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KIEDY SUKIENKI URZEKAJA, A BRANSOLETKI UWODZA -
ANIMIZACJE WYBRANYCH ATRYBUTOW KOBIECOSCI
W CZASOPISMACH KOBIECYCH

W niniejszym artykule analizuj¢ metafory o charakterze perswazyj-
nym, funkcjonujace we wspodlczesnej prasie kobiecej. Teksty prasowe,
stanowigce Zrédto materiatu ilustracyjnego, obfituja w innowacyjne po-
faczenia wyrazowe, zaczerpniete z réznych odmian jezyka. Prezentuja
typ polszczyzny aktualnej. Zawieraja jej najnowsza warstwe stownikows,
ktéra dopiero wchodzi w uzycie (zob. Piotrowicz, Witaszek-Sambor-
ska 2000). Ze wzgledu na swoiste warunki tworzenia tekstéw pelnig-
cych w czasopismach kobiecych gltéwnie funkcje informacyjng i per-
swazyjng, ich analiza dostarcza sporo materialu do poznania typo-
wych zabiegéw metaforycznych. Celne, pojemne semantycznie metafory
moga decydowacé o skutecznosci przekazu i wplywacé na zachowanie od-
biorcy.

Analizowany przeze mnie materiat jezykowy pochodzi gléwnie z tek-
stow o charakterze promocyjnym i reklamowym, zamieszczonych w cza-
sopismach kobiecych: ,Twéj Styl”, , Claudia”, ,Cosmopolitan”, ktére uka-
zaly sie w latach 2006-2009, z uwzglednieniem pojedynczych przyktadow
pochodzacych z numeréw ,Twojego Stylu” z lat 2003-2004. Szczegdlna
uwage zwroécitam na rubryki state po§wiecone modzie, urodzie i zdrowiu.

1. METAFORYCZNA STYLIZACJA TEKSTU W CZASOPISMACH
DLA KOBIET — FUNKCJE ANIMIZAC]I

W prasie kobiecej metafory stanowia podstawowy Srodek wyraza-
nia warto$ci, niezwykle wazny dla funkcjonowania niektérych aktéow
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mowy, szczegodlnie reklamowych. Jednoczesnie jako trop stylistyczny, me-
tafora jest skutecznym mechanizmem perswazyjnym, jak zauwaza Al-
dona Siwek (2002: 41). Motywacja wielu potaczerr wyrazowych w cza-
sopismach kobiecych jest nie tyle objasnienie jakiego$ zjawiska poprzez
zastapienie abstrakcji konkretem, tak, jak ma to miejsce w metaforach
potocznych (zob. Rejakowa 2008: 30), lecz takie ukazanie okreslonej hie-
rarchii wartosci, ktéra pobudzi wyobraznie odbiorcy i wywola poza-
dane skojarzenia myslowe (zob. na ten temat: Tabakowska 1995, Swig-
tek 1998). Jolanta Mackiewicz, analizujgc metafory w reklamach, uznaje,
ze przeno$nia jest bardzo dobrym sposobem warto$ciowania. Trudno
bowiem jest ja zanegowaé, co wigze si¢ z tym, ze poszczegblne oceny
zazwyczaj przekazywane sa za pomoca konotacji (Mackiewicz 1995:
237-238).

Do promowania kosmetykéw, ubran i innych rekwizytéw kobieco-
Sci autorzy analizowanych przeze mnie tekstéw wykorzystujg odmiane
metafory, jaka jest animizacja. Ten rodzaj przenoéni ,najbardziej rzuca-
jacych sie w oczy sposréd metafor” (Rejakowa 2008: 73) polega na ob-
darzaniu przedmiotéw nieozywionych lub poje¢ abstrakcyjnych cechami
wladciwymi istotom zywym (zob. definicje podang w Stowniku terminéw
literackich, dalej skrét: STL). Zastosowanie animizacji w komunikatach je-
zykowych faczy sie z checig wytworzenia u odbiorcy ztudzenia, iz pewne
elementy naszego codziennego Zycia nie sa zwyklymi przedmiotami, ale
,2yja” i dzieki temu moga w jaki$ cudowny sposéb oddziatywaé na rze-
czywistosc.

Nadawcy tekstéw zamieszczonych w prasie przeznaczonej dla ko-
biet wykorzystuja dwa rodzaje animizacji. Mamy do czynienia zaréwno
z personifikacjg, czyli uosobieniem, jak i antropomorfizacjq, czyli ,uczto-
wieczeniem”.

Aldona Siwek zwraca uwage, ze obecno$¢ personifikacji w tekstach
pelniacych funkcje perswazyjne jest przejawem specyficznej, jednoznacz-
nej interpretacji zjawisk. Wedtug badaczki konceptualizacja metaforyczna
tego rodzaju wigze sie z ,wyborem i uwypukleniem” (Siwek 2002: 43) ta-
kiego elementu rzeczywistosci pozajezykowej, ktéry odnosi sie tylko do
wartodci estetycznych. Personifikacje maja duza sile perswazyijng, gdyz
uosobienie ,jest szczegblnie glteboko zakorzenionym w naszym mysSle-
niu sposobem oswajania $wiata” (Mackiewicz 1995: 234). George Lakoff
i Mark Johnson twierdzg, Zze personifikacje opieraja si¢ na wielu meta-
forach, ktére podkreslajg rézne aspekty cztowieczenstwa oraz wielorakie
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sposoby jego rozumienia. Co wiecej, ,,pozwalajg nam zrozumieé zjawi-
ska w otaczajacym $wiecie w kategoriach ludzkich, ktére to kategorie
mozemy pojac¢ na podstawie naszych wilasnych motywagcji, celéw i wia-
$ciwosci” (Lakoff, Johnson 1988: 57).

Bardzo trudno jest wyznaczy¢ Scista granice miedzy personifikacjq
a antropomorfizacja. Niekiedy oba typy animizacji bywaja utozsamiane
(w poetyce dzielaca je granica staje sie niemal niezauwazalna). Perso-
nifikacje zasadniczo réznig sie od antropomorfizacji tym, ze sg bardziej
skonwencjonalizowane literacko. Poza tym, uosobienia charakteryzuja sie
sztuczno$cig i umownoscig jako metafory utrwalone w tradycji literac-
kiej. Antropomorfizacje natomiast cechujg si¢ mniejszym stopniem kon-
wencjonalizacji. Wynikaja przede wszystkim z pierwotnych skionnosci
poznawczych czlowieka, ktéry ksztaltowat obraz Swiata przyrody wraz
z rzadzacymi nim sitami na swoje podobieristwo. Co wiecej, antropo-
morfizacje ucztowieczaja ,tylko wybrane rysy przedstawionych zjawisk,
nie likwidujgc ich naturalnej bytowej przynaleznosci i nie narzucajac im
ludzkiej postaci” (STL). W analizowanych przeze mnie tekstach antro-
pomorfizacji mozna si¢ dopatrzy¢é w obrazowaniu pewnych cech mody
kobiecej.

2. PERSONIFIKACJA JAKO SPOSOB KONCEPTUALIZOWANIA
I WARTOSCIOWANIA REKWIZYTOW KOBIECOSCI

W wielu tekstach kierowanych do czytelniczek czasopism takie atry-
buty kobiet, jak kosmetyki, ubrania, czy tez bizuteria, opisywane sg za
pomoca stownictwa odnoszacego sie do cztowieka: jego wygladu, charak-
teru lub usposobienia. Obecne sa w tych komunikatach nazwy czynnosci
i stanow wiasciwych tylko ludziom. Warto podkresli¢, ze postugiwanie sie
uosobieniem f3czy sie ze swoista ewaluacja. Ustalanie oceny ma najcze-
Sciej wymiar pozytywny. Co wiecej, warto$ciowanie pozwala za kazdym
razem akcentowacd inne aspekty tak pojmowanego ,cztowieczeristwa” (Si-
wek 2002: 43).

Jednym z ciekawszych sposobéw reklamowania kosmetykéw jako
niezbednych rekwizytéw przedstawicielek pici Zenskiej jest eksploato-
wanie stownictwa dotyczacego pozadanych cech charakteru kobiety
i jej usposobienia. Przyktadem tego typu personifikacji jest opis farby
do wloséw:
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Teraz — dzigki farbom Decoré — Ty tez mozesz mie¢ najmodniejszy kolor wto-
sow. Oléniewajgce i czarujgce odcienie brazu uzyskasz dzieki wyjatkowemu
Systemowi Farbowania i Pielegnadji (...) (TS 2004, 6, s. 21)!

Zastosowanie w komunikacie okreslen olsniewajgcy, czarujgcy wynika
z checi wykreowania produktu odpowiadajgcego kobiecie, ktéry podob-
nie jak ona, jest niezwykly. Intencjg autora jest réwniez bezposrednie
naklonienie klientek do zakupu farby i jej zastosowania (dzigki farbom (...)
Ty tez mozesz mie¢ najmodniejszy kolor). Opis sugeruje, ze zmiana koloru
wloséw wzbudzi zachwyt otoczenia i sprawi, ze przemianie ulegnie nie
tylko wyglad zewnetrzny kobiety, ale réwniez jej wnetrze. Produkt do
koloryzacji wloséw przedstawiany jest jako osoba bardzo przychylna ko-
biecej naturze. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze kobieta w analizowanych
czasopismach opisywana jest przede wszystkim przez pryzmat swojej
urody, cech charakteru i sposobu bycia, co przeklada sie na wyekspo-
nowanie pozytywnie waloryzujacych okreslen w opisach produktéw, ja-
kich uzywa.

Jak tatwo zauwazy¢, dobdr stownictwa wartodciujgcego wpltywa na
emocjonalny odbiér tekstu. Informacja zawarta w reklamie kosmetyku
ma wytworzy¢ u kobiet ztudzenie, ze jego uzycie pozwoli im wyréz-
ni¢ si¢ z ttumu. Co wiecej, postugiwanie si¢ sformulowaniami zapew-
niajgcymi nadawcy przychylnoé¢ adresatek reklamy pozwala stworzy¢
wrazenie wiezi miedzy oferujgcym produkt a jego klientkami (Reja-
kowa 2008: 79).

Za pomoca personifikacji autorzy tekstéw promujacych perfumy
uatrakcyjniajg opisy zapachéw. W reklamie won czesto ,méwi”: Dziew-
czyno, zakochaj sig, mowig zywiotowe perfumy Chance Chanel (TS 2003, 5,
s. 190), ,,urzeka”: (...) najnowszy zapach Celine Dion urzeka owocowo-kwiato-
wymi nutami (C1 2009, 5, s. 54), ,wodzi na pokuszenie”: Damskie perfumy
wodzg na pokuszenie zmystowymi kompozycjami (TS 2008, 1, s. 176), Po tajem-
niczym uroku Wody Perfumowanej poddaj si¢ dyskretnemu uwodzeniu Nowej
Wody toaletowej. Oto lekcja, jakg daje ci Ange ou Démon Givenchy w Sephorze
(Co 2008, 5, s. 8).

Czesto pojawiajacym sie sposobem opisywania perfum jest charakte-
ryzowanie zapachu przez przypisywanie mu cech wtasciwych kobietom:

1 W nawiasie podaje zrédto, z ktérego wynotowatam komunikat: tytut czasopisma, rok
jego wydania oraz numer i strone. Wyréznienia w cytatach pochodzg ode mnie —J.S.
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Swiezy, delikatny, subtelny. Uwielbiany przez wszystkie kobiety $wiata za-
pach, przybiera teraz posta¢ Eau Premiére. (TS 2008, 11)

Calvin Klein, Secret Obsession, kwiatowo-orientalny, prowokujgcy i seksowny
zapach. (Co 2009, 3, s. 113)

Diesel przygotowal wyjatkowa, limitowang edycje zapachu Fuel for Life.
Ten seksowny, energetyzujacy eliksir zostal zamkniety w oryginalnym (...)
flakonie. (Co 2008, 2, s. 44)

(...) zapach to Onde Mystere kuszgcy pizmem, kadzidlem i jasminem. (Co 2009,
2,s.118)

Emporio Armani, Diamonds Intense, elegancki, wyrafinowany zapach, laczy
won nektaru z malin i bulgarskiej rézy. (Co 2009, 3, s. 113)

Wyréznione przeze mnie okreSlenia zapachéw mozna przypisac ce-
chom wygladu, charakteru lub zachowania kobiety. Jak wida¢ z po-
wyzszych przyktadéw, autorzy tekstow promujgcych perfumy w meta-
foryczny sposdb kreuja w nich dwoistos¢ kobiecej natury: jej site i deli-
katnos¢; niewinno$¢ i podstep w dziataniu; czystosé i zmystowosé uczud.
Stowem, wszystko to, co wzbudza zainteresowanie mezczyzn. Z kolei
w opisach kosmetykéow potrzebnych do wykonania makijazu najczesciej
pojawia sie przymiotnik delikatny, ktéry konotuje wiele dodatnio warto-
Sciowanych tresci: ‘lekki’, ‘wyrafinowany’, ‘przyjazny’, ‘dobry’, wchodza-

PUN

cych w pole semantyczne pojecia , kobiecos¢”:

Cieri Smashbox Wicked Lovely ma typowo kobiecy charakter: z jednej strony
delikatny, bezowy, z drugiej jest wyraziécie czekoladowy. (TS 2008, 11, s. 30)

Projekty Cortazara, mimo ze zmyslowe, sq jednoczesnie subtelne. Podobnie
z makijazem, cho¢ wyrazisty ma w sobie nieprawdopodobng lekkos¢. Rze-
czywiScie wigkszos¢ odcieni jest bardzo delikatna. (TS 2008, 11, s. 247)

Autorzy artykutéw dotyczacych bizuterii réwniez stosuja w nich za-
biegi personifikacji. Najmodniejsze ozdoby opisywane sg za pomoca lek-
syki konotujacej cechy wlasciwe zachowaniu, temperamentowi i naturze
kobiet. Dowodza tego nastepujace wypowiedzi:

Naszyjnikowi z perlg i brylantami trudno si¢ oprzeé. (Cl 2009, 1, s. 32)

Najmodniejsza bizuteria sezonu kusi bogactwem apetycznych barw i ksztal-
téw. (C12008, 11, s. 42)
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Cieply blask tej bransoletki uwiedzie cig, jesli kochasz brylanty. (C1 2009, 1, s. 30)

Obrgczka w odcieniu starego ztota — intrygujgca na tle sukni w turkusowej
tonacji. (CI 2008, 11, s. 42)

Zastosowanie personifikacji w powyzszych przykiadach pozwala
stworzy¢ wyidealizowany obraz kobiecych dodatkéw. Nalezy podkre-
§li¢, ze wigkszos¢ z nas bardzo ceni sobie posiadanie jedynych w swoim
rodzaju kosztownosci. Wykorzystanie tej cechy kobiecej natury sprzyja
przedstawianiu bizuterii w kategoriach jej stereotypowo postrzeganej no-
sicielki. Naszyjniki, bransoletki i inne szlachetne detale s urocze i czaru-
jgce. Podobnie jak kobiety, maja moc oddzialywania na mezczyzn (uwo-
dzg). Sa intrygujgce, zachwycaja i wzbudzaja ciekawo$é oraz zaintereso-
wanie ze strony plci przeciwne;.

Warto podkresli¢, ze obecna w znaczeniu przytoczonych wyrazen
konotacja ‘kuszenia’ Iaczy sie z pewng dwuznacznoscig. Wedtug SJPSz2
kusi¢ to ‘wystawia¢ kogos$ na probe, na pokuse, zacheca¢ do czego$, wa-
bi¢”. Przenoéne uzycie form tego czasownika w komunikacie reklamo-
wym nasuwa odbiorcy wniosek, ze ozdoby ,kuszg” swoim picknem za-
réwno mezczyzn patrzacych na kobiety, ktére je nosza, jak tez i same
kobiety (czesto ich przyszte wiascicielki) do wlozenia ich. Dzieki perso-
nifikacji efektowne wyroby jubilerskie sg prezentowane przede wszyst-
kim jako rekwizyty podkreslajace kobiecoé¢: wystarczy umiedcié na sobie
taka ozdobe, aby poczu¢ si¢ naprawde wartoSciowq kobieta, ktérej bedzie
,trudno sie oprzec”.

W analizowanych przeze mnie tekstach na temat najnowszych donie-
sien ze Swiata mody nie dziwi obecno$é przeno$ni uosabiajacych kobiece
stroje. Czesci garderoby sa w nich personifikowane poprzez przypisanie
im cech wlasciwych tylko kobietom. Przyjrzyjmy sie opisom sukienek:

(...) sukienka z wyrazistym motywem safari urzeka prostym krojem. (C1 2008,
4,s. 32)

Biata kaszmirowa sukienka tez ma zmienng nature. Nigdy nie wiadomo, jak
uloza sie marszczenia. (TS 2008, 8, s. 113)

Sukienka hippie: zwiewna, seksowna, dziewczeca i petna wdzigku. Cata w drobne
kwiatki. (Co 2008, 6, s. 35)

2 Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, t. 1-3, Warszawa 1999.
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Sukienka, jako ubranie najlepiej podkreslajace kobiece ksztatty, nie
bez powodu zostala poddana zabiegowi personifikacji. Desygnatorami
atrybutow sukienki sg okreslenia uwydatniajgce kobiecos¢. Autorowi tek-
stu zalezalo na wywolaniu u adresatek ztudzenia, Zze wlozenie rekla-
mowanej sukienki spowoduje zmiane na lepsze ich wizerunku i samo-
poczucia. Ma tu miejsce swoista manipulacja jezykowa3, gdyz nadawca
jest nieobecny w konstrukcji powierzchniowej zdania. Tym samym bezpo-
$rednio nie narzuca swojej woli odbiorcy (Siwek 2002: 44), lecz oddziatuje
nan za pomocg warto$ciujgco nacechowanego opisu.

Do#$¢ interesujacy przyklad stanowi ten, w ktérym sukience przypi-
suje sie ,,zmienng nature”. Istnieje silne przekonanie, Ze ,,zmienna natura”
jest wlasciwoscia kobiet. ,Zmienna natura sukienki” zostata przez autora
komunikatu skojarzona z rodzajem materiatu, z jakiego ubranie zostato
uszyte. Wykorzystujac wladciwosci konotacyjnie przypisywane tej tkani-
nie (kaszmir), przyréwnuje si¢ je wlasnie do cech kobiety: ‘delikatna’,
‘powabna’, ‘wykwintna’, “zmienna’.

W odnalezionych przeze mnie przykladach personifikacji szczegdl-
nie wymowne jest przekazywanie waloréw ubran za pomocg okreslen
odnoszacych si¢ do stereotypowo pozadanych przez mezczyzn cech ko-
biety, np.:

(-..) eleganckie, seksowne, urokliwe kreacje. Zadnej dzikosci czy szaleristwa.
(TS 2008, 10, s. 160)

Stroje o niesymetrycznych fasonach sg réwnie zmysfowe, jak z glebokimi de-
koltami, ale bardziej od nich wyszukane. (Cl 2009, 6, s. 23)

(...) trencz kobiecy pozostaje tak samo uniwersalny, ale ma wiecej wdzigku.
(TS 2008, 1, s. 112)

Pod organza ztocista satyna staje si¢ intrygujgca. (TS 2008, 4, s. 168)

Kolory kosmetykéw i ubran sa réwniez opisywane jako uosabiajgce
kobiety. Latwo zauwazy¢, ze ponizsze przyklady metafor animizujacych
facza czerwong barwe z picig Zzeriskg (Rejakowa 2008: 110-117):

3 Wedtug Jadwigi Puzyniny (1992: 117) manipulacja jezykowa wystepuje wéwczas, gdy
nadawca wykorzystuje §rodki jezykowe umozliwiajgce wywieranie takiego wplywu na
odbiorce, z ktérego ten nie zdaje sobie sprawy. Badaczka podkresla dwojakie znaczenie
wyrazenia manipulacja jezykowa. Obok manipulacji jezykowej (obecnej w aktach komuni-
kacji) mamy manipulacje jezykiem (czyli wszelkie naruszenie zasady uczciwoéci w po-
stugiwaniu sie elementami kodu) (tez: Puzynina 1997: 182).
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Czerwieri na ustach jest bardzo seksowna, kobieca, elegancka... i pojawia sie co
sezon. (TS 2008, 12, s. 254)

Zieleni ustepuje miejsca swojej ognistej kolezance. W sadach, ogrodach, modzie.
Tym razem poznajemy romantyczng nature czerwieni. (TS 2008, 12, s. 144)

Czerwient symbolizuje piekno. Jest tez kolorem mitosci. Rozwdéj ko-
notacji znaczeniowych nazwy barwy czerwonej w jezyku polskim dopro-
wadzil do wyodrebnienia dwéch sfer pojeciowych, wyznaczanych przez
w asocjacje z krwig lub ogniem. Ze skojarzeniami z ogniem i jego na-
tezeniem niejednokrotnie 1aczy sie motywacje wyrazeni opisujacych site
uczud i emocji (Tokarski 1995: 94-95). Ponadto czerwieri jest kolorem naj-
intensywniej oddziatujgcym na siatkéwke oka (Mella 1992: 15), co spra-
wia, Ze bywa odbierana jako barwa ostra, rzucajaca si¢ w oczy. Wedtug
szwedzkiej dziennikarki Theresy Benér, czerwony to , kolor, ktéry krzyczy
‘Popatrz na mnie!”” (cyt. za: Pietrzak-Porwisz 2007: 114). Nadawcy, chcac
zainteresowa¢ czytelniczki swoimi tekstami, sugerujg erotyczne oddziaty-
wanie tej barwy: , seksowna”, ,,ognista”, , kobieca”. W przywotanych opi-
sach kolor czerwony jest tez traktowany jak afrodyzjak. Kobiety uzywaja
czerwonych odcieni pomadek do ust w sytuacjach, w ktérych pozadane
jest przyciggniecie czyjejs uwagi, najczeSciej mezczyzny. Autor, stosujac
personifikacje, ktadzie nacisk na uwydatnienie podobieristw miedzy wla-
Sciwoéciami czerwonej barwy a cechami kobiet. Ubrania w kolorze czer-
wonym, noszone przez kobiety, uosabiajg dojrzatosé, wdziek i elegancje,
a jednoczesdnie tajemniczos$¢ i wyrafinowanie plci pieknej. Opisy koloru
ubranin wywoluja pozytywne doznania zmystowe i przychylne ustosunko-
wanie sie¢ odbiorcy do komunikowanych tresci.

3. ANTROPOMORFIZACJA MODY W PRASIE KOBIECE]

Modny wyglad jest waznym atrybutem kobiecosci. Oprécz przyto-
czonych wyzej przyktadéw personifikacji kobiecych strojow i dodatkéw,
wéréd animizacji dotyczacych mody mozna wyodrebnié takze jej antro-
pomorfizacje, ktére polegaja na opisywaniu pewnych aspektéw zjawiska
w kategoriach dzialania zywej istoty.

Moda to ‘styl ubierania si¢ charakterystyczny dla danej epoki, dla
okredlonego terytorium; zesp6t norm dotyczacych zewnetrznego wy-
gladu cztowieka (jego ubioru, obuwia, fryzury), panujacych, lansowanych
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przez pewien czas’ (SJPSz). Przytoczona przez mnie definicja mody zwraca
uwage na wieloptaszczyznowy charakter zjawiska. Moda obejmuje za-
tem zestawy ubran proponowanych na nowy sezon, kolekcje butéw, style
uczesania, makijaz i wiele innych elementéw, sktadajacych sie na wyglad
cztowieka. Ztozonos¢ tego fenomenu widoczna jest w prasie kobiecej na
stronach poswieconych miedzy innymi pokazom mody.

Nadawcy tekstow, opisujac kreacje bedgce akurat w modzie, kierujq
sie zasadg: ubiera¢ si¢ modnie to znaczy nowoczednie. W pelni aprobuja
to, co jest modne w okre$lonym czasie, nie akceptujg natomiast tego, co
jest juz nieaktualne (Siwek 2002: 44). Opozycja stare (niemodne) a nowe
(modne) jest eksponowana w analizowanych tekstach, z ktérych zaczerp-
nieto ponizsze cytaty:

Postmodernistyczny design drwi sobie z tradycji. (TS 2008, 1, s. 182)

(...) estetyka show-biznesu i MTV staje sie estetyka ulicy. Lata 80. ze wzmoc-
niong ideologia wracaja, bo do gry wchodzi pokolenie, ktére ich nie pa-
mieta. Stara moda musi odejs¢. Taka jest logika biznesu. Przypomnienia, po-
wroty, a potem kolejne pozegnania. Teraz jest moment przetomu, zmiany
sylwetki, zmiany proporcji. Z czasem nowa moda si¢ wykrystalizuje, oczysci
z nadmiaréw i nalotéw (...). (TS 2003, 3, s. 83)

Za pomocg antropomorfizacji moda jest nobilitowana. Nadawcy ob-
darzajg ja cechami charakterystycznymi dla jednostki ludzkiej, ktéra po-
siada naturalng moc sprawcza:

Moda nakazuje mie¢ usta ciemne jak dobre, czerwone wino. (TS 2008, 9, s. 178)

Lata 60. XX wieku to najlepsze, co moda wymyslifa. Czarna mini, lejgca sie
sukienka i dopasowana spédnica, tzw. oléwkowa. (TS 2003, 5, s. 104)

O gustach w sztuce sie nie dyskutuje. Tegoroczna moda podchwytuje wszystkie
malarskie style. (TS 2008, 3, s. 128)

Wyréznione przeze mnie czasowniki dotyczace mody (nakazuje, wy-
myslita, podchwytuje) wiaza sie ze wspomnianym wyzej, metonimicznym
przenoszeniem na mode zdolnoéci jej kreatoréw (Rejakowa 2008: 76-79).
Uzycie antropomorfizujgcego zwrotu moda nakazuje taczy sie z szeroko
pojeta wladza, jaka posiadajg kreatorzy mody. Projektanci tworzg nowe
kreacje na kazdy sezon, a tym samym ksztattuja model wlasciwego ak-
tualnie ubierania sie. Ktos, kto chce nadazy¢ za ciaggle zmieniajaca sie
moda, musi nieustannie podporzadkowywac sie zaleceniom plyngcym
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ze $wiata mody. Moda narzuca nam wzory, wedtug ktérych powinnisémy
postepowac.

Przeno$ne méwienie o modzie jako istocie my$lacej wynika zapewne
z ,jej umiejetnosci” tworzenia pomystowych, coraz to innych projektow.
Podobna wtasciwos¢ jest motywacjg metafory: moda podchwytuje wszystkie
malarskie style. W tym sformutowaniu uzycie czasownika podchwytywaé
sprawia, ze moda zyskuje aprobate ludzi doceniajacych wartos¢ szeroko
rozumianej sztuki. Nadawca podkredla ,spostrzegawczo$¢” mody w na-
wigzywaniu do tendencji panujgcych w malarstwie. Za pomocg zabiegu
antropomorfizacji autorzy komunikatéw dodatnio wartosciuja tak rozu-
miang mode, co w konsekwengji przektada si¢ na pozytywne reakcje od-
biorcow tekstéw, ktére promujg nowe kreacje.

Doé¢ interesujace przykiady metafor opisujacych procesy zacho-
dzace w modzie stanowig te, ktére odnosza si¢ do promowania kolekgji.
Nadawcy tekstéw tworzg opisy, w ktérych na pierwszy plan wysuwa sie
obraz mody ksztaltowany w oparciu o jej nieograniczong sile oddzialy-
wania. W tego typu tekstach moda jest prezentowana jako ,ktos”, kto jest
do nas przychylnie usposobiony, jest naszym sojusznikiem:

Dzi$ stare jest znowu nowe. Moda nadaje wartos¢ pomystom z przesztosci i re-
stytuuje dawne dekady. (TS 2004, 7, s. 80)

Moda ma nie tylko doda¢ kobietom pigkna, ale i pewnosci siebie. (TS 2008, 8, s. 203)

(...) stworzyt mode oddziatujgcqg na podswiadomosé. Mode, ktora wzbudza silne
pozgdanie. (TS 2002, 7, s. 96)

Konceptualizowanie w wymiarze ludzkim zjawisk wchodzacych
w zakres mody, przyczynia si¢ do tego, ze posiadaja one nieprzemijajaca
warto$¢, ktéra nie podlega zniszczeniu ani tez zapomnieniu. W zwiazku
z tym o niektérych propozycjach projektantéw mowi sie czesto, ze sg
wrecz ponadludzkie (Siwek 2002: 45), ponadprzecietne. Mozna dostrzec
duzy potencjat perswazyjny metafor stosowanych w opisach mody. Chcac
ukry¢ fakt, iz prezentowane przedmioty (np. ubrania) s3 wytworem czto-
wieka, nadawcy tworzg takie opisy, jak:

Z potyczek wielkich projektantéw mala czarna wyszta zwycigsko. (...) Bo to
gatunek trwaty i podatny na transformacje. (TS 2009, 1, s. 98)

Dopasowana wetniana spddnica (...) jest uniwersalna tak samo jak desent w pe-
pitke. Przetrwa wszystkie gwattowne zawieruchy mody. (TS 2008, 2, s. 120)
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Z analizy wybidrczo zaprezentowanego wyzej materiatu wynika, iz
metaforyka wspolczesnej prasy kobiecej podporzadkowana jest marketin-
gowej perswazji. Jak podkreslaja badaczki tego typu przekazéw: ,Specja-
lisci od reklamy i marketingu starajg sie zacheci¢ potencjalnych nabywcéw
nie tylko obrazami i sloganami, ale takze rozbudowanymi nazwami...”
(Piotrowicz, Witaszek-Samborska 2000: 34). Wzbudzenie zachwytu czy-
telniczek jest ich gléwnym celem. Eksponowanie stownictwa zwigzanego
z kobietg, bezposrednio odnoszacego sie do cech swiadczacych o jej picio-
wej atrakcyjnosci, przyczynia si¢ do pozyskania przychylnosci adresatek.
Zmyslowa estetyzacja lub potoczna konkretyzacja przekazu w wyniku za-
biegéw metaforycznych nadaje opisywanym przedmiotom codziennego
uzytku (ubrania, kosmetyki) range zjawisk wyjatkowych. Personifikacje
i antropomorfizacje uatrakcyjniaja dyskurs reklamowy dotyczacy produk-
tow przeznaczonych dla kobiet. Konotacje cielesnosci, piekna, zmystowo-
Sci, wladzy wytwarzaja aure pozadania, ktéra wptywa na wybory czytel-
niczek prasy kobiece;j.
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WHEN DRESSES ENCHANT AND BRACELETS SEDUCE,
LLE., ANIMISATIONS OF FEMININE ACCESSORIES IN PRESS ARTICLES

Summary

In the article the author is analyzing persuasive metaphors that are func-
tioning in contemporary female press. The collected material shows that the
texts” authors use two kinds of animisation. In the analyzed linguistic messages
we can find both personification and anthropomorphisation. Advertising texts’
authors use lexis referring to man, his character and temper in a metaphorical
manner. Thanks to the use of personification in descriptions it is possible
to create idealized images of advertised products: cosmetics, clothes, or even
jewelry or cars. Messages contained in advertisements also use another variety of
metaphors, which is anthropomorphisation. This variety of animisation is present
in texts which depict the effectiveness of cosmetics through a metaphorical
message. The use of anthropomorphisation enables to show advantages of cos-
metic products exclusively. Three notional metaphors, distinguished by Jolan-
ta Mackiewicz, function within this domain: “skin is a woman”, “environ-
ment is the enemy”, “cosmetics are your defenders”. Moreover, press articles
conceptualize fashion objects within the human dimension. Metaphors realized
in press articles refer to positive emotions and connotations, they strongly affect
recipients’ imagination. Their essential function is connected with persuading to
purchase a specific product. Metaphors in texts used in advertisements fulfill,
most of all, persuasive functions.



