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Reklama jest aktem komunikacji. Jolanta di@wicz podkréla przy
tym, ze reklama jest ,aktem komunikacji o cechach sopikot wtasciwych,
jako ze stanowi swoigt gre miedzy nadawg (twoércg tekstu reklamowego)
a odbiorg. Gre, w ktorej przejawia siperswazyjna funkcja reklamy
[podkr. — A. P., M. W.-S.]. Reklama powinnadygatem skutecznym aktem
komunikacji. T skuteczné¢ dziatania ma zapewnié jej srodki — jezyko-
we czy obrazowe — wykorzystywane w tworzeniu reldarago tekstu®.
W dyskursie reklamowym sytuacja nadawczo-odbiojesa dé¢ skompliko-
wana ze wzgldu cha&by na to,ze nadawg jest nie tylko autor tekstu rekla-
mowego, ale i ten, ktéry go przekazuje, a boopod uwag cata¢ procesu
realizacji reklamy — zleceniodawca (nadawca wohegjmy), pomystodawca,
zas w zaleznosci od typu reklamy take scenarzysta, zgser itp. W interdy-
scyplinarnych pracach pwieconych reklamie zwraca esiuwag na wielo-
ptaszczyznowst przekazu reklamowego, obejmoggo poza kodem wer-
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balnym take znaki niewerbalne, takie jak obraz, ruchivitk®. Jako komu-
nikat podejmujcy gre tak rozumianego nadawcy z odbigtekst reklamowy
czesto odwotuje si do tekstéw obecnych juw przestrzeni kulturowej, sta-
nowigc swego rodzaju hipertekst, ktérym weciu Gerarda Genette’'a jest
kazdy tekst derywowany z tekstu wcreejszego przez jego transformet;j
Ewa Szczsna w Poetyce reklamypisze: ,Wypowied reklamows mozna
nazwa& hipertekstowym intertekstem, w ktorym transfornaadjopiero roz-
poczyna sj ha poziomie przedtekstowym, &pej whasciwy proces naspuje
w sytuacji zaistnienia i odbioru dyskursu”

Oczywistym celem kadego komunikatu reklamowego jest naktonienie
odbiorcy do zakupu okébonego produktu lub skorzystania z oferowanej
ustugi. Andrzej Maria Lewicki wskazuje cztery funkcszczegdtowe takiego
komunikatu: informacyjs, wartdciujaca, pobudzajca i kreatywny’. Jerzy
Bralczyk zwraca uwagna fakt,ze tekst reklamowy odwotuje gido trzech
sfer: racji, emocji i norfh Z psychologicznego punktu widzenia sposéb ro-
bienia zakupéw mee mie charakter emocjonalny lub racjonalny, w zale
nosci od rodzaju kupowanych rzeczy. Dariusz meki w ksizce Psycholo-
gia reklamypodkréla, ze najlepsze efekty dajedzenie w reklamie argu-
mentow odwotujcych sk i do racji, i do emocji. Wiksza¢ reklam, od-
dziatujagcych gtéwnie na emocje, dostarcza jednakz¢éaknformacji o pro-
duktach, by stworzy odbiorcy iluzg, ze jego wybory s racjonalné W dys-
kusji nad przewag funkcji informacyjnej adz perswazyjnej w reklamie
stuszna wydaje namespropozycja JerzegSwiatka, uznajcego w artykule
pt. Informacja a perswazja w tégie reklamowymakt reklamowy za holi-
styczny akt perswazyjny. Funlkciak rozumianego aktu jest wedlug bada-
cza informowanie perswazyjfie

2Zob. np. J. BralczykJezyk na sprzeda Warszawa b.r.; P. H. L e wis ki, Retoryka
reklamy Wroctaw 1999; D. Do lhs ki, Psychologia reklamyWroctaw 2001; E. Sz ces-
n a,Poetyka reklamyWarszawa 2003.
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Postanowitgmy prze&ledzic sposoby realizacji tej funkcji, czysd obiek-
tem naszych badafolder reklamowy firmy kosmetycznej ,Avon”. Szgsa
tak charakteryzuje foldery (tak ulotki i broszury) jako formy reklamowe:
W tych formach reklamy wizualnej na ogét dominujdwotywanie s¢ do
pobudek racjonalnych. Warstwa stowa pisanego uleganacznemu roz-
budowaniu. Zmianom ikciowym towarzysz zmiany jakdciowe, takie jak
na przyktad ograniczenie #oi haset i slogandw na rzecz bardziej szczego6-
towej informacji. Wynika to z maiwosci wydtuzenia czasu odbioru komu-
nikatu reklamowego oraz zeliszenia uwagi, z jakten komunikat jest od-
bierany. [...] warstwa ikoniczna (warstwa wydbw) jest zwykle ilustragj
warstwy stownej, dlatego ulega znacznemu uproszazemwzybierajc cz-
sto posta emblematu®. Na folder reklamowy firmy kosmetycznej dma
spojrze tez jak na hipertekst — i to w dwojakim rozumieniustiéo bowiem
— jak we wspomnianym juujeciu Genette’a — tekst derywowany od innych
tekstow, takich jak np. ¢sto bardzo rozbudowane nazwy kosmetykow czy
ich opis na opakowaniach. Ponadto wydaje namz& sposdb odbioru takie-
go komunikatu, jakim jest folder, pozwala widzie&w nim takze hipertekst
w ujeciu Theodora HNelsona. Wprawdzie stworzyt on to goje w odnie-
sieniu do zjawiska z cyberprzestrzeni, ale takiehge jak: nielinearn&
(mozliwos¢ wybiodreczej i achronologicznej lektury), ikoniczéto (faczenie
przekazu werbalnego z obrazem), obedénodsytaczy przypominagych
struktue linkéw itp., tacza folder z hipertekstem wirtualnym. W przeci-
wienstwie do tekstu wirtualnego brak wprawdzie folderomaznego wy-
znacznika gatunkowego hipertekstu, jakim jest iamk&ywnas¢. Skoro jednak
~pierwowzoréw hipertekstu poszukujeesiv strukturach encyklopedii wypo-
sazonych w odsytacze, w literaturze opartej na pélmyktadu swobodnego
lub okreslanego przez wzor matematyczny e dtarcian, reguty szachowe
uktadania przez czytelnika wyagmionych segmentow historii lub wiersza
lirycznego [...], a take w Biblii"*°, to uprawnione wydaje namestakze
takie spojrzenie na folder reklamowy.

Poszukujc w komunikatach werbalnych folderow firmy ,Avon’oéni-
kow funkcji nazwanej przeSwiatka informowaniem perswazyjnym, zwro-
cityésmy uwag na bardzo wysakfrekwencg i szczegdlp role imiestowow.
W poddanych ekscerpcji losowo wybranych dziesi numerach owego ka-

®Dz. cyt., s. 23.
107 BauerHipertekst w: Stownik terminologii medialngfed. W. Pisarek, Kra-
kow 2006, s. 76.



70 ANNA PIOTROWICZ, MALGORZATA WITASZEK-SAMBORSKA

talogu z lat 2003-2006 znalaztogséz 180 r&nych imiestowOw przymiot-
nikowych (w funkcji predykatywnej lub zadiektywizanych) jako sktadni-
kéw 600 r&nych kolokacji. Niewiele jest w tym zbiorze imiestow bier-
nych (np.musniety, perfumowany, przesuszony, ubarwipma wsrod bar-
dzo licznych form z morfemenycy zdarzaj sie takie, w ktérych 6w mor-
fem peini funkcg przyrostka tworgcego raczej przymiotnik od podstawy
niewerbalnej (npenergizugcy, liftingujgcy, rewitalizupcy) niz forme flek-
syjna czasownik.

Imiestowom tym przypisa mozna, co postaramy gipokaza w niniej-
szym artykule, wiele funkcji szczego6towych, podpmhzowanych informo-
waniu perswazyjnemu. Paradoksalnie, Bralczyk wice Jezyk na sprzeda
imiestowy wigze raczej z dawy oficjalnag reklamy z czaséw PRL-u, ute
samiapc ich obecné w éwczesnych tekstach reklamowych z nigmam
z punktu widzenia wspotczesnego marketingu statyezn'>. Tymczasem
W naszej ocenie imiestowy me@dgryw& role stymulatorow aktyw-
nosci konsumpcyjnej, czyli stéw, ktére naktaniajo zakuptr.

Za podstawow technilke argumentacyja w reklamie Piotr H. Lewiski
w pracyRetoryka reklamyznaje argumentagtopiczrg. Wedtug autora ,ma
ona t przewag nad innymi technikami argumentacyjnynie wychodzi
z rzeczy dobrze znanych odbiorcy i akceptowanyaepmiego. Istat argu-
mentacji topicznej nie jest wprowadzenie zestawwyuah rewolucyjnych
przekona, ale wykorzystanie pu istniegcych przez ich odpowiednie na-
swietlenie i wzmocnienie w kontékie przedmiotu reklamy. Dobér odpo-
wiedniej topiki zapewnia wykorzystanie stosownyegut preferencji, ktére
stanowj uogolniony system aksjologicznyswiccony tradycy i doswiad-
czeniami pokola. [...] Do takich regut nate te, ktére maemy wyrazé
w postaci opinii typu: trwalsze jest lepsze, wiedmapotga [...], kt&, kto
jest stawny jest te madry, ¢, co przynosi dobre skutki jest dobre [...],
przyjemnaé¢ jest lepsza od cierpienia, aej (szybciej, cgsciej) znaczy
lepiej, samotn&t jest ztaetc. Wspodiczesne badania wykazakg, reguly te s
pochodm ludzkich potrzeb psychicznych i dlatega sv zasadzie bez-
dyskusyjnie akceptowan¥’ Reguty preferencji, o ktérych pisze Leski,

1 Nie rozstrzygamy tu kwestii fleksyjnegads stowotwérczego charakteru imiestowéw
w polszczynie.

2. 109-110.

B Tanve, s. 76.

1S, 143-144.
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w reklamie kosmetykéw sha profilowaniu odbiorcy i odwohly si¢ do
stereotypu osoby (kobietyknczyzny) nowoczesnej. xycie imiestowdw
w tekstach reklamowych folderu przywotuje preferoacechy tworgce édw
stereotyp. Najwzniejsze z nich to: mtodd, witalnaé¢ i zdrowie, sensualna
atrakcyjnaé, oryginalng¢, profesjonalizm. W stereotyp cztowieka nowo-
czeshego wpisanegstez potrzeby przyjemnéci, wygody i luksusu oraz
poczucia bezpiecastwa.

Cechy semantyczne dotyre pogcia mtodai¢ werbalizowane $w pos-
taci imiestowuodmtadzapcy: krem odmiadzary, kolagen odmiadza-
jgcy, substancje odmitadzgje skoe, dziatanie odmiadzagre, polifenole
o0 whlasnagciach odmiadzajcych, odmiadzajce wiaciwosci miodli indyj-
skiej Odwotanie do cechy miodoi moze tez wystepowat dopiero w dopet-
nieniu, ktore jest uzupetnieniem imiestowu, mp 6zniajgcy oznaki sta-
rzenia balsam do ciata opfhiajgcy oznaki starzenjakrem do ciata ops
niajgcy oznaki starzenjskrem do gk op&niajgcy oznaki starzenjael pod
prysznic opéniajgcy oznaki starzeniaPewne leksemy wskazupa zabiegi
korekcyjne staace przywréceniu mtodego wygdu, np.:odnawiajgcy
(kuracja odnawiggca), liftingujgcy (podkiad liftingugcy), modelujg-
co-liftingujgcy (krem do biustu modelggo-liftingujgcy), napiety
(tadnie // dobrze napta skérg, ujedrniajgcy (balsam do ciata ydrnia-
jgcy, ugdrniajgca maska do ciata, gdrniajgce mleczko do ciata, gglirnia-
jgcy zel do ciata z algami morskimi, ¢grniajgcy kompleks pod oczy,edy-
niajgce ptatki pod oczy z biatherbay, ujedrniajgce wiaciwosci). W stere-
otyp mtoddci wpisane g migdzy innymiwitalnos¢ i zdrowie.Liczne imie-
stowy w badanych tekstach reklamowych odwsglgje do tego stereotypu.
Naleza do nich: energetyzugcy (energetyzujcy zel do mycia ciata
i wloséw dla nazczyzn, energizupgcy (krem energizujcy, odywka ener-
gizujgca, energizujcy scrub do twarzy, szampon energizyj energizujcy
zel pod prysznic, energizagy kompleks witaminoyyodzywiajgcy (od-
zywiajgca maseczka, substancje zgdiajgce, odywiajgce wiaciwosci),
odzywiony (dobrze odywiona skéry, pobudzajpcy (peeling pobudza-
jgcy, masa pobudzajcy, prysznic pobudzegy, pobudzajce wiaciwasci),
regenerujcy (regenerugcy balsam do ciata, intensywnie regenenyj
balsam do ust, regenergy body spray, krem regenegoy paznokcie, re-
generujcy krem bioaktywny, regeneggy krem do gk, regenerujcy krem
pod oczy dla grczyzn, regenergga maska do zniszczonych wtoséw, rege-
nerujgca odywka do ust z retinolem, regeneyog serum na noc, regene-
rujgcy zel pod prysznic, dziatanie regenegug), rewitalizujgcy (krem
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rewitalizujgcy, dziatanie rewitalizujce), stymulu jgcy (stymulugcy balsam
do ciata, stymulujcy zel pod prysznic z peelingi@gmuaktywniajcy
(zwigzek uaktywniajcy prae fitoblastrow), usprawniajgcy (kompleks od-
nowy komorkowej usprawniggy komunikagj miedzykomorkow), uzdra-
wiajgcy (uzdrawiagca moc dalekowschodnich dlon i najhowszej za-
chodniej technolog)i wzmacniapcy (wzmacniagcy ekstrakt korzenia
zen-szenia, mikroelementy wzmacnieg, dziatanie wzmacnigge, techno-
logia wzmacniajca).

Zadaniem nowoczesnej kosmetologii jest nie tylkObhar powstrzymania
skutkdw uptywajcego czasu, ale egto take bardzo wyrafinowane dzia-
tania korygujce mankamenty kobiecej i ¢gwkiej urody, a doktadniej —
cechy, ktére odbiegajod kreowanego przez media wizerunku ptcikpiej
i idealnego mzczyzny. Ptaszczyzna werbalna przekazow reklamowgsh
zreszd tylko uzupetnieniem znacznie silniej oddziajcggo w tej funkcji
kodu wizualnego. W folderze firmy kosmetycznej jgdnz nagnikéw in-
formacji o maliwosciach korektyowych mankamentowaswiasnie anali-
zowane przez nas imiestowy. Mwa wsrod nich wymiend takie, jak:ko-
rygujgcy (korygujcy scrub z olejkiem eukaliptusowyrkryjgcy (dobrze
kryjgca szminka, efekt kiygy, wiasciwaosci kryjgce), matujgcy (krem ma-
tujgcy, podkiad matuyjcy, matugcy puder przeciw wypryskgmminima-
lizujgcy (minimalizugcy oznaki starzenia: balsam do ciata, krem do ciata
krem do gk, zel pod pryszniz modelujgcy (upiekszagcy krem modelu-
jgcy nogi, modelujca pasta do wtosowel modelugcy brzuch, normali-
zujgcy (normalizugcy krem matujcy), odbudowuycy (odbudowugca
maseczka do wlosOw przesuszonych i zniszczpngcdnawiajgcy sie
(kolor odnawiacy sk), pozgdany (pazgdany ksztalt u3tregulujgcy
(krem do stop regulygy pocenie, regulycy krem do twarzy, regulgg¢a
maseczka detoksylgaja, regulugcy tonik, regulugcy zel myjcy do twarzy,
regulujgco-matujgcy (regulujgco-matujcy tonik, restruktury-
ZUujgcy (restrukturyzugcy kren), scierajgcy (srodek scierajgcy martwy
naskérel, udoskonalagcy (serum udoskonalage), wymodelowany
(wymodelowany biustwyszczuplagcy (wyszczuplajcy krem antycel-
lulitowy), ztuszczagcy (zluszczajcy krem do stép, zluszczep ma-
seczka, zluszczagja maseczka do twarzy, zluszgzgj preparat, zluszcza-
jgcy zabieg, ztuszczgje wiaciwasci).

Dazenie kobiet (a coraz egciej takze nezczyzn) do osjgniccia kreowa-
nego przez media ghina tworcy tekstéw reklamowych wykorzysiupo-
przez kierowanie uwagi odbiorcow Bapressis verbisiyrazone wartaci
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estetyczne. Shky temu rownie imiestowy: upigkszajgcy (upigksza-
jgcy krem modelyicy nogi, upékszapcy zabieg, uplkszapce wiaciwasci

witaminy B, zachwycaycy (zachwycajcy zapach, zadbany(zadbane
wargi).

Niektore okrélenia nawizuja przy tym wprost do erotyki, nieogtiznie
zwigzanej z wizerunkiem kobiet i ¢uczyzn idealnych. W folderze rekla-
mowym kosmetykdéw pojawigj si¢ takie imiestowy, jak:fascynupcy
(fascynugca kompozycjg kusz cy (kuszcy zapach migdatow), prowo-
kujgcy (prowokupcy zapach.

Z kolei do wartdci naturalnie zwizanych z dziataniem kosmetykow, ta-
kich jak czysta¢ i swiezo$é, odwotup sie nastpujagce leksemymy -
jacy (myjgcy zel do twarzy, myjcy zel z drobinkam)i, oczyszczajcy
(oczyszczace chusteczki do twarzy, oczyszeza maseczka, 0Cczyszazeg
maseczka do ceryddzikowej, oczyszczgja maseczka peel off, oczyszcza-
jgce mleczko do twarzy z witaminami, oczyszaczajmleczko nawdajgce,
oczyszczacy peeling do twarzy, oczyszazeq pianka do cery mieszanej
i thustej, oczyszczaga pianka do twarzy, oczyszczey preparat, oczyszcza-
jgcy preparat w postaci przyjemnie paeieego kremu, oczyszcgay szam-
pon z odywkg 2 w 1, oczyszczggy tonik, oczyszczggy tonik do cery mie-
szanej i tlustej, oczyszczay tonik przeciw wgrom, oczyszczagy zel,
oczyszczapcy zel do ciata, oczyszczgy zel do mycia twarzy, oczyszczey
zel do twarzy, oczyszczay zel i tonik w jednym, oczyszczay zel mygcy
do twarzy, oczyszczgjy zel mypcy z mikrodrobinkamizel oczyszczary
i odblokowugcy pory, maseczka oczyszexa i zwezajgca pory, oczyszcza-
jgca moc wody, oczyszczag whasnéci, oczyszczage wihaciwaosci), oczy -
szczapco-matujcy (oczyszczajco-matugcy tonik, oczyszczag-
co-tonizujgcy (oczyszczajco-tonizupcy zel), oczyszczonyoczysz-
czone pory, odswiezajgcy (odswiezajgcy balsam do ciata, awviezajgcy
dezodorant do stop, édiezajgcy dezodorant do obuwia, Sdiezajgca kg-
piel do stop, oélwiezajgcy krem do stOp, GWiezajgca mgietka, ofwiezajg-
ca mgietka do twarzy, ddiezajgca mgietka dotleniajca, odwiezajgca
odkywka, odwiezajgca odywka do wltosOw cienkich i przetluszamajch
Sie, odswiezajgcy spray do ciata, odviezajgcy spray do stép, aaviezajgcy
szampon, afWiezajgcy szampon do wiloséw cienkich i przettuszgzagh
Sie, odswiezajgcy talk do stop, odviezajgey tonik do twarzy z witaminami,
odswiezajgcy zel do stop, ofwiezajgey zel pod oczy, atWiezajgey zel pod
prysznic, odwiezajgce dziatani¢, odswiezony (odswiezona cerg, orzez-



74 ANNA PIOTROWICZ, MALGORZATA WITASZEK-SAMBORSKA

wiajgcy (orzewiajgcy krem, orzéwiajgcy efekt, orzéawiajgcy zapach
orzezwiony(orzewiona cerg.

O dapcym poczucie bezpieczestwa dzialaniu kosmetyku maj
przekonywa imiestowy, czsto uzupetnione dopetnieniamantyutle-
niajgcy (antyutleniagce dziatanie, antyutleniage wiaciwaosci), chro-
nigcy (chronigce kolor wioséw farbowanychmaseczka, agwka, odywka
bez sptukiwania, szampprdetoksykugcy (maseczka detoksykun, sub-
stancje detoksykugge), dotleniajgcy (dotleniagcy balsam w sprayu, do-
tleniajgca maseczka do twarzy, dotlenigg mgietka, dotleniajcy zel pod
prysznig, ostaniajgcy (ostaniagcy skoe przed zimnem i wiatrem: film
ochronny, filt), pielegnowany(pielegnowane piersi, piegnowana sko-
ra), pielegnujgcy (pielegnujgcy ciei do powiek,odzywka piekgnujgca
witosy kecone i po trwaltej, szampon pgginujgcy zniszczone wiosyrodek
pielegnujgcy urode, pielegnujgcy zel pod prysznic, ekstrakty fionne pie-
legnujgce skog, substancje piebnujgce), powstrzymugcy (bariera po-
wstrzymugca ucieczk wody), ratujgcy (maseczka ratyca cee), za-
pobiegajgcy (dezodorant zapobiegggy niechcianym zapachom, filtr
ochronny zapobiegagy utracie wody.

Z poczuciem bezpiecastwa whze sk takze stan odp¢zenia i re-
laksu, w reklamach kosmetykOw sugerowany rownimiestowami: ko -
jgcy (kojgce dziatanie, kaejcy balsam do ndég, kegy balsam po goleniu,
kojgcy krem, kajcy krem do twarzy, maseczka g skoe wokot oczu
kojgca odywka, preparat kagjcy podranienia po goleniu, kagjcy szampon
przeciwtupieowy, kopcy zel pod oczy, kaejcy ekstrakt, kagjcy wycgg z ja-
sminu, kojce wiaciwaosci), tagodzgcy (tagodzicy kompleks ekstraktow
roslinnych, tagodzcy pantenol, tagodce wiaciwasci), relaksujgcy (re-
laksucy krem, relaksujcy krem na dobranoc, relaksugy zel pod oczy
substancje relaksyge ciato i umyst, magarelaksupcy, relaksugcy zabiey,
wyluzowanywyluzowany btyszczyk do ust, wyluzowany: ci@ oko, wy-
luzowany rozwietlacz do twarzy

Aby uczyni reklant jak najatrakcyjniejsg, nadawcy stargjsie oddzia-
tywa¢ jednoczénie na wiele zmystéw odbiorcéw. W analizowanychatat
gach swoist funkcje reklamowa petnig na przyktad tzw. pachyee strony,
ktore pobudzaj zmyst wechu. Warstwa werbalna tekstu reklamowegazéak
ukierunkowana jest na rbe wraenia zmystowe. \&6d badanych imiesto-
wéw znaczp czeé¢ stanowi takie, ktérych zadaniem jest dziatanie na
wzrok, wech i dotyk. Autorzy reklam najezciej wykorzystuy leksemy od-
noszce st do wrazen wzrokowych. Wréd imiestowow wyekscerpo-
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wanych z katalogu firmy kosmetycznej szczegolneziie wys¢puja takie,
ktore semantyczniegt¢za sie z barwg i swiattem: btyszczcy (blyszczce
wargi, btyszczce wlosy, blyszery kolor ust, bltyszezxy odcie), brgzu-
jacy (brgzujgce peretki, bgzujgcy puder prasowany, beujgcy puder w kul-
kach, bgzujgcy zel, brgzujgcy zel do twarzy i ciaty, iskrzgcy sie (iskrzg-
cy sk lakier do paznokgj koloryzujgcy (krem koloryzujcy), Isnigcy
(Isnigca szminka,shigca calsna szminka,shigcy lakier do paznokcishig-
cy film ochronny, dnigce powieki, dnigca skoéra, §nigce usta, dnigca gtad-
kasé, Isnigey kolon, mienigcy sie (kolor miengcy si na oczach i ustach,
mienice s kolory, miengca sk paswiata), migocgcy (migogce drobin-
ki), nabtyszczagcy (nabtyszczajcy lakier nawierzchniowy, nabtyszcza-
jgcy preparat przyspieszgy wysychanie lakieru, nabtyszcze¢ serum do
witoséw, nabtyszczagy spray do witosOw, nabtyszczef szminka, nabtysz-
czapcy zel do rzs i brwi, nabtyszczare dziatani¢, olsniewajgcy
(olsniewagcy blyszczyk do ust, soiewagca cera, afniewapcy blask,
olsniewagce efekty, ghiewagcy odciei), opalizujgcy (opalizugcy la-
kier do paznokci, opalizgge powieki, opalizdjce paznokcie, opalizgge
usta, opalizujcy odciei, opalizugcy potysk, opalizujca swietlistas¢), po-
btyskujgcy (pobtyskugce paznokcie, pobtyskige ustd, potyskujgcy
(potyskugca kredka do powiek, polyslgaly lakier do paznokci, potyskigy
puder mozaikowy w kamieniu, potyskza szminka, potyskugy zel do twa-
rzy i ciald), promieniegcy (skéra promienigjca blaskiem, skoéra pro-
mieniegca miodzigczascig 1 energy), rozjasniajgcy (rozjasniajgca
kredka do oczu, rozfaiajgcy krem pod oczy, rozjaiajgcy komplekg roz-
promieniajgcy (rozpromieniagcy krem na dzié dobry), rozswie-
tlajgcy (rozswietlajgca baza pod podktad, réwietlajgcy korektor, roz-
swietlajgcy krem koloryzujcy, rozwietlajgca maseczka, réwietlajgce pe-
retki do twarzy, rogwietlajgcy puder sypki do twarzy i ciata, roxietlajgce
drobinki, rozZwietlajgce serum, ro&wietlajgcy zel do wioséw blond, roz-
swietlajgcy kompleks z witaminC), rozswietlony (rozswietlona twarz,
ubarwiony(ubarwiony balsam do ustimiestowy odnosgce sk do wra-
zen wzrokowych zwjzane g tez, cha duzo rzadziej, z ksztaltem i wiel-
koscig, np. podkrecajgcy (tusz podkgcajgcy rzsy), pogrubiajgcy
(tusz pogrubiajcy rzesy), powiekszajgcy (szminka powlkszajca ustg,
sciggajgcy (wWhasciwasci sciggajgce), wydtuzajgcy (wydhkajgey tusz
do rzs, tusz z aiywkg wydtzajgey rzesy), zwezajgcy (maseczka zgia-
jgca pory).
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Zmyst dotyku pobudzajtakie imiestowy, jakchtodzgcy (chtodz-
cy ciei do powiek w kremie, chtoglega maseczka do twarzy, chiady spray
do stop, chlodgzcy spray po opalaniu, chtodey zel aloesowy po opalaniu,
chlodzcy zel do stop, chiodry zel pod oczy, chtodzy wychg z euka-
liptusa, chtodzce wiaciwasci), eksfoliujgco-rozgrzewagcy (eks-
foliujgco-rozgrzewajca maseczka do twargynrozony (mrozony cie: do
powiek, mréony lakier do paznokgi nattuszczagcy (nattuszczajcy
krem, nattuszczaga warstwa ochronnanawilzajgco-matujcy (na-
wilzajgco-matupcy kren), nawilzajgcy (nawilzajgcy balsam do ciala,
nawilzajgcy balsam po goleniu, nawijgca emulsja do opalania, nawd-
jgce kapsuitki, nawihjgca kgpiel, krem nawiajgcy, nawitajgcy krem dla
mezczyzn, nawiajgcy krem do ciata, nawdhjgcy krem do pieignacji skéry
wokot oczu, nawihjgcy krem pod oczy, nawdjgcy krem do ¢k, nawilka-
jgcy krem do gk i paznokci, nawilajgcy krem do stop, nawijgcy krem do
twarzy, nawitajgcy krem na dzie nawikajgcy krem na noc, przeciw-
zmarszczkowy krem nawajgcy dla ngzczyzn, nawiajgca maseczka, nawil-
zajgca mgietka, nawiajgce mleczko, nawihjgca odywka, nawitajgcy
olejek do ciata, nawilajgcy ptyn do kpieli, nawikajgcy scrub do ciala,
nawilzajgcy szampon, nawihjgca szminka, nawdhjgcy tonik bezalkoho-
lowy, nawitajgcy zel pod oczy, nawdhjgcy zel pod prysznic, nawibjgcy
makijaz, nawikajgcy ekstrakt ze stonecznika, nat@jgce granulki, nawil-
zajgcy kompleks mineratow, navdjgcy sktadnik, nawiajgce substancje,
nawilzajgcy wycgg z aloesu, nawihjgce wiaciwaosci), pienigcy sie
(pienigce sé mydto, piengcy sk zel), rozgrzewapcy (rozgrzewagcy
krem do stép, rozgrzewgja maseczka do twargysupernawikajgcy
(supernawitajgca maseczka do twargywygtadzapcy (wygtadzagcy
balsam, wygtadzagy balsam do ciata, wygtadzgja baza pod lakier, wy-
gtadzapcy ciei do powiek, wygtadzaga odywka do wtoséw suchych, wygta-
dzapcy peeling do ciata, wygtadzajy podkiad, wygtadzagy szampon do
wlosow suchych, wygladzaja szminka, wygtadzgaje dziatanie, wygtadza-
jgce wiaciwosci), wygtadzony (wygtadzona skoéra, wygtadzone zmarsz-
czk), zmiekczajgco-nawilzajgcy (zmiekczagco-nawikajgcy krem),
zmiekczajgcy (zmiekczapcy krem do pit).

Ze zmystem wchu wigza si¢ imiestowy:dezodoryzugcy (dez-
odoryzujce chusteczki, dezodoryzay ptyn do higieny intymnej, dezodory-
Zujgce wiaciwaosci), odurzajgcy (odurzagcy zapach owocowo-kwia-
towy), pachmngcy (pachmcy krem, pachgca pianka, pacheca woda,
pachmca skoérg, perfumowany (perfumowany balsam do ciata, perfu-



PERSWAZYJNA FUNKCJA IMIESLOWOW WBZYKU REKLAMY 77

mowany dezodorant do ciata, perfumowany krem ddaciperfumowany
spray, perfumowana wojla

Dla os6b nowoczesnych preferowanymi zaletami kogktet s3: szybki
i trwaty efekt ich dziatania oraz toe czynj tatwiejszymi co-
dzienne czynn&i pielegnacyjne. Do wartii tych odwotuj sie imiestowy,
takie jak: przyspieszagcy (odzywka przyspieszaga wzrost paznokci,
preparat przyspieszagy wysychanie lakieju spowalniajcy (balsam
spowalniajcy odrastanie wloséw po depilagjistymulujgcy (odzywka
stymulupca wzrost paznokcjaszybkoschacy (szybkoschecy lakier do
paznokc); przedtuwzajgcy (serum przediajgce trwatagé koloru, spray
przedizajgcy swiezos¢ wtoséw, utrwalajgcy (balsam utrwalajcy sket
witoséw, utrwalagcy zel do stylizacji wtosdé)y wzmacniapcy (wzmachia-
jgca odywka do paznokci, preparat wzmacg@j paznokcie, tusz wzmacmaj
cy rzsy), utatwiajgcy (odcywka utatwiajca rozczesywanie witosovel
pod prysznic utatwiajcy golenie zel w piance do golenia utatwiggy usu-
wanie zarostu, ekstrakt z drzewa guar utatwegj rozczesywanie wtosdw
umozliwiajgcy (tusz umeliwiajgcy dowolmy stylizacp rzes).

Pozostate imiestowy, niemieszge st w przedstawionym wej opisie,
to m.in..musnigty (skéra munieta pudrem twarz munigta lekkozelen),
dodajgcy (dodagce obptosci wtosom: odywka, pianka, serum, spray,
szampon, wosk w spraytel; dodapgcy blasku: spray perfumowany, szam-
pon), dostosowany(dostosowane kolorem do pigmentwsieczki roz-
praszapce swiatto), dziatajgcy (wszechstronnie dzialggy krem, inten-
sywnie dzialajca maseczRa stymulujcy (stymulugca woda toaleto-
wa, stymulujcy zapach, utkany (kompozycja utkana z nut zapachow)ych
zdumiewajpcy (zdumiewajce efekty, zmieniajgcy sie (zmieniap-
cy sk kolor).

Bogactwo poddanych analizie leksemoOw i iclirrérodna 4czliwosé po-
zwalap na sformutowanie kilku ogolniejszych wnioskow.

Powszechnie widoczna w stownictwie kosmetycznyndegtja do ter-
minologizacji obejmuje tate imiestowy, takie jak na przyktadntyutle-
niajgcy, detoksykujcy, eksfoliugco-rozgrzewajcy, restrukturyzujcy, rewi-
talizujgcy. Mackiewicz zwraca uwag na to,ze terminologizacja przekazu
reklamowego ,to tylko stylizacja, stylizacja o furjk perswazyjnej, wyko-
rzystupca swoisd magk jezyka specjalistycznegd”

¥ Dz. cyt., s. 237.
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Zgromadzone przez nas imiestowy stanpwkreslenia kosmetykow, ich
sktadnikéw i wiaciwosci oraz wszelkiego typu zabiegéw pighacyjnych.
Rézna jest ich frekwencja. Z nazwami pewnych kosmetykqczg sie
szczegoblnie liczne przydawki, ngrem moze by energizugcy, kopcy, ko-
loryzujgey, liftingujgcy, matugcy, minimalizugcy (oznaki starzenia), mode-
lujgco-liftingujgcy, modelujcy, nattuszczajcy, nawitajgco-matugcy, na-
wilzajgcy, normalizugcy, oczyszczagy, odmtadzajcy, odwiezajgcy, opéG-
niajgcy (oznaki starzenia), orzeiajgcy, pachigcy, perfumowany, regene-
rujgcy, regulujcy, relaksugcy, restrukturyzujcy, rewitalizugcy, rozgrze-
wajgcy, rozjaniajgcy, rozpromieniajcy, rozwietlajgcy, upkkszajcy, wy-
szczuplajey, zluszczacy, zmékczapco-nawikajgey, zmékczapcy (33 okre-
slenia). Z drugiej strony, ten sam imiestéw hmeo mie€ bardzo bogat
taczliwos¢, np. nawilzajgce mog byc: balsam (do ciata, po goleniu), emul-
sja (do opalania), kapsuiki,giel, krem (dla mzczyzn, do ciata, do piel
gnacji skory wokot oczu, pod oczy, dgkr do ik i paznokci, do stop, do
twarzy, na dzig, na noc), maseczka, mgietka, mleczkayodta, olejek (do
ciata), ptyn (do kpieli), scrub (do ciata), szampon, szminka, toa&,(pod
oczy, pod prysznic), makjaekstrakt (ze stonecznika), granulki, kompleks
mineratéw, sktadnik, substancje, wygi(z aloesu), wkiwasci (pofaczenia
z 35 rzeczownikami). | odwrotnie, przyktadowo rzeemik masa okreslaja
zaledwie dwa (i to antonimiczne) imiestowypebudzagcy orazrelaksupcy,
zas taczliwose leksemufascynugcy ogranicza si do wyraeniakompozycja
zapachowa

Analiza imiestowdéw wystpujacych w katalogu firmy kosmetycznej uja-
whnia tez obecnd¢ w nim cletnie wykorzystywanego w reklamie chwytu
ukazywania ,kobiety w kawatkach(nie udaloby s stworzy podobnego
obrazu ,mezczyzny w kawatkach”, gdy w analizowanych folderach oferta
kierowana do nuzzczyzn jest znacznie skromniejsza). Na silnie peeijvey
charakter takiego zabiegu zwraca uwd&garbara Czerska, a zagriewinski:
.Kobieta w kawatkach jest wynalazkiem malarskim. Nabr sprave wy-
nalazt p Picasso. Nikt wczmiej nie agmielit sie tak dalece przemiesga
fragmentéw kobiec&i. Powtarzajc ten chwyt, reklama idzie tropem poka-
zywania rzeczywisti nie takiej, jalg ona jest, lecz takiej, jakkonstytuuje
erotycznie motywowane patrzenie. | dlatego kobietkawatkach jest swois-
tym manifestem wyszasci reklamowego skrétu nad banalreeczywistdcia
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kobiety cat@ciowej™. | tak, imiestowy pojawiaj si¢ takze jako okrélenia
poszczegoblnych &#ci kobiecego ciata. Scharakteryzowane w ten sposéb
zostaly: wtosy Ilyszczce, farbowang oko (dyskretnie podkrédone),
powieki (snigce, opalizugce), rzesy (starannie umalowane, starannie
wytuszowang usta [snigce, lekko nablyszczone, naiwihe, opalizujce
i pobtyskujce ztocicie, idealnie pokryte kolorem, pgdane, umalowane ko-
lorem, wyghdajgce miodzi€j, wargi (lyszczce, zadbang twarz fnus-
nieta zelem, obsypana stonecznym pylemgswietiong, cera odswiezona,
prawdziwie orzéwiona, okniewagca), piersi pielegnowang, biust (vy-
modelowany, paznokcie ddporne na uszkodzenia, opalizcg i pobty-
skugce zlocicie), skdra [snigca czystécig, mwnieta pudrem, tadnie na-
pieta, nawikona, obsypana iskierkami, dobrzezgdiona, delikatnie pach-
ngca, piekgnowana, promienieca blaskiem, promienigga mtodzid-
czaicig i energy, wygtadzong zmarszczki Wygtadzong ciato (mus-
niete zelem, obsypane stonecznym pyeWarto zauway¢, ze za pomog
imiestowdw ujawnia si nie tylko wskazane wiaej pazadane cechy, ale tak
mankamenty ciata wymaggje korekty, np. wtosyprzesuszone, przettusz-
czapce sg, tracgce grubaé, zniszczong koncoéwki witosow ¢ozdwo-
jone, zniszczonepowieki @meczone),cera przesuszona, traca ela-
stycznd¢ i jedrnasé, znmpczong, dionie (vymagagce intensywnej kuracji,
wysuszone, zniszczonepaznokcie rfozdwajagce sk), skoérki anie-
dbang, skdra przesuszona, przetluszczeaq si, wysuszona, znzong.
Kumulacja informacji perswazyjnej widoczna jest westo
stosowanym zabiegwdzenia dwoch lub wicej imiestowow okréajacych
ten sam rzeczownik. Twogzone szeregi, nhpdetoksykujca i ujedrniajgca
maska do ciata, kgre, odywiajgce i nawikajgce wiaciwasci, maseczka
oczyszczajca i zwzajgca pory, tusz wzmachigy i pogrubiagcy rzsy,
badz uzupetniajce st przydawki usytuowane na xdych poziomach skiad-
niowej organizacji tekstu, nmletoksykujca maseczka regulgga, dotlenia-
jgca mgietka oswiezajgca, nawitajgcy krem koloryzujcy, potyskujca szmin-
ka nawitajgca. Podobg funkcje kumulacyjny petnia wspomniane ja wczes-
niej dopeinienia precyzage znaczenia imiestowéw, typwzampon chro-
nigcy kolor wtosow farbowanychel modelugcy brzuch, krem odmiadzggy
dtonie, ciei wygtadzagcy skée powiek Moze by i tak, ze imiestow do-
okreslony jest przez wzmacniggy perswaz okolicznik, np.serum btyska-

8B, CzerskaReklama jest kobigt ,Aida — Media” 1996, nr 11, s. 6 — cyt. za: Le-
winski, dz.cyt., s. 100.
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wicznie liftingugce, intensywnie nawihjgca mgietka do twarzy, silnie do-
tleniajgcy krem, géboko oczyszczaga maseczka do twarzlekko opalizu-
jgcy odciei, krem diugotrwale nawdhjgcy, btogo pachsgca kgpiel, cudow-
nie pachmca pianka, piknie knigce usta, idealnie dobrany podktad, odcie
doskonale wspéigragy z opalenizgp, swietnie wchianiagcy sie preparat,
szalenie interesyia kombinacja

W strukturze tekstu folderu reklamowego imiestowysipuja na
réznych poziomach jego organizacji. Mogvystepowa: w funkcji onimicz-
nej jako sktadniki nazwy kosmetyku — prostkydm nawitajgcy, maseczka
ztuszczajca) badz rozbudowanejKrem do gk op&niajgcy oznaki starzenia,
maseczka regenerga chrongca kolor wtoséw farbowanyghMogs takze
znalez¢ sie w opisie umieszczonym pod hazwg, stanowijcym uzupetnienie
przekazu ikonicznego, ndiltr ochronny ostaniagcy skée przed zimnem
I wiatrem, oczyszczggy tonik do cery mieszanej i tlustej, nattuszgeaj
warstwa ochronna, nieco prowolggy zapach

Moda na tzw. luz gzykowy, ogarniggca juz niemal wszystkie odmiany
funkcjonalne ¢zyka i gatunki mowy, jest znamiegrcechy przekazow re-
klamowych. Ich autorzy cfinie wykorzystuy mtodziezowe kolokwializmy
i sami tworz neologizmy, cgsto wykraczajc poza norma jezykowy. Obec-
ny w reklamie dowcipgzykowy stanowi przeciwwagdla wskazanej wiej
tendencji do terminologizacji, czygi odbiér perswazyjnej informacji ta-
twiejszym i przyjemniejszym. Owa kreatyw§towpisana jest zresztw li-
centia poeticatego typu tekstoéw. Przejawy sygnalizowanych tunvigk ob-
serwow@& mozna w analizowanych przez nas folderach firmy kogwztej.
Oto kilka przykitadéw:lsnigca catkna szminkamrozony ciet do powiek,
mrozony lakier do paznokgirozpromieniagcy krem na dzié dobry, ubar-
wiony balsam do ustwstrzsajgcy lakier nawierzchniowy z btyskotkami,
wyluzowany btyszczyk do ust, wyluzowanyi gi@a oko, wyluzowany roz-
swietlacz do twarzy

Zaprezentowane w niniejszym artykule imiestowy zakagu firmy ko-
smetycznej ,Avon” to niewielki wycinek ogromnegoziéznicowanego za-
sobu stownictwa wykorzystywanego wzyku obstugujcym sfee handlu
i ustug, ktory to ¢zyk Kazimierz @6g nazywa polszczyarkonsumpcyja®’.
W imiestowach, w intencji reklamodawcy, zwerbalizzova zostaje wiara
odbiorcy w magiczne dziatlanie kosmetykéw, ktorythsswanie ma zapew-

" polszczyzna konsumpcyjna lat dzigidiziesitych XX wieku w: te nze, Polszczyzna
przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadniemaeszéw 2001, s. 196-214.
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ni¢ nie tylko doskonaty wyald, ale i zaspokai wyzsze potrzeby, takie jak
bezpieczastwo, milcgé, prestk i uznanie, szagcie. § wiec imiestowy, jak
sygnalizowatymy na ws¢pie, stymulatorami aktywrigi konsumpcyjnej.

THE PERSUASIVE FUNCTION OF PARTICIPLES,
IN THE ADVERTISEMENT LANGUAGE
(AS INSTANCED BY THE CATALOGUE OF A COSMETIC COMPAX)

Summary

The paper is devoted to the lexical functioninghie advertisement language. The authors
analyse 180 various participles as elements ofdifiérent collocations from the catalogue of
“Avon” cosmetic company. They found them to be stiamts of consumptive activity, ele-
ments that played an essential role in persuasifermation. The use of participles brings to
mind some preferred traits that compose a stereotfpthe modern person, such as: young
age, vitality, and health, sensual attractivenesiginality, and professionalism. The partici-
ples varied with a view to their frequency and cémaltion, and they defined cosmetics, their
components, properties, and any kind of care.

Translated by Jan Klos

Stowa kluczowe imiestowy, funkcje ¢zyka, gzyk reklamy, perswazja.
Key words: participles, linguistic functions, advertisemémguage, persuasion.



