O mechanizmach retorycznych
stosowanych w tematach e-maili

marketingowych

Agnieszka Rosinska-Mame;

rzedmiotem zainteresowania w niniejszym

beda teks$cie wybrane figury stéw wyko-
rzystywane w marketingu e-mailowym (e-mail
marketing), a doktadniej — w tematach (tytutach)
listow elektronicznych stanowigcych forme mar-
ketingu bezposredniego. Uwaga zostanie skupio-
na na roéznych typach powtarzania, na przyktad
powtarzaniu stéw (tych samych lub podobnych)
usytuowanych w réznych pozycjach w wypowie-
dzi; koncoéwek fleksyjnych; podobnie zbudowa-
nych fraz 1 zdan; nazw r6znych firm, marek czy
produktéw. Jak pisze Mirostaw Korolko, ,,nie-
ktérzy teoretycy byli [bowiem] zdania, ze jedyna
figurg retoryki jest powtarzanie. [...] Szczegdlne
zastosowanie ma tu tzw. redundancja (od fac. re-
dundo ‘rozlewac si¢, obfitowac’), tj. powtarzanie
wazniejszych stow 1 zdafh, dodawanie podob-
nych. Ma to szczegdlne zastosowanie w mowie
zywej, gdyz ulatwia zapamigtanie, takze prze-
konywanie”'. Ma to tez — jak postaram si¢ do-
wies¢ — zastosowanie w e-marketingu. Poza tym
powtdrzenia uatrakcyjniaja tekst, a zatem — przy-
ciggaja uwage odbiorcy?.

E-mail marketing i retoryka

E-mail marketing to — jak wspomniano — for-
ma marketingu bezposredniego. Mimo ze po-
wstala w latach 70. XX wieku, wciaz jest waz-
nym kanalem komunikacji on-line. Marketing
e-mailowy jest tez uznawany za najefektywniej-
szy kanal komunikacji z klientem. Jego zaleta to
rowniez niska cena’.

Omawianej formy marketingu nie nalezy
utozsamiac tylko z ,,reklamami mailowymi— jest
to [...] ogot czynnosci zwigzanych z wysytka
mailowa, ktoérych glownym celem jest zaintere-
sowanie klienta nasza marka badz pojedynczym
produktem. Nie muszg to by¢ zwykte mailingi
reklamowe — mogg to by¢ wszelakie newslette-
ry 1 subskrypcje — wszystko, co przynie$¢ ma
nam realne korzysci za pomoca kontaktu mailo-
wego. [...] Dziatania e-mail marketingowe obej-
muja w swoim zakresie m.in. tworzenie oraz
rozbudowe bazy adreséw e-mail, zarzadzanie
nig, przygotowanie tresci wiadomosci e-mail,
jej wysytke oraz obstuge informacji zwrot-
nych. Skuteczny e-mail marketing to przede

' M. Korolko, Sztuka retoryki. Przewodnik encyklopedyczny, Warszawa 1990, s. 97.
2 Zob. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa—Bydgoszcz 2000, ss. 4849, 53.
3 Zob. A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing, Warszawa 2014, s. 8-9, https://lucidmailer.pl/articles,

show,Czym jest email marketing [dostep: 04.03.2015].



wszystkim wnikliwa analiza informacji, pozy-
skanych za jego posrednictwem™.

W zakres marketingu e-mailowego wcho-
dza rézne formy komunikacji: poza najpopu-
larniejszymi newsletterem (tj. informacyjno-
-poradnikowo-lojalnosciowym e-mailem wysy-
tanym do subskrybentéw, ktérzy dobrowolnie
podali swoje dane stuzace do kontaktu) oraz
e-mailingiem reklamowym (czyli forma rekla-
mowo-sprzedazowa, ktora ma wywolac reakcje
klienta w postaci zakupu produktu, rejestracji
w konkursie czy wypetnienia formularza kon-
taktowego) wyrdzniamy tu: zaproszenia (np.
na pokazy produktow), biuletyny wewnetrzne,
e-maile transakcyjne (np. wiadomosci o statu-
sie zamOwienia), powiadomienia (np. cykliczne
informacje o stanie konta), wiadomosci oko-
licznosciowe (jak zyczenia z okazji urodzin po-
taczone z informacja o przygotowaniu specjal-
nego rabatu) czy e-maile pozakupowe’.

Oprocz dostarczania informacji cennych dla
0sOb zajmujacych si¢ planowaniem promocji
1 sprzedazy internetowej e-mail marketing stuzy
budowaniu relacji z odbiorcami, podtrzymuje
kontakty z klientami i wptywa na ich lojalnos$¢
(funkcje newsletterow), a takze zachgca uzyt-
kownikow kont pocztowych do aktywnos$ci na
stronach WWW, na przyktad do rejestrowania
sie, wypeliania formularzy czy dokonywania
zakupow (funkcje e-mailingu reklamowego)°.

Agnieszka Rosinska-Mamej

Poniewaz kazdy uzytkownik (bezptatnej)
poczty elektronicznej otrzymuje kazdego dnia
wiele e-maili marketingowych’, a aspekty tech-
niczne omawianej ustugi internetowej decyduja
o tym, ze otrzymane wiadomosci uktadajg si¢
jedna pod druga, tworzac rodzaj listy, na ktorej
widoczng sg tylko waskie pola zawierajace krot-
ka informacj¢ o nadawcy oraz temat/tytul wia-
domosci, nadawcy wiadomos$ci muszg tak skon-
struowaé nagtowek e-mailu, aby przykut uwage
odbiorcy. Specjalisci zajmujacy si¢ omawiang
dziedzing podkreslaja: ,,0d tego, w jaki sposob
zaprezentujesz si¢ na liscie odebranych wiado-
mosci, zalezy to, czy odniesiesz sukces rozumia-
ny jako otwarcie e-maila™. Zadanie tworcow
wiadomosci marketingowej utrudnia dodatkowo
to, ze decyzj¢ o tym, co zrobimy z otrzymanym
e-mailem podejmujemy w ciggu milisekundy.

Ze wzgledu na opisang wyzej budowe
skrzynki pocztowej o tym, czy odbiorca zain-
teresuje si¢ wiadomoscig i ja otworzy, czy uzna
za nieistotng i usunie, decyduje zawartos¢ pol
,,Autor”/,,0d” oraz ,,Temat™, a zwlaszcza ten
drugi element wiadomosci. Artur Maciorow-
ski, konsultant, trener 1 publicysta w zakresie
e-marketingu, pisze: ,, Tytul, ktorym opatrzysz
wiadomos¢, to najistotniejszy czynnik wplywa-
jacy na jej otwarcie”!°.

Temat (tytut) e-mailu — jak kazdy tytul —
to czg$¢ jego ramy. Pelni on funkcje metatek-

4 Tamze, s. 9-10. Pozyskiwanie informacji za pomocg e-mail marketingu jest mozliwe miedzy innymi dzigki
takim wskaznikom, jak: CTR (liczba kliknig¢ warunkujgcych otworzenie listu), CPC (koszt kliknigcia prowa-
dzacego do przejscia uzytkownika na okreslong stronge WWW) czy CR (procent dokonanych ,,akcji”, jak zakup

produktu, w stosunku do kliknig¢ w dang reklame).

5> Tamze, s. 10—11; zob. takze H. Fiichsel, Korespondencja w firmie, czyli jak piszesz, tak cie widzq, Warszawa
2000, s. 65 i n.; L. Kienzler, Pisma i umowy w firmie: wzory pism handlowych i umow cywilno-prawnych w jezyku
polskim, angielskim i niemieckim, Warszawa 2013, s. 197 i n.

¢ Tamze, s. 8; zob. takze H. Fiichsel, Korespondencja w firmie..., dz. cyt., s. 11, 292.

7 Przecietny pracownik amerykanskiej korporacji otrzymuje ponad 120 e-maili dziennie (zob. tamze, s. 14).

8 Tamze, s. 40.

® Tamze. Znaczenie pola ,,Autor”/,,Nadawca” w procesie oddzialywania na odbiorce e-maili to interesujgce

zagadnienie warte osobnej analizy.

10 A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing..., dz. cyt., s. 44.
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stowg!!. Zajmuje pozycje strategiczng — po-
zwala zorientowac si¢ uzytkownikowi poczty
w przestrzeni dyskursu. Ma roéwniez wartos¢
prognostyczna, tj. wywotuje okreslone ocze-
kiwania odbiorcy wzgledem zawartosci listu.
Temat zapowiada tez tre$¢ e-mailu i w zwigz-
ku z tym moze wptywac na decyzje i zacho-
wania uzytkownikdéw poczty (por. ,,nie jestem
zainteresowany kursem jezyka japonskiego,
usuwam t¢ wiadomos$¢”).

W konteks$cie omoéwionych zagadnien (czg-
stotliwo$¢ otrzymywania elektronicznej kore-
spondencji marketingowej, funkcje e-mailingu
marketingowego, cechy budowy skrzynki
pocztowej, konstrukcja e-maili) bardzo istot-
ng funkcja tematéw e-maili jest przyciaganie
uwagi odbiorcy, wyr6znianie danej wiadomosci
w$rod innych otrzymanych listow 1 wzbudzenie
zainteresowania uzytkownika poczty'?. Z punk-
tu widzenia nadawcow wazne jest to, aby temat
spowodowal, ze odbiorca po pierwsze otworzy
wiadomos¢, a po drugie, najwazniejsze, podej-
mie ,,najbardziej pozadang akcje. [...] O petnym
sukcesie mozna mowic jedynie wtedy, gdy od-
biorca, zaintrygowany tematem wiadomosci,
otworzy ja, kliknie przycisk i przejdzie dale;j.
Tam z kolei — w serwisie WWW czy sklepie
internetowym — jego wizyta zwienczy cate mar-
ketingowe przedsigwzigcie — w formie zakupu
w przypadku produktow lub zamowienia [...]
w przypadku ustug”?.

Zwigzek marketingu e-mailowego z retoryka
wydaje si¢ oczywisty: elektroniczne wiadomosci
marketingowe maja zacheci¢/naktoni¢ odbior-

c¢, aby — dazac do zaspokojenia swych potrzeb
— kupit co$ od nadawcy, przynoszac mu tym sa-
mym zysk; retoryka jest natomiast umiejetnoscia
(sztuka) dobrego, rzetelnego przekonywania
w mowie i piSmie'*. ,,Celem przygotowywanych
zgodnie z jej regutami tekstow jest przekonanie,
naktonienie odbiorcy do przyjecia okreslonego
sadu, zachgcenie do podjecia okreslonego (zasu-
gerowanego przyjetym sagdem) dziatania”'>.

Przypomnijmy, ze w klasycznej teorii reto-
rycznej wyrdznia si¢ pie¢ czesci procesu przy-
gotowania przemowy/wypowiedzi, ktérej ce-
lem jest przekonywanie: inventio (wynalezienie
1 analiza tematu, przygotowanie tresci tego, co
chcemy przekazac); dispositio (rozplanowanie
tematu, nadanie struktury przygotowanemu
materiatowi); elocutio (nadanie wypowiedzi
konkretnego ksztattu stownego); memoria (za-
pami¢tanie opracowanego tekstu);
(przemawianie)'. W artykule bgdzie nas intere-
sowac elocutio, a doktadniej — o czym byta juz
mowa — to, jakie figury stow sg stosowane przez
tworcow e-maili marketingowych w tematach/
tytutach tych e-maili w celu zainteresowania
odbiorcow dang wiadomoscig, a w konsekwen-
cji naktonienia ich/przekonania do tego, ze war-
to otworzy¢ list 1 podja¢ okreslone dzialanie,
jak dokonanie zakupu jakiegos$ towaru.

Wypowiedz, ktora ma kogo$ do czegos
przekona¢, powinna by¢ tak uksztattowana, by
spetiata trzy funkcje: dziatata na rozum od-
biorcy (pouczy¢ — docere), na jego wole (po-
ruszy¢ — movere) 1 na jego uczucia (zachwycic¢
—delectare)".

inventio

' Zob. J. Bartminski, S. Niebrzegowska-Bartminska, Tekstologia, Warszawa 2009, s. 211.

12 Zob. tamze, ss. 212-213, 220.

3 A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing..., dz. cyt., s. 12—13.

14 Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 15.

15 J.Z. Lichanski, Reklama i retoryka [w:] Polszczyzna a/i Polacy w schytku XX wieku. Zbior studiow, red.

K. Handke, H. Dalewska-Gren, Warszawa 1994, s. 300.

16 Zob. np. tamze, s. 301 i n.

17 Zob. tamze, s. 307; B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki w przyktadach, Warszawa 2014,

s. 10.



Figury slow w tematach elektronicz-

nych listow marketingowych

Za figury stow (gr. lékseos, tac. verborum) uznaje

si¢ szczegblny dobor wyrazdw, przemyslane i ce-

lowe naruszanie porzadku skladniowego zdan,
takie dobieranie, laczenie i szeregowanie wyra-
zOw, aby ich nietypowe utozenie uwydatniato cele
perswazji'®, by w okreslony — pozadany przez
nadawce — sposob oddziatywato na adresata.
Jedna z grup figur stow wykorzystywanych

w tematach e-maili marketingowych sa figury

zestawien', wsrod ktorych w zebranym mate-

riale najczesciej wystepuje enumeracja, tj. wy-
liczenie, na przyktad®:

1) Unisono: Sukienki, tuniki, bluzki? kup te-
raz nawet do 50% taniej! Dostawa gratis!
(27.10.15)

2) Lideria.pl: Podreczniki, zeszyty, piorniki,
plecaki do -30%. Sprawdz! (02.08.15)

3) ALL INCLUSIVE (kontakt@mail.travelist.
pl): SPA w zabytkowym mtynie | WIELKA-
NOC: uroczyste positki 1 animacje (05.03.16)

4) SKORA NATURALNA (kontakt@lamo-
da.pl):Kozaki & Botki od 143zt | Sukien-
ki Rytko & FEleganckie Torebki do —50%
(24.01.16)

5) limango: Nocne Marki w limango: wyprze-
daz w outlecie tylko do pétnocy do —80%
| Dirkje, Yumi, Uttam Girls, Miniman do
—64% (17.05.15)

6) empik.com — newsletter:Ptyty muzyczne

Agnieszka Rosinska-Mamej

do —70% | Gry planszowe do -55% | Filmy
za 9,99zt | Sprawdz! (10.08.15)

7) CLINIQUE SALE:Makijaz & Pielggnacja
do —54% ¥ Ubrania Hand Made do -60% ¥
Edyta Herbus — Nowosci! (18.10.15)

8) limango:Znajdz swdj styl: O’Neill od 45 zi,
Smash, Halsgold od 35 zt, Timberland od 59
zt, Calvin Klein Jeans od 112 zt (05.03.16)

9) empik.com — newsletter: Tylko do péinocy
ebooki 3 za 2 | Plyty, kosmetyki, rolki do
—30% | Pieluszki Pampers do —50% | Gry
do —50% (27.08.15)

10) SPORTOWE BUTY (kontakt@lamoda.pl):
NIKE, New Balance, CONVERSE, Re-
ebok, Adidas do —70% (16.09.15)

11) limango: Juz dzi§ w limango kultowe mar-
ki: Gino Rossi * Wittchen ¢ Clinique ¢ Dogo
Shoes ¢ Karen * Nommo ¢ Esprit (03.08.15)

Technike wyliczanek poleca si¢ gldéwnie w przy-

padku newsletterow. Jak twierdza praktycy,

nalezy wybra¢ kilka gorgcych tematow, czyli
najciekawszych tytutow wiadomosci zawartych

w newsletterze, umiej¢tnie je skrocic i umiescic

w temacie listu?!. W e-mailingu reklamowym

nalezy postepowac ostrozniej — zarowno tres¢,

jak 1 dtugos$¢ tematu trzeba dostosowac do typu
odbiorcy, zgodnie z 0g6lng zasadg — im krotszy
temat listu, tym lepiej. Okazuje si¢ bowiem, ze

»tematy krotsze niz 35 znakow maja wyzsza

otwieralno$¢ 1 klikalnos¢ [...] w stosunku do

wiadomosci z wigkszg liczbg znakow”%.

18 Zob. Cwiczenia z retoryki, red. M. Bartowska, A. Budzynska-Daca, M. Zaleska, Warszawa 2010, s. 310-311;
M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 107-108; B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki...,
dz. cyt., s. 115; E. Wierzbicka, A. Wolanski, D. Zdunkiewicz-Jedynak, Podstawy stylistyki i retoryki, Warszawa

2008, s. 118.

19 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 123-124. Por. Cwiczenia z re-

toryki..., dz. cyt., s. 311.

20 Materiat badawczy pochodzi z prywatnej skrzynki autorki (zatozonej na portalu Onet). Na pierwszym miej-
scu, przed dwukropkiem, jest podana etykieta z pola nadawcy (pole: ,,Autor”/,,0d”), nastepnie — w oryginalnej
postaci — jest cytowany temat/tytut e-mailu marketingowego. Na koncu, w nawiasie okragtym, umieszcza si¢ datg
otrzymania danego listu. W niektorych wypadkach — w celu dookreslenia nadawcy — oprocz wyrazenia widoczne-
go w polu ,,Autor”— zostaje dodany w nawiasie adres mailowy, z ktérego wysytany jest dany list.

2 Zob. A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing..., dz. cyt., s. 47-48.

22 Tamze, s. 48.
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Wyliczanie okreslonych tresci odnoszacych
si¢ do zawarto$ci e-mailu, jak na przyktad na-
zwa produktu/ustugi czy marki lub firmy, infor-
macja o cenie albo promocji, moze by¢ jednak
korzystne. Odbiorca uzyskuje bowiem okre-
$lone informacje bez otwierania listu (dowia-
duje sie, szybciej niz w wypadku konieczno$ci
otworzenia e-mailu i przeczytania jego zawar-
tosci, na przyktad o obnizce cen w pobliskim
hipermarkecie lub szybko podejmuje decyzje
o usunieciu listu — w wypadku, gdy dane tre-
$ci go nie interesujg). Informacje ujawnione
w temacie e-mailu moga wzbudzi¢ ciekawosé
odbiorcy, zaintrygowaé go, przyciagnaé jego
uwage. Nie byloby to mozliwe, gdyby pozosta-
ty ukryte w jego tresci. Funkcje przyciagajaca
moga petni¢ migdzy innymi nazwy cenionych
marek, liczby okreslajace na przyktad wielko$é
obnizki cen, wyrazy odnoszace si¢ bezposrednio
do aktualnych potrzeb adresatow (por. ,,wtasnie
szukam tuniki dla siebie, ,,musz¢ kupi¢ dziecku
piornik™ itd.), nazwy §wiat, nazwiska/pseudoni-
my celebrytow czy pewne stowa, ktore dziataja
na konsumentéw jak bodzce pobudzajace ich
do okreslonych reakcji. Do grupy takich wyra-
zo6w mozna zaliczy¢ choc¢by nastepujace: gra-
tis, wyprzedaz, okazja, promocja, bonus, rabat,
korzysci, bezptatny, limitowany*.

Uwzglednianie w danej wyliczance wielu
okreslen odnoszacych si¢ do odbiorcy lub — jak
w wypadku analizowanego materiatu — tego,
co moze go interesowac, czego moze potrze-
bowaé, wydaje si¢ korzystne. Pordwnajmy, co
na temat reklam tamigcych maksyme ilosci H.P.
Grice’a (reklam zawierajacych rozbudowang

liste odniesien do odbiorcéw) pisze Katarzyna
Skowronek: ,, Taka [...] konstrukcja reklamy
probuje umiesci¢ w swoim »polu tekstowym«
kazdego indywidualnego klienta i jednoczesnie
wszystkich. Ten mechanizm reklamowy dziata
na ogot niezawodnie. Liczba zainteresowanych
reklama klientow bedzie si¢ zwigksza¢ wraz
z »rozszerzaniem« mozliwosci kupna niemal
kazdego towaru [...]”**. Podobnie jest w opisy-
wanym wypadku: istnieje szansa, ze odbiorca
— w rozbudowanym temacie listu — odnajdzie
co$, co jest mu potrzebne, co lubi, co przycia-
gnie jego uwage, zainteresuje go i sprawi, ze
otworzy e-mail i — by¢ moze — wykona kolejny
krok, tj. ztozy zamdéwienie lub zaloguje si¢ na
stronie nadawcy.

Sposrod figur powtdrzenia przez przytacze-
nie w zebranym materiale sa stosowane mig¢dzy
innymi anafory (gr. anaphord, Yac. repetitio),
czyli figury powstajace przez powtarzanie tego
samego stowa lub wyrazenia na poczatku zdan
lub innych czesci wypowiedzi, oraz epifory (gr.
epiphora, tac. conversio) polegajace na powta-
rzaniu danego wyrazu czy wyrazenia na koncu
kolejnych czegsci wypowiedzi®. Te figury wy-
stepuja miedzy innymi w takich tematach, jak:
12) Ksiggarnia Gandalf: Warto czyta¢, war-

to oglada¢, warto POMAGAC! Sprawdz.

(02.10.15)
13) Tchibo: Co$ dla domu, cos dla Ciebie! Te-

raz z rabatem 20%! Sprawdz! (30.09.15)
14) ADIDAS (kontakt@lamoda.pl):-10% na

nowa kolekcje | -20% na Skoérzane Jesienne

BUTY (28.09.15)

15) BESTSELLERY  (kontakt@lamoda.pl):

2 A. Rosinska-Mamej, Stowa-bodzce w tematach e-maili marketingowych (poster zaprezentowany podczas
ogolnopolskiej interdyscyplinarnej konferencji naukowej pt. ,,Czlowiek — istota méwigca” w dniu 23 kwietnia
2015 r. w Instytucie Filologii Polskiej UJIK w Kielcach). Zob. tez J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., dz. cyt., s.
76-103; D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2010, s. 38, 42—-43; K. Hogan, Psychologia
perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi, Warszawa 2005, s. 61-63.

24 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 2001, s. 80.

25 Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 108; B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i ery-
styki..., dz. cyt., s. 118-119; E. Wierzbicka, A. Wolanski, D. Zdunkiewicz-Jedynak, Podstawy stylistyki..., dz. cyt.,

s. 119.



Kurtki od 99zt 3< Sukienki od 44zt 3< Ko-

zaki od 139zt (11.11.15)*.
Takie dziatanie stuzy uwydatnieniu okreslo-
nych informacji, wzmocnieniu wybranych tre-
$ci zwigzanych z powtarzanym wyrazeniem?'.
Odbiorca zwraca szczeg6lng uwage na powta-
rzane elementy (na przyktad liczby okreslajace
wysoko$¢ obnizki cen), ktore moga go zaintere-
sowac 1 zacheci¢ do otworzenia listu. Nietypo-
wy sposob uksztattowania wypowiedzi powo-
duje, ze forma przekazu staje si¢ dla odbiorcy
nieprzezroczysta, a co za tym idzie — znaczaca.
Adresat moze rozpocza¢ poszukiwania dodat-
kowych, tylko sugerowanych tresci, na przy-
ktad w wypadku tematu nr 12 moze zadac sobie
pytanie, dlaczego — poza oczywistymi powoda-
mi — warto czyta¢ czy oglada¢ (filmy). Pewna
podpowiedzig jest wyraz pomagac, zastosowa-
ny w ostatnim czlonie powtorzenia. Rozwigza-
nie tej swoistej zagadki wymaga otwarcia listu,
z ktorego odbiorca dowiaduje sie, ze chodzi nie
tylko o zakup lektur szkolnych i filmow w for-
macie DVD, ale takze o nabycie kalendarza cha-
rytatywnego. Dochod z jego sprzedazy bedzie
przekazany stowarzyszeniu ,,SOS Wioski Dzie-
cigce”. Dodatkowa zachetg do podjecia dziata-
nia (i udzielenia wsparcia stowarzyszeniu) jest
to, ze akcje wspiera znana piosenkarka Natalia
Kukulska. W przekazie stosuje si¢ zatem mani-
pulacje oparta na wrodzonych automatyzmach,
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t]. wyzwalaniu instynktu opieki oraz prawie au-
torytetu?®®,

Z pozostatych figur powtorzen w tematach
e-maili bywaja stosowane migdzy innymi: dia-
fora (gr. diaphord), polegajaca na powtarzaniu
w jednym zdaniu/jednej wypowiedzi tego sa-
mego wyrazu, ale za kazdym razem w innym
jego znaczeniu® (zob. przyktad nr 16); polipto-
ton (gr. polyptotos), tworzony przez kilkakrotne
uzycie tego samego stowa, lecz w r6znych for-
mach gramatycznych®® (zob. temat nr 17) czy
parechesis (gr. paréchésis) — figura polegajaca
na zestawieniu ze sobg stow nieznacznie r6z-
nigcych si¢ od siebie (zob. przyktad 18)*'. Figu-
ry te nie wystepuja w tematach e-maili czgsto.

Przyjrzyjmy si¢ kilku przyktadom:

16) Gratulacje: Bon do Bon Prix o wartos$ci
1000zt (27.04.15)
17) selkar.pl — ksiggarnia internetowa: Zabaw-

ki, jeszcze wigcej zabawek! :) (05.11.15)
18) selkar.pl — ksiegarnia internetowa: Tylko

kilka kliknig¢ do PODRECZNIKOW :-)
(24.07.15)
19) BGZOptima: Czego nie zrobisz i tak zaro-

bisz...4% (28.04.15)

Diafora, poliptoton i parechesis uzyte w te-
matach e-maili marketingowych majg przede
wszystkim przycigga¢ uwage odbiorcow. Po-
nadto mogg stuzy¢ uwypukleniu ukrytych
znaczen, zainteresowaniu okreslonym produk-

26 Niniejszy przyktad zwraca uwage na interesujgce zagadnienie wykorzystywania w tematach e-maili marke-

tingowych elementoéw graficznych, jak ikony, emotikony, rozne kroje, style i wielkosci czcionek. To zagadnienie
zashuguje na osobne opracowanie. Symbol nozyczek zastosowany w przyktadzie nr 15 pozwala odbiorcy szybko
zorientowac si¢, ze oferta dotyczy gtownie odziezy. Omawiany element graficzny pelni poza tym funkcj¢ porzad-
kujaca 1 delimitacyjng — oddziela poszczegdlne tresci wymienione w temacie.

27 Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 108; E. Wierzbicka, A. Wolanski, D. Zdunkiewicz-Jedynak,
Podstawy stylistyki...dz. cyt., s. 119.

8 Zob. T. Witkowski, Psychomanipulacje. Jak je rozpoznac i jak sobie z nimi radzi¢, b.m.w. 2000, ss. 179-185,
195-203.

2 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 120; M. Glowinski i in., Pod-
reczny stownik terminow literackich, Warszawa 1999, s. 57.

30 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 121; Cwiczenia z retoryki..., dz.
cyt., s. 311; M. Glowinski, Podreczny stownik..., dz. cyt., s. 229.

31 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 121; M. Glowinski, Podreczny
stownik..., dz. cyt., s. 207-208. Réznice mogg dotyczy¢ jednej lub kilku liter czy kolejnosci sylab.



O mechanizmach retorycznych stosowanych w tematach e-maili marketingowych

tem (np. zabawkami), dostarcza¢ przyjemnosci

ptynacej z odkrycia gry stow, moga tez — jak

w wypadku diafory z przyktadu nr 16 — stanowi¢

zabieg mnemotechniczny, pomagajacy w zapa-

migtaniu nazwy firmy*2. Jesli odbiorca wie, jakie
jest znaczenie francuskiego wyrazu bon, diafora
dodatkowo podkresli pozytywne warto§ciowanie
reklamujacego si¢ domu sprzedazy wysytkowej

(dobre — w domysle atrakcyjne — ceny).

Jedna z czesciej stosowanych figur stow,

a doktadniej figur powstajacych przez upo-
rzagdkowanie (transmutacje), jest paralelizm
sktadniowy (gr. parallélismos), tj. wystgpowa-
nie w wypowiedzi fraz lub zdan o analogicznej
strukturze sktadniowej**. Na zasadzie syme-
trycznego uporzadkowania czlonéw zbudowa-
no mi¢dzy innymi nast¢pujace tematy:

20) Houzee.pl: Nowy dzien — nowe okazje! Ra-
baty do 72%! (11.06.15)

21) ESKK: Duze dzieci, duzy rabat! Wszystkie
kursy 29,90 zt. Zobacz (01.09.15)

22) bonprix:Letnie propozycje — blizej natury,
blizej stonca (13.06.15)

23) bonprix: Dla domu, dla rodziny. Wyprzedaz
trwa (17.07.15)

24) ING Bank Slaski: Polacz swoje raty i spta-
caj raz mniej, raz wigcej. Sprawdz jak!
(27.10.15)

25) Alior Bank: Pozyczaj taniej i siegaj wyzej!
Wez pozyczke na 4,9%! (31.07.15)

26) BingoSpa: 33% TANIEJ KOLAGEN
100% — usun zmarszczki, zlikwiduj rozste-
py (05.03.16)

27) selkar.pl — ksiegarnia internetowa:Zamow
DZISIAJ, otrzymaj w PONIEDZIALEK
(28.08.15)

28) Ksiggarnia Gandalf: Kupuj, oszczedzaj,
wygrywaj — Tylko na Gandalf.com.pl +
DARMOWA DOSTAWA (31.07.15)

Paralelizm sktadniowy ma nie tylko walor es-

tetyczny, ale wigze si¢ takze z dzialaniem na

wolg 1 rozum odbiorcy. Ma na przyktad sugero-
wac, ze w reklamujacym si¢ klubie zakupowym
kazdego dnia przygotowuje si¢ nowe rabaty dla
klientow (przyktad nr 20), a zatem nie tylko
cigzko si¢ pracuje (warto§¢ autoprezentacyjna),
ale 1 dba o klienta (autoprezentacja i manipula-
cja). Paralelizm moze réwniez podkreslac sze-
rokos¢, réznorodno$¢ oferty danej firmy (zob.
temat nr 23) lub uniwersalne zastosowanie ja-
kiego$ produktu (jak w wypadku preparatu Bin-
goSpa, ktory na stronie producenta opisuje si¢

W nastepujacy sposob: usun zmarszczki zlikwi-

duj rozstepy i wiele innych zastosowan).
Paralelizm jest wykorzystywany réwniez do

przekonywania, ze skorzystanie z oferty danej
firmy (banku) warunkuje dalsze sukcesy klienta

(por. przyktad nr 25) lub oznacza wieloraki zysk

(por. kupowanie w ksiegarni Gandalf jest jed-

noznaczne z oszcz¢dzaniem 1 wygrywaniem).
Szczegbdlne uporzadkowanie wypowiedzi

moze polega¢ takze na zamierzonym uzyciu
stow o takich samych lub podobnych koncow-
kach fleksyjnych. Celowe zestawienie wyra-
z6w o podobnych koncowkach deklinacyjnych
nosi nazwe¢ homoiptotonu (gr. homoioptoton,
tac. similitercadens ‘podobienstwo kadencji’),
uwydatnianie za$ przez bliskie sgsiedztwo kon-
cowek czasownikowych to figura zwana homo-
ioteleutonem (gr. homoioteleuton, tac. similiter
desinens ‘podobienstwo zakonczen’)*. Zasto-
sowano je na przyktad w takich tematach, jak:

32 Por. 1. Loewe, Retoryka w reklamie [w:] Retoryka, red. M. Bartowska, A. Budzynska-Daca, P. Wilczek,

Warszawa 2008, s. 259-266.

33 Zob. Cwiczenia z retoryki..., dz. cyt., s. 312. Por. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki...,
dz. cyt., s. 127-128; M. Glowinski, Podreczny stownik..., dz. cyt., s. 207.

3% Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 111. Por. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki
i erystyki..., dz. cyt., s. 130, http:/figury.net.pl/slownik/ [dostgp: 06.03.2016].



29) Heyah: Bezmiar rozméw, SMSow, MMSow
1 4GB za 34.98. Sprawdz! (11.11.15)

30) SMYK Caty dla matych!: Dla kazdego
co$ mitego! Nowosci ze $§wiata zabawek
(29.07.15),
oraz w przyktadzie nr 19 (homoioteleuton).
Wspoétbrzmigce koncoéwki tworzg — w wy-

padku przywotanych przyktadéw — rodzaj rymu

gramatycznego, ktory zwraca uwage odbiorcy.
Podobna funkcj¢ pelnig rymy wykorzystane

w innych tematach, na przyktad:

31) merlin.pl: Podrecznikiw 3 kliki / Letnie
wyprzedaze do 90% / Wyprawka szkolna
(10.08.15)

32) Chocolissimo: Czekoladowe stodkosci na
prezenty petne radosci! (05.03.16).

Rymy utatwiajg takze zapamigtanie reklamy

1 takich jej elementdw, jak nazwa firmy, mar-

ki, produktu®*. Wymienione tu tre$ci moga

wptywaé na konkretne decyzje konsumenc-

kie (np. dokonanie zakupu produktu firmy X,

a nie firmy Y), cho¢by w sytuacji, gdy klient

— widzac kilka czy kilkanascie produktow na-

lezacych do tej samej kategorii (np. proszki do

prania) — decyduje si¢ na zakup ustugi tej firmy/
produktu tej marki, ktore pamigta z rymowan-
ki. Okazuje si¢ bowiem, ze w wypadku wielu
zakupow ,,wazne jest tylko to, aby dana marka
byta »w pewien sposOb« znana cztowiekowi,
lecz nie jest konieczne, aby byta mu znana bar-
dzo dobrze. Klient, ktory stoi w supermarkecie
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przed poika ze stoiczkami keczupu, niekoniecz-
nie bedzie swiadomie szukal okreslonej marki.
Jest bardziej prawdopodobne, ze siggnie po
to opakowanie, na ktérym widnie¢ bedzie na-
zwa, ktéra wyda mu si¢ znajoma. Dla badaczy
skuteczno$ci reklamy wazniejsze jest zatem
stwierdzenie, czy spot pozostawit jakikolwiek
slad w $wiadomosci odbiorcy niz przekonanie
si¢, czy doskonale i bezbtgdnie zapamigtat on
nazwe marki™’.

Przywotane w artykule przyktady (nr 19,
29, 30, 31 i 32) petnig — jak si¢ zdaje — nie-
co inng funkcje. Decyduja o tym wlasciwosci
medium, z ktérego one pochodza (Internet),
specyfika typu komunikacji internetowe;j*®,
ktora reprezentuja (komunikacja e-mailowa,
dokladniej — marketing e-mailowy), a takze
czg$¢ struktury e-mailu, z ktoérej je wynoto-
wano (temat wiadomosci, ktory wyswietla sie
na liscie migdzy tematami innych odebranych
listow). Jak pisano na poczatku, tytul wiado-
mosci jest najwazniejszym czynnikiem majg-
cym wpltyw na to, czy dany e-mail zostanie
otworzony przez odbiorce. Musi zatem by¢ tak
skonstruowany, aby skutecznie przyciggnac
uwage uzytkownika konta pocztowego. I wta-
$nie te funkcje petnig zastosowane w tematach
e-maili homoiptoton oraz homoioteleuton.
Powtarzanie w obrebie tytulu — w bliskim sg-
siedztwie — takich samych lub bardzo podob-
nych morfemow powoduje, ze jego forma je-

35 Wydaje sig, ze zabiegi tego typu sg szczeg6lnie cenne w reklamach produktéw/ustug kierowanych do dzie-
ci. Jesli — jak w reklamach telewizyjnych i radiowych — do rymowanych tekstow jest dolaczona melodia, to te
przekazy moga by¢ nie tylko zapamigtywane przez najmtodszych, ale takze odtwarzane przez nich ($piewane),
modyfikowane. Mogga sta¢ si¢ elementem charakterystycznych dla dzieci rymowanek i ,,za$piewow” towarzysza-
cych zabawom i innych codziennym zajeciom. Jak udowadniajg badania przeprowadzone przez Pawta Kossow-
skiego, melodie i piosenki to wedlug dzieci bardzo wazna cecha reklam (zob. P. Kossowski, Dziecko i reklama
telewizyjna, Warszawa 1999, s. 166). Zapamietanie przez dziecko rymowanego tekstu zwigzanego z jaka$ marka
moze w przysztosci mie¢ wplyw na decyzje podejmowane w kwestiach zakupow przez jego rodzicow (zob. M.
Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubig to, co lubig, Warszawa 2005, s. 73-74).

36 Zob. J. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz..., dz. cyt., s. 53.

37 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2010, s. 130.

3% Oczywiste jest bowiem to, ze medium i technologia wptywaja na charakter komunikacji, cechy jezyka
i przekazu. Zob. np. J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2007, s. 18 i n.
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zykowa zwraca uwage, przyciaga, czyli staje
si¢ dla odbiorcy atrakcyjna®’. Dodatkowym
elementem zwigkszajacym atrakcyjnos¢ tytutu,
dajacym tez pewng przyjemnos¢ ptynaca z od-
krycia powielonych koncéwek oraz uswiado-
mienia sobie podobienstwa ich brzmienia, jest
rym gramatyczny.

Oprocz doznan zwigzanych z funkcja de-
lectare niektore z cytowanych tematow zawie-
rajacych rymy gramatyczne (nr 19 i 29) maja
jeszcze inne zadania — zwigzane z funkcja
docere 1 movere. Tytul zawierajacy rzeczow-
niki w formie dopetiacza: rozmow, SMS-ow,
MMS-ow ma wywolywa¢ u odbiorcy wraze-
nie, ze — w ramach danej oferty — otrzymuje on
duzo ustug nalezacych do jednej kategorii (ko-
munikacji przez telefon). Ten efekt wzmacnia
uzyty na poczatku wyrazenia wyraz bezmiar.
Wymiar korzys$ci potencjalnego klienta wydaje
sie wickszy w zestawieniu z ceng uwzgledniong
w tytule listu (por. ,,bezmiar korzys$ci za niecate
35 zI”). Temat informuje zatem w zwiezly spo-
sob o korzysciach, 1 jednoczesnie zacheca do
dzialania.

Homoioteleuton zastosowany w tytule Czego
nie zrobisz i tak zarobisz...4% ma podkresli¢ , ze
klient ma wiele mozliwosci 1 ze bez wzgledu na
to, ktorg z nich wybierze, nie straci, nawet — jak
czytamy po otworzeniu e-mailu — jesli zerwie
lokate przed ustalonym terminem. Identycznos¢
koncowek symbolizuje to, ze sytuacja klienta jest
w kazdym wypadku tak samo korzystna — zyskuje
bowiem 4%. To wrazenie dodatkowo intensyfiku-
je zastosowany w tytule paralelizm sktadniowy.

W zebranym materiale wystepuje rowniez
antyteton (gr. antytethon, Yac. contrapositum),
tzn. figura stow polegajaca na zestawieniu prze-
ciwstawnych poje¢ lub obrazow dla lepszego
ich uwydatnienia i dla wzmocnienia przekazu®.

Oto przyktady tematéw e-mailowych opartych

na antytetonie:

33) Sklep Ravelo.pl: Pta¢ mniej za wigcej —
40% rabatu na trzecig ksigzke TYLKO
DZIS! (21.04.15)

34) Ksiggarnia Gandalf: Nie targuj si¢ 1 kup ta-
niej! Odwiedz nas w Krakowie lub na Gan-
dalf.com.pl (23.11.15)

35) Lideria.pl: 20 zt — tylko tyle i az tyle!
(16.07.15)

36) Ksiggarnia Gandalf: Tyle ksiazek do prze-
czytania, tak mato czasu! Gandalf poleca
(15.09.15)

37) Porownywarka Rankomat.p: OC auta od
156 z? Pordéwnaj kilku ubezpieczycieli
w jednym miejscu! (18.07.15)

38) bonprix: Ocean Blue — nadmorskie wy-
tchnienie w zgietku miasta (29.04.15)

Figura zastosowana w przykladach akcentuje

korzysci potencjalnego klienta plynace z na-

wigzania wspotpracy z dang firma (por. ,,nie
dos¢, ze dostaniesz wigcej produktow, to jesz-
cze malo za nie zaptacisz, bo dostajesz duzy ra-
bat na trzeci produkt”; ,,nie musisz si¢ targowac

o ceng; zaptacisz malo bez koniecznosci targo-

wania si¢”’; ,,mata kwota wystarczy ci na zakup

bardzo wielu ksigzek™). Moze takze podkresla¢
szeroka oferte nadawcy (przyktad nr 36) albo
eksponowac¢ jaka$ atrakcyjng ceche produktu

czy ushugi (przyktady 37 1 38).

Whioski

Przedstawione rozwazania dowodza, ze figury
stow stosowane w tytulach e-maili marketin-
gowych maja w pierwszej kolejnosci przycig-
ga¢ uwage uzytkownika konta pocztowego,
sprawié, ze zawierajacy je temat zostanie przez
niego zauwazony i wyodrgbniony z tla innych.
Nastepny etap ich oddzialywania polega na za-

3 Por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., dz. cyt., s. 45, 48—49.
40 Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 111-112; B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki

i erystyki..., dz. cyt., s. 130.



checeniu odbiorcy do kliknigcia w okno tema-
tu, co jest rGwnoznaczne z otworzeniem listu.
Ten etap wigze si¢ z oddzialywaniem na sfere
poznawczg i wolicjonalng uzytkownika poczty
elektronicznej. Jest ono mozliwe dzigki roz-
nym cechom i funkcjom figur stéw, na przyktad
temu, ze w sposob skrotowy informujg o wielu
ofertach 1 korzysciach opisanych w wiadomosci.
Omowione w artykule §rodki ekspresji eksponuja
ponadto, migdzy innymi przez odpowiednie usy-
tuowanie czy powtarzanie, okreslone wyrazenia,
wyrazy (lub ich czgéci), ktore moga odwotywaé
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si¢ do potrzeb czy zainteresowan adresata, 1 tym
samym zacheci¢ go do zapoznania si¢ z trescig
listu. Zwigksza to prawdopodobienstwo podjecia
przez uzytkownika konta dziatania, ktore stano-
wi zasadniczy cel wysytania wiadomos$ci mar-
ketingowych, tj. zakupienia jakiego$ towaru lub
zamoOwienia ustugi.

Mozna zatem powiedzie¢, ze tematy za-
wierajace figury stow spetniajg wszystkie trzy
zadania, ktore retoryka stawia przed tekstami:
dzialanie na rozum (docere), dzialanie na wolg
(movere) 1 dziatanie na uczucia (delectare).



