazw zjawisk atmosferycznych i geograficznych, przede wszystkim nazw wiatréw i
pradow morskich. Kolejna seria nazw modeli VW reprezentuje przesunigcia animalistyczne. W
poréwnaniu z poprzednia grupa jest mniej liczna, a cecha ogdlng tej grupy sa odwotania do
dzikich zwierzat. Rzadziej przywotywana kategoria w nazewnictwie modeli samochodow VW sa
nazwy odmitologiczne oraz nazwy elitarnych dyscyplin sportu [4].

Analiza ostatnich badan i publicacji. Slogany reklamujace samochody marki VW
wymieniane sa takze sporadycznie jako przyktady w ogdlnych publikacjach na temat reklamy.
Problematyke te porusza m.in. R. Zimny, analizujac kreowanie obrazéw $wiata w tekstach
reklamowych. W trzecim rozdziale swojej ksiazki autor skupia uwage na kreacji obrazu w
tekstach reklamowych, przy czym ilustracje jego badan stanowig slogany wielu marek, rzadko
VW. R. Zimny wyro6znia kilka grup obrazéw samochodu w reklamie: samochod jako wartos¢
sama w sobie, jako mechanizm, jako przedmiot uzytkowy, jako towar, jako przedmiot
symboliczny oraz jako przedmiot estetyczny [12]. W swoich analizach autor powoluje si¢ na
artykut A. M. Lewickiego z 1998 r., w ktérym zostal zrekonstruowany ogdlny stereotyp
samochodu, uymowany takze w kategoriach istoty ozywionej [8].

Wyjasnienia wymaga rowniez wymieniony w tytule mojego artykulu termin branding
(ang.), ktory oznacza technik¢ marketingowa polegajaca na kreowaniu i utrwalaniu w umystach
konsumentow faktu istnienia oraz pozytywnego wizerunku konkretnej marki. Istotne jest
nadawanie produktowi okreslonych cech 1 atrybutow, a takze budowanie jego rozpoznawalnosci,
poniewaz im lepiej rozpoznawalna jest marka, tym czgsciej jest wybierana przez nabywcoéw. Na
proces brandingu sktadaja si¢ nast¢pujace etapy badania:

1) analiza strategiczna;
2) zaprojektowanie tozsamosci marki (unikatowego uktadu wartosci i pozycjonowania);
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3) projektowanie zewngtrznych sygnatow marki dostosowanych do potrzeb i wymagan
rynku (w skodyfikowanej formie czesto zebrane w tzw. Brand Book, czyli Ksiege Marki):
nazwa,

. kolorystyka,
. typografia (czyli charakterystyczne dla marki czcionki),
. logotyp (nazywany tez logo, znakiem marki lub znakiem graficznym),

e. claim, czyli gtéwny slogan marki;

4) zaprojektowanie unikatowego wizerunku graficznego, czyli tzw. Key Visual.

Specjalisci  wyrozniajg trzy podstawowe drogi brandingu: launch marki (proces
wprowadzania jej na rynek), lifting (jako reakcja na trendy, potrzeby klientow 1 dziatania
konkurencji) oraz rebranding (ingerencja w tozsamos¢ marki) [10].

Wzklad materialu podstanowego. Na marginesie prowadzonych tu rozwazan warto
wspomnie¢, ze kreowanie marki odnoszone jest takze do cztowieka. O procesie budowania
wlasnego wizerunku zawodowego, lub zmianie dotychczasowego sposobu dziatania, w
kategoriach brandingu pisze np. E. Sampson: ,Przyjrzyjmy si¢ budowaniu wizerunku w
szerszym konteks$cie marketingu. Wszystkim nam znany jest marketing jako forma dziatalnosci
biznesowej. Kreowanie marki stanowi jego cze$¢. Wszelkie dziatania marketingowe powinny
by¢ zgodne z podstawowym przestaniem kreowanej marki. Specjalisci od marketingu postuguja
si¢ ustalonym zestawem narzedzi, ktore zwykle okreslane sa mianem «marketing mix». W sktad
mojej ulubionej kompozycji marketingowej wchodza nastgpujace instrumenty: produkt, cena,
lokalizacja, opakowanie, postrzeganie, promocja oraz unikatowe korzysci dla klienta” [11].
Wymienione przez autorke narzedzia marketingu sprowadzaja si¢ do traktowania wlasnej osoby
jako produktu na rynku pracy (cena = wynagrodzenie, lokalizacja = miejsce pracy, opakowanie
= ubior itd.).

Bez wzgledu na zdefiniowany produkt, branding metodologicznie bliski jest lingwistyczne;j
teorii kognitywizmu, w obrebie ktorej miesci si¢ wlasnie kreowanie §wiata w roznych gatunkach
tekstow lub odmianach stylowych oraz $cisle z tym zwiazane pojecie jezykowego obrazu swiata.
W polskim jezykoznawstwie istnieje obszerna literatura przedmiotu z zakresu jezykowego
obrazu $wiata, na ktora skladajq si¢ zaré6wno publikacje teoretyczne, jak réwniez badania
empiryczne poswigcone analizom konkretnych rodzajow wypowiedzi, poje¢ czy wartosci.
Swoisty fundament dla tego zakresu jezykoznawstwa stanowiag m.in. prace autorskie i
redagowane J. Bartminskiego [1], [2]; A. M. Lewickiego i R. Tokarskiego [9] czy artykuty
wydane w tomie pod redakcja A. Dabrowskiej 1 J. Anusiewicza [3]. Z punktu widzenia podjetej
przeze mnie problematyki interesujacym przyktadem zastosowania teorii jezykowego obrazu
swiata do badan nad jezykiem polskiej reklamy jest wspomniana wyzej ksiazka R. Zimnego, w
ktérej autor przedstawit m.in. sposoby profilowania samochodow roznych marek w tekstach
reklamowych [12].

Jezykoznawcy zajmujacy si¢ problematyka kreowania obrazu $wiata w tekstach wyrazaja
poglad, ze samochod jest wdzigcznym przedmiotem jezykowego opisu jako czesty obiekt akcji
marketingowych prowadzonych przez rozne koncerny motoryzacyjne. Jest to produkt
powszechnie identyfikowalny i znany kazdemu uzytkownikowi jezyka [8, s. 207]. Dzialania
marketingowe shuzace oficjalnej popularyzacji i upowszechnieniu modeli VW na polskim rynku
rozpoczely sie¢ na poczatku lat 90. XX wieku. Podstawg¢ materiatowa prowadzonych w tym
artykule analiz stanowi material leksykalny zebrany z numeréw ,,Volkswagen Magazyn” z lat
2010-2013 (od czerwca 2012 r. przemianowany na ,,Das Auto. Magazyn”). Jest to bezptatne
czasopismo wydawane od grudnia 2004 r. w cyklu kwartalnym, adresowane do mito$nikow 1
wlascicieli pojazdow marki Volkswagen. Wydawca polskiej wersji kwartalnika jest obecnie
Volkswagen Group Polska Sp. z o0.0. (wczesniej Kulczyk Tradex), a migdzynarodowa
koordynacj¢ magazynu prowadzi Riidiger Schingale z Volkswagen AC w Wolksburgu. Periodyk
wydawany jest w celu marketingowym, a zamieszczane na jego tamach artykuly stuzg reklamie
modeli VW. Dewize VW mozna zilustrowa¢ stwierdzeniem: ,,Co oznacza rozwdj dla marki
Volkswagen? To konsekwentne pielegnowanie trzech cech. Jestesmy marka WARTOSCIOWA,
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ODPOWIEDZIALNA i INNOWACYJINA” (02/2010: 3). Superlatywny obraz samochodéw
kreowany w tekstach czasopisma jest zamierzonym mechanizmem procesu zwanego
brandingiem.

Z uwagi na dobor materiatu przykladowego nalezy rowniez zaznaczyé, ze poczatek
nowoczesne], kreatywnej reklamy wiazany jest wlasnie z promowaniem samochodu VW 1
dotyczy oryginalnej 1 autoironicznej kampanii reklamowej VW Garbusa z lat 60. ubieglego
wieku pt. ,Zrywamy cytryny”’, uznawane] za najlepsza w historii marketingu. Wedlug A.
Kassaeia: ,,Zapoczatkowana w latach 60. w Nowym Yorku rewolucja kreatywna radykalnie
odmienita oblicze reklamy — dotad pelniacej gléwnie funkcje informacyjne. Nagle na
Manhattanie pojawila si¢ agencja, ktéra dokonata czego$ niezwyktego. Stworzyla reklame
przekonujaca Amerykanéw do kupna niemieckiego auta, w dodatku — jak na amerykanskie
standardy — tak matego, ze ledwo zashigiwalo na miano samochodu. Lemon to w jezyku
angielskim nie tylko ‘cytryna’, ale 1 ‘grat’. Tak przewrotne promowanie produktu stanowito
absolutng nowos¢. Reklama agencji DDB wyznaczyla nowy kierunek calej branzy. Byta tak
wymowna i nowatorska, ze namalowania motywu przewodniego podjat si¢ sam Andy Warhol.
Nagle reklama stata si¢ petnoprawnym tekstem kultury, mogacym pozytywnie wplywac na losy
swiata. Odtad wszystko nosito etykiet¢ komunikacji kreatywnej 1 na niej bazowato” [5, s. 50].

W artykutach ,,VW Magazyn” i ,,Das Auto. Magazyn” podkreslane sg wartosci istotne dla
wszystkich samochodow bez wzgledu na marke, przede wszystkim bezpieczenstwo,
najnowoczesniejsze rozwiazania technologiczne, z uwzglednieniem ekologii oraz sylwetka
modelu. Wsrod jezykowych sposobow kreowania wizerunku marki uwage zwraca
personifikowanie samochodu. Personifikacj¢ rozumiem za G. Lakoffem i M. Johnsonem jako:
metaforg jezykowa, ogo6lng kategorie pojeciowa, zjawisko poznawcze polegajace na rozumieniu
i doswiadczaniu pewnego rodzaju rzeczy w terminach innej rzeczy, ktora w tekstowych
konkretyzacjach uwypukla rozne aspekty bycia czlowiekiem [7, s. 56]. Uosobienia sg zatem
wyrazistymi metaforami ontologicznymi, umozliwiajacymi pojmowanie samochodu (i/lub jego
czesci) w terminach motywacji, wlasciwosci 1 dziatalnosci cztowieka. Na podstawie jezykowych
analiz ,,VW Magazyn” i ,,Das Auto. Magazyn” mozna przesledzi¢ rézne role spoteczne, ktore
spersonifikowany samochod marki VW moze odgrywaé¢ w zyciu swego kierowcy, a takze
dokona¢ charakterystyki samochodu jako postaci.

Rozumiane w aspekcie procesualnym pojecie kAreacji — tworzenia, stwarzania,
wprowadzania nowych aut jest wprost i na liczne sposoby konkretyzowane w tekstach
reklamujacych marke VW, w ktorych zwracaja uwage zwroty 1 wyrazenia: fworzymy,
stwarzamy, stworzenie modelu, model/system stworzony (VW Magazyn 03/ 2010). Ilustruja to
nastepujace fragmenty:

,Nie mozna stworzy¢ samochodu, ktory bytby odlotowy stylistycznie przez caty cykl
swojego zycia. Mozna stworzy¢ stylistyke ponadczasowa, ale do tego potrzebni sg projektanci
Volkswagena” (04/2010: 3).

Stworzenie odlotowego samochodu to zadna sztuka, prawie kazdy to potrafi”. 04/2010: 3

,Na stronie www.volkswagen.pl/innowacje poznasz szczegoly dzialania stworzonych
przez koncern systemow, ktore wspieraja kierowce” (03/2010: 7).

Z pojeciem kreacji morfologicznie wiaze si¢ termin prokreacji, czyli ‘wydawania na $wiat
potomstwa (w tym przypadku motoryzacyjnego), splodzenie, zrodzenie, rzadziej generacja,
pokolenie’ (SJP II: 934). W badanym materiale przykladowym mozna odnalez¢ elementy
przytoczonej definicji leksykalnej tego terminu, np.: ,,jako$¢ rodzi si¢ w bélach” (03/2010: 48);
,eT! zaskakuje nowatorska technika od chwili narodzin” (02/2012: 40); ,,w rodzinie pojawit si¢
Volkswagen i trojaczki — Kalina, Lena i Olga Sadowskie” (04/2010: 53).

Istotng cecha zwiazang z planowaniem rodziny jest genotyp, czyli dobor genow danego
organizmu warunkujacy jego wlasciwosci dziedziczne. Ten motyw takze jest wykorzystywany w
brandingu VW. Marka oferuje nabywcom samochody z , genem przygody” (02/2012: 9, 23);,
yauta z genem R” (04/2010: 37), czyli drapieznym charakterem; ,W Polo GTI tkwig geny

praprzodka Volkswagena” (03/2010: 20); ,wspolne geny mozna rozpoznaé szczegdlnie w
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przedniej czeSci samochodu” (03/2010: 28). Wsrdd zebranych przyktadéw wystepuja takze
wyrazenia odnoszace si¢ do nosnika informacji genetycznej zywych organizmow — DNA, czyli
skrotu nazwy kwasu dezoksyrybonukleinowego. Ilustracja mogg by¢ przyktady:

,,Stylistyka auta jest zgodna z DNA Volkswagena” (04/2010: 6).

,Projekt nadwozia nowego Tourana jest zgodny z aktualnym stylistycznym DNA
Volkswagena’ (03/2010: 7).

Sprowadzony na $§wiat samochod VW ma swoj ,.zyciorys” (03/2010: 28) 1, co istotne w
kreowaniu marki, ,,szybko si¢ nie zestarzeje” (03/2010: 6). Analizy rynku dowodza, ze nawet
liczace wiele lat samochody VW sg atrakcyjne dla nabywcdéw, co potwierdza skutecznosé
brandingu. W przytoczonej wyze] stownikowej definicji pojecia prokreacji zostaly wymienione
terminy bliskoznaczne, generacja 1 pokolenie. Obydwa wystepuja w podstawie materiatowej,
chociaz nalezy zastrzec, ze leksem generacja jest znacznie czgsciej eksploatowany, np.: ,,przeskok
pokoleniowy Golfa” (04/2012: 18); ,kolejna generacja Volkswagena Beetle’a” (02/2012: 59);
Passat siddmej generacji” (04/2010: 6); ,,szes¢ generacji uczynito z tego modelu [VW Golf] wzér
samochodu wszech czasow” (04/2012:17); ,,produkcja pierwsze] generacji Golfa rozpoczeta sig
wiosng 1974 roku w Wolfsburgu” (03/2010: 7); ,,nowa generacja Jetty” (03/2010: 8).

Konsekwencja przedstawionego wyzej profilu samochodu jest uymowanie go w kategoriach
typowych dla czlowieka. Obraz VOLKSWAGEN TO CZLOWIEK jest konkretyzowany przez
przypisywanie samochodowi cech i zachowan ludzkich. ITlustracja moze by¢ fragment artykutu
wyrazajacy uczlowieczenie samochodu za pomocg nagromadzenia sygnatow leksykalnych: zaimka
osobowego kfto (w przypadku zaleznym kogo), wyrazenia usmiechnigte oczy oraz czasownika
mowic¢: Logo VW w otoczeniu dwojga usmiechnietych reflektorowych «oczuy. «Witajcie
przyjaciele — zdawalo si¢ mowic¢ to spojrzenie. — jestem tym, na kogo czekaliscie: kompaktowym
autem wyposazonym we wszystko, co najlepsze»” (02/2012: 19).

Leksykalnym sygnatem rownorzednosci samochodu 1 czlowieka jest np. zastosowanie w
wypowiedzeniu o VW Golfie spojnika oraz — syntaktycznego wskaznika wspotrzednosci tacznej,
podczas gdy zgodnie z zasadami polskiej sktadni to kierowca powinien ruszy¢ autem: ,Ja oraz
moj Golf ruszamy Avenue de ’Opera w kierunku opera Garnier” (01/ 2013: 14). Analogiczng
funkcje petni w kolejnym fragmencie spojnik i: ,,Nowy Golfi ja spotykamy si¢ na Place Charlesa
de Gaulle” (01/2013: 8).

W analizowanych tekstach sa prezentowane rowniez somatyczne cechy upostaciowionego
Volkswagena, ktéry ma: ,nowe wcielenie” (02/2012: 9);, ,czoto” (03/2010: 43); ,twarz”
(04/2012: 19); ,,szlachetne rysy” (03/2010: 39).

Czestym sposobem personifikowania samochodéw jest kreowanie ich jako podmiotow
wykonujacych czynnosci charakterystyczne dla cztowieka. Wyrazaja to grupy semantyczne
czasownikow perceptywnych, modalnych, a takze innych okreslen akcji i stanéw. Na podstawie
leksykalnych obserwacji mozna zrekonstruowa¢ dynamiczne obrazy Volkswagendw, ktore:
,mysla’ (04/2010: 37) — asocjacja z homo sapiens; ,,oczekuja” (04/2010: 7), ktorym ,,spodobato
si¢ w Paryzu” (01/2013: 16), ktore ,,potrafia same patrze¢ 1 kierowa¢, hamowac i przyspieszac”
(02/2013: 42); ktore same si¢ przedstawiajg z imienia ,,nazywam si¢ Et! Elektryczny samochod
stuzbowy” (02/2012: 36); ,umieja spetnia¢ wymagania” (02/2012: 38); ,chca towarzyszyc
Panstwu 1 Panstwa bliskim w kazdych warunkach” (03/2010); , potrafia nawet samodzielnie
rozpoznawa¢ znaki drogowe” (03/2010: 13); , potrafia rozpoznawa¢ kolory $wiatet na drodze i
na poboczu” (04/2010: 51); ,,pod wzgledem zuzycia paliwa rowniez zachowujg umiar” (03/2010:
22); ,,planuja wyruszy¢ na swiatowe rynki” (03/2010:33); wreszcie ,,nie chcg by¢ autami tylko
jednej zalety” (4/2010: 3).

Czestym sposobem kreowania marki VW jest obraz RODZINY - istotnej wartosci
kulturowej. Nachylenie prorodzinne to jeden ze sztandarowych celow polityki nie tylko w
Polsce. W stosowaniu tego leksemu odnosnie do marki samochodu z jednej strony
przywolywany jest aspekt semantyczny ‘grupa jednostek w roznych dziedzinach nauki (np. w
biologii rodzina w systematyce zwierzat lub roslin, w jezykoznawstwie rodzina jezykéw => w
motoryzacji rodzina samochodéw). Z drugiej natomiast aktualizowane jest prymarne znaczenie
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definicji leksykalnej, czyli ‘grupa spoleczna zlozona z malzonkdéw 1 ich dzieci; takze: osoby
zwigzane pokrewienstwem, powinowactwem; krewni, powinowaci’ (SJP III: 67). Motyw
rodziny odnos$nie do produktéw motoryzacji przedstawiany jest takze w publikacji R. Zimnego,
ktory podkresla glownie abstrakcyjne ujecie terminu — rodzinnosé, czyli ‘przeznaczenie
samochodu dla rodziny’ [12, s. 195]. W artykutach periodykow VW takze poruszany jest ten
aspekt, zwlaszcza w przypadku wigkszych modeli, przeznaczonych dla rodzin wielodzietnych
(modele Touran i1 Sharan). Warto jednak zwroci¢ uwage na personifikacyjny wymiar
aktualizowania te] metafory w stosunku do samochodoéw VW: one sa dla rodziny, ale same takze
tworza rodzing. Przeniesienie to stosowane jest zarbwno w odniesieniu do catej marki
Volkswagena, jak i do poszczegolnych jej modeli. Oto przyklady: ,,Witamy w rodzinie: zgodnie
z filozofia Volkswagena” (03/2010: 28); ,,rodzina Polo” (03/2010: 13); ,,rodzina GTI” (03/2010:
15); ,;rodzina modeli Transportera” (02/2012: 23); ,,popularna rodzina modeli Cross” (02/2013:
32). Rodzina jako grupa spoleczna jest hermetyczna, ma sobie wiasciwe, identyfikowalne jej
cztonkéw cechy. Ten aspekt rowniez jest przywotywany w tekstach magazynu, czego
potwierdzeniem moze by¢ fragment: , Phaeton dumnie demonstruje cechy charakteru przypisane
rodzinie Volkswagena” (03/2010: 31).

Doprecyzowaniem metafory RODZINY jest aktualizowanie jej za pomoca leksemdow
okreslajacych relacje wewnatrzrodzinne. Grupe czlonkow rodziny VW konstytuuja ogolne
okreslenia np. ,,cztonek rodziny Cross” (02/2013: 33) czy ,,potomstwo rodziny Polo™ (03/2010:
14). W tej grupie przeniesien metaforycznych pojawiaja si¢ roéwniez rzeczowniki syn, krewniak
czy krewni: ,up! jako pierworodny syn nowej rodziny Volkswagena” (02/2012: 19); ,matly
krewniak Golfa” (03/2010: 20); ,wigkszy krewniak” (03/2010: 20); ,nowy Golf przypomina
swoich krewnych” (04/2012: 20). Nalezy zauwazy¢, ze przewazaja tu formy rodzaju meskiego.

Volkswagen to nie tylko czlonek rodziny. Obraz marki samochodu konkretyzowany jest
takze za pomoca innych rél spolecznych. Wsrod zebranych okreslen funkcji/relacji spotecznych
rowniez brak agentywnych form rodzaju zenskiego. Samochod to gtéwnie MEZCZYZNA.
Pracownicy (mezczyzni) autoryzowanego serwisu VW w Rzeszowie, zapytani o interpretacje
takiego konkretyzowania samochodéw VW, udzielali odpowiedzi mieszczacych si¢ w ramach
kulturowego 1  spolecznego  stereotypu mezczyzny 1 kobiety: ,Kobieta  jest
kapry$na/emocjonalna, a auto powinno mie¢ staly charakter w kazdej sytuacji, musi by¢
niezawodne”. Wedlug W. Kopalinskiego mezczyzna symbolizuje zasade pozytywng, czynna w
przyrodzie, jest symbolem rozumu, madrosci, wiedzy, tworczosci, wynalazczosci, sity,
porzadku, majestatu oraz tajemnicy [6,s. 219]. Z kolei kobieta waloryzowana jest przede
wszystkim negatywnie jako wecielenie zasady negatywnej, symbol chaosu, nietadu i niezgody.
Asocjacje z nig zwiazane to rOwniez niepewnos¢ 1 niebezpieczenstwo [6, s. 143]. W przypadku
budowania wizerunku samochodu-efektu nowoczesnych technologii, specjalisci od brandingu
VW skupiaja si¢ wylacznie na konotacjach pozytywnych, poniewaz takie powinny si¢ utrwali¢ w
swiadomosci klientow. Dla porownania, R. Zimny, analizujac profile obrazu samochodu w
tekstach reklamowych réznych marek, doszedt do wniosku, ze obraz SAMOCHOD TO
KOBIETA jest czgsto stosowany w formach marketingu réznych marek. Autor, powolujac si¢ na
badania A. M. Lewickiego, tlumaczy ten sposob personifikowania samochodu stereotypem:
skoro kierowca samochodu jest mezczyzng, samochdd obrazowany jest jako kobieta. W
konsekwencji, zdaniem R. Zimnego, reklamodawcy prezentuja swoje produkty motoryzacyjne
za pomoca, szczegolowych obrazéw: SAMOCHOD TO PIEKNA KOBIETA, PROWADZENIE
SAMOCHODU TO AKT SEKSUALNY, SAMOCHOD TO BIZUTERIA, SAMOCHOD TO
GWIAZDA FILMOWA [12, s. 212-228; s. 245-247]. Trzeba dodaé, ze R. Zimny podaje
rowniez przyktady profilowania samochodu w kategoriach meskosci, przy czym egzemplifikacje
te przytaczane sq m.in. w odniesieniu do samochodow koncernu VW [12, s. 251-254]. Mozna
zatem przypuszczaé, ze kreatorzy tej marki konsekwentnie dobieraja krag przeniesien
metaforycznych, zgodnie z ktorym modele VW to MEZCZYZNI PRZYJACIELE kierowcow
mezczyzn, ale takze kierowcow kobiet. W analizowanych kwartalnikach zamieszczane sa takze
artykuty pisane przez kobiety whascicielki réznych modeli VW.
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Z rekonstrukcji metaforyzowanych rol pelnionych przez samochody tej marki (lub ich
czesci) mozna ustali¢ obraz tworzony przez liczne 1 zroznicowane jednostki leksykalne
konotujace pozytywna symbolike meska, a zatem: | Volkswagen to partner” (04/2010: 7);
,hiezawodny przyjaciel, oddany kompan kazdej wyprawy” (04/2010: 11); ,bezinteresowny
altruista, ktory doskonale nas rozumie, potrafi wczu¢ si¢ w nasze samopoczucie i odgadnaé
wymagania; to ideal dla poszukujacych przyjaciela o bogatym wnetrzu” (04/2010); ,,prawdziwy
dzentelmen 1 wierny przyjaciel, potrafi da¢ wyraz drzemiacym w nim meskiej sile i delikatno$ci”
(04/2010: 14); ,nasz dobry znajomy” (04/2010: 29), inteligentny pomocnik” (04/2012: 46);
specjalista od jazdy miejskiej” (02/2012: 13); ,.dziata jak czujny wspotpasazer, jego najmocniejsza
strong jest wspieranie kierowcy w unikaniu kolizji wskutek najechania na przeszkode” (04/2012:
49); ,towarzysz podrézy” (04/2010: 69); ,,idealny towarzysz” (03/2013: 51); ,,nasz sprzymierzeniec,
z ktoérym nie bedziemy chcieli sig¢ rozsta¢” (03/2010: 51). Cechy personifikowanych aut nie zawsze
sq wyrazane za pomoca konstrukeji agentywnych. Mogg to by¢ réwniez konstrukcje abstrakcyjne np.
»Stanowczo$¢ to niezmienna cecha Golfa, stata jak logo Volkswagena” (04/2012: 23) lub okreslenia
przymiotnikowe np.: , bezkompromisowy” (02/2013: 7), ,,wszechstronny™ (02/2013: 8), , sprawia
wrazenie dystyngowanego” (04/2010: 16).

Kolejna grupa przenos$ni ewokuje meskie fascynacje sportem, zgodnie z tym samochod
VW to: , maratonczyk” (02/2013: 9), ,wyczynowiec” (02/3023: 10), a takze ,niepokonany
zwycigzca” (04/2013: 38) czy ,heros drog” (02/2013:46). Z kolei meska symbolika stonca i
majestatu aktualizowana jest w okreslaniu samochodéw VW jako:  krol stonca” (02/2013: 12),
,krol bezdrozy” (02/2013: 34) lub ,biekitny jezdziec: Scirocco R” (04/2010: 39). Ostatnie z
wyrazen przywoluje asocjacje z biekitng krwia oraz tradycja rycerska, nawiazujac tym samym
do semantyki majestatu.

Dopelnienie charakterystyki superlatywnie kreowanych samochodéw w magazynach VW
stanowia cechy ich wygladu. W tej grupie semantycznej zwracaja uwage aktualizacje odnoszace
si¢ do kanonow meskiej urody i elegancji, jak we fragmentach:

,, Volkswagen jest jak dobrze skrojony garnitur, odpowiedni na kazda okazj¢” (04/2010: 3).

,Elegancka i powsciagliwa sylwetka auta zyskala dynamiczna, lekka lini¢” (04/2010: 7).

»Doskonalos¢ stylistyczna osiagnigto, stosujac rozwigzania charakterystyczne dla
sportowych samochodéw” (04/2010: 7).

,Lista zalet Passata jest dluga. Jako pierwsze na mysl przychodza te, ktore. .. rzucaja si¢ w
oczy. «Pigknym zyje si¢ tatwiej» — glosi popularne powiedzenie, a my dodajmy: z pigknym zyje
si¢ przyjemniej” (04/2010: 14).

Nawet jezeli okreslenia samochodéw jako mezczyzn nie wydaja si¢ wprost pozytywne,
umieszczone sa w kontekscie implikujacym pozytywne skojarzenia. Oto przyktad:

W ludzkim wecieleniu bylby nonszalanckim osobnikiem, ktory zamiast wylegiwania si¢ na
przydomowym tarasie, woli mito spedzi¢ czas przy ognisku pod gwiezdzistym niebem” (03/2010: 22).

Whnioski badania. Podsumowaniem podjetych obserwacji moga by¢ stowa
K. T. Neumanna petnomocnika koncernu ds. napedow elektrycznych VW AG: , Chodzi o to, by
pomiedzy kierowca a samochodem stanowiacym wyraz nowoczesnego stylu zycia wytworzyl sig
emocjonalny zwiazek” (03/2010: 26). Wiez emocjonalna jako istotny sktadnik brandingu jest
leksykalnie wyrazistsza 1 skuteczniejsza, gdy dotyczy dwojga osob, wiasciciela 1 jego
ucztowieczonego pojazdu, niz gdy odnosi si¢ do cztowieka i bezdusznej maszyny. Nalezy
rowniez pamigta¢ o wspolczesnej tendencji do pelnej automatyzacji samochodéw wyposazanych
w urzadzenia coraz czg¢scie] wyreczajace kierowcow w jezdzie.

Poruszona w tym artykule problematyka personifikowania samochodu jest jednym z
jezykowych sygnalow stosowanych w brandingu VW. Projektowanie zewngtrznych sygnatow
marki, w tym takze claimu, jest dostosowywane do wymagan rynku, ktére ulegaja zmianom
wraz z wprowadzaniem nowych technologii 1 wzrastajacymi potrzebami nabywcow
samochodow. Z jezykowego punktu widzenia sa to interesujace mechanizmy taczace
zagadnienia lingwistyczne z wiedza z zakresu kultury, psychologii 1 socjologii jezyka,
stanowigce bogaty material do dalszych analiz leksykalnych. Inspirujace wydaja si¢ rowniez
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analizy poréwnawcze jezykowych sposobow brandingu samochodow réznych marek w obrebie
tego samego koncernu np. przeznaczonego dla odbiorcy $redniej klasy spolecznej auta VW oraz
Audi jako auta klasy Premium.
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Hraguna Filip
Personification as a Way of Branding VW on the Polish Market Shown on the Example of
» Volkswagen Magazine” and ,,Das Auto. Magazine”

The article deals with one of the ways of creating/building make, which is personification. Example
material was taken from the specialist magazines published by VW AG company. From the carried out
analysis comes a conclusion, that personification is a very popular way of branding by using a view. The
car is a man who is carrying out a variety of social roles. They can precisely be a gentelman, a friend, an
assistant, a travelling companion, a professional, a marathon runner. This view is corresponding with the
cultural symbolism of manhood.

Key words: personification, branding, specjalist magazines.

I'paxxnna @uaun
Hepconndukanus kak cnocod Openauara VW Ha nojibCbKOM pPbIHKE Ha MaTepHaJe
,» Volkswagen Magazyn” u ,,Das Auto. Magazyn”

B cmamuve oxapaxmepuszoean ooun u3 cnocobog co30aHus U300PAHCEHUS MAPKIU — NEPCOHUPUKAYU.
Huniocmpamuenvlii. Mamepuan 635m u3 CReyuaiu3upoSaHHbix JICYPHAN08, uzdasaemvlx xonyepnom VW e
2010-2013 ee. Ilposedennvlii ananu3 no38oagem COeIaMb 6bIGOO0, HMO OJUYEMBOPEHUe A8Nemcs
deiicmeeHHbIM CROCODOM BpeHOUHEA A6MOMOOUIA, NPeOCHAGIEHHO20 8 GUOE MYNCUUHDI, UCNOJHIIOUe20
PAZIUYHBIC COYUANBHBIE PONU  (HANpUMep, YIeHA CeMbl, OJCCHMIbMEHd, NOMOWHUKC, CReYUOTUCH,
cnopmemena). Cozoasaemulii 00pas coenacyemes ¢ KyibmypHOT CUMBOIUKOL MYICECHEEHHOCHIIL.

Knrouesvie ciioea: nepconuurayus, co30aunue u300paxceHus Mapxi, CREYUATUIUPOBAHHbBIC
AHCYPHATBL.
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