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Abstract: The aim of the present article is to offer a comparative analysis of advertising
discourse with regard to the presence and classification of rhetorical figures as an efficient
strategy of persuasion. Short commercial texts extracted directly from trade offers
of producers, sales companies and online shops, as well as advertisements published
on websites and in on-line versions of magazines have been analyzed. Due to limited
textual capabilities, we have decided to restrict the scope of the analysis to texts which
promote cosmetic products, as well as those that advertise various beauty treatments as
a means of improving the appearance and well-being of contemporary women. In order
to fully demonstrate the comparative aspect of the study, we have analyzed advertisements
of the same products (of commonly known brands) in three linguistic versions, Polish,
Italian and French, thus indicating the differences and similarities stemming from the
employment of rhetorical figures.
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1. Wstep

Celem artykutu jest analiza por6wnawcza dyskursu reklamowego pod katem
obecno$ci 1 klasyfikacji figur retorycznych stosowanych jako skuteczna strategia
perswazyjna. W niniejszej pracy przeanalizujemy kroétkie teksty reklamowe
stanowiace opis oferty producentéw, firm poéredniczacych, jak réwniez sklepéw
internetowych. Beda to reklamy, ktore ukazaly sie w ostatnich kilku miesia-
cach w czasopismach w wersji online oraz na stronach internetowych drogerii
(m.in. notino, sephora, clinique, cosmopolitan). Z przyczyn organizacyjnych
oraz ze wzgledu na ograniczenia tekstowe zdecydowalySmy sie zawezié pole
analizy jedynie do tekstéw promujacych produkty kosmetyczne czy réznego
rodzaju zabiegi stuzace udoskonalaniu wygladu i samopoczucia wspélczesnych
kobiet. Do wyboru tego typu korpusu przyczynito sie kryterium frekwencyjnosci
— to wlaénie kosmetyki naleza do najczeéciej reklamowanych débr konsumpcyj-
nych. Odbiorcami tych reklam sa gtéwnie kobiety. WzielySmy wiec pod uwage
réwniez preferencje kobiet dotyczace rodzaju reklam i kupowanych produktéw.
Wedtug raportu Women want more [Silverstein, Sayre 2009] to wtasnie kobiety
kontroluja wiekszoéé wydatkéw 1 decyduja, o zakupie 80% produktéw lub maja
istotny wplyw na decyzje zakupowe. Reklamami, na ktére kobiety najbardziej
zwracaja uwage (35,29%) 1 ktorych produkty najtatwiej zapamietuja, (74,51%),
sa reklamy kosmetykow. Kosmetyki okazuja sie rowniez najczescie] nabywa-
nymi produktami pod wptywem reklam (39,22%) [Rosowska 2012, 147-151].

By méc w pelni ukazaé aspekt komparatystyczny, przeanalizujemy reklamy
tych samych produktéw (powszechnie znanych marek) w trzech wersjach jezy-
kowych — wloskiej, francuskiej 1 polskiej, ukazujac tym samym podobienstwa
1 réznice wynikajace z obecnoéci figur retorycznych. Zauwazmy, ze w wielu
przypadkach mamy do czynienia z wiernym odwzorowaniem tekstu i obrazu,
réznice moga dotyczy¢ m.in. nieuwzglednienia znakéw diakrytycznych w prze-
ktadzie polskim (woda toaletowa Si, Giorgio Armani) lub informacji dodatkowych
umieszczonych drobnym drukiem pod tekstem gléwnym.

W badaniach skupimy sie wylacznie na materiale jezykowym. Nalezy jednak
podkreslié, ze elementy graficzne sa nieodiacznym i niezwykle skutecznym
narzedziem komunikatu reklamowego. Obraz jest najlepszym sposobem do-
tarcia do potencjalnego odbiorcy 1 zapada on najdluzej w pamieci konsumenta.
Wszystkie jego skladowe (kolor, ksztalt, wielkos¢, o$wietlenie) nalezy uznaé
za celowe 1 catkowicie podporzadkowane funkcji perswazyjnej [Tatarska 2013,
58-59]. Reklama wizualna dostarcza wielu bodzcow majacych za zadanie
wplynaé na zmysly potencjalnych konsumentéw. To, co nie zawsze moze byé
przekazane w formie wypowiedzenia jezykowego, zostaje doprecyzowane za
pomoca obrazu, gdyz o wiele bardziej oddziatuje on na odbiorce niz sam tekst
pisany. Producenci przescigaja sie w kreowaniu reklam sugestywnych, przeko-
nujacych 1 latwo rozpoznawalnych, rzucajacych sie w oczy poprzez odpowiednio
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urozmaiconag, czcionke, przyciagajacy wzrok obraz itd. Wszystkie te zabiegi
maja na celu wykreowanie przekazu silnie perswazyjnego.

Oproécz funkceji perswazyjnej reklama petni réwniez funkcje informacyj-
na, tzn. informuje konsumenta o atrybutach produktu i nie zmienia sposobu,
w jaki konsument wartosciuje te atrybuty. Funkcja perswazyjna natomiast
,wplywa na preferencje 1 gusty konsumenta, zmienia atrybuty produktu oraz
odréznia produkt od ofert konkurencyjnych” [Mrozowski 2001, 178]. Zwolen-
nikow traktowania reklamy jako zrdédia informacji o produkcie czy ustudze
nazywa sie ,apologetami”, za$ zwolennikéw pogladu, ze w reklamie dominuje
perswazja —  krytykami”. Wedlug Macieja Mrozowskiego apologeci twierdza,
ze ,reklama jest racjonalnym dyskursem pomagajacym konsumentom w doko-
naniu rozsadnego wyboru, krytycy natomiast uwazaja, ze jest ona emocjonalna,
manipulacja, wykluczajaca jakikolwiek rozumny wybér” [Mrozowski 2001, 179].

W reklamie kosmetykéw (zwlaszeza tych luksusowych) obok argumentacji
emocjonalnej do$¢ czesto pojawia sie argumentacja racjonalna. W zdecydowane;j
czeéci reklama tego rodzaju produktéw przypomina przekaz racjonalny (proce-
dury badawcze, wyniki badan nad skutecznos$cia kosmetykéw, wykorzystanie
najnowszych technologii, naukowy jezyk) z elementami emocjonalnymi (walka
z uplywajacym czasem, strach przed utrata urody). W wiekszoéci przekazow
reklamowych odnalezé mozna bardzo precyzyjny, techniczny jezyk, podkre-
§lajacy warto$é uzytkowa oferowanego produktu. Ciato (zadbane) $wiadczy
o0 pozycji spotecznej konsumenta [Kozlowska 2017, 45].

Reklamy kosmetykéw postuguja sie specyficznym jezykiem, ktory powinien
dawaé wrazenie rzetelno$ci, by¢ tak zaprojektowany, aby brzmieé powaznie
1 wzbudzaé zaufanie. Czasem jednak odpowiednio spreparowany jezyk reklamy
kosmetykéw sprawia, ze przyjmujemy go bezrefleksyjnie i powoli przestajemy
zauwazac, 1z ulegamy manipulacji [Ktosinska 2005]. Jesli co drugi krem
jest ,rewolucyjny”, ,inteligentny” czy ,inspirujacy”’, to zapominamy o tym,
co najwazniejsze — o jego sktadzie 1 dzialaniu na skére. Nazwa 1 wydumany
pseudonaukowy opis staty sie wazniejsze niz sam produkt.

2. Reklama a perswazja

Gléwnym celem komunikatu perswazyjnego jest wywieranie wptywu na
wybdr, jakiego dokonuje konsument. Podczas gdy inne komunikaty perswazyj-
ne apeluja do zasad moralnych, etycznych, reklama ogranicza sie najczescie]
do zaspokojenia prymarnych potrzeb 1 popedéw, takich jak bogactwo, wygoda,
rywalizacja czy potrzeba bezpieczenstwa [Skulska online].

Strategie jezykowe o charakterze perswazyjnym stosowane sa przez au-
torow reklam w celu ksztaltowania sposobu myélenia i postrzegania $wiata
przez odbiorcéw, czesto nie zdajacych sobie z tego sprawy. Nawet jesli czasem
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tego typu teksty robia wrazenie czysto informacyjnych, oczywiste jest, ze kryje
sie za nimi realny §wiat intereséw, w rzeczywisto$ci wiec maja one wpltywacé
nie tylko na sposéb myslenia odbiorcéw, lecz takze przede wszystkim na ich
zachowanie, przektadajace sie na decyzje o charakterze finansowym.

W tekstach reklamowych autor, wyrazajac swdj punkt widzenia, naklania
jednoczesnie odbiorce do jego zaakceptowania. Ucieka sie on do strategii per-
swazyjnych zaréwno o charakterze psychologicznym — odwolania do piekna,
checi upodobnienia sie do tych, ktérzy nam sie podobaja, do autorytetu,
do dostepnosci danego dobra [Cialdini 2005], jak 1 pragmatycznym — uzycie
trybu rozkazujacego, pytania retorycznego, zapewnienia, zachety, rady, prze-
strogi, grozby. Funkcje perswazyjna pelni takze dobér stownictwa, zastosowanie
deminutywo6w, neologizmoéw, ksenizméw, elementéw jezyka potocznego, zargonu,
odpowiednich w danym kontekscie lekseméw czy tez struktur sktadniowych
[Bralczyk 2004], jak réwniez wyrazen uniemozliwiajacych weryfikacje praw-
dziwosci stawianej tezy, podajac ja za ogdlnie znana,.

Jezykowe érodki perswazji stuza tez budowaniu plaszczyzny porozumienia
wokot czeéciowe] przynajmniej (prawdziwej badz fatszywej) wspdlnoty $wiata
1 jezyka nadawcy 1 odbiorcy komunikatu reklamowego [Gajewska 2011, 67].
Wspdlnote owa tworzy: inkluzywne wlaczanie odbiorcy w Swiat nadawcy poprzez
uzycie liczby mnogiej, odwotanie do stereotypéw badz ich lamanie, wykorzy-
stanie przystéw, poréwnan, rytmu i rymu, stosowanie technik ingracjacyjnych
— dowartos$ciowujacych odbiorce, majacych na celu zdobycie jego sympatii oraz
uzywanie form superlatywnych i wyrazen jawnie warto$ciujacych.

Mechanizmy jezykowe wykorzystywane przez autoréw tekstéw perswazyj-
nych oddziatuja na odbiorce poprzez wzbudzanie emocji, wplywanie na jego
$wiadomo§é, wyobraznie 1 reakcje. Opierajac sie na teorii Baumana (1994),
dotyczacej konstruowania réznych modeli tozsamos$ci funkcjonujacych we
wspotczesne] kulturze, mozna stwierdzié, ze w badanym korpusie tekstéw
nadawca reprezentuje typ gracza. Poprzez dyskurs wspotpracuje on z odbior-
ca, innym razem rywalizuje z nim 1 nieustannie prébuje nad nim zapanowac,
uciekajac sie do rozmaitych strategii, manipulacji, forteli. Sa to dziatania
w gléwnej mierze niejawne, wykorzystujace konotacje, metafore, gre stéw itd.
Do tego typu $rodkow zaliczy¢ nalezy takze: zart, ironie, aluzje, skréty my-
$lowe, przewrotno$é, paradoks, banat, wieloznaczno$cé.

Jednym z wazniejszych sposoboéw budowania argumentacji w tekstach
reklamowych jest stosowanie figur retorycznych. Ma to zwiazek z koncepcja
retoryki wspoélczesnej, ktora traktuje dyskurs jako narzedzie zmieniajace ota-
czajaca rzeczywisto$é, ksztattujace okreslona wizje Swiata [Perelman 2004].
W perspektywie tej argumentacja to zbidr technik retorycznych prowadzacych
do uzyskania zgody odbiorcéw na proponowane przez autora tezy lub podwyz-
szenia stopnia juz istniejacego poparcia. Stuza temu jezykowe mechanizmy
argumentacji retorycznej, wérod ktérych wyrézniamy zaréwno te wymagajace
operacji na treéciach wyrazen, np. metafora, metonimia, synekdocha czy hiper-
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bola, jak 1 te dotyczace uporzadkowania wyrazen w tekScie, np. powtdrzenie
czy zmiana szyku.

Zanim przeanalizujemy ww. elementy jezykowe w dyskursie reklamowym
jezyka wloskiego, francuskiego i polskiego, warto zwrdci¢ uwage na bardzo silny
zwiazek istniejacy miedzy retoryka i reklama [Lewinski 1999, 70-244]. Geoffrey
Leech pisze: ,istotna kwestig uzycia terminu «retoryka» w tym konteks$cie
jest skupienie sie na sytuacji komunikacyjnej nastawionej na osiggniecie celu,
gdzie s uzywa jezyka, aby uzyskac szczegélny efekt w umysle A’ [Leech 1983, 15].

Retoryka zaklada, ze mozemy zidentyfikowaé i opisaé system bedacy naj-
skuteczniejsza forma wyrazenia w danym przypadku. W ten sposéb retoryczne
podejécie do jezyka reklamy opiera sie na trzech zatozeniach:

1) réznice w stylu reklamy, w szczegdlnosSci obecno$é figur retorycznych, zaréw-
no werbalnych, jak 1 wizualnych, maja istotne konsekwencje dla sposobu,
w jaki reklama jest przetwarzana;

2) konsekwencje te sq wynikiem formalnych wtasciwoéci figur retorycznych;

3) wlasdciwoscl te sq powigzane w pewien system [Lewinski 2017, 36].

Wspdlnym elementem reklamy i retoryki jest przekonywanie i perswazja,
ale tez informowanie odbiorcy poprzez racjonalng argumentacje, wywolywanie
zachwytu poprzez urzekanie piegknem formy czy wplywanie na jego emocje
poprzez np. wzruszanie. Reklama tak jak retoryka oddziatuje wieloptaszczy-
znowo — stowem, dzwiekiem, obrazem, kolorem. Elementy te powigzane sa
w calto$é, ktéra mozna opisa¢ w kategoriach retorycznych: inwencja (m.in. topika,
argumentacja), dyspozycja (porzadek kompozycyjny, uklad tekstu reklamowego)
oraz elokucja (tropy, figury stow, figury mysli). To wtadnie elementy elokucji
stanowi¢ beda przedmiot naszych badan.

3. Figury retoryczne w reklamie

Klasyfikacja figur retorycznych jest bardzo réznorodna i niezbyt $cista.
Wspoétcezesne podziaty (Arbusow 1963, Lausberg 1969, Bonheim 1976, Fon-
tanier 1977, Todorov 1977) bazuja w zasadzie na teorii klasycznej (Cyceron,
Kwintylian). Wyczerpujaca propozycje aplikacji retoryki do badania przeka-
z6w reklamowych przynosi praca Duranda [1987; u Pitrusa 2000, 95], ktory
stworzyl obszerny opis figur retorycznych stosowanych w reklamie. Tréjpo-
dziat na figury slowa, my$li i tropy pozwolil nam skupié sie tych najbardziej
charakterystycznych i najczeéciej wystepujacych w analizowanym dyskursie
perswazyjnym. Kazda z figur, odstepujac od zwyczajnego 1 prostego sposobu
moéwienia, dodaje sity 1 wdzieku wyrazonej tresci i1 sprawia, iz jezyk reklam
nabiera niebagatelnego, nowego wymiaru.
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3.1. Figury slow

Do najczeéciej spotykanych w reklamie érodkéw sktadniowych zaliczyé moz-
na powtoérzenie, ktére — na pozér infantylne — bardzo skutecznie wykorzystuje
umiejetnoéci ludzkiego umystu, angazujac pamieé dtugotrwata. Zwielokrotnienie
wyrazen ma na celu uwypuklenie najwazniejszych dla producenta informacji.
Dotyczy to przede wszystkim reklam powtarzajacych nazwe produktu czy
marki, jest wiec wielce prawdopodobne, ze utkwi nam ona w pamieci na dtugo,
bo im wiecej powtdérzen, tym wieksze szanse na zapamietanie. W ofercie wto-
skiej Sephory nazwa wody perfumowanej Lancéme La vie est belle pojawia
sie az pieciokrotnie, cztery razy w wersji francuskiej, natomiast na polskiej
stronie sklepu — trzykrotnie.

Powtérzenie jako érodek perswazyjnego oddziatywania w reklamach ko-
smetykéw wykorzystywane jest bardzo chetnie, bo sztuka skutecznego prze-
konywania polega gléwnie na powtarzaniu tego samego, tylko za kazdym
razem inaczej. Dzieki temu uwidacznia sie natezenie ekspresji stowa, a adresat
zwraca uwage na wyeksponowane elementy tekstu. Bardzo czesto w reklamach
kosmetykéw mozna zauwazy¢ pojedyncze, powtarzajace sie wyrazy, ktére
charakteryzuja najwazniejsze cechy produktu (podkreslajac, wrecz hiperbo-
lizujac je). Przyktadowo, we francuskiej reklamie zestawu pielegnacyjnego
Dior, kluczowe stwierdzenie anti-dge pojawia sie sze§é razy, w wersji wloskiej
(giovinezza globale) — dwa razy, natomiast w polskiej — brak jest powtérzen
(ta wlasciwoéé nazwana jest jako przeciwstarzeniowa oraz korygujaca zmarszczki).

7 jednej strony powtorzenia, ze wzgledu na swéj walor perswazyjny,
sa bardzo korzystne dla reklamy, z drugiej jednak groza znuzeniem odbiorcy
pod wplywem wielokrotnie powielanych tych samych tresci. Bez watpienia
powtoérzenia w przekazie reklamowym przyciagaja uwage odbiorcy, wprowadza-
jac do tekstu element potocznoéci, poniewaz sa nieodzowna cechg codziennej,
miedzyludzkiej komunikacji [Skulska 2007, 78].

Figura, ktéra moze by¢ postrzegana jako przeciwienstwo powtarzania,
jest elipsa. Definiuje sie ja jako pominiecie lub brak jakiego$ sktadnika, ktéry
na og6t daje sie dosé tatwo odtworzy¢ na podstawie kontekstu [Lewinski 2017,
79]. Stosowanie elipsy wigze sie nie tylko z ekonomia jezyka, lecz takze przede
wszystkim ma na celu przykucie uwagi odbiorcy, angazujac jego umyst 1 emocje.
Za przyklad postuzyé moze hasto reklamowe L'Oréal Paris — poniewaz jestes
tego warta (wl. perché tu vali, fr. parce que je le vaux bien). Elipsa umozliwia
kondensacje treéci poprzez usuniecie z wypowiedzi kluczowego elementu (tutaj
oczywistego Kup!), ktory przy odbiorze daje sie bardzo tatwo zrekonstruowac.
W niniejszym sloganie na uwage zasluguje bezposredni zwrot do adresata
majacy na celu przede wszystkim komplementowanie jego inteligencji, wiedzy
1 rozsadku. Jednakze perspektywa ta zostaje zaburzona we francuskiej wersji
reklamy — zaimek osobowy ty zastapiono zaimkiem pierwszoosobowym ja.
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Pojawiajaca sie w reklamie elipsa pelni wazna role w podtrzymywaniu
kontaktu miedzy nadawca 1 odbiorca. Odwotujac sie do ich wspdlnej wiedzy,
angazuje adresata przekazu reklamowego do uzupetniania niedoméwien. Zdania
eliptyczne wyzwalaja u niego kreatywno$é, daja mu, przynajmniej pozornie,
wrazenie wspoltworzenia tekstu reklamy, czynia z niego aktywnego uczestni-
ka procesu tworzenia. W rezultacie takiego zabiegu kazdy z odbiorcéw moze
sobie wybrac 1 dopowiedzieé te tresci, ktére sa najistotniejsze z jego punktu
widzenia [Lizonczyk 2011, 80].

Przyklad elipsy mozemy m.in. zauwazy¢ w jednej z reklam btyszczykow,
w ktérej we wszystkich wersjach jezykowych pomijane jest orzeczenie. Opis
produktu realizuja zdania nominalne (Bestsellerowy btyszczyk od FentyBeauty-
Gloss Bomb teraz w kremowej wersji! Twoja ulubiona ptynna pomadka do ust
zapewniajgca wspaniaty wyglad ust, teraz o kryciu od $redniego do petnego
oraz bez potysku). Réwniez wypunktowane korzysci przybraty forme nominalna
1 adjektywna. W konstrukcje te wprzegane sa tresci nosne kulturowo 1 wysoko
oceniane przez spoleczenstwo, a zwigazane z nimi pozytywne konotacje przenosza,
sie na przedmiot reklamy [Szczesna 2007, 119]. Zasygnalizowane w reklamie
FentyBeautyGloss Bomb wartoéci to: zdrowie (zawiera witamine A), piekno
(piekny brzoskwiniowo-waniliowy zapach) czy uniwersalizm (pieé¢ kremowych
odcieni, powszechnie pasujacych 1 podobajacych sie). Do niewatpliwych zalet
produktu zalicza sie réwniez rozmiar XXL aplikatora, ktory dzieki naktadaniu
produktu jednym ruchem pozwala zaoszczedzi¢ tak cenny dzisiaj czas.

Stosowanie form eliptycznych sprzyja wymogom wspélczesnej reklamy.
Ze wzgledu na stosunkowo krétki czas odbioru oraz fakt, ze nie zawsze jest
ona spolecznie pozadana, przekaz reklamowy powinien by¢ maksymalnie
skondensowany.

3.2. Figury mys$li

W grupie figur myséli charakter silnie perswazyjny maja pytania retoryczne.
Nie oczekuja one odpowiedzi odbiorcy, maja jedynie ukierunkowaé jego uwage
1 sktoni¢ do identyfikacji z postawionym sadem. Ich celem jest zdobywanie
aprobaty potencjalnego konsumenta poprzez budowanie z nim wspdlnoty Swiata.
Swiadcza, o tym, ze wszelkie problemy, niedoskonaloéci, obawy adresata sa
doskonale znane nadawcy. W analizowanym korpusie dotyczacym reklamy
kosmetykdéw sa to przede wszystkim: oznaki starzenia sie, otyto$é, utrata formy,
ale takze stres, zte samopoczucie itd. W reklamie podktadu Maybelline pytanie
retoryczne zastosowane jest tylko we wloskiej wersji: blyszczqca skéra wymaga
pomocy? 7 racji tego, ze odpowiedz jest oczywista, zaraz pojawia sie wsparcie:
Wreszcie nadchodzi odpowiedni dla kazdej z nas podktad zapewniajqcy 12 go-
dzin matowego krycia! Dosyé juz nietrafionych wyboréw: znalaztam mdj perfek-
cyjny fit! (thum. wtasne). Dodatkowo, efekt perswazyjny wzmocniony jest tutaj
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przez uzycie figury afektywnej — wykrzyknienia, ktére uwydatnia postawe
emocjonalna nadawcy, bedac wyrazem jego emocjonalnego zaangazowania.

W pytaniu retorycznym figura jest bezpo$rednio przekazywana $rodka-
mi syntaktycznymi [de Man 2004, 20]. W omawianej figurze my§li nadawca
stawia pytanie i jednoczes$nie znajduje na nie odpowiedz: Niedoskonatosci?
Jestesmy z Tobq (Clinique). Nalezy podkreslié, ze w reklamie francuskiej
1 wloskiej zamiast pytania retorycznego jest wykrzyknienie: Witajcie / Dzien
dobry niedoskonatosci! Mamy czego Wam potrzeba (ttum. wtasne).

Pytanie retoryczne stanowi faktyczne wzmocnienie pozadanej odpowiedzi,
czesto jej wymuszenie, a wiec — konstatacje znacznie silniejsza niz ta, ktéra
bylta zawarta w trybie twierdzacym [Ziomek 2000, 225].

W badanym korpusie wzieto pod uwage reklame kremu na noc firmy
Vichy. Pytanie retoryczne pojawiajace sie wylacznie w reklamie polskiej to
w analizowanym przykladzie erytema, czyli pytanie wymagajace jednoznacz-
nej odpowiedzi — tak lub nie: Chcesz, by kazdego rana Twoja cera byta swieza
i promienna?, podczas gdy w jezyku francuskim nadawca w zdaniu rozka-
zujacym wyraza w pewny 1 otwarty sposob propozycje: Zanurz sie w glteboki
sen, aby nastepnego ranka obudzié¢ sie wypoczetq, z cerq promienng i Swiezq
(ttum. wlasne). W reklamie wloskiej réwniez uzyto zdania rozkazujacego:
Po spokojniym $nie obud? sie piekna i ciesz sie uczuciem promiennej i wypoczetej
cery (ttum. wlasne).

Kolejna figura mysli jest etopeja, ktéra polega na wykorzystaniu uznanej
osoby do wypowiedzenia pozadanych tresci, dodajac im sily perswazyjnej.
Funkcja tego mechanizmu polega na przekazaniu do§wiadczenia lub wiedzy
autorytetu, ktory §wiadczy o danym produkcie. W polskiej reklamie ekspertem
wystepujacym w roli autorytetu, ktéry ma na celu przekonaé potencjalnego
konsumenta o sluszno$ci wyboru danego produktu, jest dyrektor kreatywny
ds. makijazu i1 wizerunku firmy Dior: ,,Dior Lip Glow to znacznie wiecej niz
balsam do ust. Na state wszedt do codziennego rytuatu kobiet, spetniajqc
potrzebe profesjonalnej pielegnacji i makijazu. Intuicyjna aplikacja sprawia,
ze do natozenia nie potrzeba lusterka, a indywidualnie dobrany odcien zapewnia
subtelny efekt odswiezenia” Peter Philips — Dyrektor Kreatywny ds. Makijazu
i Wizerunku.

W reklamie wloskiej ten sam specjalista zachwala kosmetyk, podkreslajac
tym razem inny jego walor: ,, Nowe kolory zaproponowane w kolekcji Dior Lip
Glow to odcienie rézu odpowiednie dla kazdego typu cery” stwierdzit Peter
Philips (ttum. wlasne). Co ciekawe, nie odnajduje sie podobnych twierdzen
wyrazonych przez dyrektora kreatywnego ds. makijazu 1 wizerunku firmy
Dior w reklamie francuskie;j.

Podobny zabieg zostal zastosowany w reklamach we wszystkich trzech
wersjach jezykowych produktéow kosmetycznych Clinigue z udziatem brytyjskiej
aktorki filmowej 1 telewizyjnej — Emilii Clarke: To jest moje ID. Emilia Clarke.
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Figura mys$li, ktéra bez watpienia zastuguje na uwage, jest wspomniane
wezeénie] wykrzyknienie polegajace na emocjonalnym wyrazeniu jakiego$
uczucia. Analizujac wybrane przyklady reklam, mozna zauwazy¢, ze argu-
mentacja nie opiera sie na faktach, ale na zwrotach emotywnych. W reklamie
szamponu francuskiej firmy Klorane, dla podkre§lenia wiarygodnos§ci uzywa
sie na poczatku zdania zapewnienia, iz mowi sie o fakcie: To fakt, ze fryzjerzy
za kulisami zbrojq sie w suche szampony! (thum. wlasne), wskazujac jednocze-
$nie na to, ze produkt jest polecany przez profesjonalnych charakteryzatorow.
Wykrzyknienia odnajduje sie réwniez w pozostatych dwdch wersjach jezykowych.

Zabieg ten zauwazy¢ mozna tez w reklamie korektora Maybelline: Koniec
z podkrazonymi oczami za jednym pociggnieciem! We wszystkich trzech wer-
sjach jezykowych wystepuje wykrzyknienie. Mamy tu do czynienia z charak-
terystycznym wyrazeniem zachwytu nad danym przedmiotem.

Jak widaé, figury my§li bazuja na relacjach logicznych. Sa one niezalezne
od dzwieku, znaczenia 1 kolejnosci stéw. Figury te dotycza tylko relacji miedzy
ideami 1 sq szczegdlnie wykorzystywane w przekazie reklamowym.

3.3. Figury semantyczne

Spoérod wszystkich figur na szczegdlna uwage zastuguja tropy. Sa to wy-
razenia, ktérych naturalne i zasadnicze znaczenie zostato zastapione innym
(w drodze przenoéni). W efekcie powstata wypowiedz odbiegajaca od sposobu
wyrazania sie, ktory jest utarty i nasuwa sie jako pierwszy.

Srodki semantyczne najezeéciej wystepujace w dyskursie reklamowym
to hiperbole, metafory, metonimie, synekdochy.

W reklamie, nie tylko kosmetykéw, niezwykle powszechnym Srodkiem
perswazji jest hiperbola, dzieki ktérej prezentowany odbiorcy tekst zyskuje
nowe, czesto nieprawdopodobne znaczenie. Hiperbole stosuje sie tu po to,
by formulowaé my§li skutecznie, w sposéb efektowny, a nawet przekraczajacy
granice wiarygodnosci [Szymanek 2001]. Reklamowane produkty sa celowo
1dealizowane, przejaskrawieniu ulegaja ich pozytywne cechy, za to te negatywne
sprytnie sie zaciera, wrecz pomija. Autorzy reklam skierowanych do wspél-
czesnych kobiet wyolbrzymiaja niedoskonaltosci ludzkiego ciata czy naturalne
oznaki starzenia sie, czyniac z nich ogromny problem, od ktérego rozwiazania
zalezy szczeécie 1 mozliwo$é egzystencji w dzisiejszym $wiecie. A wszystko po
to, by za chwile méc dokonacé kolejnej hiperbolizacji — przedstawié¢ doskonate
rozwiazanie, zloty érodek, jedyny ratunek, zbawienny produkt o nadprzyrodzonej
mocy. Reklama bowiem utozsamia to, co uzytkowe, z tym, co idealne 1 przenosi
ze sfery profanum do sacrum [Szczesna 2001, 115]. Za przyktad moze stuzyé
reklama serum naprawczego Clinique, ktéra — oprécz tego, ze wyolbrzymia
— positkuje sie personifikacja: inteligentne serum w polskiej wersji jezykowej,
we wloskiej — wielozadaniowy kosmetyk bedaqcy w stanie rozpoznac szczegolne
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potrzeby kobiecej skéry, we francuskiej — silne serum, ktére widocznie poprawia
gtéwne oznaki starzenia (ttum. wlasne).

Hiperbola w celach perswazyjnych wykorzystywana jest jako Srodek,
za pomoca ktérego nadawca pragnie poruszy¢ odbiorce 1 wptynaé na niego
poprzez podkreslenie wyzszosci reklamowanego przedmiotu nad innym
o podobnym dziataniu. Figura ta buduje reklame, aby jak najlepiej 1 najpeiniej
zaprezentowac¢ produkt.

Hiperbola w reklamie ma za zadanie akcentowad, ale tez wartoSciowaé
to, co jest jej przedmiotem. Autorzy analizowanych reklam zwracaja uwage
odbiorcy na prezentowane kosmetyki, ukazujac je jako co$ szczegdlnie istotnego,
korzystnego 1 niezbednego. Polecane produkty zyskuja wrecz status przyjaciela
czy doradcy. Gwarantuja szczeScie, sukces oraz sa warunkiem powodzenia
u plci przeciwnej [Szczesna 2007, 118].

Na podstawie analizy wybranych przyktadéw mozemy stwierdzi¢, ze hiper-
bola jest obecna w niemal kazdej reklamie; stanowi érodek, ktéry ozywia styl
jezyka, podkreslajac tym samym zalety reklamowanego produktu, jego atrak-
cyjnoéé, by wywotywaé pozytywne skojarzenia i w efekcie przekonaé odbiorce.

Najbardziej chyba jednak reklama lubuje sie w wykorzystywaniu réznego
rodzaju metafor polegajacych na niekonwencjonalnym, oryginalnym zestawieniu
stéw (czesto odleglych od siebie znaczeniowo). Zabieg ten zwieksza skutecznoséé
przekazu, eksponujac najwazniejsze 1 tylko pozytywne cechy danego produktu.
Tak silnie zauwazalny, atrakcyjny 1 sugestywny komunikat przemawia do od-
biorcy, oddziatuje na jego pamieé i w efekcie skutecznie wywiera na nim wplyw,
sktaniajac do konkretnych dziatan. Metafora w reklamie jest wiec Srodkiem
silnie perswazyjnym, celowo zamieniajacym znaczenia sktadajacych sie na nia
wyrazow, by zakomunikowacé okreslone tre§ci w sposéb absolutnie subiektyw-
ny, nierzadko emocjonalny, narzucajacy konkretny punkt widzenia nadawcy.

Przykltadéw stosowania metafor w reklamie jest bardzo wiele. Ta, promujaca
kosmetyki, wykorzystuje przede wszystkim personifikacje — reklamowany pro-
dukt przedstawiony zostaje jako istota zywa. NajczeSciej jest to nasz przyjaciel,
sprzymierzenca w walce o perfekcyjny wyglad. Natomiast wrogiem, z ktérym
da sie wygrac (ale tylko przy pomocy reklamowanego produktu), sa zazwyczaj:
oznaki uplywajacego czasu powodujacego starzenie sie (gléwnie zmarszczki,
siwizna), stres, zmeczenie, czynniki atmosferyczne (zwlaszcza szkodliwe pro-
mieniowanie UV), niektore produkty zywieniowe czy kosmetyczne, nadwaga,
niedoskonatosci skorne (przede wszystkim cellulit 1 nadmierne owlosienie).
Wszelkie zabiegi majace na celu uzyskanie idealnego wygladu pojmowane sa
jako konflikt zbrojny, a zadbane ciato konceptualizowane jest jako zwyciestwo
w tej walce [Pastucha-Blin 2013]. Nie dziwi wiec nomenklatura rewolucyjno-
-militarna (prawdziwa rewolucja, przetom itd.), zwyczajne okreslenia wyda-
ja bowiem zbyt stabe, liczy sie oddzialywanie wstrzasowe: krétkie, predkie
1 mocne [Michatowski 2003, 225], a przez to niezwykle skuteczne. W reklamie
maseczki regenerujacej Fresh we wloskiej 1 francuskiej ofercie odnajdziemy
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lotos, ktory wzmacnia bariere ochronng skory i chroni jg przed atakiem wol-
nych rodnikéw (thum. wtasne); w polskiej natomiast pojawia sie krétki opis
bez znaczacych akcentéw nomenklatury wojennej: nasiona lotosu — rezerwy
energetyczne pochodzenia roslinnego o dziataniu ztuszczajqcym.

Metafora w reklamie skutecznie kamufluje jawna perswazje, tylko pozornie
przyciaga uwage jako atrakcyjny ozdobnik, a w rzeczywisto$ci jej jedyny cel
to przekonanie odbiorcy do produktu. To kontekst, w jakim jest umieszczona
metafora, aktywizuje jej moc 1 potencjal perswazyjny. Dla twércow reklam
figura ta jest podwdjnie korzystna [Szczesna 2007, 97]: nie do$¢, ze (kon-
densujac przekazywane treéci) przyczynia sie do maksymalnej lapidarnoéci,
to jeszcze (stymulujac myslenie adresata) schlebia jego inteligencji, sprawiajac,
ze ten bezdyskusyjnie akceptuje warto$é przekazu. Metafory reklamowe maja,
charakter pragmatyczny, sa tak skonstruowane, aby odbiorca mégt je tatwo
zinterpretowac 1 w konsekwencji szybko podjaé okreslone dziatania.

W reklamie jednej z wod toaletowych metafora ontologiczna narzucita
ludzka postaé zapachowi Chloé. Jest to zwiazane z problematycznym nazywa-
niem 1 opisywaniem wrazen wechowych wynikajacym z nieujezykowienia nazw
zapachéw. Trudnoéci te zmuszaja tworcéw opiséw perfum do szukania innych
rozwiazan, by zacheci¢ potencjalnego klienta do zapoznania sie z komunika-
tem, a nastepnie do zakupu reklamowanego produktu [Witkowska 2020, 16].
We wszystkich rozpatrywanych wersjach jezykowych produktu obecna jest perso-
nifikacja: ChloéL’Eau to nowy cztonek rodziny zapachéw Chloe (pl), Promienna,
elegancka i uwodzicielska réza (wh. — ttum. wtasne), A co by byto, gdyby perfumy
mogty uchwycié catego ducha kobiety Chloe? (fr. — ttum. wtasne). Pozostawiony
wyobrazni odbiorcy obraz zapachu uwodzicielskiego, eleganckiego, promiennego
ma wieksza moc perswazyjna niz proste 1 ogbélne zakwalifikowanie do jednej
z kilku grup zapachowych. A potraktowanie zapachu jako czlonka rodziny
wywoluje u odbiorcy pozytywne konotacje, przyjemne skojarzenia i pozytywne
emocje, co w efekcie wptywa na przyszty wybdér konsumentéw.

Metafora ma ogromny potencjal perswazyjny, gdyz jak twierdzi Norman
Fairclough ,,Metafory w sposéb wszechogarniajacy i fundamentalny struktury-
zuja nasze myslenie, dzialanie, nasz system wiedzy oraz przekonan” [Fairclough
1995, 194]. Ich modelujaco-objaéniajacy charakter pozwala lepiej zrozumieé
skomplikowane, niezwiazane z codziennym zyciem zjawiska. Wedtug Teresy
Dobrzynskiej ,,modelowanie danej rzeczy lub sytuacji za pomoca przenoéni
przynosi pewien zysk poznaweczy, ale przede wszystkim shuzy interesom pewnej
grupy spolecznej. Te same fakty czy wydarzenia moga by¢ réznie naswietlane
przez zastosowanie metafor” [Dobrzynska 1994, 25].

Metafory zawarte w powyzszych tekstach reklamowych maja wytwo-
rzy¢ ztudzenie, ze posiadanie danego produktu pozwoli wyrézni¢ sie z ttumu.
Co wiecej, postugiwanie sie sformutowaniami zapewniajacymi nadawcy przychyl-
noé¢ adresatéw reklamy pozwala stworzyé wrazenie wiezi miedzy oferujacym
produkt a jego klientami [Rejakowa 2008, 79]. Jak widzimy, dzieki zastosowaniu
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metafory mozna ukazaé ceche jakiego$ przedmiotu czy zjawiska, odnoszac ja do
cechy innego przedmiotu czy zjawiska. Metafora jednak nie komunikuje owych
cech w sposéb obiektywny, ale w taki, jakim widzi go twérca danej wypowie-
dzi. Dzieki niekonwencjonalnemu zestawieniu stéw otrzymuje sie komunikat
oryginalny, wyrézniajacy sie sposrod haset reklamowych. Wzmacnia sie sile
przekazu, oddziatujac na pamiec.

4, Wnioski

Figury retoryczne pojawiaja sie w reklamie czeSciej niz w jakimkolwiek
innym typie tekstu. Sprawiaja, ze komunikowanie staje sie specyficzne, ory-
ginalne, bardziej sugestywne, bardziej skuteczne, a co za tym idzie, nabiera
wieksze) mocy perswazyjnej. To wladnie oryginalno$é jest kluczowa cecha kazdej
reklamy pozwalajaca przyciagnaé uwage odbiorcy i daé sie tatwo zapamietad.
Jezyk reklam, na pozor potoczny i znajomy, w inteligentny, ale tez podstepny
sposéb, manipuluje potencjalnym konsumentem, celowo kreujac w jego umysle
okre$lone skojarzenia.

Jean-Michel Adam i Marc Bonhomme podkreslaja, ze reklama jest jednym
z najbardziej oczywistych dowodéw zastosowania retoryki [Adam, Bonhomme
1997, 218]. Na podstawie przedstawionych przykladéw mozna stwierdzié, ze
sretoryke reklamowa nalezy traktowaé w kategoriach perswazji i dziatania
(zakup—konsumpcja), a nie w kategoriach przekonania i inteligencji” [Adam,
Bonhomme 1997, 19].

Zaprezentowane przez nas przyklady stanowia jedynie niewielki wycinek
szersze] problematyki, fragment obszernego opisu figur retorycznych obec-
nych w dyskursie reklamowym jezyka polskiego, wloskiego i francuskiego.
Jest to tylko namiastka badan, ktére zamierzamy kontynuowaé¢ w przysztosci
na podstawie tekstéw reklamowych produktéw réznych segmentéow.

Dotychczas zebrany material jezykowy wykazuje czestsze zastosowanie
figur retorycznych w tekstach reklamowych jezyka wloskiego i francuskiego
niz w jezyku polskim. Prawdopodobnie wynika to z réznic kulturowych mie-
dzy uzytkownikami tych jezykéw. Podezas gdy na wiloskich czy francuskich
stronach internetowych autorzy reklam bardzo chetnie stosuja retoryczne
srodki stylistyczne, polska wersja jezykowa jest pod tym wzgledem ubozsza.
Zanalizowany korpus pozwolil zaobserwowaé m.in. obecnoéé licznych powtérzen
w reklamach wloskich i francuskich, podczas gdy w polskich reklamach rezy-
gnuje sie z nadmiernego powtarzania nawet nazw firm lub kosmetykéw. Tworcy
czeSciej zamieszezaja opisy dziatania produktéw, co zdecydowanie §wiadczy
o dominacji funkcji informacyjnej w polskim dyskursie reklamujacym kosmetyki.
Nawet jeéli reklamodawcom nie zawsze udaje sie przekonaé odbiorce, to udaje
sie go przynajmniej uwie$é poprzez uzyskanie przyzwolenia na przekaz, zaak-
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ceptowany przez potencjalnych konsumentéw. Zastosowane $rodki retoryczne
w reklamie powinny by¢ zawsze odpowiednio dobrane do wyznaczonego celu
handlowego, a tekst powinien by¢ dostosowany do kultury odbiorcy.
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