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Perswazyjne Srodki jezykowe zastosowane
w tematach internetowej korespondencji handlowej
(na przykladzie marek odziezowych Esotiq i Triumph)

Streszczenie. Tematy korespondencji handlowej stanowia element szeroko pojetego brandin-
gu. Ich celem jest utrzymanie kontaktu z klientem lub zainteresowanie potencjalnych nabyw-
cow oferowanymi produktami czy ustugami poprzez zblizenie do odbiorcy. Liczba wiado-
mosci przesylanych do wspdlczesnego stechnicyzowanego konsumenta jest ogromna, przez
co wiele z tych gatunkéw wypowiedzi pozostaje nieodczytanych i/lub zignorowanych. Ce-
lem nadrzednym kreatoréw tekstow jest zatrzymanie uwagi odbiorcy-konsumenta poprzez
zastosowanie nieszablonowego nagléwka e-maila. Niniejsza analiza lingwistyczna obejmuje
badanie perswazyjnych srodkéw jezykowych w tytutach e-maili marek bieliZzniarskich (Eso-
tiq i Triumph), z wyznaczeniem ich leksykalnych, gramatycznych i graficznych determinant,
ktére stanowia zbiér pozwalajacy na uksztalttowanie wizerunku kazdej z nich.

Stowa kluczowe: e-mailing, jezyk, kreatywnos¢, perswazja, temat

Persuasive linguistic means used in the topics of online commercial
correspondence (on the example of Esotiq and Triumph clothing brands)

Summary. The topics of commercial correspondence are an element of broadly understood
branding. Their goal is to maintain contact with the customer or interest potential buyers in
the offered products or services by bringing them closer to the recipient. The number of messa-
ges sent to the modern technological consumer is enormous, which means that many of these
types of messages remain unread and/or ignored. The primary goal of text creators is to re-
tain the attention of the recipient-consumer by using an unconventional e-mail header. This
linguistic analysis includes the study of persuasive linguistic means in the titles of e-mails of
lingerie brands (Esotiq and Triumph), determining their lexical, grammatical and graphic de-
terminants, which constitute a set that allows shaping the image of each of them.
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Uwagi wstepne

Sposréd wielu spotecznych uktadéw komunikacyjnych komunikacja inter-
netowa', a szczegélnie poczta elektroniczna, jest jedna ze skuteczniejszych form
informowania oraz ma wigksze znaczenie w porozumiewaniu sie w poréwna-
niu z tradycyjng wymiang listéw czy rozmowa (Grzenia 2006: 90-91). Uzycie ta-
kiego sposobu komunikacji w relacji sprzedawca/ dzial marketingu (wlasciciel
firmy) — odbiorca stanowi wymierna i optacalna komunikacje nastawiona na
szybki lub z przewidzianym opéZnieniem zysk wiasciciela firmy.

Przedsiebiorcy prowadza dzialalnos¢ tradycyjna i nowoczesna. Pierwotna
strategia zwigzana jest z umieszczaniem sklepow w galeriach handlowych, przy
ruchliwych ulicach, w miejscach dostepnych dla lokalnej spotecznosci. Wsp61-
czesne podejécie do tego zagadnienia zwigzane jest z uruchamianiem sklepéw
internetowych. W pierwszej sytuacji istotna jest profesjonalna obstuga w bezpo-
srednim kontakcie z klientem, w drugiej natomiast intuicyjno$¢ w uzytkowaniu
e-sklepu — layout, zrozumiale opisy produktéw i ich wyrazne zdjecia — ktéra
moze mie¢ realny wplyw na zysk przedsiebiorcy.

Obie dziatalnosci faczy dodatkowa relacja z klientem w przestrzeni wirtualnej,
tj. asynchroniczna (e-mail?) lub synchroniczna (komunikatory w portalach spotecz-
no$ciowych) komunikacja dwustronna lub jednostronna (zob. Wallace 2003: 12-14).

Niniejsza analiza jako$ciowa z perspektywy jezykoznawczej obejmuje ko-
munikacje asynchroniczng jednostronng, tj. e-mailing od nadawcy (wlasciciela
sklepu/firmy) realizujacego okreslone wtasne cele komunikacyjne, ktérym pod-
porzadkowane sg érodki perswazyjne zastosowane m.in. w tematach wiadomo-
Sci. W tej relacji aktywno$é odbiorcy jest ograniczona. Adresy e-mailowe klien-
tow sa pozyskiwane dwojako: w kontakcie bezposrednim poprzez zalozenie
karty stalego klienta w danej firmie (stacjonarnie)’ z udzialem przedstawiciela

! Komunikacja internetowa jest nieodzownym sposobem porozumiewania si¢ wspolczesnego
nadawcy — reklamodawcy z odbiorcag — potencjalnym nabywca. W odniesieniu do e-mailingu w jej ob-
rebie mozna wyrdznic nastepujace determinanty: kreowanie tekstu perswazyjnego, jednoczesnoéc nada-
nia, niejednoczesnos¢ odbioru, jednoosobowos¢ i niejednoosobowos¢ interlokutoréw, zaklécenia, multi-
modalnoé¢ przekazu, sprzezenie zwrotne i zmiennoé¢ kontekstu komunikacyjnego (Wiktor 2012: 201).

2 Wojciech Budzyniski o e-mailu pisze: ,Uzytkownicy Internetu zasypywani sa stosami listow
reklamowych docierajacych na ich konta e-mailowe (w slangu noszg one nazwe »spam). O ile jed-
nak bannery reklamowe traktowane sa jako zto konieczne, o tyle spam jest powszechnie nieak-
ceptowany i firmy stosujgce go wiele ryzykuja. Niechciane listy mato kto czyta, a ponadto istnieja
automaty kasujace niechciane przesytki” (Budzynski 1999: 180).

* Sprzedawcy w sklepach (salonach) stacjonarnych w imieniu wtascicieli marki proponuja kar-
te stalego klienta (tez KSK) wszystkim klientom, ktérzy dokonuja zakupu. Celem tego dzialania
jest che¢ utworzenia bazy kontaktowej (e-mailingowej) i powiadamianie jej cztonkéw. Tego typu
forma nie tylko informuje klientéw o promocjach — umozliwia skorzystanie z interesujacej dla
konsumentéw oferty, lecz takze pozwala marce uzyska¢ profity z obecnosci i aktywnosci klien-
tow. W marketingu uznaje sig, ze jest to sposéb przywolywania klientéw w trudnych dla marki
momentach, np. przy wydtuzajacym sie braku zainteresowania produktami, podczas przestojow,
w stabych sprzedazowo miesigcach lub jako forma konkurencji dla innych firm.
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(pracownika) marki; posrednio poprzez wpisanie wiasnego e-maila na stronie
sklepu w miejscu newsletter. Do obowiazujacych danych, ktére konsument poda-
je w celu zapisania sie do listy e-mailingowej danej firmy, naleza imie i e-mail,
natomiast nazwisko, adres, numer telefonu sa pozyskiwane opcjonalnie®.

Jednostronna komunikacja® z uzyciem medium jest skierowana do duzej
grupy docelowej, ktérej czlonkowie wyrazili zgode na otrzymywanie owych
powiadomien, sa wzglednie zainteresowani produktami lub ustugami marki,
a takze réznymi informacjami o nich.

Perspektywa badawcza

W ramach analizy jakos$ciowej perswazyjnych srodkéw jezykowych w te-
matach e-maili postuzono sie metoda analizy lingwistycznej, obejmujaca lek-
sykalna i gramatyczna plaszczyzne organizacji tekstu, uzupelniona elemen-
tami graficznymi® (ortografia, interpunkcja, a takze emotikony) w tej funkcji.
W wywodzie uwzgledniono réwniez pie¢ kategorii semantycznych wyznaczo-
nych przez Kazimierza Ozoga (2001: 103-125). Badanie zostalo poprzedzone
kwerenda naukowsa, potwierdzong stosownymi przypisami w niniejszym ar-
tykule, i obejmuje analize e-maili dwé6ch znanych polskich i swiatowych marek
bielizniarskich (odziezowych) premium Esotiq” i Triumph® — przestanych do
konsumentéw w terminie od 11.04.2020 r. do 30.12.2021 r. Pod uwage wzieto 111
tematow e-maili firmy Esotiq i 117 tytuléw marki Triumph. W wyborze mate-
riatu egzemplifikacyjnego kierowano sie podobieristwem nadawcy (marka bie-
lizniana) i odbiorcy (gléwnie kobiety) oraz czasem publikacji tresci (minimum
rocznym okresem, co potwierdza powtarzalnosé oferty). Materiat egzemplifika-
cyjny zebrano poprzez kopiowanie i archiwizowanie nagtéwkow koresponden-
cji internetowej.

Wskazana grupa spoleczna jest zbiorowoscig nastawiona na zaspokajanie
krotkotrwatej potrzeby, tj. zakupu i uzytkowania bielizny lub odziezy nocnej.

* Podczas zaktadania KSK w salonie firmowym marki te dane sa réwniez obligatoryjne.

° Porozumiewanie tego typu jest nastawione gléwnie na przekazanie informacji o produkcie
(reklama) i kampanii marketingowej marki oraz ulatwienie skorzystania ze sklepu internetowego
(umieszczenie linkéw przekierowujacych na konkretna strone: ,Kupuj teraz”, ,Kup teraz”, ,Od-
wiedz Esotiq.com”, ,Znajdz nas”, ,ZnajdZ nas na”), a takze zaproszenie do sklepéw stacjonarnych.
Uzytkownik — potencjalny konsument — ma mozliwos$¢ odpowiedzi na przestany e-mail (,odpo-
wiedz”) lub przestania go do innych oséb (,,przekaz dalej”). Brak jednak danych dotyczacych liczby
udzielonych odpowiedzi przez konsumentéw. Oczekiwana przez nadawcow treéci odpowiedzig
moze by¢ reakcja zakupowa.

¢ Ta koncepcja jest analogiczna do m.in. Jedrzejczak 2019, 2020; Gajewska 2022.

7 Esotiq to polska marka odziezowa nalezaca do spotki Esotiq&Henderson, z siedzibg w Gdan-
sku, w ktorej ofercie sg bielizna damska i meska, a takze odziez nocna (szlafroki, pizamy, kapcie)
i sportowa oraz kosmetyki, perfumy i akcesoria, por. Esotig.

8 Triumph natomiast jest szwajcarska marka, ktéra sprzedaje wylacznie bielizne damska,
odziez sportowa i nocna, por. Triumph.
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Tego rodzaju konsumpcja moze by¢ procesem spotecznym indywidualnym
i/lub zbiorowym?’, w ktérym jednostka samodzielnie inicjuje che¢ zakupowa
wynikajaca z aktualnej potrzeby albo odpowiada na wezwanie zasugerowane
przez nadawcoéw e-maili (marke).

W ramach niniejszych rozwazan zainteresowaniem objeto tylko tematy
korespondenc;ji elektronicznej, poniewaz jak zauwazyt Walery Pisarek podczas
analizy periodykow, ,czytanie gazety od nagléwka do stopki redakcyjnej jest
nietypowe i wyjatkowe” (Pisarek 1988: 171), co réwniez odnosi sie do odbierania
poczty elektronicznej od reklamodawcow. Adres nadawcy — nazwa marki i te-
mat e-maila — stanowia delimitatory inicjalne, z ktérymi odbiorca zapoznaje si¢
w pierwszej kolejnosci. Wazne jest zatem zadbanie o opakowanie sprzedawane-
go produktu, czyli temat" e-maila.

Nie jest to jednak walka o czytelnika za wszelka cene, bo — jak twierdzi
W. Pisarek —

chodzi nam przeciez nie o czytelnika w ogdle, ale o zdobycie odbiorcy dla konkretnych tresci.
Mozna by wiec co najwyzej powiedzieé, ze za wszelka cene walczymy o czytelnika [konsu-
menta — dop. .M], ktéry przeczyta tekst wyrazajacy to, co chcemy w nim wyrazic. [...] Przede
wszystkim od autora zalezy, ile 0s6b przeczyta jego tekst. Liczba czytelnikéw [konsumentéw
— dop. ].M.] bedzie tym wieksza, im wiecej os6b uda mu sie nim zainteresowaé (Pisarek 1988: 172).

Przedstawiong koncepcje warto uzna¢ za zasadng réwniez w ramach ni-
niejszej analizy, poniewaz tematy stanowia swego rodzaju bezposrednia rekla-
me, a zatem powinny by¢ interesujace, wyjatkowe, ze stalym elementem, napisane
w sposéb zwracajacy uwage i zmienia¢ sie¢ odpowiednio do sytuacji (Pisarek
1988: 172-173). Ten fakt potwierdza ich podobieristwo zaréwno do nagtéwka — po-
czatkowego elementu tekstu (Pisarek red. 2006: 127) i tzw. okna wystawowego,
ktére informuje o towarze i zacheca do jego nabycia (Pisarek 1988: 181), jak i ty-
tutu — istotnej, poczatkowej czedci kazdej publikacji (Pisarek red. 2006: 225). Ja-
dwiga Lizak, odnoszac sie do nagléwka, wskazuje dodatkowo, ze pelni funkcje
wstepu do reklamy, wyjasnienia korzysci z zapoznania si¢ z pelna trescia rekla-
my, informacji o produkcie lub firmie (poprzez uzycie nazwy wlasnej marki).
Powinien takze sklania¢ do dziatania (np. otwarcia petnej tresci e-maila), wno-
si¢ ciekawe tresci, intrygowad, by¢ wyrézniony graficznie (Lizak 2000: 220; por.
Cyr, Gray 1995: 82-83)". Mirostaw Skwarek zaznacza, ze naglowki powinny by¢
zaréwno emocjonalne, ukazujace historie, ciekawe, jak i przyciagajace wzrok
(Skwarek 2021: 155-165). Przedstawione stanowiska potwierdzaja istotnos¢ te-
matu wiadomosci e-mailowej, ktéry ponadto powinien by¢ krotki, tj. liczy¢ od

® W Encyklopedii zarzqdzania pojecie konsumpcji okreéla sie dodatkowo jako ‘bezposredni akt
zaspokojenia potrzeby czlowieka poprzez uzytkowanie okreslonego dobra materialnego lub
ustugi’ (Kruszczak).

10 Temat w Stowniku jezyka polskiego PWN definiowany jest jako ‘to, co stanowi podstawowa
mys$l, przedmiot rozmowy, pracy, utworu’ (SJP PWN).

W niniejszej pracy w celu unikniecia powtorzen temat, nagtowek i tytut sa traktowane synoni-
micznie ze wzgledu na tozsame funkcje (por. m.in. Lizak 2000: 219-220).
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20 do 50 znakéw (Furmankiewicz, Ziuzianiski 2013: 330). Tematy wiadomosci
marki Triumph maja dtugos¢ od 14 do 75 znakéw ze spacjami, natomiast firma
Esotiq stosuje nagtéwki liczace 11-53 zzs.

Dodatkowym atutem e-mailingu jest mozliwoé¢ — za pomoca specjalnych
programéw — analizowania tematow pod wzgledem otwarcia wiadomosci (Po-
piel 2021: 511), a takie dzialanie mozna uzna¢ za wymierny wskaznik zaintereso-
wania wsrod odbiorcéw, dzieki ktéremu da sie¢ wyznaczy¢ najczeéciej wybierane
struktury i srodki.

W niniejszej analizie korespondencje internetowa traktuje sie jako gatun-
ki wypowiedzi i nazywa — za Marig Wojtak — tworem abstrakcyjnym, posia-
dajacym konkretne realizacje, a takze zbiorem konwencji, wskazujacym danej
spolecznosci okreslone zachowanie (Wojtak 2004: 16). Gatunki te sa zorganizo-
wane wewnetrznie we wzorcach obejmujacych cztery plaszczyzny: struktural-
na, poznawcza, pragmatycznag i stylistyczna (zob. m.in. Wojtak 2004: 16, 2019:
205). E-maile charakteryzuje nadrzedny temat (marka) i schematyczna struktura
(nagtowek i korpus), stad mozna je potraktowac jako gatunki w formie kolek-
cji (Wojtak 2006b: 143-152). Wystepuja one w zbiorze dopetnianym z czasowym
oddaleniem (publikowane co 3-7 dni, zgodnie z przyjetym harmonogramem)'.
W przyjetej analizie, ograniczajacej sie¢ wyltacznie do eksploracji nagtéwkéw, sto-
sowane jest analogiczne podejscie®, poniewaz tematy korespondencji e-mailowej
wystepuja w jednym miejscu poczty elektronicznej, w ktérej poprzez sortowanie
mozna uzyskac efekt przylegania gatunku (folder spotecznos¢, wybér marki). Ten
efekt jest rowniez osiagany w centralnym miejscu poczty elektronicznej (strona
gléwna), w ktérej wystepuja wszystkie warianty (informacyjne — wiadomosci
prywatne od indywidualnego konsumenta oraz perswazyjne — reklamy).

Przedstawiona perspektywa, z jednej strony, moze dziwié, ale z drugiej,
Swiadczy o wielowymiarowym zastosowaniu tej metody badawczej w kazdym
dyskursie medialnym™, co wskazuje na jej uniwersalnosé.

W niniejszej pracy reklamg rozumie sie jako ‘ogét dziatan, ktérych celem
jest zachecenie do kupienia towaru lub ustugi’ (WSJP PAN), pelni zatem funkcje
informacyjna i perswazyjna. Perswazja z kolei, za Jackiem Warchalg, ,jest $wia-
domym dzialaniem komunikacyjnym zorientowanym na osiagniecie strategicz-
nego celu, ktérym jest wywarcie wplywu na odbiorce po to, by zmienic lub zmo-
dyfikowa¢, ogélnie dokonac korekty jego dotychczasowego stanu przekonan”
(Warchala 2019: 8). W komunikacji (takze internetowej) nalezy ja uznac za model
wplywu, a nie porozumienia (Warchala 2019: 8).

12 Ten fakt potwierdzaja spostrzezenia Jerzego Bartmiriskiego, ktory kolekcje definiuje jako
zbiér elementéw wspotwystepujacych w jednym czasie i miejscu, a takze pelnigcych jedna funkcje
(,dopelniajacych sie w ramach jednego zdarzenia”) (Bartmirski 1986: 77-102).

3 Gatunkiem w formie kolekcji mozna uznaé portal lub serwis internetowy. Ten temat poru-
szono podczas dyskusji w ramach IX mediolingwistycznego sympozjum naukowego ,Jezyk w me-
diach”, 9.12.2022 r.

™ Tlustracja zauwazonego potencjalu sa rowniez artykuty Akram 2017; Austin, Hanus 2022.
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Perswazyjne $rodki jezykowe

Odpowiedni dla grupy docelowej dobdr srodkéw jezykowych moze powo-
dowac wieksze prawdopodobiefistwo odwiedzenia przez odbiorce strony inter-
netowej lub sklepu stacjonarnego danej marki i podjecie decyzji zakupowej juz
tylko po odczytaniu tematu e-maila, stad tak istotny jest kod jezykowy, ktéry
stanowi jego centrum.

Warto przy tym okresli¢ warunki spotecznych preferenciji, ktére wptywaja
na uksztaltowanie spoteczne tych gatunkéw wypowiedzi, m.in. che¢ nadazania
za wspolczesng moda przez konsumentki i/lub che¢ posiadania atrakcyjnego
ubioru, skorzystanie z lepszej oferty. Ich spelnienie wzbudza satysfakcje u kon-
sumenta. Podstawq przekonywania w tym zakresie jest stownictwo z odmiany
ogoblnej jezyka polskiego uzupelniane kodem ikonicznym. W zgromadzonym
materiale badawczym w obrebie prowadzonej analizy mozna wyrézni¢ leksy-
kalne, gramatyczne i graficzne érodki perswazyjne.

1. Leksykalne srodki perswazyjne

Te grupe tworza wnoszace pozytywne konotacje pelnoznaczne czesci
mowy, tj. gléwnie czasowniki, rzeczowniki i przymiotniki, ale takze zaimki
i przystéwki. Perswazyjnos¢ analizowanych marek opiera si¢ na sygnalizowa-
niu rozpoczecia, trwania i zakonczenia akcji promocyjnych. Duza frekwencje
wykazuja komunikaty perswazyjne wskazujace koniec promocji lub wkrétce
koniczacej sie dostepnosci lepszej oferty, co zwigzane jest z zastosowaniem regu-
ty niedostepnosci (Cialdini 1998).

W analizowanym materiale obligatoryjne sa czasowniki wyrazajace stan
aktualnej oferty, co szczegdlnie interesuje adresatki reklamowanych tresci.
Rozpoczecie promocji jest implikowane czasownikami odrzeczownikowymi
w 1. os. Im. startujemy — Startujemy z Wyprzedazq do -50%! [E: 26.12.20]; formacja
fazowaq inchoatywna zaczq¢, uwydatniajaca moment poczatkowy akcji (Grzegor-
czykowa, Laskowski, Wrobel 1999: 547):8 BLACK FRIDAY by Triumph & 25%
znizki zaczyna sie... JUZ TERAZ! [T: 22.11.21]; Witasnie si¢ zaczyna: 15% zniz-
ki na prezenty swigteczne Tylko online [T: 8.12.21]; Uwaga, wtasnie zaczyna sie:
WYPRZEDAZ &8 do 50% taniej [T: 27.12.21]; Swigteczna wyprzedaz wiasnie sie za-
czyna! -50% [T: 2712.20]. W celu poinformowania o poczatku oferty stosowany
jest czasownik rusza¢ w réznych formach osobowych (3. os. Ip.), gtéwnie rodzaju
zenskiego, zaréwno w czasie przeszlym, jak i terazniejszym (rusza, ruszyta), cze-
go potwierdzeniem sa stosowne konteksty: @ Mid Season Deal @ rusza dzisiaj
[T: 18.10.21]; Juz ruszyta! Wyprzedaz az do -50% [T: 23.06.20].

Interesujacym przykladem w tej grupie jest fraza wykrzyknikowa stylizo-
wana na tekst z dyskursu sportowego: Do biegu, GOTOWE, start! [T: 5.01.21],
w ktorej sktadnik gotowi z oryginatu zamieniono na gotowe w celu skierowa-
nia komunikatu do odbiorczyn i zwiekszenia perswazyjnosci tekstu. Metafore
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sportowa w uruchomieniu akcji promocyjnej zastosowano réwniez poprzez
uzycie rzeczownika start w znaczeniu ‘rozpoczecie biegu, wyscigu’ (SJP PWN),
implikujac przy tym, ze szybkie skorzystanie z reklamowanej oferty zakorczy
sie zapowiadanym sukcesem zakupowym, gdyz oferta jest limitowana lub ogra-
niczona czasowo. Oto wybrane konteksty: Start wyprzedazy do-50%! [E: 25.12.21];
Start Black Friday -30% [E: 22.11.21].

Powyzsze komunikaty sg wzmacniane partykula juz w funkcji informuja-
cej o rozpoczeciu sie obnizki wraz z opublikowaniem tekstu. Podobne znacze-
nie wnoszg przystowek teraz ‘w tej chwili” (SJP PWN) oraz przystowek wiasnie
‘komunikujacy, ze dane zdarzenie odbywa si¢ w chwili méwienia’ (SJP PWN).
Wyzej opisane partykuta i przystowki moga pojawiac sie takze w celu informo-
wania o ofercie, jak w przyktadach: Juz teraz:-20% [T: 14.05.21]; Juz od dzis - Let-
nia Promocja! Az do 30% znizki [T: 16.06.21].

Sygnalizowaniu promocji i jej atrakcyjnosci stuzy takze komunikowanie
0 jej istnieniu i/lub wszelkich zmianach w ofercie, czego przykiadem jest uzy-
cie czasownika trwaé w 3. os. lp. czasu terazniejszego — WYPRZEDAZ ciagle
TRWA! [T: 8.01.21], a takze zastosowanie okreslenia temporalnego wskazujace-
go odbiorcy, ze dokonywany jest proces: pogtebienie ‘czas, w ktérym poglebiono,
zwiekszono wyprzedaz” Pogtebienie wyprzedazy do -50% [E: 16.07.21].

Limitacja temporalna oferty jest przedstawiana za pomoca wyrazenia ogra-
niczony czas, bez wskazania czasu rozpoczecia lub zakoniczenia, co naklania do
podjecia dziatania — klikniecia w nagtéwek i zapoznania z calym korpusem
e-maila: & 15% znizki przez ograniczony czas & [T: 27.08.21]. W tej funkcji wyste-
puje réwniez leksem tylko: Tylko w ten weekend! -30% na kolekcje Basic [E: 11.09.20].

Zakonczenie promocji jest ukazywane z uwzglednieniem dtugosci trwania
oferty promocyijnej. Jednodniowe akcje rabatowe oznaczone sa formutami tylko
dzis; dluzsze, koriczace sie w dniu wystania zawiadomienia — jeszcze tylko dzis;
bez wskazania zakoriczenia ze zwréceniem uwagi na rychle jej zakornczenie:
wkrétce koniec, wkrotce sie skoriczy, juz niedtugo si¢ koriczy, a takze ostatni etap, ostat-
ni dzieni promocji. Oto wybrane, przykladowe konteksty: Tylko dzis Black Friday
-40%! [E: 26.11.21]; Jeszcze tylko dzis! Basic -30% [E: 26.09.21]; Wkrétce koniec!
Oferta Mid Season, 30% znizki [T: 23.10.21].

W analizowanych tekstach pojawiaja si¢ konstrukcje odnoszace sie do kon-
kretnych dni lub godzin pozostatych do zakoriczenia promocji, w tym: ostatnie
godziny, 2 dni do kotica, ostatnie dwa dni, jeszcze dwa dni, ostatni dziefr, np.: & 7o-
STALY OSTATNIE GODZINY & [T: 26.12.21]; OSTATNIE GODZINY: Zaosz-
czedz nawet do 50% [T: 30.07.21]; Jeszcze dwa dni Black Friday -40! [E: 2711.21];
Ostatnie godziny! Black Friday -40% [E: 28.11.21]. W niektérych tematach wska-
zywano réwniez dzieri tygodnia, glownie niedziele: OBNIZKI do nawet 50% kori-
czq sig w niedziele [T: 29.01.21]; Tylko do niedzieli! -30% na wszystko [E: 3.11.20]. Po-
wtarzajacym sie elementem analizowanych konstrukeji jest przymiotnik ostatni,
implikujacy nieodwolalne zakonczenie. Uzycie tej formy stuzy wzbudzeniu
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zainteresowania i zaintrygowania odbiorcow koriczaca sie obnizka i w rezul-
tacie sklonieniu do zakupu. Leksem ostatnie w przedstawionych wyrazeniach
sugeruje tez niepoliczalnos¢, nieokreslonosé, a takze konotuje utrate mozliwosci
zakupienia produktu w nizszej cenie, co poteguje perswazyjnos¢ tekstu.

Twoércy naglowkéw eksponuja okazyjnosé, informujac o ograniczonym
czasie oferty. W materiale egzemplifikacyjnym inspiracja do udzielenia obnizki,
a zatem poinformowania o niej klientow, sa: weekendy — Shopping weekend
-25% [E: 1.10.20]; Weekend pielegnacji | -30% na kosmetyki i perfumy [E: 20.05.21];
Black Friday — Black Friday -40% [E: 16.11.20] i Cyber Monday — Cyber Mon-
day -30%! [E: 2911.21]; $wieta (Boze Narodzenie i Wielkanoc) — Wielkanocny
rabat -30% na wszystko [E: 3.04.21]; miesiace — Majowa zmiana garderoby | Specjal-
nie dla Ciebie -25% [E: 27.05.21]; pory roku — Letnia Wyprzedaz -30%! [E: 18.06.21];
Nowa Kolekcja Jesieri 2020 [E: 21.08.20].

Innym sposobem przyciggniecia uwagi konsumentéw sa stale lub powta-
rzajace sie cyklicznie obnizki: Oferta specjalna | Rabat -30% [E: 8.10.21]; Sale do
-50% w salonach i online! [E: 27.12.21].

Niektore z nich sg przedstawione jako komunikaty, w ktérych koniec oferty
jest wyrazony nie wprost. Do takich enigmatycznych tematéw naleza: Zanim
bedzie za pézno [T: 23.02.21]; Jeszcze zdqzysz! [E: 30.11.20].

Konstrukcje kreatywne zdarzaja sie rzadko. Przykladem jest temat stylizo-
wany na hasto wypowiadane podczas zabawy halloweenowej. Celem nagtéwka
jest zainicjowanie gry z odbiorczyniami i zaproszenie ich do zabawy (zakupu):
Cukierek albo psikus? A moze Halloweenowy rabat -30%! [E: 25.10.21].

Eksponowanie nazwy wlasnej stanowi strategie perswazyjna obu marek:
BLACK FRIDAY by Triumph koriczy sig jutro }:ﬁf} [T: 28.11.21); Dodatkowe -10%
na SALE | Sezonowe bestsellery ESOTIQ [E: 27.07.20]. Funkcja tego zabiegu jest
utrwalanie w umystach odbiorczyn pozytywnych konotacji zwigzanych z rekla-
mujacym podmiotem.

W obrebie tematéw wystepuja liczne zapozyczenia o proweniencji angiel-
skiej, m.in.: sale, must-have, basic, bikini day, happy weekend, a takze dluzsze frazy:
The Next 130 Years [T: 20.04.21]; Let it sale % let it sale % let it sale [T: 30.12.21].
Oto konteksty: Nasze must-have’y, ktore Cig nie zawiodq! [T: 10.08.21]; Bikini Day
| Gotowa na plaze? [E: 5.07.21).

Tworcy tekstow perswazyjnych korzystaja rowniez z kategorii semantycz-
nych, z ktérych nowos¢ i cena (Oz6g 2001: 106, 123-124) pojawiaja sie najczesciej.
Nowos¢ odnosi sie zaréwno do asortymentu (nowa kolekcja, nowe stroje, nowa se-
ria, nowe propozycje, nowy komplet), jak i ustug (nowa ustuga): Nasza nowa ustuga:
Zakupy przez telefon [T: 3.02.21].

Te grupe uzupelnia odniesienie do kategorii semantycznej wygody, luksusu
i skutecznosci, ktéra wyrazona zostata przymiotnikiem innowacyjny w znacze-
niu ‘wprowadzenie czego$ nowego; tez: rzecz nowo wprowadzona’ (SJP PWN):
Poznaj naszq innowacyjnqg bielizng modelujgcq: Wireless Minimizer [T: 3.08.21].
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Uzasadnieniem tej typizacji jest konstatacja K. Ozoga, ktéry zauwaza wyraz-
ne polaczenie tej kategorii semantycznej z inng — nowoczesnoscia (Ozég 2001:
123). Wnoszaca pozytywne konotacje leksyke stosuja twoércy e-maili promocyj-
nych réwniez w odniesieniu do opisu gléwnego asortymentu — biustonoszy.
Oto wybrane przydawki usytuowane na réznych poziomach organizacji tekstu
zastosowane przez marke Triumph: cudowne biustonosze typu push-up; biustonosz
z wypetnieniem; najlepsze biustonosze; elastyczne biustonosze; nasz biustonosz minimi-
zer bez fiszbin. Kilka kontekstéw: Najbardziej wszechstronny biustonosz dla naj-
bardziej wszechstronnej kobiety [T: 14.11.20]; Nasz najcieplej przyjety biusto-
nosz 2020 roku [T: 22.01.21]. Marka Esotiq stosuje mniej tego rodzaju opiséw
swojego asortymentu. Jako okreélenia biustonoszy pojawily sie wylacznie dwa:
wyprzedazowe biustonosze; biustonosz na kazdq okazje.

Spora grupe tworza konstrukcje z kategorig ceny, co K. Oz6ég uzasadnia
nastepujaco: ,Wszystkie zabiegi z cena zwracaja szczegdlng uwage na to, ze to-
war jest dodatnio warto$ciowany, takze przez jej przystepnosc. Zabiegi te — co
dalej podkresla autor — wychodza naprzeciw wspoélczesnym tendencjom do
oszczednosci, ekonomicznosci, taniosci $wiata rzeczy i produktéow” [Oz6g 2001:
124]. Na podkreslenie zastuguje to, ze w zadnym z badanych zbioréw nie wyste-
puje leksem cena. Te kategorie semantyczng wyzyskano natomiast poprzez za-
stosowanie liczb w odniesieniu do ich nominalnej i procentowej wartosci, ktére
dookreslane sa réznymi czeSciami mowy (m.in. rzeczownikami lub przystéwka-
mi): 50 zt taniej, 99 zt, -10%, -15%, -25%, -30%, -50%, taniej 0 20%, 15% znizki, 30%
taniej. Oto konteksty: Zrob prezenty z rabatem -30% | Ostatnie dwa dni! [E: 16.12.21];
Juz jest! Rabat -25% [T: 12.06.20]; Nie przegap! Wyprzedaz az do -50% juz niedtugo sie
koriczy! [T: 26.07.20].

Potegowanie kategorii ceny odbywa sie réwniez poprzez zastosowanie
konstrukcji peryfrastycznych lub zestawieri literowo-cyfrowych, w ktérych
uwypuklana jest wartos¢ zestawu. W tej grupie wystepuja takie wyrazenia jak:
parami, kup 2, trzeci gratis, kup 3 produkty i zyskaj 20% rabatu itp., jak w stosow-
nych kontekstach: Kup 2, trzeci Gratis! [E: 3.11.21]; Dobre rzeczy chodzq parami
[T: 3.09.21]; Pssst.... Kup 3 produkty i zyskaj 20% rabatu [T: 27.08.20].

Ten zbiér uzupelnia stosowana rzadziej leksyka z pola semantycznego ob-
nizki ceny: promocja ‘zmniejszenie (sie) cen, kosztéw, ptac itp.” (SJP PWN): Pro-
mocja | Tylko do jutra -30% [E: 23.09.20]; Juz od dzis - Letnia Promocja! Az do 30%
znizki [T: 16.06.21]; rabat ‘obnizenie ceny jakiego$ towaru o pewna kwote; tez: ta
kwota” (SJP PWN): Rabat -50% na wszystkie stroje plazowe [E: 1.07.20].

W tekstach perswazyjnych marek bielizniarskich zostata réwniez zastosowana
kategoria semantyczna natury (naturalnosci), czego motywacji nalezy upatrywac
w szeroko pojetym dbaniu o srodowisko. Ten fakt potwierdza temat udostepniony
przez marke Esotig, w ktérym wyartykutowano szerszy kontekst promowanej stra-
tegii (kolekcje): Zadbaj o sSrodowisko z kolekcjqg Think Green [E: 20.07.21].
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2. Gramatyczne $rodki perswazyjne

Oferta obu marek jest adresowana do kobiet w sposéb bezposredni z uzy-
ciem wiasciwych form osobowych lub rodzaju gramatycznego. Potwierdza-
ja to kierowane do odbiorczyn pytania — o rozstrzygniecie lub uzupelnienie
— z uzyciem czasownika w 2. os. Ip. (wybratas): Wybratas juz pizame? Jeszcze tyl-
ko dzi$ -30% [E: 16.05.21] oraz partykuly czy: Czy widziatas juz nasz biustonosz mi-
nimizer BEZ FISZBIN? [T: 10.09.21], a takze zastosowaniem zaimka ktéra (rodzaj
zenski): Ktérq Amourette jestes? [T: 11.09.20]. W tej funkcji w konstrukcji paralel-
nej pojawily sie takze przymiotniki w rodzaju zeriskim. Pierwszy czlon to opis
kolekgji, a drugi odbiorczyni. W tym kontekscie zostala zastosowana kategoria
semantyczna nowosci (Ozég 2001: 106): Nowa kolekcja, nowa Ty [T: 9.10.20]. In-
nym przykladem jest formuta komplementujaca® Jestes wyjatkowa! [E: 12.11.21]
Konstrukcje gramatyczne w 2. os. stosowane sa w celu zmniejszenia dy-
stansu miedzy nadawcg a odbiorcg. Stanowia czesty $rodek komunikacji per-
swazyjnej. Twércy komunikatéw promocyjnych obu marek chetnie korzystaja
z 2. os. Ip. w konstrukcjach dyrektywnych: pokochaj, poczuj, pokoloruj, okaz, odkryj,
dopetnij, wyprobuj, nie zapomnij, zapomnij, otul sie, dziel sig, czego potwierdzeniem
sa nastepujace cytaty: Pokochaj koronki! [E: 5.10.21]; Odkryj nasz bestseller... Amo-
urette [T: 11.04.20]; Wyprobuj nasze cudowne biustonosze typu push-up [T: 19.07.20].
Zblizenie do odbiorcy odbywa sie rowniez poprzez uzycie zaimkéw dzier-
zawczych Twdj lub osobowych Ciebie, Ty, jak w przyktadzie: Odpowiedni zestaw
dla Ciebie [E: 1911.21.].
Wsréd gramatycznych srodkéw perswazji, ktéra — jak podkresla J. War-
chala — ,jako zjawisko jezykowe wychodzi poza jezyk, stajac sie sktadnikiem
wyrazen funkcjonujacych w okreslonym kontekscie i okreélonej sytuacji, inter-
ferencji i konotacji, znaczen poza propozycjonalng sferg zdania” (Warchala 2019:
14), wyznaczy¢ mozna réwniez kilka charakterystycznych konstrukcji sktadnio-
wych, o niektérych z nich juz wspominano wyzej (Labocha 1996: 12-16):
* wypowiedzenia oznajmujace — Wsparcie dla wigkszych rozmiarow
[T: 10.07.20]; Kolekcja Body by Joanna Krupa [E: 9.09.20],

* wypowiedzenia pytajne — pytania o rozstrzygniecie lub uzupetnienie
— Bikini czy kostium jednoczesciowy? [T: 7.06.20]; Masz juz wszyst-
kie niezbedne dodatki? [E: 16.07.20],

* wypowiedzenia zadajace (z trybem rozkazujacym) — Korzystaj z 20%
znizki z Stylowe Zakupy! [T:1.10.20]; Swigtuj kazdego dnia! [E: 8.03.21],

* wypowiedzenia zyczace i wykrzyknienia — Niech to bedzie Happy Week-
end [T: 23.04.21]; UWAGA, GOTOWI NA PREZENTY! [T: 10.12.21];
Wymarzone lato w idealnym stroju! [E: 6.05.21].

15 Beata Drabik-Fraczek zwraca uwage na to, ze zaistnienie komplementu o funkcji naktania-
jacej jest mozliwe, jesli nadawca skieruje pozytywnie konotowana wypowiedz (tekst) na temat od-
biorcy do odbiorcy (Drabik-Fraczek 2014: 143).
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3. Graficzne $rodki perswazyjne

Graficzny aspekt przekazu stownego jest istotnym elementem réwniez
w przypadku tematéw e-mailowych, w ktérych nadawca stosuje ré6zne sposoby
wizualizacji tekstu zaréwno poprzez niekonwencjonalne uzycie znakéw inter-
punkcyjnych, jak i zastosowanie matych i/lub wielkich liter w réznej funkcji's.
Te czeé¢ uzupelniono emotikonami realizujgcymi symboliczno-ikoniczny wa-
riant skondensowanego przekazu werbalnego.

W obu analizowanych markach grupe graficznych srodkéw perswazyjnych
tworzy m.in. wielokropek w funkcji ekspresywnej jako wyktadnik urwania lub
niedopowiedzenia: Nie ma nic bardziej kultowego niz to... [T: 13.11.21]; Mate
Swiqteczne przestanie... KA [T 2412.21]; Z myslg o Tobie... [E: 19.02.21], a tak-
Ze na oznaczenie przerwania toku méwienia: 8 BLACK FRIDAY by Triumph
& 25% znizki zaczyna sie... JUZ TERAZ! [T: 22.11.21]. Nawias jest érodkiem
graficznym, ktérego uzycie wigze sie z wyréznianiem, zmiang interpretacji, do-
powiedzeniem, wyjasnieniem, a nawet intensyfikacja treéci (zob. m.in. Zawilska
2004: 312; Wojtak 2006a: 36; Filip 2013: 102), jak w przykladach: My swietujemy!
(...a to Ty dostaniesz prezent) [T: 7.08.20), Jest tutaj: 30% ZNIZKI na wybrane sty-
lizacje (!!1) [T: 16.12.21]. Cudzystéw moze byé uzywany réwniez w celu pozoro-
wania, ze tekst perswazyjny nie jest reklama, lecz autentyczng wypowiedzia
(Jedrzejczak 2020: 182) — pytaniem od konsumentki, jak w przykladzie: , Co
moge zatozyc pod dopasowang sukienke?” [T: 21.08.20]. Te grupe charakteryzu-
je rowniez wykrzyknik (réwniez w postaci zwielokrotnionej) maksymalizujacy
emocjonalno$é: Szaleristwo Zakupéw: -20% na catq kolekcje! [T: 23.09.21]; Sale
do -50% w salonach i online! [E: 27.12.21]. W przytoczeniach wystepuja tez wer-
saliki w funkcji zwrécenia uwagi odbiorcy na informacje i jej motywacje (okazje
— BLACK FRIDAY; HAPPY WEEKEND lub nowa kolekcje — FREEDOM), a tak-
ze okolicznosci oferty (JUZ TERAZ; OSTATNIE GODZINY). Czesta grupa gra-
ficznych sposob6éw przyciggania uwagi jest uzywanie wielkich liter na poczatku
wszystkich lekseméw skladajacych sie na temat: Nowa Kolekcja Jesieri 2020
[E: 21.08.20], The Next 130 Years [T: 20.04.21]. Motywacja takiego dzialania moga
by¢ wzgledy uczuciowe lub grzecznosciowe albo wizualny sposéb zwrdcenia
uwagi na tekst perswazyjny (por. Jedrzejczak 2020: 183).

Nagtowki sa uzupelniane emotikonami, pod wzgledem statusu semiotycznego roz-
nigcymi sie od kodu jezykowego, podlegajacymi kodowi ikonicznemu (Kapu-
Sciniska 2020: 59), poprzez np. podobienistwo do ludzkiej twarzy obrazujacymi
emocje, a takze ilustrujacymi inne opisywane zjawiska (zob. wigcej m.in. So-
kot 2004), zbieznymi tematycznie z prezentowanymi treéciami. Marka Triumph
korzysta w tym celu z informowania o: konczacej sie ofercie lub ograniczeniu

16 Podobne ujecie przedstawia Beata Jedrzejczak, ktorej przedmiotem analizy sa jezykowe
srodki perswazji w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne (Jedrzejczak 2020, zob. tez
Jedrzejczak 2019: 135-146).
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czasowym (Y &), czasie $wigtecznym &-AE), alertach cenowych (@), pre-
zentach i/lub urodzinach (T @), mitosci (OO ) i kwiatach (§ &), porach
roku — lecie (%), jesieni (@A), zimie (68). W komunikatach marki Esotiq brak
takich form dookreslajacych.

Na zakonczenie

Przeprowadzona analiza lingwistyczna perswazyjnych érodkéw jezyko-
wych wykazala, ze w badanych tematach korespondencji e-mailowej przewaza
leksyka o konotacjach pozytywnych, wprowadzajaca informacje o atrakcyjnych
ofertach kazdej z analizowanych marek. Te grupe tworza czasowniki, czasow-
niki odrzeczownikowe, rzeczowniki, a takze przymiotniki, przystéwki i zaim-
ki, w funkgji illokucyjnej i perlokucyjnej. Nakionienie do dziatania (gtéwnie do
zakupu) odbywa sie poprzez poinformowanie o zaistnieniu lepszej od dotych-
czasowej oferty, jej czasie trwania i zakonczenia. Wéréd leksyki z tego zakresu
wystepuja wyrazy z odmiany ogélnej jezyka polskiego, wskazujace na poczatek
promocji, stad poprzez uzyte czesci mowy wyrazane sa ruch, zmiana, a przede
wszystkim dynamizacja przekazu (start, startowac, ruszac, zaczqé, trwa, koticzy sig).
W tej funkcji zastosowano réwniez liczne dookreslenia, ktére poteguja mozli-
wos¢ utraty réznego rodzaju, szczegélnie zakupu w nizszej cenie lub zaopatrze-
nia si¢ w nowy produkt (juz, tylko, wkrotce, jeszcze, jeszcze tylko).

Dominantami znaczeniowymi w badanej grupie sa leksemy z pél seman-
tycznych: ceny (promocja, rabat, obnizka), nowosci (nowa kolekcja, nowa seria), rzad-
ko wygody (innowacyjny biustonosz) i natury (nazwa kolekcji Think Green).

W przedstawionych egzemplifikacjach nawigzania intertekstualne dotycza
kalendarza (dzieni, weekend, miesiac, pora roku — majowa obnizka, jesienna pro-
mocja) i statych okazji (Swieta roznego typu — Dzieri Kobiet, Wielkanoc).

Naglowki e-mailowe wspomagaja proces kreowania marki, czego potwier-
dzeniem sa wylacznie pozytywnie konotowane leksemy opisujace reklamowa-
ne produkty (Biustonosz na kazdg okazje, nasze cudowne biustonosze typu push-up,
najcieplej przyjety biustonosz).

Gramatyczne i graficzne érodki perswazyjne mozna uzna¢ za uzupelnia-
jace. Ich uzycie wprowadza informacje o odbiorcy — kobietach, do ktérych
kierowany jest komunikat zamkniety w réznorodnych sktadniowo wypowie-
dzeniach (pytania, oznajmienia, zadania, zyczenia), a takze element ilustrujacy
emocje i nawigzania intertekstualne.

Kategorie leksykalne i gramatyczne s w podobny spos6b wykorzystywane
w mailingu obu marek. Zabiegi graficzne czesciej stosuje marka Triumph, w kto-
rej zasobach liczniej pojawiaja sie emotikony.

k%

Na podstawie przeprowadzonej analizy dodatkowo mozna stwierdzi¢, ze
naglowki e-mailowe, tworzace zaséb w czasowym oddaleniu, sa gatunkami
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wypowiedzi w formie kolekcji w zwiazku z monotematycznoscia, wyrazista
i kompozycyjnie noéng rama tekstowa oraz kompozycja sylwiczng analizowa-
nych tytuléw, czego potwierdzeniem sg m.in. sygnalizowane cechy gatunku.
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