
Przedmiotem zainteresowania w niniejszym 

b d  tek cie wybrane Þ gury s ów wyko-

rzystywane w marketingu e-mailowym (e-mail 

marketing), a dok adniej – w tematach (tytu ach) 

listów elektronicznych stanowi cych form  mar-

ketingu bezpo redniego. Uwaga zostanie skupio-

na na ró nych typach powtarzania, na przyk ad 

powtarzaniu s ów (tych samych lub podobnych) 

usytuowanych w ró nych pozycjach w wypowie-

dzi; ko cówek ß eksyjnych; podobnie zbudowa-

nych fraz i zda ; nazw ró nych Þ rm, marek czy 

produktów. Jak pisze Miros aw Korolko, „nie-

którzy teoretycy byli [bowiem] zdania, e jedyn  

Þ gur  retoryki jest powtarzanie. [...] Szczególne 

zastosowanie ma tu tzw. redundancja (od ac. re-

dundo ‘rozlewa  si , obÞ towa ’), tj. powtarzanie 

wa niejszych s ów i zda , dodawanie podob-

nych. Ma to szczególne zastosowanie w mowie 

ywej, gdy  u atwia zapami tanie, tak e prze-

konywanie”1. Ma to te  – jak postaram si  do-

wie  – zastosowanie w e-marketingu. Poza tym 

powtórzenia uatrakcyjniaj  tekst, a zatem – przy-

ci gaj  uwag  odbiorcy2.

E-mail marketing i retoryka
E-mail marketing to – jak wspomniano – for-

ma marketingu bezpo redniego. Mimo e po-

wsta a w latach 70. XX wieku, wci  jest wa -

nym kana em komunikacji on-line. Marketing 

e-mailowy jest te  uznawany za najefektywniej-

szy kana  komunikacji z klientem. Jego zaleta to 

równie  niska cena3.

Omawianej formy marketingu nie nale y 

uto samia  tylko z „reklamami mailowymi – jest 

to [...] ogó  czynno ci zwi zanych z wysy k  

mailow , których g ównym celem jest zaintere-

sowanie klienta nasz  mark  b d  pojedynczym 

produktem. Nie musz  to by  zwyk e mailingi 

reklamowe – mog  to by  wszelakie newslette-

ry i subskrypcje – wszystko, co przynie  ma 

nam realne korzy ci za pomoc  kontaktu mailo-

wego. [...] Dzia ania e-mail marketingowe obej-

muj  w swoim zakresie m.in. tworzenie oraz 

rozbudow  bazy adresów e-mail, zarz dzanie 

ni , przygotowanie tre ci wiadomo ci e-mail, 

jej wysy k  oraz obs ug  informacji zwrot-

nych. Skuteczny e-mail marketing to przede 

O mechanizmach retorycznych 
stosowanych w tematach e-maili 
marketingowych

Agnieszka Rosi ska-Mamej

1 M. Korolko, Sztuka retoryki. Przewodnik encyklopedyczny, Warszawa 1990, s. 97.
2 Zob. J. Bralczyk, J zyk na sprzeda , Warszawa–Bydgoszcz 2000, ss. 48–49, 53.
3 Zob. A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing, Warszawa 2014, s. 8–9, https://lucidmailer.pl/articles, 

show,Czym_jest_email_marketing [dost p: 04.03.2015].
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wszystkim wnikliwa analiza informacji, pozy-

skanych za jego po rednictwem”4.
W zakres marketingu e-mailowego wcho-

dz  ró ne formy komunikacji: poza najpopu-
larniejszymi newsletterem (tj. informacyjno-
-poradnikowo-lojalno ciowym e-mailem wysy-
anym do subskrybentów, którzy dobrowolnie 

podali swoje dane s u ce do kontaktu) oraz 
e-mailingiem reklamowym (czyli form  rekla-
mowo-sprzeda ow , która ma wywo a  reakcj  
klienta w postaci zakupu produktu, rejestracji 
w konkursie czy wype nienia formularza kon-
taktowego) wyró niamy tu: zaproszenia (np. 
na pokazy produktów), biuletyny wewn trzne, 
e-maile transakcyjne (np. wiadomo ci o statu-
sie zamówienia), powiadomienia (np. cykliczne 
informacje o stanie konta), wiadomo ci oko-
liczno ciowe (jak yczenia z okazji urodzin po-

czone z informacj  o przygotowaniu specjal-
nego rabatu) czy e-maile pozakupowe5.  

Oprócz dostarczania informacji cennych dla 
osób zajmuj cych si  planowaniem promocji 
i sprzeda y internetowej e-mail marketing s u y 
budowaniu relacji z odbiorcami, podtrzymuje 
kontakty z klientami i wp ywa na ich lojalno  
(funkcje newsletterów), a tak e zach ca u yt-
kowników kont pocztowych do aktywno ci na 
stronach WWW, na przyk ad do rejestrowania 
si , wype niania formularzy czy dokonywania 
zakupów (funkcje e-mailingu reklamowego)6. 

Poniewa  ka dy u ytkownik (bezp atnej) 
poczty elektronicznej otrzymuje ka dego dnia 
wiele e-maili marketingowych7, a aspekty tech-
niczne omawianej us ugi internetowej decyduj  
o tym, e otrzymane wiadomo ci uk adaj  si  
jedna pod drug , tworz c rodzaj listy, na której 
widoczn  s  tylko w skie pola zawieraj ce krót-
k  informacj  o nadawcy oraz temat/tytu  wia-
domo ci, nadawcy wiadomo ci musz  tak skon-
struowa  nag ówek e-mailu, aby przyku  uwag  
odbiorcy. Specjali ci zajmuj cy si  omawian  
dziedzin  podkre laj : „od tego, w jaki sposób 
zaprezentujesz si  na li cie odebranych wiado-
mo ci, zale y to, czy odniesiesz sukces rozumia-
ny jako otwarcie e-maila”8. Zadanie twórców 
wiadomo ci marketingowej utrudnia dodatkowo 
to, e decyzj  o tym, co zrobimy z otrzymanym 
e-mailem podejmujemy w ci gu milisekundy.

Ze wzgl du na opisan  wy ej budow  
skrzynki pocztowej o tym, czy odbiorca zain-
teresuje si  wiadomo ci  i j  otworzy, czy uzna 
za nieistotn  i usunie, decyduje zawarto  pól 
„Autor”/„Od” oraz „Temat”9, a zw aszcza ten 
drugi element wiadomo ci. Artur Maciorow-
ski, konsultant, trener i publicysta w zakresie 
e-marketingu, pisze: „Tytu , którym opatrzysz 
wiadomo , to najistotniejszy czynnik wp ywa-
j cy na jej otwarcie”10. 

Temat (tytu ) e-mailu – jak ka dy tytu  – 
to cz  jego ramy. Pe ni on funkcj  metatek-

4 Tam e, s. 9–10. Pozyskiwanie informacji za pomoc  e-mail marketingu jest mo liwe mi dzy innymi dzi ki 
takim wska nikom, jak: CTR (liczba klikni  warunkuj cych otworzenie listu), CPC (koszt klikni cia prowa-
dz cego do przej cia u ytkownika na okre lon  stron  WWW) czy CR (procent dokonanych „akcji”, jak zakup 
produktu, w stosunku do klikni  w dan  reklam ).

5 Tam e, s. 10–11; zob. tak e H. Füchsel, Korespondencja w Þ rmie, czyli jak piszesz, tak ci  widz , Warszawa 

2000, s. 65 i n.; I. Kienzler, Pisma i umowy w Þ rmie: wzory pism handlowych i umów cywilno-prawnych w j zyku 

polskim, angielskim i niemieckim, Warszawa 2013, s. 197 i n.
6 Tam e, s. 8; zob. tak e H. Füchsel, Korespondencja w Þ rmie..., dz. cyt., s. 11, 292.
7 Przeci tny pracownik ameryka skiej korporacji otrzymuje ponad 120 e-maili dziennie (zob. tam e, s. 14). 
8 Tam e, s. 40.
9 Tam e. Znaczenie pola „Autor”/„Nadawca” w procesie oddzia ywania na odbiorc  e-maili to interesuj ce 

zagadnienie warte osobnej analizy.  
10 A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing..., dz. cyt., s. 44.
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stow 11. Zajmuje pozycj  strategiczn  – po-

zwala zorientowa  si  u ytkownikowi poczty 

w przestrzeni dyskursu. Ma równie  warto  

prognostyczn , tj. wywo uje okre lone ocze-

kiwania odbiorcy wzgl dem zawarto ci listu. 

Temat zapowiada te  tre  e-mailu i w zwi z-

ku z tym mo e wp ywa  na decyzje i zacho-

wania u ytkowników poczty (por. „nie jestem 

zainteresowany kursem j zyka japo skiego, 

usuwam t  wiadomo ”). 

W kontek cie omówionych zagadnie  (cz -

stotliwo  otrzymywania elektronicznej kore-

spondencji marketingowej, funkcje e-mailingu 

marketingowego, cechy budowy skrzynki 

pocztowej, konstrukcja e-maili) bardzo istot-

n  funkcj  tematów e-maili jest przyci ganie 

uwagi odbiorcy, wyró nianie danej wiadomo ci 

w ród innych otrzymanych listów i wzbudzenie 

zainteresowania u ytkownika poczty12. Z punk-

tu widzenia nadawców wa ne jest to, aby temat 

spowodowa , e odbiorca po pierwsze otworzy 

wiadomo , a po drugie, najwa niejsze, podej-

mie „najbardziej po dan  akcj . [...] O pe nym 

sukcesie mo na mówi  jedynie wtedy, gdy od-

biorca, zaintrygowany tematem wiadomo ci, 

otworzy j , kliknie przycisk i przejdzie dalej. 

Tam z kolei – w serwisie WWW czy sklepie 

internetowym – jego wizyta zwie czy ca e mar-

ketingowe przedsi wzi cie – w formie zakupu 

w przypadku produktów lub zamówienia [...] 

w przypadku us ug”13.

Zwi zek marketingu e-mailowego z retoryk  

wydaje si  oczywisty: elektroniczne wiadomo ci 

marketingowe maj  zach ci /nak oni  odbior-

c , aby – d c do zaspokojenia swych potrzeb 

– kupi  co  od nadawcy, przynosz c mu tym sa-

mym zysk; retoryka jest natomiast umiej tno ci  

(sztuk ) dobrego, rzetelnego przekonywania 

w mowie i pi mie14. „Celem przygotowywanych 

zgodnie z jej regu ami tekstów jest przekonanie, 

nak onienie odbiorcy do przyj cia okre lonego 

s du, zach cenie do podj cia okre lonego (zasu-

gerowanego przyj tym s dem) dzia ania”15.

Przypomnijmy, e w klasycznej teorii reto-

rycznej wyró nia si  pi  cz ci procesu przy-

gotowania przemowy/wypowiedzi, której ce-

lem jest przekonywanie: inventio (wynalezienie 

i analiza tematu, przygotowanie tre ci tego, co 

chcemy przekaza ); dispositio (rozplanowanie 

tematu, nadanie struktury przygotowanemu 

materia owi); elocutio (nadanie wypowiedzi 

konkretnego kszta tu s ownego); memoria (za-

pami tanie opracowanego tekstu); inventio 

(przemawianie)16. W artykule b dzie nas intere-

sowa  elocutio, a dok adniej – o czym by a ju  

mowa – to, jakie Þ gury s ów s  stosowane przez 

twórców e-maili marketingowych w tematach/

tytu ach tych e-maili w celu zainteresowania 

odbiorców dan  wiadomo ci , a w konsekwen-

cji nak onienia ich/przekonania do tego, e war-

to otworzy  list i podj  okre lone dzia anie, 

jak dokonanie zakupu jakiego  towaru.  

Wypowied , która ma kogo  do czego  

przekona , powinna by  tak ukszta towana, by 

spe nia a trzy funkcje: dzia a a na rozum od-

biorcy (pouczy  – docere), na jego wol  (po-

ruszy  – movere) i na jego uczucia (zachwyci  

– delectare)17.

11 Zob. J. Bartmi ski, S. Niebrzegowska-Bartmi ska, Tekstologia, Warszawa 2009, s. 211.
12 Zob. tam e, ss. 212–213, 220.
13 A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing..., dz. cyt., s. 12–13.
14 Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 15.
15 J.Z. Licha ski, Reklama i retoryka [w:] Polszczyzna a/i Polacy w schy ku XX wieku. Zbiór studiów, red. 

K. Handke, H. Dalewska-Gre , Warszawa 1994, s. 300.
16 Zob. np. tam e, s. 301 i n.
17 Zob. tam e, s. 307; B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki w przyk adach, Warszawa 2014, 

s. 10.
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Figury s ów w tematach elektronicz-
nych listów marketingowych
Za Þ gury s ów (gr. lékseos, ac. verborum) uznaje 

si  szczególny dobór wyrazów, przemy lane i ce-

lowe naruszanie porz dku sk adniowego zda , 

takie dobieranie, czenie i szeregowanie wyra-

zów, aby ich nietypowe u o enie uwydatnia o cele 

perswazji18, by w okre lony – po dany przez 

nadawc  – sposób oddzia ywa o na adresata. 

Jedn  z grup Þ gur s ów wykorzystywanych 

w tematach e-maili marketingowych s  Þ gury 

zestawie 19, w ród których w zebranym mate-

riale najcz ciej wyst puje enumeracja, tj. wy-

liczenie, na przyk ad20: 

1) Unisono: Sukienki, tuniki, bluzki? kup te-

raz nawet do 50% taniej! Dostawa gratis! 
(27.10.15) 

2) Lideria.pl: Podr czniki, zeszyty, piórniki, 
plecaki do -30%. Sprawd ! (02.08.15)

3) ALL INCLUSIVE (kontakt@mail.travelist.
pl): SPA w zabytkowym m ynie | WIELKA-
NOC: uroczyste posi ki i animacje (05.03.16) 

4) SKÓRA NATURALNA (kontakt@lamo-
da.pl):Kozaki & Botki od 143z  | Sukien-
ki Ry ko & Eleganckie Torebki do –50% 
(24.01.16)

5) limango: Nocne Marki w limango: wyprze-
da  w outlecie tylko do pó nocy do –80% 
| Dirkje, Yumi, Uttam Girls, Miniman do 
–64% (17.05.15)

6) empik.com – newsletter:P yty muzyczne 

do –70% | Gry planszowe do -55% | Filmy 
za 9,99z  | Sprawd ! (10.08.15)

7) CLINIQUE SALE:Makija  & Piel gnacja 
do –54%  Ubrania Hand Made do -60%  
Edyta Herbu  – Nowo ci! (18.10.15) 

8) limango:Znajd  swój styl: O’Neill od 45 z , 
Smash, Halsgold od 35 z , Timberland od 59 
z , Calvin Klein Jeans od 112 z  (05.03.16)

9) empik.com – newsletter: Tylko do pó nocy 
ebooki 3 za 2 | P yty, 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: Ju  dzi  w limango kultowe mar-
ki: Gino Rossi • Wittchen • Clinique • Dogo 
Shoes • Karen • Nommo • Esprit (03.08.15)

Technik  wyliczanek poleca si  g ównie w przy-
padku newsletterów. Jak twierdz  praktycy, 
nale y wybra  kilka gor cych tematów, czyli 
najciekawszych tytu ów wiadomo ci zawartych 
w newsletterze, umiej tnie je skróci  i umie ci  
w temacie listu21. W e-mailingu reklamowym 
nale y post powa  ostro niej – zarówno tre , 
jak i d ugo  tematu trzeba dostosowa  do typu 
odbiorcy, zgodnie z ogóln  zasad  – im krótszy 
temat listu, tym lepiej. Okazuje si  bowiem, e 
„tematy krótsze ni  35 znaków maj  wy sz  
otwieralno  i klikalno  [...] w stosunku do 
wiadomo ci z wi ksz  liczb  znaków”22.

18 Zob. wiczenia z retoryki, red. M. Bar owska, A. Budzy ska-Daca, M. Za ska, 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. Wola ski, 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. wiczenia z re-

toryki..., dz. cyt., s. 311.
20 Materia  badawczy pochodzi z prywatnej skrzynki autorki (za o onej na portalu Onet). Na pierwszym miej-

scu, przed dwukropkiem, jest podana etykieta z pola nadawcy (pole: „Autor”/„Od”), nast pnie – w oryginalnej 
postaci – jest cytowany temat/tytu  e-mailu marketingowego. Na ko cu, w nawiasie okr g ym, umieszcza si  dat  
otrzymania danego listu. W niektórych wypadkach – w celu dookre lenia nadawcy – oprócz wyra enia widoczne-
go w polu „Autor”– zostaje dodany w nawiasie adres mailowy, z którego wysy any jest dany list.

21 Zob. A. Maciorowski, Skuteczny e-mail marketing..., dz. cyt., s. 47–48.
22 Tam e, s. 48.
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Wyliczanie okre lonych tre ci odnosz cych 
si  do zawarto ci e-mailu, jak na przyk ad na-
zwa produktu/us ugi czy marki lub Þ rmy, infor-
macja o cenie albo promocji, mo e by  jednak 
korzystne. Odbiorca uzyskuje bowiem okre-
lone informacje bez otwierania listu (dowia-

duje si , szybciej ni  w wypadku konieczno ci 
otworzenia e-mailu i przeczytania jego zawar-
to ci, na przyk ad o obni ce cen w pobliskim 
hipermarkecie lub szybko podejmuje decyzj  
o usuni ciu listu – w wypadku, gdy dane tre-
ci go nie interesuj ). Informacje ujawnione 

w temacie e-mailu mog  wzbudzi  ciekawo  
odbiorcy, zaintrygowa  go, przyci gn  jego 
uwag . Nie by oby to mo liwe, gdyby pozosta-
y ukryte w jego tre ci. Funkcj  przyci gaj c  

mog  pe ni  mi dzy innymi nazwy cenionych 
marek, liczby okre laj ce na przyk ad wielko  
obni ki cen, wyrazy odnosz ce si  bezpo rednio 
do aktualnych potrzeb adresatów (por. „w a nie 

szukam tuniki dla siebie, „musz  kupi  dziecku 

piórnik” itd.), nazwy wi t, nazwiska/pseudoni-

my celebrytów czy pewne s owa, które dzia aj  

na konsumentów jak bod ce pobudzaj ce ich 

do okre lonych reakcji. Do grupy takich wyra-

zów mo na zaliczy  cho by nast puj ce: gra-

tis, wyprzeda , okazja, promocja, bonus, rabat, 

korzy ci, bezp atny, limitowany23.

Uwzgl dnianie w danej wyliczance wielu 

okre le  odnosz cych si  do odbiorcy lub – jak 
w wypadku analizowanego materia u – tego, 
co mo e go interesowa , czego mo e potrze-
bowa , wydaje si  korzystne. Porównajmy, co 
na temat reklam ami cych maksym  ilo ci H.P. 
Grice’a (reklam zawieraj cych rozbudowan  

list  odniesie  do odbiorców) pisze Katarzyna 

Skowronek: „Taka [...] konstrukcja reklamy 

próbuje umie ci  w swoim »polu tekstowym« 

ka dego indywidualnego klienta i jednocze nie 

wszystkich. Ten mechanizm reklamowy dzia a 

na ogó  niezawodnie. Liczba zainteresowanych 

reklam  klientów b dzie si  zwi ksza  wraz 

z »rozszerzaniem« mo liwo ci kupna niemal 

ka dego towaru [...]”24. Podobnie jest w opisy-

wanym wypadku: istnieje szansa, e odbiorca 

– w rozbudowanym temacie listu – odnajdzie 
co , co jest mu potrzebne, co lubi, co przyci -
gnie jego uwag , zainteresuje go i sprawi, e 
otworzy e-mail i – by  mo e – wykona kolejny 
krok, tj. z o y zamówienie lub zaloguje si  na 
stronie nadawcy.

Spo ród Þ gur powtórzenia przez przy cze-
nie w zebranym materiale s  stosowane mi dzy 
innymi anafory (gr. anaphorá, ac. repetitio), 
czyli Þ gury powstaj ce przez powtarzanie tego 
samego s owa lub wyra enia na pocz tku zda  
lub innych cz ci wypowiedzi, oraz epifory (gr. 
epiphorá, ac. conversio) polegaj ce na powta-
rzaniu danego wyrazu czy wyra enia na ko cu 
kolejnych cz ci wypowiedzi25. Te Þ gury wy-
st puj  mi dzy innymi w takich tematach, jak:
12) Ksi garnia Gandalf: Warto czyta , war-

to ogl da , warto POMAGA ! Sprawd . 

(02.10.15)

13) Tchibo: Co  dla domu, co  dla Ciebie! Te-

raz z rabatem 20%! Sprawd ! (30.09.15) 

14) ADIDAS (kontakt@lamoda.pl):–10% na 

nowa kolekcje | -20% na Skórzane Jesienne 

BUTY (28.09.15)  

15) BESTSELLERY (kontakt@lamoda.pl): 

23 A. Rosi ska-Mamej, S owa-bod ce w tematach e-maili marketingowych (poster zaprezentowany podczas 

ogólnopolskiej interdyscyplinarnej konferencji naukowej pt. „Cz owiek – istota mówi ca” w dniu 23 kwietnia 

2015 r. w Instytucie Filologii Polskiej UJK w Kielcach). Zob. te  J. Bralczyk, J zyk na sprzeda ..., dz. cyt., s. 

76–103; D. Doli ski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gda sk 2010, s. 38, 42–43; K. Hogan, Psychologia 

perswazji. Strategie i techniki wywierania wp ywu na ludzi, Warszawa 2005, s. 61–63.
24 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Kraków 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. Wola ski, D. Zdunkiewicz-Jedynak, Podstawy stylistyki..., dz. cyt., 
s. 119.
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Kurtki od 99z   Sukienki od 44z   Ko-
zaki od 139z  (11.11.15)26.

Takie dzia anie s u y uwydatnieniu okre lo-
nych informacji, wzmocnieniu wybranych tre-
ci zwi zanych z powtarzanym wyra eniem27. 

Odbiorca zwraca szczególn  uwag  na powta-
rzane elementy (na przyk ad liczby okre laj ce 
wysoko  obni ki cen), które mog  go zaintere-
sowa  i zach ci  do otworzenia listu. Nietypo-
wy sposób ukszta towania wypowiedzi powo-
duje, e forma przekazu staje si  dla odbiorcy 
nieprzezroczysta, a co za tym idzie – znacz ca. 
Adresat mo e rozpocz  poszukiwania dodat-
kowych, tylko sugerowanych tre ci, na przy-
k ad w wypadku tematu nr 12 mo e zada  sobie 
pytanie, dlaczego – poza oczywistymi powoda-
mi – warto czyta  czy ogl da  (Þ lmy). Pewn  
podpowiedzi  jest wyraz pomaga , zastosowa-
ny w ostatnim cz onie powtórzenia. Rozwi za-
nie tej swoistej zagadki wymaga otwarcia listu, 
z którego odbiorca dowiaduje si , e chodzi nie 
tylko o zakup lektur szkolnych i Þ lmów w for-
macie DVD, ale tak e o nabycie kalendarza cha-
rytatywnego. Dochód z jego sprzeda y b dzie 
przekazany stowarzyszeniu „SOS Wioski Dzie-

ci ce”. Dodatkow  zach t  do podj cia dzia a-

nia (i udzielenia wsparcia stowarzyszeniu) jest 

to, e akcj  wspiera znana piosenkarka Natalia 

Kukulska. W przekazie stosuje si  zatem mani-

pulacj  opart  na wrodzonych automatyzmach, 

tj. wyzwalaniu instynktu opieki oraz prawie au-

torytetu28. 

Z pozosta ych Þ gur powtórze  w tematach 

e-maili bywaj  stosowane mi dzy innymi: dia-

fora (gr. diaphorá), polegaj ca na powtarzaniu 

w jednym zdaniu/jednej wypowiedzi tego sa-

mego wyrazu, ale za ka dym razem w innym 

jego znaczeniu29 (zob. przyk ad nr 16); polipto-

ton (gr. polýpt tos), tworzony przez kilkakrotne 

u ycie tego samego s owa, lecz w ró nych for-

mach gramatycznych30 (zob. temat nr 17) czy 

parechesis (gr. par  ch sis) – Þ gura polegaj ca 
na zestawieniu ze sob  s ów nieznacznie ró -
ni cych si  od siebie (zob. przyk ad 18)31. Figu-
ry te nie wyst puj  w tematach e-maili cz sto. 

Przyjrzyjmy si  kilku przyk adom:
16) Gratulacje: Bon do Bon Prix o warto ci 

1000z  (27.04.15)
17) selkar.pl – ksi garnia internetowa: Zabaw-

ki, jeszcze wi cej zabawek! :) (05.11.15) 
18) selkar.pl – ksi garnia internetowa: Tylko 

kilka klikni  do PODR CZNIKÓW :-) 
(24.07.15)

19) BG Optima: Czego nie zrobisz i tak zaro-
bisz...4% (28.04.15)

Diafora, poliptoton i parechesis u yte w te-
matach e-maili marketingowych maj  przede 
wszystkim przyci ga  uwag  odbiorców. Po-
nadto mog  s u y  uwypukleniu ukrytych 
znacze , zainteresowaniu okre lonym produk-

26 Niniejszy przyk ad zwraca uwag  na interesuj ce zagadnienie wykorzystywania w tematach e-maili marke-
tingowych elementów graÞ cznych, jak ikony, emotikony, ró ne kroje, style i wielko ci czcionek. To zagadnienie 
zas uguje na osobne opracowanie. Symbol no yczek zastosowany w przyk adzie nr 15 pozwala odbiorcy szybko 
zorientowa  si , e oferta dotyczy g ównie odzie y. Omawiany element graÞ czny pe ni poza tym funkcj  porz d-
kuj c  i delimitacyjn  – oddziela poszczególne tre ci wymienione w temacie.

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

28 Zob. T. Witkowski, Psychomanipulacje. Jak je rozpozna  i jak sobie z nimi radzi , b.m.w. 2000, ss. 179–185, 
195–203.

29 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 120; M. G owi ski i in., Pod-

r czny s ownik terminów literackich, Warszawa 1999, s. 57.
30 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 121; wiczenia z retoryki..., dz. 

cyt., s. 311; M. G owi ski, Podr czny s ownik..., dz. cyt., s. 229.
31 Zob. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., dz. cyt., s. 121; M. G owi ski, Podr czny 

s ownik..., dz. cyt., s. 207–208. Ró nice mog  dotyczy  jednej lub kilku liter czy kolejno ci sylab.
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tem (np. zabawkami), dostarcza  przyjemno ci 
p yn cej z odkrycia gry s ów, mog  te  – jak 
w wypadku diafory z przyk adu nr 16 – stanowi  
zabieg mnemotechniczny, pomagaj cy w zapa-
mi taniu nazwy Þ rmy32. Je li odbiorca wie, jakie 
jest znaczenie francuskiego wyrazu bon, diafora 
dodatkowo podkre li pozytywne warto ciowanie 
reklamuj cego si  domu sprzeda y wysy kowej 
(dobre – w domy le atrakcyjne – ceny). 

Jedn  z cz ciej stosowanych Þ gur s ów, 
a dok adniej Þ gur powstaj cych przez upo-
rz dkowanie (transmutacj ), jest paralelizm 
sk adniowy (gr. parall lismós), tj. wyst powa-
nie w wypowiedzi fraz lub zda  o analogicznej 
strukturze sk adniowej33. Na zasadzie syme-
trycznego uporz dkowania cz onów zbudowa-
no mi dzy innymi nast puj ce tematy:
20) Houzee.pl: Nowy dzie  – nowe okazje! Ra-

baty do 72%! (11.06.15)
21) ESKK: Du e dzieci, du y rabat! Wszystkie 

kursy 29,90 z . Zobacz (01.09.15)
22) bonprix:Letnie propozycje – bli ej natury, 

bli ej s o ca (13.06.15)
23) bonprix: Dla domu, dla rodziny. Wyprzeda  

trwa (17.07.15) 
24) ING Bank l ski: Po cz swoje raty i sp a-

caj raz mniej, raz wi cej. Sprawd  jak! 
(27.10.15)

25) Alior Bank: Po yczaj taniej i si gaj wy ej! 
We  po yczk  na 4,9%! (31.07.15)

26) BingoSpa: 33% TANIEJ KOLAGEN 
100% – usu  zmarszczki, zlikwiduj rozst -
py (05.03.16)

27) selkar.pl – ksi garnia internetowa:Zamów 
DZISIAJ, otrzymaj w PONIEDZIA EK 
(28.08.15)

28) Ksi garnia Gandalf: Kupuj, oszcz dzaj, 
wygrywaj – Tylko na Gandalf.com.pl + 
DARMOWA DOSTAWA (31.07.15)

Paralelizm sk adniowy ma nie tylko walor es-
tetyczny, ale wi e si  tak e z dzia aniem na 
wol  i rozum odbiorcy. Ma na przyk ad sugero-
wa , e w reklamuj cym si  klubie zakupowym 
ka dego dnia przygotowuje si  nowe rabaty dla 
klientów (przyk ad nr 20), a zatem nie tylko 
ci ko si  pracuje (warto  autoprezentacyjna), 
ale i dba o klienta (autoprezentacja i manipula-
cja). Paralelizm mo e równie  podkre la  sze-
roko , ró norodno  oferty danej Þ rmy (zob. 
temat nr 23) lub uniwersalne zastosowanie ja-
kiego  produktu (jak w wypadku preparatu Bin-
goSpa, który na stronie producenta opisuje si  
w nast puj cy sposób: usu  zmarszczki zlikwi-

duj rozst py i wiele innych zastosowa ).
Paralelizm jest wykorzystywany równie  do 

przekonywania, e skorzystanie z oferty danej 
Þ rmy (banku) warunkuje dalsze sukcesy klienta 
(por. przyk ad nr 25) lub oznacza wieloraki zysk 
(por. kupowanie w ksi garni Gandalf jest jed-
noznaczne z oszcz dzaniem i wygrywaniem).

Szczególne uporz dkowanie wypowiedzi 
mo e polega  tak e na zamierzonym u yciu 
s ów o takich samych lub podobnych ko ców-
kach ß eksyjnych. Celowe zestawienie wyra-
zów o podobnych ko cówkach deklinacyjnych 
nosi nazw  homoiptotonu (gr. homoióptoton, 
ac. similitercadens ‘podobie stwo kadencji’), 

uwydatnianie za  przez bliskie s siedztwo ko -

cówek czasownikowych to Þ gura zwana homo-

ioteleutonem (gr. homoióteleuton, ac. similiter 

desinens ‘podobie stwo zako cze ’)34. Zasto-

sowano je na przyk ad w takich tematach, jak:

32 Por. I. Loewe, Retoryka w reklamie [w:] Retoryka, red. M. Bar owska, A. Budzy ska-Daca, P. Wilczek, 

Warszawa 2008, s. 259–266. 
33 Zob. wiczenia z retoryki..., dz. cyt., s. 312. Por. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki i erystyki..., 

dz. cyt., s. 127–128; M. G owi ski, Podr czny s ownik..., dz. cyt., s. 207.
34 Zob. M. Korolko, Sztuka retoryki..., dz. cyt., s. 111. Por. B. Witkowska-Maksimczuk, Elementy retoryki 

i erystyki..., dz. cyt., s. 130, http://Þ gury.net.pl/slownik/ [dost p: 06.03.2016].
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29) Heyah: Bezmiar rozmów, SMSów, MMSów 
i 4GB za 34.98. Sprawd ! (11.11.15)

30) SMYK Ca y dla ma ych!: Dla ka dego 

co  mi ego! Nowo ci ze wiata zabawek 

(29.07.15),

oraz w przyk adzie nr 19 (homoioteleuton).

Wspó brzmi ce ko cówki tworz  – w wy-

padku przywo anych przyk adów – rodzaj rymu 

gramatycznego, który zwraca uwag  odbiorcy. 

Podobn  funkcj  pe ni  rymy wykorzystane 

w innych tematach, na przyk ad:

31) merlin.pl: Podr cznikiw 3 kliki / Letnie 

wyprzeda e do 90% / Wyprawka szkolna 

(10.08.15) 

32) Chocolissimo: Czekoladowe s odko ci na 

prezenty pe ne rado ci! (05.03.16)35.

Rymy u atwiaj  tak e zapami tanie reklamy 

i takich jej elementów, jak nazwa Þ rmy, mar-

ki, produktu36. Wymienione tu tre ci mog  

wp ywa  na konkretne decyzje konsumenc-

kie (np. dokonanie zakupu produktu Þ rmy X, 

a nie Þ rmy Y), cho by w sytuacji, gdy klient 

– widz c kilka czy kilkana cie produktów na-

le cych do tej samej kategorii (np. proszki do 

prania) – decyduje si  na zakup us ugi tej Þ rmy/

produktu tej marki, które pami ta z rymowan-

ki. Okazuje si  bowiem, e w wypadku wielu 

zakupów „wa ne jest tylko to, aby dana marka 

by a »w pewien sposób« znana cz owiekowi, 

lecz nie jest konieczne, aby by a mu znana bar-

dzo dobrze. Klient, który stoi w supermarkecie 

przed pó k  ze s oiczkami keczupu, niekoniecz-

nie b dzie wiadomie szuka  okre lonej marki. 

Jest bardziej prawdopodobne, e si gnie po 

to opakowanie, na którym widnie  b dzie na-

zwa, która wyda mu si  znajoma. Dla badaczy 

skuteczno ci reklamy wa niejsze jest zatem 

stwierdzenie, czy spot pozostawi  jakikolwiek 

lad w wiadomo ci odbiorcy ni  przekonanie 

si , czy doskonale i bezb dnie zapami ta  on 

nazw  marki”37. 

Przywo ane w artykule przyk ady (nr 19, 

29, 30, 31 i 32) pe ni  – jak si  zdaje – nie-

co inn  funkcj . Decyduj  o tym w a ciwo ci 

medium, z którego one pochodz  (Internet), 

specyÞ ka typu komunikacji internetowej38, 

któr  reprezentuj  (komunikacja e-mailowa, 

dok adniej – marketing e-mailowy), a tak e 

cz  struktury e-mailu, z której je wynoto-

wano (temat wiadomo ci, który wy wietla si  

na li cie mi dzy tematami innych odebranych 

listów). Jak pisano na pocz tku, tytu  wiado-

mo ci jest najwa niejszym czynnikiem maj -

cym wp yw na to, czy dany e-mail zostanie 

otworzony przez odbiorc . Musi zatem by  tak 

skonstruowany, aby skutecznie przyci gn  

uwag  u ytkownika konta pocztowego. I w a-

nie t  funkcj  pe ni  zastosowane w tematach 

e-maili homoiptoton oraz homoioteleuton. 

Powtarzanie w obr bie tytu u – w bliskim s -

siedztwie – takich samych lub bardzo podob-

nych morfemów powoduje, e jego forma j -

35 Wydaje si , e zabiegi tego typu s  szczególnie cenne w reklamach produktów/us ug kierowanych do dzie-

ci. Je li – jak w reklamach telewizyjnych i radiowych – do rymowanych tekstów jest do czona melodia, to te 

przekazy mog  by  nie tylko zapami tywane przez najm odszych, ale tak e odtwarzane przez nich ( piewane), 

modyÞ kowane. Mog  sta  si  elementem charakterystycznych dla dzieci rymowanek i „za piewów” towarzysz -

cych zabawom i innych codziennym zaj ciom. Jak udowadniaj  badania przeprowadzone przez Paw a Kossow-

skiego, melodie i piosenki to wed ug dzieci bardzo wa na cecha reklam (zob. P. Kossowski, Dziecko i reklama 

telewizyjna, Warszawa 1999, s. 166). Zapami tanie przez dziecko rymowanego tekstu zwi zanego z jak  mark  

mo e w przysz o ci mie  wp yw na decyzje podejmowane w kwestiach zakupów przez jego rodziców (zob. M. 

Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubi  to, co lubi , Warszawa 2005, s. 73–74).
36 Zob. J. Bralczyk, J zyk na sprzeda ..., dz. cyt., s. 53.
37 D. Doli ski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gda sk 2010, s. 130.
38 Oczywiste jest bowiem to, e medium i technologia wp ywaj  na charakter komunikacji, cechy j zyka 

i przekazu. Zob. np. J. Grzenia, Komunikacja j zykowa w Internecie, Warszawa 2007, s. 18 i n. 



91O mechanizmach retorycznych stosowanych w tematach e-maili marketingowych

zykowa zwraca uwag , przyci ga, czyli staje 

si  dla odbiorcy atrakcyjna39. Dodatkowym 

elementem zwi kszaj cym atrakcyjno  tytu u, 

daj cym te  pewn  przyjemno  p yn c  z od-

krycia powielonych ko cówek oraz u wiado-

mienia sobie podobie stwa ich brzmienia, jest 

rym gramatyczny. 

Oprócz dozna  zwi zanych z funkcj  de-

lectare niektóre z cytowanych tematów zawie-

raj cych rymy gramatyczne (nr 19 i 29) maj  

jeszcze inne zadania – zwi zane z funkcj  
docere i movere. Tytu  zawieraj cy rzeczow-
niki w formie dope niacza: rozmów, SMS-ów, 
MMS-ów ma wywo ywa  u odbiorcy wra e-
nie, e – w ramach danej oferty – otrzymuje on 
du o us ug nale cych do jednej kategorii (ko-
munikacji przez telefon). Ten efekt wzmacnia 
u yty na pocz tku wyra enia wyraz bezmiar. 
Wymiar korzy ci potencjalnego klienta wydaje 
si  wi kszy w zestawieniu z cen  uwzgl dnion  
w tytule listu (por. „bezmiar korzy ci za nieca e 

35 z ”). Temat informuje zatem w zwi z y spo-

sób o korzy ciach, i jednocze nie zach ca do 

dzia ania. 

Homoioteleuton zastosowany w tytule Czego 

nie zrobisz i tak zarobisz...4% ma podkre li  , e 

klient ma wiele mo liwo ci i e bez wzgl du na 

to, któr  z nich wybierze, nie straci, nawet – jak 
czytamy po otworzeniu e-mailu – je li zerwie 
lokat  przed ustalonym terminem. Identyczno  
ko cówek symbolizuje to, e sytuacja klienta jest 
w ka dym wypadku tak samo korzystna – zyskuje 
bowiem 4%. To wra enie dodatkowo intensyÞ ku-
je zastosowany w tytule paralelizm sk adniowy. 

W zebranym materiale wyst puje równie  
antyteton (gr. antytethón, ac. contrapositum), 
tzn.  Þ gura s ów polegaj ca na zestawieniu prze-
ciwstawnych poj  lub obrazów dla lepszego 
ich uwydatnienia i dla wzmocnienia przekazu40. 

Oto przyk ady tematów e-mailowych opartych 
na antytetonie:
33) Sklep Ravelo.pl: P a  mniej za wi cej – 

40% rabatu na trzeci  ksi k  TYLKO 
DZI ! (21.04.15)

34) Ksi garnia Gandalf: Nie targuj si  i kup ta-
niej! Odwied  nas w Krakowie lub na Gan-
dalf.com.pl (23.11.15)

35) Lideria.pl: 20 z  – tylko tyle i a  tyle! 
(16.07.15)

36) Ksi garnia Gandalf: Tyle ksi ek do prze-
czytania, tak ma o czasu! Gandalf poleca 
(15.09.15)

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

38) bonprix: Ocean Blue – nadmorskie wy-
tchnienie w zgie ku miasta (29.04.15)

Figura zastosowana w przyk adach akcentuje 
korzy ci potencjalnego klienta p yn ce z na-
wi zania wspó pracy z dan  Þ rm  (por. „nie 

do , e dostaniesz wi cej produktów, to jesz-

cze ma o za nie zap acisz, bo dostajesz du y ra-

bat na trzeci produkt”; „nie musisz si  targowa  

o cen ; zap acisz ma o bez konieczno ci targo-

wania si ”; „ma a kwota wystarczy ci na zakup 

bardzo wielu ksi ek”). Mo e tak e podkre la  

szerok  ofert  nadawcy (przyk ad nr 36) albo 

eksponowa  jak  atrakcyjn  cech  produktu 

czy us ugi (przyk ady 37 i 38). 

Wnioski
Przedstawione rozwa ania dowodz , e Þ gury 

s ów stosowane w tytu ach e-maili marketin-

gowych maj  w pierwszej kolejno ci przyci -

ga  uwag  u ytkownika konta pocztowego, 

sprawi , e zawieraj cy je temat zostanie przez 

niego zauwa ony i wyodr bniony z t a innych. 

Nast pny etap ich oddzia ywania polega na za-

39 Por. J. Bralczyk, J zyk na sprzeda ..., 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.
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ch ceniu odbiorcy do klikni cia w okno tema-

tu, co jest równoznaczne z otworzeniem listu. 

Ten etap wi e si  z oddzia ywaniem na sfer  

poznawcz  i wolicjonaln  u ytkownika poczty 

elektronicznej. Jest ono mo liwe dzi ki ró -

nym cechom i funkcjom Þ gur s ów, na przyk ad 

temu, e w sposób skrótowy informuj  o wielu 

ofertach i korzy ciach opisanych w wiadomo ci. 

Omówione w artykule rodki ekspresji eksponuj  

ponadto, mi dzy innymi przez odpowiednie usy-

tuowanie czy powtarzanie, okre lone wyra enia, 

wyrazy (lub ich cz ci), które mog  odwo ywa  

si  do potrzeb czy zainteresowa  adresata, i tym 

samym zach ci  go do zapoznania si  z tre ci  

listu. Zwi ksza to prawdopodobie stwo podj cia 

przez u ytkownika konta dzia ania, które stano-

wi zasadniczy cel wysy ania wiadomo ci mar-

ketingowych, tj. zakupienia jakiego  towaru lub 

zamówienia us ugi.  

Mo na zatem powiedzie , e tematy za-

wieraj ce Þ gury s ów spe niaj  wszystkie trzy 

zadania, które retoryka stawia przed tekstami: 

dzia anie na rozum (docere), dzia anie na wol  

(movere) i dzia anie na uczucia (delectare).


