ISSN 1230-2287 « e-ISSN 2545-1669
https://czasopisma.uni.opole.pl/index.php/s

ORIGINAL ARTICLE
Received 08.01.2024 + Accepted 22.04.2024

A pozZniej bedzie ptacz...”
Tytuty wiadomosci w e-mail marketingu
jako przyktady tekstow perswazyjnych

IZABELA DOMACIUK-CZARNY*

CITATION: Domaciuk-Czarny 1., ,,A pozniej bedzie placz...” Tytuly wiadomosci w e-mail
marketingu jako przyktady tekstow perswazyjnych, ,, Stylistyka” XXXII: 175-192, https:/doi.
org/10.25167/Stylistyka33.2024.11

Tytuly tekstow to znany od dawna obszar zainteresowania jezykoznawcow.
Marta Wojcicka w pracy Bytul a stylowo-gatunkowe zroznicowanie tekstu
(Wojcicka 2006: 113-146) przedstawia stan badan, w ktorym pojawiajg si¢
nazwiska badaczy analizujacych roéznorodne zagadnienia zwigzane z tytutami
rozmaitych typoéw tekstow, nie tylko literackich (np. Marek Piechota, Danuta
Danek, Teresa Kostkiewiczowa, Andrzej Stoff, Henryk Markiewicz, Teresa
Dobrzynska, Stefania Skwarczynska, Walery Pisarek, Stanistaw Gajda). Jesli
dotagczymy do ich rozwazan teoretycznych badania nad tytutami poszczegol-
nych tekstow roznych stylow (urzedowych, artystycznych, publicystycznych,
naukowych), wowczas stworzy¢ mozemy bardzo dhuga liste autorow opraco-
wan dotyczacych tego tematu. Najcze$ciej podejmowane zagadnienia zwigzane

*  https://orcid.org/0000000175416471, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin, Polska, iza-
bela.domaciuk-czarny@mail.umes.pl

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons License
@ ®®@ Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International (CC BY-NC-SA 4.0).
BY NC_SA

License available: https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/ 175



Stylistyka XXXIII

sa z klasyfikacja tytulow, analiza ich struktury oraz funkcji w okreslonych
tekstach!, np. funkcji informacyjnej, kompozycyjnej, ideowej, identyfikacyj-
nej, substytucyjnej, deskrypcyjnej, symbolicznej i innych (Wdjcicka 2006:
114-115).

Onomasci zajmujg si¢ opisem cech tytutléw dziet literackich, badajg je pod
wzgledem strukturalnym, gramatycznym (Kesikowa 1993: 347-350), okresla-
ja sposob nawigzania tytulow do tekstow, oceniaja ich charakter, literackie
nacechowanie czy tez zwigzek z konwencjami i tradycja literacka?, jak np.
autorka pracy na temat tytutdéw i incipitow utworow Haliny Po$wiatowskiej,
ktora pisze, ze ,tytuly informuja o treSciowej zawarto$ci toméw, sugeruja
przystepnos¢ utworow, ich zwyktos¢ — co w odniesieniu do poezji jest jednym
z zabiegobw majacych pozyska¢ odbiorce — sugerujg takze atrakcyjnosc tresci”
(Pietruszewska-Kobiela 1993: 351). Problem stosunku tytutu do tresci zawartej
w tekscie, do ktorego ten tytul si¢ odnosi, jest czesto omawianym zjawiskiem
jezykowym. Uwagi o tych relacjach zamieszcza w swoim artykule Justyna
Wojnowska, badajaca cechy i funkcje tytutdow w tekstach publicystycznych.
Wychodzi ona z zalozenia — za Teresa Dobrzynska — ze tytuly odrdzniaja
teksty literackie 1 uzytkowe (jako gatunki wtoérne, pozbawione kontekstu sy-
tuacyjnego) od wypowiedzi mowionych (Wojnowska 2008: 29-38). Chodzi
o to, by czytelnikowi utatwi¢ odbior tekstu pisanego ,,poprzez umieszczenie
w tytule informacji o zawartosci tekstu. Tytul jest zatem traktowany jako
metatekst” (Wojnowska 2008: 29). Wiadomosci omawiane w tej pracy takze
sa formami zapisanymi i wiele uwag tu zamieszczonych odpowiada przed-
stawionym wyzej wnioskom i ocenom.

Tematem niniejszego opracowania sg tytuly odmiennych tekstéw, zawie-
rajacych przede wszystkim elementy odmiany potocznej jezyka polskiego.
Material badawczy stanowia nagtowki wiadomosci®, ktore od 2021 roku do
chwili obecnej otrzymuje¢ pocztg elektroniczna po zapisaniu si¢ do newslet-

' Agnieszka Sadowska, powotujac si¢ na prace Pisarka, uwzglednia np. podziat tytutéw ze wzgledu
na petione funkcje oraz kryteria sktadniowe, stylistyczne i leksykalne (Sadowska 2007: 401-413).

2 Katarzyna Sicinska (2019) wskazuje grupy onomastow roznie traktujacych tytuty: jako chrematonimy
(np. Jakus-Borkowa), ideonimy (por. autorzy encyklopedii Polskie nazwy wilasne) oraz jako typowe nazwy
wlasne, oznaczajace i znaczace, pelniace rozmaite funkcje oraz wchodzace w okreslone relacje z tekstem,
ktorego dotycza (zob. Uzdzicka 2007).

3 7 przeszio tysigca e-maili od rozmaitych osob bedacych autorami newsletterow do analizy zostato
wybranych kilkadziesiat przyktadow.
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terow réznych przedsigbiorcOw dziatajacych w social mediach*. Nadawcami
e-maili sg przedstawiciele firm, osoby majace wyrobiong marke osobistg, znane
z mediéw spotecznosciowych, szkoleniowcy, ktorzy ucza, jak dziata¢ na Insta-
gramie czy TikToku, jak prowadzi¢ kursy, robi¢ zdjgcia, opanowaé programy
do tworzenia filméw zamieszczanych na tych platformach, jak prowadzi¢ konto
biznesowe, pisa¢ interesujace posty itp. Swoja wiedzg przekazuja w formie
e-bookéw czy innych pakietow, reklamujac je podczas prowadzonych przez
siebie webinarow 1 roznych wystapien.

Nalezy jeszcze zastanowi¢ si¢ nad tym, jak traktowac opisywane tu
czesci tekstu: jako tytuly, naglowki czy — tak jak w nizej przedstawionej
informacji — tematy:

temat: X — skorzystaj z ostatniej w 2023 edycji SBB Seminarium Bu-
dowy ! Biznesu Do niedzieli 8.10 w niZszej cenie !

wystane z: mlsend2.com

Ze wzglgdu na wyrdznienie graficzne pierwszego zdania (lub réwnowaz-
nika zdania) z wiadomos$ci mozna je uzna¢ za naglowek, ale tez za tytut
catej wypowiedzi®’, niemniej jednak na poczatku wiadomosci czesto wystepuje
streszczenie tekstu e-maila, mozna wigc pierwsze zdanie uznaé takze za jego
temat. Z pomoca przychodzi nam Stownik terminologii medialnej, ktdrego
autorzy — m.in. Walery Pisarek i Wojciech Furman — podaja definicj¢ takich
poje¢, jak nadtytut, tytut 1 nagtowek (headline). Nagtéwek jest tu poczatko-
wym elementem wypowiedzi dziennikarskiej, sktadajacym si¢ z tytulu oraz
podtytutu lub nadtytutu, szczegdétowo za$ opisywany jest on jako ,krotkie,
intrygujace zdanie (lub jego rownowaznik) rozpoczynajace tekst komunikatu
reklamowego; ma na celu wzbudzenie zainteresowania reklama i podkreslenie
glownej zalety reklamowanego produktu lub ustugi. N. jest zazwyczaj wy-
rézniony w ogloszeniu za pomocg celowych zabiegow formalnych” (Pisarek
2006: 127). Wojciech Furman, tworca definicji terminu #tuf, pisze w tym

4 Wiadomosci pochodza od takich szkoleniowcow i marketerow dziatajacych w mediach spotecz-
nosciowych, jak np. Mirostaw Skwarek, Karol Fron, Piotr Krenig, Konrad Gandera, Marta Wesotowska,
Justyna Kope¢, Adam Kamizelich, Daniel Bossy, Wojciech Bizub, Dawid Pasternak, Edyta Polakowska,
Izabela Makosz, Marta Idczak, Szymon Mierzwa (autor stow cytowanych w tytule niniejszej pracy).

> Karolina Czajkowska w artykule Newsletter — co to jest i jak go stworzy¢? omawiane tu pierwsze
zdanie takze traktuje jako tytul lub temat wiadomosci; https://ks.pl/blog/newsletter-co-to-jest-i-jak-go-stwo-
rzyc (dostep: 15.12.2023).
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stowniku, ze jest to istotna, poczatkowa czgs¢ kazdej publikacji, ktéra zacheca
do lektury i odpowiada tresci utworu. Tytut ,,powinien by¢ lapidarny, cickawy,
celny i tresciwy, a przy tym zgodny z charakterem srodka przekazu, w jakim
si¢ ukazuje” (zob. Pisarek 2006: 225)°.

Do rozwazan na temat zamiennego stosowania terminow tytul i nagto-
wek wlaczy¢ nalezy uwagi Jadwigi Lizak, ktéra ocenia (takze z perspektywy
wspomnianych terminéw) nagltowki reklamy prasowej, przypisujac im wiele
rozmaitych funkcji, m.in. wyjasnianie nabywcom korzysci z zakupionego
produktu, przekazywanie informacji o produkcie, sklanianie do dziatania,
zaintrygowanie klienta, a takze wskazujac graficzne wyrdznienie tychze na-
glowkow, pisanych ,thustym drukiem, bez kropki na koncu zdania” (Lizak
2000: 220). Autorka, powotujac si¢ na ustalenia wystepujace w Stowniku
terminow literackich (pod redakcja Janusza Stawinskiego), gdzie naglowek
pod wzgledem formalnym i funkcyjnym poréwnuje si¢ z tytutem, wyjasnia,
ze zamiennie stosuje terminy nagfowek 1 tytuf (Lizak 2000: 220). Jesli chodzi
0 ,,nazwy” subskrybowanych wiadomosci, réwniez dostrzegam taka mozliwosc,
przy jednoczesnym usunigciu z tej nomenklatury tematu.

Pogrubiong czcionka zapisane pierwsze zdania wiadomosci czasami jednak
nie przypominaja tradycyjnych tytulow, wygladajg natomiast jak zwykle wy-
powiedzenia informujace o czym$ czytelnika, pozbawione glgbszych sensow
i metaforycznych interpretacji, swa budowa nawigzuja raczej do typowych
powiadomien lub jednozdaniowych konstrukcji jezykowych streszczajacych
jakas$ notatke (wiadomosc). Pelnig one przede wszystkim funkcje informa-
cyjng 1 perswazyjng, cho¢ mozna im przypisa¢ roéwniez funkcje tytutdow
utworow literackich wymienione przez Danute Danek: funkcje identyfikuja-
ca (wyrozniajacg okreslony tekst na tle innych tekstow) i funkcje¢ inicjalng
metawypowiedzi — wprowadzenia do utworu (chodzi o zwigzte ujecie tresci
znajdujacej si¢ bezposrednio po tytule) (zob. Danek 1980: 76-82). Spojrzmy
na tego typu przyktady:

X — to bedzie wyjatkowy rok !

Dzi$§ koniec aktywacji i odbioru T

To nagranie zostanie USUNIETEA."

Kilka cieptych stow, nie tylko na Swieta

‘w kilka tygodni zwigkszyl 15-krotnie skuteczno$¢ umawianych spotkan...

¢ Zob. hasta Naglowek, Naglowek ogloszenia reklamowego, Nadtytul i Tytul w Slowniku terminologii
medialnej pod redakcja Walerego Pisarka (Pisarek 2006).
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Omawiane wiadomos$ci pelnig ponadto szereg innych funkcji. Zwigzane
sa bowiem z charakterystycznym systemem komunikowania si¢, w ktorym
w sposob ogdlny wyrazane sa ,,zasadnicze zadania, jakie ma do spetnienia
system komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem” (Wiktor 2013: 56). Gléwna
funkcjg komunikacji jest tu wywieranie przez przedsi¢biorstwo wplywu na
aktualnych i potencjalnych klientow (nabywcow). Wplyw taki realizowany
jest za pomocag $rodkow jezykowych i1 pozajezykowych, wptywajacych na
perswazyjnos¢ naglowkow wiadomosci w e-mail marketingu, ktére sg nie-
zwykle istotne w strukturze funkcji promocji na réznych etapach realizacji
strategii marketingowej wspierajacej rynkowa aktywno$¢ firmy. Najbardziej
odpowiada naszym rozwazaniom zagadnienie funkcji podstawowych systemu
komunikacji marketingowej, zwlaszcza funkcji perswazyjnej, usytuowanej
migdzy funkcja informacyjng a funkcja konkurencyjna (Wiktor 2013: 57-64).
Pierwsza z nich (informacyjna), zwana tez funkcja edukacyjna, dostarcza klien-
tom niezbednych informacji na temat firmy, ktére mozna nazwac ,,suchymi”
informacjami, zawierajacymi fakty, liczby i daty — zwigzane z dang firma
i jej produktami oraz z istnieniem marki na rynku. Funkcja ta spetiana jest
takze poprzez mechanizmy zachowan rynkowych konsumenta, ktory w przy-
padku odczucia jakiej$ potrzeby poszukuje informacji rynkowych, oceniajac
warianty wyboru, ewentualnie podejmuje decyzje zakupowa i na zakonczenie
ocenia zakup oraz formutuje do$wiadczenie pozakupowe’. Warto dodaé, ze
nadawcy analizowanych tekstow bardzo liczg na jaka$ reakcj¢ odbiorcow, gdyz
zapewnia ona firmie szersze zasiggi. Funkcja konkurencyjna spelniana jest za
pomoca rdéznych pozacenowych elementow rywalizacji na rynku, przejawia
si¢ za§ w atrakcyjno$ci marki, jej rozpoznawalnosci 1 sile przebicia na rynku.
Odbiorca newsletteréw po przeczytaniu kilku czy kilkunastu wiadomosci ma
okreslone zdanie na temat ich nadawcow (np. wiascicieli firm) i jest w stanie
oceni¢ warto$¢ ich przekazoéw. Te mniej wartoSciowe zazwyczaj narazone s3
na anulowanie subskrypcji lub trafiaja do spamu, natomiast inne e-maile moga
przeksztalci¢ ich odbiorcg w potencjalnego klienta firmy (nadawcy tekstu).

Funkcje perswazyjna, inaczej naktaniajaca, pobudzajaca czy aktywizujaca,
majgcg na celu wywolanie ,,zamierzonych dzialan i zachowan rynkowych
nabywcow” (Wiktor 2013: 60-61), zaliczamy do funkcji podstawowych sys-

7 Mechanizmy zachowan rynkowych konsumenta w zwigzku z funkcjami systemu komunikacji
marketingowej doktadnie analizuje autor pracy Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy
przekazu (Wiktor 2013: 59).
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temu promocji. Perswazja zatem jest zachg¢caniem i przekonywaniem przez
informacje i argumentacje, jest oddziatywaniem niemanipulacyjnym. W e-mail
marketingu, w tym w naglowkach omawianych wiadomosci, dysponuje rozma-
itymi elementami i metodami wywierania wplywu. Dziatania komunikacyjne
skierowane na wywieranie wplywu na odbiorce sg przedmiotem dogtebnych
analiz w obszernej rozprawie Jacka Warchali Formy perswazji (Warchala
2019). Autor, przytaczajac stwierdzenie Walerego Pisarka na temat tego, ze
kazda wypowiedz jezykowa moze zosta¢ uzyta jako perswazyjna (Pisarek
2003: 9-17), sam okresla szeroki charakter dziatan perswazyjnych w jezy-
ku, piszac, iz wszystkie kategorie ,,mogg by¢ wykorzystywane perswazyjnie
przez pragmatyczne ich uzycie i dziatanie konwencji nie tyle gramatycznej,
co wlasnie retorycznej lub performatywnej. Nie w samym fakcie istnienia
jakiej$ kategorii, lecz w jej uzyciu tkwi sita perswazyjna; w tym sensie per-
swazja jest cudzozywna” (Warchala 2019: 80). Autor tej pracy podaje takze
przejrzysta definicje perswazji jako $wiadomego dziatania komunikacyjnego
zorientowanego ,,ha osiagnigcie strategicznego celu, ktorym jest wywarcie
wplywu na odbiorcg po to, by zmieni¢ lub zmodyfikowaé, ogdlnie dokonac
korekty jego dotychczasowego stanu przekonan” (Warchala 2019: 8). Podobne
tendencje i charakter wspotczesnej komunikacji Mariusz Rutkowski shusznie
nazywa ,,szczegélnym zwrotem perswazyjnym” (Rutkowski 2020: 261). Tak
pojmowana perswazja wystepuje w opracowanych schematach wiadomosci
rozsytanych przez przedsigbiorcoéw do o0sob z ich baz mailingowych, wpisana
jest réwniez w tytuty tychze wiadomosci.

Kazda dziatajaca obecnie firma, jednoosobowa takze, jak najefektywniej
chce zaplanowaé swdj biznes, by wcigz istnie¢ na rynku oraz stawac si¢
widoczng 1 znang dla jak najwigkszej liczby potencjalnych klientow. Przed-
sigbiorcy w tym celu korzystaja z roznych platform i z rozmaitych zasobow,
ktorymi dysponuja, by do tych odbiorcow dotrze¢ i na dlugo zatrzymac ich
uwage. Pomocne w dziataniach biznesowych wspodtczesnych wiascicieli firm
sa media spotecznosciowe. Jesli potrafia oni do swych celow wykorzysta¢
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn — to jest dobrze, gdy stwo-
rzg $wietng strone¢ internetowa firmy, a ponadto skonfiguruja konto Google
Ads, SEO (Search Engine Optimization, pozycjonowanie, czyli promowanie
w bezptatnych wynikach wyszukiwania Google) — to bardzo dobrze, a jesli
dotacza kolejna bonusowg platforme, jaka jest e-mail marketing, to — mozna
powiedzie¢ — realizuja doskonaly plan marketingowy firmy.
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E-mail marketing taczy si¢ z zapisem do newslettera za pomoca okres-
lonego formularza ze stron sklepdéw internetowych (Popiel 2021: 503-534).
Specjalisci od sprzedazy i strategii biznesowych twierdzg, ze w powszechnej
opinii funkcjonuje prze§wiadczenie o nicoptacalnosci tej formy marketingu,
jednak ocena ta nie ma wiele wspolnego z rzeczywisto$cia. Okazuje sie, ze
dobra baza mailingowa nie traci na znaczeniu, generuje sprzedaz i buduje
relacje z klientami (Popiel 2021: 505), a jest to cel, jaki stawia sobie zapewne
kazdy przedsigbiorca. Bazy takie posiadajg wtasciciele roznych firm: duzych,
znanych, wieloosobowych, ale tez mniejszych, jednoosobowych, sprzedajacych
produkty fizyczne lub ustugi. Wtasciciele firm chca wigc stworzy¢ skuteczny
marketing, opierajgc si¢ na dobrze wykonanej bazie mailingowej, nawigzujac
odpowiednie relacje z adresatami wiadomosci — swoimi obecnymi lub przy-
sztymi klientami. Z typowymi mediami spoteczno$ciowymi e-mail marketing
laczy sie zatem w zakresie budowania dobrych relacji nadawcy tekstu z jego
odbiorcami, ktorzy chetniej kupia produkty od osoby umiejacej si¢ zaprezen-
towaé, odpowiednio siebie pokaza¢, budujagc w social mediach wtasng marke.
Newsletter stuzy tez czesto do promowania innych kanatow i platform, na
ktorych dziata przedsiebiorca — jego produkt moze by¢ przeciez widoczny
na Facebooku Iub Instagramie, a klienci dowiadujg si¢ o tym z otrzymanej
wiadomosci. Podobnie jest z przekazywaniem informacji na temat nowych
filméw na kanale YouTube czy z zaproszeniem stuchaczy na webinar lub
inne typy spotkan na takich platformach, jak Zoom, ClickMeeting i w wielu
innych miejscach w sieci.

Wiascicielowi firmy, sprzedajacemu okreslone produkty badz ustugi, zalezy
wigc na zbudowaniu dhugiej listy mailingowej, ale tez na tym, by jak najwigk-
sza liczba osob z tej listy subskrybowala pochodzace od niego wiadomosci.
Wszyscy przedsiebiorcy wysylajacy na moja skrzynke takie e-maile dziataja
w mediach spoteczno$ciowych — tam reklamuja swoje produkty, ktorymi
czesto sg roéznego typu szkolenia w formie webinaréw, e-booki czy filmy
instruktazowe informujace, jak zaistnie¢ w social mediach. Szkoleniowcy ci
korzystaja z e-mail marketingu, poniewaz jest to dla nich kolejna platforma
do zaprezentowania swoich osiagnig¢ i dodatkowa mozliwo$¢ zwickszenia
dochodu dzi¢ki naktonieniu odbiorcy tekstu do zakupu szkolenia czy e-booka.
Czasem droga sprzedazowa jest dtuzsza: nadawca w wiadomosci informuje
o spotkaniu (moze to by¢ np. webinar lub live), na ktorym po6zniej wiele
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czasu przeznacza na reklamowanie swojego szkolenia, majac przygotowane
dla stuchaczy formularze sprzedazowe.

Wspoélczesny e-mail marketing, dekade temu okre$lany jako poczta elek-
troniczna (e-mail) w komunikacji marketingowej, istotny jest w polityce
promocji na gruncie komunikacji interpersonalnej oraz przekazu komuni-
katéw reklamowych (Wiktor 2013: 295). Marketingowy e-mail jest jednak
forma specyficzna: wspomniang komunikacj¢ interpersonalng w hipermedial-
nym S$rodowisku komputerowym z jednej strony rozpatrywaé mozemy jako
form¢ porozumienia w modelu ,,jeden-do-wielu”, zgodnie zreszta z modelem
masowej komunikacji marketingowej w ujeciu Donny Hoffman i Thomasa
Novaka (Hoffman, Novak 1997), gdzie odbiorca ma niewielkic mozliwosci
odpowiedzi nadawcy, jest to odbiorca masowy, anonimowy dla nadawcy
tekstu, ktory ,,nie moze wigc wptywaé bezposrednio i wprost na zachowanie
adresata i stwarza¢ tzw. powinnosci zakupu” (Wiktor 2013: 45). Zarazem
jednak obecna komunikacja marketingowa w social mediach nieco zmienita
i dookreslita role nadawcow i odbiorcéw komunikatow: nadawca nawigzuje
dobre relacje z odbiorcami, trafia w ich potrzeby, stara si¢ ich zrozumie¢, nie
traktuje nowej osoby w swej bazie mailingowej jako kolejnego rekordu, lecz
pod danym adresem widzi cztowieka z jego przer6znymi problemami i ma-
rzeniami. Opracowujgc wysyltane teksty, nadawca — dzigki swej kreatywno$ci
W tworzeniu tresci stowno-ikonicznych — stara si¢ zmniejsza¢ dystans miedzy
soba i odbiorca. Zanim przejdzie do etapu tworzenia e-maila, musi postawi¢
sobie pytania: Czym si¢ wyrdzniam? Co takiego mam w swojej ofercie,
czego nie ma konkurencja? Jak to uwypukli¢ w wypowiedzi? Dlaczego to
u mnie klienci majg kupowac? I wreszcie — do kogo kieruj¢ moj komunikat?
Odbiorca z kolei, dostrzegajac to, ze nie jest traktowany przedmiotowo, czuje
si¢ jak zrozumiany i doceniony nowy znajomy nadawcy tekstu, a nie jak
rekord czy tylko element ,,ruchu cieptego”. Taki odbiorca, zainteresowany
przyciggajacym nagtowkiem, przeczyta wiadomos$¢ (moze nawet w catoSci),
bedzie tez w stanie zareagowaé na Call To Action, a nastepnie kupi¢ drogie
szkolenie lub e-booka. Na tytuly czy tez nagldéwki wiadomosci patrzymy za-
tem jak na komunikat ztozony, a nawet niezwykle skomplikowany, poniewaz
opisane wyzej podtrzymywanie kontaktu z odbiorcami i ocieplanie z nimi
relacji raczej nie sprzyja zautomatyzowanym procesom w §ciezce zakupowej
klienta i w newsletterach obfitujacych w jezykowe schematy.
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Komunikat wysytany w formie e-maila powinien by¢ dobrze napisany,
ciekawy, inspirujacy, dajacy do myslenia, skierowany na interakcje osoby
czytajacej, zachgcajacy ja do pozostania w newsletterze, celem wiadomosci
jest bowiem utrzymanie uwagi odbiorcy tak dlugo, jak to jest mozliwe. For-
mularz zapisu do newslettera powinien by¢ prosty: odbiorcy preferuja jasnos¢
przekazu i zazwyczaj niedtugi czas sa w stanie poswigcic na wypelnienie
rubryk (klient nie chce traci¢ czasu na czytanie formularza i wypetnianie
go jak dokumentu w urzedzie), zazwyczaj dwoch miejsc z pustymi polami,
w ktore wpisuje si¢ imi¢ oraz adres e-mail. Przekazane imi¢ wchodzi nastep-
nie w okreslony schemat wiadomosci 1 najczesciej pokazuje si¢ w nagtowku,
razem z tekstem podlega wigc procesom automatyzacji:

X, chcesz wigcej zarabia¢? Badz z nami na zywo — poniedziatek 9.00
X, jutro o 9.00 Czuly Kopniak do Dziatania LIVE — dotacz!
X — to wideo jest jeszcze gorace !

Szablonowos$¢ zbyt daleko posuni¢ta moze zawiera¢ jednak bledy gra-
matyczne, szczegoOlnie w tre$ci e-maila, gdy np. forma zenskiego imienia
faczy si¢ ze zdaniami zawierajacymi czasowniki w czasie przesztym rodzaju
meskiego. Jest to wowczas tekst zle przygotowany, ktory najprawdopodobniej
przyczyni si¢ do porazki nadawcy na plaszczyznie komunikacji z odbiorcami
wpisanymi na list¢ mailingowa, por. np.:

Hej

Ewa

Wiem, ze zastanawiale$ si¢ nad skorzystaniem z oferty mojego autorskiego kursu online

Z tworzenia stron w unikalnych technologiach no-code
Ale co$ sprawito, ze nie dotaczytes do Projektu NO-CODE

W prace autorow newsletterow wpisana jest automatyzacja, ktora nie omi-
ja rowniez naglowkow. Oznacza to, ze sa ustalone schematy ich tworzenia,
a sama automatyzacja pozwala nadawcy tekstow zaoszczedzi¢ sporo czasu.
Polega ona na zebraniu duzej ilosci sformutowan w inicjalnych czesciach
nagtéwkow, tak jak proponuje w swojej ksigzce Adam Romek, ktory zesta-
wit 58 ,,chwytliwych” tytulow, m.in.:

Poznaj najskuteczniejszy sposob na...

Jak zrobié/pozyskac...

Jak osiagnac¢ (pozadany rezultat)...
Smiali sig, gdy...

183



Stylistyka XXXIII

Dlaczego 90% os6b ma problem z...
Sfrustrowany student znalazl rozwigzanie...
Najwickszy blad (grupa docelowa)...

Nie popetniaj tego biedu...

11 krokéw, by osiagnac... (Romek 2021: 61-63)

W zebranym do analizy materiale znajdujg si¢ rozne pod wzgledem jezy-
kowym tytuly: proste zdania informujace odbiorcg¢ o jakims fakcie, potoczna
leksyka, zroznicowane struktury sktadniowe, ale réwniez takie formy, ktore
sprawiaja wrazenie dopracowanych zdan, $cisle taczacych sie z trescig e-maila.
Prezenterka radiowa Marta Wesotowska na swoim profilu na Instagramie
mamy.gadane prowadzi kursy, pisze artykuly i nagrywa materiaty z zakresu
higieny 1 emisji glosu. Tytuly pochodzacych od niej wiadomosci czesto (chod
nie zawsze) rozpoczynaja si¢ od stow ujetych w kwadratowy nawias — [Mamy
Gadane] — co wskazuje wypracowana przez nig marke osobista, dobrze rozpo-
znawalng w réznych serwisach spoteczno$ciowych. Na przyktadzie newslettera
mozemy zorientowac si¢ w problematyce przedstawianej w jej wiadomosciach,
skrotowo ujetej w nagtowkach, np.:

Niech moc tego stowa przyniesie Ci to, co najlepsze! v

[Mamy Gadane] Naaajlepsze zyczenia ode mnie dla Ciebie!

[Od eee do Eksperta] Tego jeszcze nie bylo! ¢

[Mamy Gadane] Pigtek, 8 grudnia — to brzmi dobrze! 5\}

[Mamy Gadane] Wielkanoc i wielka-moc! v

[Przewodnik Mamy Gadane] odc. 3 — Dzisiaj oddychamy tak! (4
[Przewodnik Mamy Gadane] odc. 4 — Polamania jezyka! ! <
[Przewodnik Mamy Gadane] odc. 6 /\‘ Mmm jak mruczenie!

Marta Wesotowska, prezenterka radiowa i osoba cenigca warto$¢ wypo-
wiadanych stow, umieszcza je w plaszczyznie gier jezykowych, w nawigzaniu
do roznych tekstow kultury (por. ,,Niech moc bedzie z tobg” z filmu Star
Wars), we wtornej kompozycji leksemow z wykorzystaniem rymu (wielka-moc
i Wielkanoc) czy w wymianie elementow utartych zwigzkéw wyrazowych
(por. ,,Potamania piora”, ,,Polamania ndg”).

,»Bez efektownego nagltéwka nie ma sprzedazy na wieksza skalg, a o taka
tu walczymy” (Puzyrkiewicz 2019: 142). Myslac o klientach, ktorzy nic nie
wiedzg o produkcie danego przedsigbiorcy, autor Biblii copywritingu przekazuje
inng porade¢: ,,Zatem musisz w nagtowku powiedzie¢ co$, co ich zainteresuje,
ale nie tak ogoélnie, tylko w kontekscie tego, co sprzedajesz. Jak to zrobié¢
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bez wciskania, bez wmawiania czego$ klientom? Zacznij od tego, co juz
znaja 1 majg. Problem, potrzeba i pragnienie — oto klucze do zainteresowania
klienta” (Puzyrkiewicz 2019: 145). Efektowne nagltowki spelniaja funkcje
perswazyjna, w chwili zainteresowania odbiorcy stajg si¢ srodkiem do celu
nadawcy komunikatu reklamowego. Ponizej znajduje si¢ kilka ciekawych
nagltéwkow wiadomosci:

zdradzam moja tajemnice

podgladanie konkurencji

O ktorej godzinie?

Potrzebuje Twojej rady, X

40157 zt w 1 miesiac

gdzie chcesz by¢ za 6 miesigey?

[Przeczytaj te histori¢!] ¥ Czy rzeczywiscie Sztuczna Inteligencja to Zto? '
Barbie w Networku? (otworz przed 23:59)

Powyzsze tytuly wzbudzajg zaciekawienie odbiorcy wiadomosci. Nie cho-
dzi tylko o zroznicowane typy zdan (oznajmujace, pytajace i rozkazujace),
cho¢ jest to kwestia istotna, ale przede wszystkim o znaczenie leksemow
1 zwigzkow wyrazowych. Zdradzanie swojej tajemnicy wptywa na budowanie
Scistej relacji, blisko$ci, poufalosci migdzy nadawcg i odbiorcg, przetama-
nie lodow, podgladanie konkurencji takze taczy sie z tworzeniem wspdlnej
plaszczyzny porozumienia, z obietnica, ze odbiorca dzigki pomocy nadawcy
wiadomosci o takim tytule odniesie sukces, a przynajmniej poprawi np. swoje
wyniki sprzedazowe. Tytut O ktorej godzinie? wydaje si¢ nonsensowny, gdyz
pytanie to jest zbyt ogoélne, wieloznaczne, nie wnosi konkretnej informacji,
ale wskutek tego jest intrygujacy i przycigga uwage czytelnika, ktory chce
sie dowiedzie¢, o co chodzi, dlatego przeczyta e-mail. Funkcja perswazyjna
pojawia si¢ takze w zdaniu, w ktorym mamy prosbe o radg, poniewaz wynika
z niego, ze ekspert, czyli nadawca komunikatu, czego$ nie wie i jawnie si¢
do tego przyznaje, ponadto wysoko ocenia wiedz¢ odbiorcy i o nig prosi.
Ta niewiedza nadawcy jest oczywiscie pozorna, ale omawiana funkcja tytutu
zostala zrealizowana — odbiorca chetnie przeczyta taka wiadomosc.

Liczby w tekstach reklamowych sg w stanie skutecznie przycigga¢ uwa-
ge odbiorcow. Takie tytuly realizuja postulat jasnosci komunikatu, pokazuja
precyzyjno$¢ mysli i sg dobrym wstgpem do zawartego w tre$ci wiadomosci
argumentowania tezy o wybitnych cechach najlepszego produktu, ktory stanowi
przedmiot sprzedazy i temat newslettera. Liczba przedstawia konkretny stan
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faktyczny lub idealny, ktory nalezy osiagna¢ lub przynajmniej bardzo si¢ do
niego zblizy¢, aby uzyska¢ zadowolenie, szczgscie, odpowiednig pozycje, sza-
cunek innych. Ktos daje wskazéwke, co zrobi¢, by zarobi¢ w jeden miesigc
ogromng kwote, kto$§ inny podaje konkretny czas, liczony w miesigcach, na
zmian¢ zycia na lepsze. Trudno oprze¢ si¢ takim tresciom — adresaci wiado-
mosci dzieki nagtowkom z liczbami prawdopodobnie doktadnie przeczytaja
je w catosci.

Istotnym elementem w komunikacji internetowej sa emocje. Najlepszym
tego przyktadem sg media spolecznosciowe, w ktorych przedsigbiorcy chca
si¢ pokaza¢, budowa¢ swojag marke, a z czasem rozwing¢ swoj biznes. Do
wyrazania emocji stuzg m.in. emoji, a jesli w tytule poza tym wystepuje
tryb rozkazujacy lub pytanie retoryczne, wowczas taki naglowek peini funk-
cje¢ naktaniajaca (chodzi rzecz jasna o przeczytanie calej wiadomosci przez
odbiorcg). Nie bedziemy tu snu¢ opowiesci o calym przemysle zwigzanym
z lalka Barbie, warto jednak wspomnie¢ przy ostatnim wyzej wymienionym
tytule o odniesieniu do bohaterki serii filmow (takze ksigzek i gier), swoja
sylwetka nawiazujacej do ksztattow dorostej kobiety — szczuplej, wysportowa-
nej, picknej i dobrze ubranej. Barbie w Networku to kolejny ciekawy tytut,
wzbogacony obrazem pantofelka, ktory taczy sie z omawiang postacig. Tytut
na pewno zacheci odbiorce do przeczytania wiadomosci, ktorej tres¢ juz tak
oczywistych zwiazkow z najbardziej znang na $wiecie lalkg nie przedstawia
(Konrad Gandera w e-mailu promuje swoj ,,Gotowy Program Budowania
Zespotu”).

W wielu przytoczonych w tej pracy nagtoéwkach dostrzegamy sprzyjajace
perswazji wartosciowanie. Rafal Zimny uznaje je za warunek konieczny per-
swazyjnosci w jezyku reklamy. Ponadto wptywa ono na podejmowanie dziatan
przez odbiorcow — w mys$l intencji nadawcoéw: najlatwiej jest warto§ciowac
za pomocg stow (Zimny 2010: 125).

Emocje w wiadomosciach i ich tytutach odczyta¢c mozemy nie tylko ze
znaczen form wyrazowych, ale takze z uniwersalnego kodu, znanego juz od
konca lat 90. XX wieku. Mowa o niezwykle dzi§ popularnych w mediach
spotecznosciowych i komunikatorach internetowych ideogramach, emotikonach
oraz emoji, ktore sa gotowymi ikonkami, podczas gdy emotikony tworzone
sg ze znakow klawiatury. Emoji stuzag zatem do wyrazania emocji, aktual-
nego stanu nadawcy wypowiedzi, do uwydatniania wiadomosci lub jakichs
jej czesci 1 sg szybciej przyswajalne niz slowa tekstu. Reakcja emocjonalna
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moze by¢ wigc ukazana w formie pozajezykowej: obrazkowej zamiast stowne;j
(Wieczorek 2016). Te umowne znaki graficzne zazwyczaj odpowiadaja tresci
wiadomosci, np.:

ﬁ Daje¢ Ci to ZUPELNIE za darmo, bo wierze w Twoj SUKCES!
Dzieci nie robig biznesu...

Czy e-booki to klucz do sukcesu biznesu online? %

Trzymam zapalniczke i odpalam! @ A

Emocje wyrazane w jezyku marketingu spoteczno$ciowego, w postach
zamieszczanych na znanych platformach w sieci, sg bardzo wazne. Emocje
nadawcy przechodza na odbiorcg, ktory zaczyna przezywaé stan nadawcy.
W postach sprzedazowych lub innych emocje nadawcy wplywajg na pisanie
komentarzy pod tym postem, a wtedy rusza mechanizm sprzedazy: ,[...] al-
gorytmy uwielbiajg komentarze, dlatego im wigcej emocji w postach, tym
wigcej komentarzy, im wigcej komentarzy, tym wigksze zasiegi, ktdre nastep-
nie przeloza si¢ na fandéw, followersow i1 zamowienia” (Skwarek 2021: 102).
Jerzy Bralczyk podobnie pisze o przekazie reklamowym, w ktorym daje si¢
wyrézni¢ faze kognitywna (z komunikatu mozna czego$ si¢ dowiedzied),
a nastgpnie fazg afektywna — odbiorca reaguje na komunikat emocjonal-
nie. Jest jeszcze faza behawioralna, gdy budzi si¢ w nim che¢ skorzystania
z oferty (Bralczyk 2004: 23). W tytutach wiadomosci funkcjonujg podobne
mechanizmy zwracania uwagi na istot¢ komunikatu, ktoéry — jesli w jakis$
sposob nas poruszy — wplynie na przeczytanie tekstu. Emocje wystepuja np.
w ponizszych naglowkach:

wygralas, czy przegratas ten rok? =

= Boisz si¢? Ale to Ci¢ rozwija...

Nie lekcewaz sensu blogowania...

Czy sam(a) by$ do siebie dolaczyl(a)? &5

Przykro mi. Nie jeste§ KokaKola. Musisz budowa¢ Personal Brand.

5 rad, przez ktore NIE bedziesz bogata @

=) Problemem sa nietrafieni klienci czy... Twoj produkt?

Robisz z siebie sitaczke???

Masz btad w ofercie

To nasza miesi¢cznica (spokojnie, na to si¢ nie umiera)

A pozniej bedzie placz... (%%

Z powyzszych nagtowkow wynika, ze nadawcy wiadomosci maja pretensje
do adresata o brak zaangazowania w dzialalno$¢ biznesowa w social mediach,
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by¢ moze tez o brak zainteresowania zakupem jakiego$ szkolenia czy niepo-
jawianie si¢ na live’ach i webinarach. Emocje projektowane sg przez stowa:
przegratas, boisz sig, nie lekcewaz, musisz budowac, nie bedziesz bogata,
problemem produkt, robi¢ z siebie sitaczke, masz blqd, bedzie ptacz. Jak moze
si¢ czu¢ odbiorca tekstow z tego typu leksyka negatywnie nacechowang?
Zapewne niewiele dobrego moze o sobie powiedzie¢, poniewaz dostrzega,
ze zle budowal swoj biznes i swoja marke osobista. Ale 6w odbiorca nie
powinien si¢ zatamywac, gdyz istnieje rozwigzanie jego problemu: trzeba si¢
nauczy¢ marketingu spotecznosciowego. Nadawcy wiadomosci oczywiscie
promuja w ten sposob swoje szkolenia i wptywajg na ich zamowienie przez
odbiorce (klienta).

Jacek Warchala shusznie zauwaza, Ze nie mamy gramatycznych wyznacz-
nikow perswazji, ,tak jak mamy gramatyczne wyznaczniki takich kategorii,
jak czas, pte¢, liczba czy aspekt, cho¢ wszystkie te kategorie mogg zostac
perswazyjnie uzyte, nie dlatego, Zze sa perswazyjne z natury, ale dlatego, ze tak
moga (ale nie musza) w danym uzyciu zosta¢ zinterpretowane” (Warchala 2019:
80). Dobrym przyktadem jest tu pewien typ zdan: pytania, ktore przyczyniajg
si¢ do budowania relacji i zmniejszania dystansu migdzy nadawcg a potencjal-
nym klientem, poniewaz zaktadaja one uczestnictwo odbiorcy w formutowaniu
odpowiedzi, pewng doz¢ niewiedzy nadawcy i jego prosbg o wspdlne (razem
z odbiorca) rozstrzygnigcie kwestii, pozbycie si¢ jakiego$§ problemu, por. np.:

Jak przyciaga¢ i rekrutowa¢ ambitnych handlowcow?

Dlaczego Twoi handlowcy nie osiggaja celow — i jak to naprawic?
Dlaczego musisz zdoby¢ linki do Twojej strony?

Jak zaoszczedzi¢ 190 000 PLN na reklamie?

Jak dotrze¢ do 1% Polakéw podobnych do Twoich klientow?

Czy Al Zabierze Ci Praceg?

Co powiesz na 4 sekrety storytellingu? ¥

Jedng z form perswazji jest wybor takich elementow jezykowych, kto-
re — w mniemaniu nadawcy tekstu — sa wspdlne dla niego i odbiorcy, znane
im obu, a takze odpowiedni poziom rozumienia stow w komunikacie, dzigki
ktoremu interlokutorzy buduja wigz. Znowu moéwimy wiec o ocieplaniu relacji.
Jej przejawem jest uzywanie stylu potocznego i czasem zapewne $wiadomie

popetiane btedy jezykowe przez nadawce wypowiedzi, np.:
,»Wszyscy majg Strategie, mam i ja” — masz juz? (L)
Daj spokdj, jeszcze si¢ wahasz? (koniec o 22:00) @
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Zobacz te: 8 powodow + 7 problemow + 5 mitow
Przypominam X + PREZENT
Miata metlik, bo wiele “guru” od wideo mowili inne rzeczy — teraz wiedz¢ pouktadata
X, wszystko ok?
Puk, Puk. To ja, Twdj sukces §
Puk-puk, za chwile zaczynamy! *C¥
Moj film ma juz ROK, a i tak sprzedaje mi kurs
Pogadajmy o pienigdzach...
Storytelling w Twoim biznesie — opowiadaj!
Pytaj o co chcesz

Oceniane tytuty zawieraja btedy interpunkcyjne i stylistyczne, dostrzega-
my tu rowniez problemy z parataksg. Nie umniejsza to jednak ich wartosci
w przestrzeni komunikacji marketingowej, zorientowanej w tym przypadku
na semantyke wypowiedzi i poszczegdlnych wyrazow, a nie na poprawnosc¢
jezykowa w zakresie sktadni. Odbiorca tych tekstow otrzymuje wazne dla
siebie informacje: moze otrzymac prezent, osiagna¢ sukces, zdoby¢ potrzebng
wiedze, zarobi¢ duze pienigdze, biorac przyktad z biznesowej dziatalno$ci
innych itp. Ciekawy jest zwlaszcza pierwszy przyklad nawigzujacy do rekla-
my rozpuszczalnej gumy do zucia Mamba (,,Wszyscy maja Mambg. Mam
ijal”, 2002 r.).

Nadawcy badanych tekstow podczas tworzenia nagtowkoéw powinni by¢
kreatywni z prostej przyczyny: wickszo$¢ osob czyta tylko naglowki. W la-
tach 30. XX wieku David Ogilvy, naukowo podchodzacy do tematu rekla-
my, podat informacje, ze tak postepuje az 80% ludzi. 4 czerwca 2016 roku
serwis Science Post opublikowal artykut, ktérego tytul wiele mowi na ten
temat: 70% uzytkownikow Facebooka czyta tylko nagtowki (zob. Jabtonski
2022: 99). Te dane procentowe o czyms$ $wiadcza. Jesli tytul wiadomosci nie
bedzie mial czym przyciggnaé¢ uwagi odbiorcy, jesli nie bedzie wnosit chocby
minimum emocji, wiadomo$¢ nie zostanie przeczytana i nawet najpigckniejszy
tekst sprzedazowy w tym komunikacie reklamowym nie przyczyni si¢ do
osiggnigcia zyskow przez przedsiebiorce.

Kroétki przeglad zebranych na potrzeby tego artykutu tytutdéw wiadomosci
w e-mail marketingu pokazuje kilka ich istotnych cech: biorgc pod uwage
strukture nagtowkow, sa to zdania lub rownowazniki zdan zapisane pogrubiong
czcionkg, oddzielone od tekstu wiadomosci (ze wzgledu na uktad graficzny
stanowig wiec typowe tytuly), ktére rozsylane sa przez przedsigbiorcoOw
pragnacych za ich pomoca dokona¢ sprzedazy swoich produktéw. Oceniane
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nagtowki, wyzyskujace elementy potocznej odmiany jezyka, to sktadniki
komunikacji marketingowej, pozbawionej jednak trudnych branzowych ter-
minologii i jezyka biznesu. Teksty, obrazy, filmy i inne formy zamieszczane
w serwisach spoleczno$ciowych oparte sa na emocjach — niezbednych sktad-
nikach procesu kupna-sprzedazy, stanowig takze najbardziej pozadang forme
perswazji. Funkcji perswazyjnej sprzyjaja rowniez bezposrednie zwroty do
adresata, co jest istotne podczas budowania dobrej relacji nadawcy tekstu
sprzedazowego z odbiorcami, ktérzy ,,musza rozwazy¢ logike i przedstawione
materialty dowodowe, a nastgpnie podja¢ wiasne decyzje. Kiedy juz decyzja
zostanie podjeta, sami sg za nig odpowiedzialni, niezaleznie od tego, ze
nadawca mial wptyw na jej podjecie” (Hamilton 2011: 525). Odpowiednio
zbudowana relacja miedzy przedsigbiorcg i potencjalnymi lub faktycznymi
klientami skutkuje tym, ze klienci ,,nie odchodza”, nie wypisujg si¢ z listy
mailingowej marketera. Dlatego tak istotne jest, by wszelkimi sposobami
niemanipulacyjnymi, bez przymuszania, ale wtasnie za pomocg komunikatow
perswazyjnych wiasciciel firmy przyciagat i jak najdluzej przy sobie skupiat
osoby zainteresowane jego produktami.

Literatura

Bralczyk J., 2004, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak
reklama uzywa jezyka, Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Czajkowska K., 2023, Newsletter — co to jest i jak go stworzy¢?, https://ks.pl/blog/
newsletter-co-to-jest-i-jak-go-stworzyc (dostep: 15.12.2023).

Danek D., 1980, Dzielo literackie jako ksigzka. O tytulach i spisach rzeczy w po-
wiesci, Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo Naukowe.

Hamilton Ch., 2011, Skuteczna komunikacja w biznesie, Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN.

Hoffman D., Novak T. P., 1997, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated En-
vironments: Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing”, 60 (3), https://
www.researchgate.net/publication/2506951 Marketing_in_Hypermedia Computer-
-Mediated Environments Conceptual Foundations (dostgp: 27.11.2023).

Jabtonski A., 2022, Jak pisaé, zeby chcieli czytaé (i kupowac). Copywriting & web-
writing, Gliwice: Wydawnictwo Helion.

Kesikowa U., 1993, O tytutach utwordow literackich M. Rodziewiczowny. — Onoma-
styka literacka, red. M. Biolik, Olsztyn: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Pedago-
gicznej w Olsztynie, s. 347-350.

Lizak J., 2000, Nagtéwek reklamy prasowe;j, ,,Jezvk Polski”, LXXX/3-4, s. 219-227.

190



’

., A pozniej bedzie placz...’
1ZABELA DOMACIUK-CZARNY

Pietruszewska-Kobiela G., 1993, Tytuly i incipity utworow Haliny Po$wiatowskiej. —
Onomastyka literacka, red. M. Biolik, Olsztyn: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Pedagogicznej w Olsztynie, s. 351-355.

Pisarek W., 2003, Perswazja — jak ja widza, jak ja pisza. — Jezyk perswazji publicz-
nej, red. K. Mosiotek-Ktosinska, T. Zgotka, Poznan: Wydawnictwo Poznanskie,
s. 9-17.

Pisarek W. (red.), 2006, Stownik terminologii medialnej, Krakow: Universitas.

Popiel B., 2021, E-mail marketing. — Biblia social media, wyd. K. Chojnacki, Ka-
towice: Wydawnictwo Expertia, s. 503-534.

Puzyrkiewicz D., 2019, Biblia copywritingu, Gliwice: Wydawnictwo Helion.

Romek A., 2021, 365 pomystow na efektywne posty w Social Mediach, Katowice:
Wydawnictwo Expertia.

Rutkowski M., 2020, Jacek Warchala: Formy perswazji. Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego. Katowice 2019, ss. 420, ,, Prace Jezykoznawcze”, XXI1/3, s. 261-265.

Sadowska A., 2007, Tytuly prasowe — ich budowa i funkcja, , Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, 9, s. 401-413.

Sicinska K., 2019, Tytuly utworéw w cyklu ,Na Skalnym Podhalu” Kazimierza
Tetmajera — struktura syntaktyczno-semantyczna, uwarunkowania stylistyczne
i tekstowe, funkcje, ,, Onomastica”, LXIII, s. 181-207.

Skwarek M., 2021, Perswazja w social mediach, czyli jak sprzedawac tam, gdzie
inni tylko zdobywajg lajki, Gliwice: Wydawnictwo Helion.

Uzdzicka M., 2007, Tytul utworu literackiego. Studium lingwistyczne, Zielona Gora:
Oficyna Wydawnicza Uniwersytetu Zielonogorskiego.

Warchala I., 2019, Formy perswazji, Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego.

Wieczorek E., 2016, Emoji — wigcej niz tysigc stow? Infografika, https://web.archi-
ve.org/web/20170202103403/http://semahead.pl/blog/emoji-wiecej-niz-tysiac-slow.
html (dostep: 18.12.2023).

Wiktor J. W., 2013, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu,
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Wojnowska J., 2008, Cechy i funkcje tytulu w tekscie publicystycznym na przyktadzie
felietonow J. Hennelowej i J. Podsiadty, ,,Jezyk Polski”, LXXXVIII/1, s. 29-38.

Wojcicka M., 2006, Tytul a stylowo-gatunkowe zrdéznicowanie tekstu, ,,Annales
UMCS”, Sectio FF, XXIV, s. 113-146.

Zimny R., 2010, Jezyk reklamy. — Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu,
red. K. Janiszewska i in., Warszawa—Bielsko-Biata: Wydawnictwo Naukowe
PWN, s. 103-146.

191



Stylistyka XXXIII

“And then there will be tears...”
Email marketing subject lines as examples of persuasive texts

This article examines the characteristics of subject lines in email marketing messages,
focusing on subscription-based communications from marketing professionals. These
messages, which promote participation in webinars and purchase of products such as
training materials and e-books, are targeted at entrepreneurs and constitute an integral
component of marketing communication. Recognized as inherently persuasive, these
emails frequently employ eye-catching headlines in bold type, embellished with emojis,
to capture attention. The study analyses how varied sentence structures — including
interrogative, imperative, and declarative forms — influence recipients’ emotions. Ad-
ditionally, the use of colloquial language and, most probably, intentional linguistic
mistakes is explored as a strategy to build rapport with potential clients. The ultimate
objective of these messages is to maximize customer acquisition and drive sales of
the advertised products.

Keywords: subject, email marketing, marketing communication, persuasion in email
subject lines, colloquial style



