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SAZETAK

U radu autori analiziraju jezik filozofije brendiranja u popularnoj knjizi «Lovemarks — The Future Beyond
Brands» autora Kevina Robertsa, CEO Worldwide of Ideas Company Saatchi & Saatchi, medunarodno
priznatog gurua brendiranja. Njegov novi pristup brendiranju ukazuje na to kako koristenjem univerzalne,
temeljne, bezvremenske emocije LJTUBAVI izrazene u univerzalnim i bezvremenskim metaforama, nova
ideja lovemark utjelovljuje misteriju (dobre price, proslost, sadasnjost i buduénost, ostvarenje snova, mitove
i ikone, nadahnuce), senzualnost (sluh, vid, njuh, opip, okus) i intimnost (odanost, suosjecanje, strast).
Lovemark koji, prema Robertsu « ...dopire do srca kao i do uma tvoreci emocionalnu vezu s potro$acem...»
stvoren je i prihvacen u poslovnoj kulturi $irom svijeta.

U tom smislu rad isti¢ce znacaj metaforickog nacina izrazavanja u jeziku brendiranja kao i nezamjenjivu
ulogu jezika kao glavnog ¢imbenika u filozofiji brendiranja. Analiza jezika usmjerena je na metafore ljubavi
koje utjecu na pomak i promjenu jezika brendiranja od materijalnog (brand) ka nematerijalnom (lovemark).
Takoder se istice da nove ideje kao poticaj obogacivanja jezika stvaraju nove lekseme kao $to su npr. trus-
tmark i lovemark.
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bezvremenska emocija, univerzalna metafora, poslovna kultura, filozofija brendiranja, metaforicki jezik,
brand, trgovacka marka, trustmark, lovemark
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«Love is a journey. So is branding.»
1. Uvod

Analizom jezika filozofije brendiranja u popu-
larnoj knjizi «Lovemarks — The Future Beyond
Brands» autora Kevina Robertsa, CEO Worldwide
of Ideas Company Saatchi & Saatchi pokazalo se
da ni u ovom slucaju nije mogu¢ samo lingvisticki
pristup nego da je upravo interdisciplinarnost klju¢-
ni ¢imbenik filozofije brendiranja, tj. proZimanje
niza znanstvenih disciplina kao $to su antropolo-
gija, filozofija, neurologija, psihologija, sociologija,
ekonomija i lingvistika. Ponukani reCenicom samog
autora knjige da lovemark dopire do srca kao i do
uma tvorec¢i emocionalnu vezu s potrosac¢em (usp.
Roberts 2005), pokusat ¢emo u ovom radu prikazati
kako metaforicki nacin konceptualizacije univerzal-
ne emocije ljubavi kao nesto izvanjezi¢no pomocu
metaforickog izrazavanja u brendiranju proizvoda
ili usluga pronalazi svoj put do pojedinca - potro$a-
¢a. Pritom se ne smije zanemariti ¢injenica da razvoj
novih ideja u brand managementu obogacuje leksik
jezika ekonomske znanosti.

2. Kultura versus poslovna kultura

Kultura se odnosi na cjelokupno drustveno
naslijede neke grupe ljudi, to jest na naucene
obrasce misljenja, osjecanja i djelovanja neke grupe,
zajednice ili drustva, kao i na izraze tih obrazaca u
materijalnim objektima. Rije¢ kultura dolazi iz la-
tinskog cultura, $to je znacilo: nastanjivati, uzgajati,
$tititi, postovati. U njemackom su jeziku nastala
dva klju¢na pojma koja u sebi utjelovljuju prethod-
no navedena znacenja obrade tla (Bodenkultur)

i (Geisteskultur) iz kojeg se razvilo «allgemeine
Stellung des Begriffes Kultur als der Gesamtheit der
geistigen und kiinstlerischen Lebensduflerung (einer
Gemeinschaft, eines Volkes)...»* (Duden 2005: 459).
Postoje i druge definicije kulture koje odrazavaju
razne teorije razumijevanja i kriterije vrednovanja
ljudske djelatnosti. Antropolozi kulturu smatraju
definiraju¢im obiljezjem roda Homo te se pridru-

1 ,...opdi stav prema pojmu kultura kao sveukupnosti duhovnih

i umjetnickih Zivotnih izri¢aja (drudtva, naroda)...“ (prijevod:
autori)
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zuju projektu kulturnih istrazivanja. Ve¢ina ipak
odbacuje pojam kulture kao ogranicene i shodno
tome odbacuju pojam subkulture. Umjesto toga
oni vide kulturu kao slozenu mrezu promjenjivih
obrazaca koji povezuju ljude u razlicitim situacija-
ma i drustvene formacije razlicitih osnova. Prema
tom gledistu bilo koja grupa moze izgraditi svoj
vlastiti kulturni identitet. Drugi uobicajen nacin
razumijevanja kulture jest promatranje kulture kroz
njezine komponente: simbole, jezik, vrijednosti,
norme i rituale. Pravilo je da se arheolozi fokusi-
raju na materijalnu kulturuy, a kulturni antropolozi
na simboli¢ku kulturu, iako na kraju obje grupe
zadrzavaju zanimanje za odnose izmedu tih dviju
dimenzija. Nadalje, antropolozi shvacaju "kulturu”
za oznacavanje ne samo potro$nje dobara nego i
opcih procesa koji proizvode takva dobra i daju im
znacenje kao i socijalnih odnosa i postupaka u koje
takvi objekti i procesi postaju ugradeni.

Uvrijezeno je misljenje antropologa da je kultura
«...a set of shared understandings that characte-
rize smaller or lager groups of people™ (Kovecses
2005: 1) moze se primijeniti i na poslovnu kulturu.
Na engleskome govornom podrucju pojam world
business culture odnosi se na rad u globalnome po-
slovnom okruzenju, a poznavanje kulturnih razlika
je klju¢ za medunarodni poslovni uspjeh. Podizuci
razinu kulturne osvijestenosti tvrtke razvijaju
medunarodne kompetencije i omoguéuju pojedincu
da postane globalno osvijesten. (usp. http://www.
worldbusinessculture.com/)

Svakog pripadnika odredene kulture mozemo
dvojako okarakterizirati kao homo sociologicus i
homo economicus. Homo sociologicus kao drustve-
no bice ne zadovoljava vlastite interese, ve¢ ispunja-
va svoju drustvenu ulogu, ali kao homo economicus,
racionalno bice, prosuduje i donosi odluke kako
bi postigao zadani cilj uz $to manje troskove. Ta
racionalnost ne znaci da je i njegov cilj racionalan u
sociologkom i etickom smislu. Ono $to je zajednic-
ko i jednom i drugom je nacin konceptualizacije
znanja o svijetu i metafori¢ko razumijevanje unutar
pojedinih kultura.

2 ,...niz zajedni¢kih shvacanja koja obiljezavaju maniju ili vecu
skupinu ljudi...“ (prijevod: autori)
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Slika 1.: Kultura vs. poslovna kultura (*MF-metafori¢ko razumijevanije)

homo sociologicus

3. Univerzalna emocija ljubav — konceptualna
metafora

U svojoj knjizi Kévecses (1996: 7) se poziva na
Haimana (1980) tvrde¢i da je metafora jednostav-
no razumijevanje tipi¢nog apstraktnog koncepta
putem konkretnijega koncepta kao razumijevanje
ljutnje ili ljubavi putem konkretnijeg ili materijal-
noga koncepta, i to u smislu lingvistickog znacenja
a ne odnosa u konceptualnom sustavu buduci da su
ljudski konceptualni sustav i znanje o svijetu koje
govornici nekog jezika dijele odvojeni od lingvisti¢-
kog znacenja.

U filozofiji i lingvistici metafore su se tradi-
cionalno proucavale kao kognitivni mehanizmi.
Prema Lakoffu i Johnsonu je (1999) misao uglav-
nom nesvjesna, apstraktni su koncepti uglavnom
metaforicki, a um je utjelovljen. Kovecses, (2005: 8)
definira lingvisti¢ke metafore kao «...expressions
of metaphorical concept in the brains conceptual
system...»* One su vi$estruki fenomen: linvisticki,
konceptualni, kulturno-drustveni, neutralan i tjele-
sni. Fokus je razumijevanja na neopipljivim entiteti-

3 ,...izri¢aji metafori¢kog koncepta u konceptualnom sustavu
mozga.“ (prijevod: autori)

FILOZOFIJA KONCEPTUALIZACIJE

MEF*

univezalna emocija ljubavi

POSLOVNA
KULTURA

homo economicus

ma (vrijeme, na$ unutarnji zivot, mentalni procesi,
emocije, apstraktne kvalitete, moralne vrijednosti,
socijalne i politicke institucije i sastavni dio kulture.
UvrijeZeno je misljenje Lakoffa i Johnsona da se
metafore temelje na tjelesnome ljudskom iskustvu,
stoga su univerzalne primarne metafore proizvod
univerzalnih primarnih iskustava kao npr. Affection
is warmth. We have a warm relationship.

Za razumijevanje konceptualne metafore nuzno
je razluciti izvornu od ciljne domene kao sastavnice
znanja o svijetu. Konkretne domene su dobar izvor

metafora za apstraktne domene npr. emocije,
koje je prili¢no slozeno tumaciti. Ciljna apstraktna
domena, npr. univerzalna emocija ljubavi, materija-
lizira se kroz konkretnu, izvornu, poznatu domenu
putovanja. Konceptualne se metafore ljubavi teme-
lje na osjecajima zadovoljstva, srece, uZivanja $to je
prepoznato kao iskoristivo u poslovnoj kulturi.

Gerald i Lindsay Zaltman sa Harvard Business
School (www.marketingmetaphoria.com/deepme-
taphor.html) vjeruju da su metafore jezik emocija.
Njihova analiza ankete pod nazivom Z-MET na
uzorku od 12000 anketiranih u 30 zemalja po-
kazala je da je sedam temeljnih metafora (seven
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Slika 2.: Metafore ljubavi u drustveno-materijalnoj stvarnosti

LOVE
proslost sadasnjost buduénost
idealno tipi¢no
LOVE -AS- UNITY LOVE- AS- ECONOMIC EXCHANGE ?
METAPHOR METAPHOR

(dva komplementarna dijela
postaju jedno)
We were made for each other.

jedinstvena cjelina)

We are one.

She is my better half.
Theirs is a perfect match.
traditional concept of love

giants: balance, transformation, journey, container,
connection, resource, control) najzastupljenije bez
obzira na kulturnu pozadinu, dob, spol, obrazova-
nje, vjeroispovijest i potrosacka iskustva ispitanika.
Prema Robertsu (2004:40) ljudi posvuda Zele «pri-
grliti» emocije. One su sile koje upravljaju ljudima,
a ne razum. Neurolog Donald Calne smatra «...the
essential differences between emotion and reason
is that emotion leads to action while reason leads
to conclusion.»* (Roberts 2004:42). Nadalje navodi
(usp. Roberts 2004:72) da je emocija jedan od
klju¢nih elemenata ekonomskog ponasanja buduci
da sposobnost donosenja odluka ovisi o nagim
emocijama. Poznata je izreka Walta Disneya da ljudi
trose novac kada i gdje se dobro osjecaju.

Dok su primarne emocije kao veselje, tuga, bijes,
strah, iznenadenje i gadenje povrsne, intenzivne i ne
mogu se kontrolirati, sekundarne emocije ljubavi,
krivnje, srama, ponosa, zavisti i ljubomore sloZenije
su jer kombiniraju «mozak» i «srce». Emocije su
vezane za osobna iskustva, nepristupa¢na drugima,
a istodobno ovise o kulturi iz koje ta iskustva pro-
izlaze. Unato¢ specifi¢noj konceptualizaciji ljubavi
u razli¢itim kulturnim krtugovima $irom svijeta
metafora ljubavi (Love is a decison/process/dialect/
movement towards a shared identity, the creation of
a shared self/ journey, unity, hunting) (usp. Kévecses

4 ,...osnovna razlika izmedu emocije i razuma je da emocija
poti¢e na djelovanje, a razum na donosenje zaklju¢aka. (prijevod:
autori)
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(u procesu razmjene oboje postaju jaci,

(usp. Kovecses, 2005:179)

1996) se koristi u marketingu, postaje pristupa¢na,
razumljiva te na taj nacin ljubav kao univerzalna
emocija uvelike doprinosi plasiranju robe. Slika 2.
i ukazuje na ¢injenicu da se drustveno materijalna
stvarnost odrazava na koncept ljubavi, a time i na
metafore ljubavi.

4. Sto povezuje ljubav i brendiranje ?

Brand je ljubav, a emocionalno je brendiranje
prema Marc Gobesu (http//www.bizcommunity.
com) ljubavna veza. Ken Gakura istice da za poje-
dinca, kao i ljubav brand treba stvoriti emocionalnu
vezu sa svojim korisnicima. Valentinovo naziva
«jednodnevnom aferom koja se razvila u dogadaj
koji je brendiran do maksimuma (trademark, crvena
boja, emocije).

5. Emocionalni razvoj trgovacke marke trade-
mark-brand- trustmark- lovemark

Pocevsi od pretpostavke da je zadovoljavanje
potreba klijenata sredi$nji dio marketingke filozofije,
koncept upravljanja markama (brand management)
vidi svoju zadac¢u u proucavanju vaznosti marke za
trzi$ni uspjeh i sve «...vedi se naglasak stavlja na
simboli¢ku i emocionalnu vrijednost maraka negoli
na genericku i funkcionalnu vrijednost...» (Vrane-
$evi¢ 2007:XIII) buduci da potrosaci ocekuju nesto
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Slika 3.: Univerzalna emocija ljubavi u poslovnoj kulturi

EMOTIONS ARE FORCES
LOVE < >
lovers < >

love relationship

A
v

courtship

A
v

weddings

A
A

marriage <

v

vi$e od samog proizvoda ili usluge. Trzi$ni ¢e uspjeh
u velikoj mjeri ovisiti o konkurentnosti proizvoda ili
usluga, a upravo je ta konkurentnost «...u onome
$to se doda onome $to izlazi iz postrojenja u obliku
pakiranja, usluga, oglasavanja, savjetovanja klijena-
ta, financiranja, postivanja ugovora, skladistenja i
onih stvari koje ljudi cijene.» (Levitt 1960:17)

Marka se prema Vrane$evicu (2005: 5) doZivljava
najce$ce putem zasticenog naziva i/ili znaka dodi-
jeljenih nekom proizvodu, tvrtki, usluzi, proceduri,
konceptu itd. Kao osnovna znacajka marke najcesce

Slika 4.: Emocionalni razvoj trgovacke marke

BR D
ulaziu
svijest

TVRTKA
marketin$ka

aktivnost
TRADEMARK

JRUST

LOVEMARK
consumers

love relationship
courtship
commitment

lifelong commitment

se dozivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je
prepoznatljiva na trzistu. Pod utjecajem angliza-
cije kod nas se sve ¢e$ée upotrebljava izraz brand

i brand management umjesto termina marka i
upravljanje markama. Rije¢ brand potjece od rijeci
«brandr» $to znaci gorjeti, a prvi se put spominje u
Oxford English Dictionary iz 1552. godine, a znacila
je oznaku nacinjenu uzarenim zeljezom prvenstve-
no za potrebe Zigosanja stoke u svrhu dokazivanja
vlasni$tva. Sinonim marka dolazi od njemacke rijeci
die Marke koja svoje podrijetlo vuce iz 18.st. od

SPEC
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Slika 5.: Bezuvjetna odanost-zastitni znak pojma lovemark

i

MODNI HIR (HIT)

F)
BRAND o LOVEMARK
S
malo ljubavi T puno ljubavi
puno postovanja 0 puno postovanja
Vv
| LJUBAV .
J
PROIZVOD E

malo ljubavi

malo postovanja

(usp. Roberts 2005:149)

francuske rije¢i marque koja oznacava znak na robi
(usp. Duden 2001:209)

Zastitni znak trgovackog ili trgovinskog znaka
(trademark) je «razlikovni znak nekog proizvoda/
usluge nastalog iz vlasnickog odnosa. Uz zig se vise
rabi u pravnoj, a marka u marketinskoj praksi.»
(Vranesevi¢ 2005:30)

Slika 4. prikazuje put emocionalnog razvoja
trgovacke marke (trademark) koju karakterizira
funkcionalnost proizvoda. Trgovacka marka postaje
brand ili marka kada se javlja kao prepoznatlji-
va cjelina, kategorija ili simbol. On ulazi u svijest
potrosaca te definira vrijednosti i kulturu ponasanja.
Daljnja je nadogradnja kada se kod potros$aca javlja
povjerenje prema odredenom brend-u te on postaje
trustmark. Culna iskustva i psiholosko zadovolj-
stvo stvaraju osjecaj postovanja prema odrede-
nom brand-u i on postaje lovemark. (slika 4.) Dok
agencije za promidzbu stvaraju bran,d idejne tvrtke
pokusavaju potrosaca potaknuti na emocionalnu
vezu s proizvodom ili uslugom. Brand je potrosacu
poput informacije. On je prepoznatljiv i generican.
Lovemark je nasuprot tomu voljen, ima osobnost, a
potrosac je s njim u emocionalnoj vezi (Love). Nova
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puno ljubavi

malo postovanja

(usp. www.lovemarks.com)

ideja lovemark utjelovljuje misteriju (dobre price,
proslost, sadasnjost i buducnost, ostvarenje snova,
mitove i ikone, nadahnuce), senzualnost (sluh, vid,
njuh, opip, okus) i intimnost (odanost, suosjecanje,
strast). Kao racionalno emocionalno ljudsko bice
potro$ac je pun ljubavi i postovanja prema lovemark
koji strastveno obozava, zagovara te mu je predan
za cijeli Zivot. Bezuvjetna odanost je zastitni znak
lovemark-a (slika s.).

«Lovemarks are not owned by the manufactu-
rers, the producers, the businesses. They are owned
by the people who love them.»s (Roberts 2004: 74,

6. Nove ideje - novi leksemi i sintagme

Jezik igra klju¢nu ulogu i kao $to Roberts (2004:
72) navodi «Jedna od stvari koju svi u¢imo u nasim
poslovnim karijerama jest da je jezik klju¢an.»
Metafore su izvor leksickih novotvorenica pri cemu
se «preneseno» znacenje pojavljuje uz izvorno ili
je potpuno potisnuto. Metafore mogu biti imenice,
pridjevi, glagoli u re¢eni¢nom kontekstu.

Novotvorenice ne postaju samo marketinski

5, Tvornicari, proizvodadi i tvrtke ne posjeduju lovemark. On je
u posjedu ljudi koji ga vole.» (prijevod: autori)
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proizvod, one temeljito mijenjaju komunikaciju i
ljudi preoblikuju na¢in razmisljanja i medusobnog
komuniciranja. U svijetu promidzbe «...part of the
selling power of an advertisement depends on how
well chosen the conceptual metaphor that the pictu-
re and the words used in the advertisement attempt
to evoke in people is.»° (Kovesces 2005:171)

U jeziku filozofije emocionalnog brendiranja
personificiraju se pojmovi trademark, brand i
lovemark. Personifikacija je prema Brdar (2007:15)
metaforicko sredstvo npr. «...anthropomorphisation
attributing human properties to other entities ...).
Iz primjera (1a-c)’ vidljivo je da se ljudska obiljezja
rabe u metaforama TRADEMARK/BRAND/LO-
VEMARK SU LJUDI kako bi se govorilo o proi-
zvodima, a idejne tvrtke korist personifikaciju kao
marketinsku strategiju kako bi stvorili emocionalnu
vezu izmedu proizvoda/usluga i potrosaca:

> (1a) Trademarks define territory (Lovemarks, str.
25)

> (1b) Brands can’t understand the new consumer.
(Lovemarks, str. 35)

> (1) Lovemarks know how to mine and treasure
their stories (Lovemarks, str. 90)

Nove kolokacije (vidi tablicu 1.) nastale s lekse-
mima brand, trademark i lovemark semantic¢ki su
motivirane i predstavljaju izazov u prevodenja. To
su uCestale karkteristicne veze navedenih leksema
¢ija pojavnost pociva na ¢injenici da su unapri-
jed poznate i o¢ekivane npr. brand management,
anti-brand sensibility, lovemark zone. Nove ideje
generiraju nove lekseme posebice na podrudju en-
gleskoga poslovnog jezika. tj. u filozofiji brendiranja.
Kako bi se dosegnulo njihovo semanticko znacenje,
nije dovoljno ras¢laniti ih na sastavnice, jer je rije¢
o premjestanju znacenja iz jednoga semantickog
polja u drugo kako bi se postigao zeljeni ekonomski
ucinak vece potraznje i prodaje.

Analizom prikupljenoga korpusa od 103 kolo-
kacije s leksemima trademark, brand i lovemark u
knjizi Lovemarks-The Future Beyond Brands poka-
zalo se da su najzastupljnije kolokacije s leksemom
6 ,dio prodajne mo¢i promidzbe je dobar odabir metafore koju

slike i rije¢i u promidzbi trebaju izazvati kod ljudi“ (prijevod:
autori)

7 vidi Izvor

brand 54 (52,43%), slijede kolokacije s leksemom lo-
vemark 34 (33,01%) i trademark 15 (14,56%). Podaci
pokazuju da su brand i njegove kolokacije jo$ uvijek
najcesce rabe u filozofiji brendiranja iako leksem lo-
vemark pronalazi mjesto u vokabularu brendiranja
kao idejna evoluirana zamjena za brend.

7. Zakljucak

Konceptualne su metafore kao dio nasega men-
talnog leksikona neizostavni dio poslovne kulture.
Metaforicki se nacin konceptualizacije univerzalne
emocije ljubavi koristi kao opcéeprihvatljiva strate-
gija u filozofiji brendiranja, a metaforicka priroda
misljenja pronalazi svoj izraz u uporabi velikog broja
metafora u poeticnom jeziku filozofije brendiranja.

Interdisciplinarnost je neizbjezan ¢imbenik
brand managementa dok njegov razvoj doprinosi
leksickom obogadivanju jezika struke. Utjecaj pro-
cesa anglizacije na jezik ekonomske znanosti izaziva
poteskoce u prevodenju novonastalih termina s en-
gleskog na hrvatski jezik, $to rezultira prihvacanjem
i uporabom strane terminologije kao i njihovom
asimilacijom u hrvatski jezik.
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Tablica 10. Proracun korisnog radnog vremena

TRADEMARK

BRAND

LOVEMARK

490

KOLOKACIJE

feared and respected trademarks
great trademarks
trademark shapes, scents, colors

P&G brand

brand manager
local brand
big-name brand
respected brand
brand-management system
brand disciplines
brand idea

brand manual
brand-guidelines
anti-brand sensibility
brandroids

global brands
famous brand
big-time brand

the best brands
brand attributes
billion dollar brand
top global brand
great brands

mega brand
inspirational brand
special brands
brand signatures
big brands

lovemarks status

the heart of lovemarks
lovemark companies
textbook lovemark
lovemark lesson
lovemarks creation
lovemark thinking
lovemark zone
lovemark reward

PERSONIFIKACIJA

Trademarks made an early entry.
Trademarks moved up a notch from...
Trademarks play great defense...
Trademarks define territory.
Trademarks last forever.

Trademarks are not exempt from
change.

Trademarks have grown into enduring
icons.

Brands are out of juice.

Brands are worn out.

Brands cannot understand .

Brands struggle.

Brands have been captured by formula.
Brands have been smothered.
Brands cannot cope with...

Brands are relaying on experience.
Brands had a dream-run pumping...
Brands are taking over people's lives.
Brands could grow and involve.
Brands were stuck on the —er words.
Brands work.

Brands were entering an endgame.
Brands aspiring to be lovemarks.
Brands are into sounds.

Brands lost the emotional thread.

Lovemarks made sense.

Lovemarks are infused with powerful
stories.

Lovemarks adapt...

Lovemarks know...

Lovemarks combine learning.
Lovemarks need sensuality.
Lovemarks are the missing link.
Lovemarks have pet names.
Lovemarks create sight-up-shopping.
Lovemarks not only claim a place in
the hearts, they can stand up...
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THE METAPHORICAL LANGUAGE OF BRANDING PHILOSOPHY

SUMMARY

The paper deals with the analysis of the language of branding philosophy used in the famous book «Lo-
vemarks — The Future Beyond Brands» written by the international branding guru Kevin Roberts, CEO
Worldwide of Ideas Company Saatchi & Saatchi. His new branding approach shows how by using the uni-
versal, fundamental, timeless emotion LOVE expressed in universally (anywhere) and timelessly (anytime)
comprehensible metaphors a new idea of a «lovemark» embodies mystery (great stories, past, present and
future, taps into dreams, myths and icons, inspiration), sensuality (sound, sight, smell, touch, taste), and
intimacy (commitment, empathy, passion). Lovemark that, according to Roberts, «...reaches one's heart, as
well as one's mind, and creates emotional connection to the consumer...» has been created and accepted in
the business culture worldwide.

In view of this, the paper points out the significance of metaphorical way of expressing in the language of
branding as well as the irreplaceable role of language as the main factor in branding philosophy. The langu-
age analysis focuses on the metaphors of love influencing the shift of language of branding from material
(brand) to intangible (lovemark). It also highlights the fact that new ideas as incentives to language enri-
chment generate new lexemes like trustmark and lovemark.

KEYWORDS
timeless emotion, universal metaphors, business culture, branding philosophy, metaphorical language,
brand, trademark, trustmark, lovemark
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