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SEOWO WSTEPNE

Z ogromna przyjemnoscia prezentujemy Panstwu ésmy juz tom serii
wydawniczej pt. Socjolingwistyczne badania w teorii i praktyce. Ujecie
interdyscyplinarne. Publikacja zawiera osiemnascie artykutow w jezy-
kach polskim, rosyjskim oraz niemieckim, stanowigcych efekt badan
i refleksji z obszaru socjolingwistyki, a takze jezykoznawstwa, translato-
ryki, pragmalingwistyki oraz leksykologii.

Pierwsza cze$¢ monografii zatytulowana Jezykowy i kulturowy obraz
Swiata otwiera praca llony Witkowskiej, ktora analizujac reklamy per-
fum, wprowadza czytelnika w $§wiat zapachow. Autorka kolejnego tekstu
Magdalena Jaszczewska opisuje polskie paremie zawierajace kompo-
nenty zy¢ lub Zycie. Natomiast Izabela Luc bada wykorzystanie gwary
gornoslaskiej oraz wartosci i symboli zwiazanych z Goérnym Slaskiem
jako nosnikow kultury konsumpcyjnej w tekstach komercyjnych. Halina
Watrobska przedstawia czytelnikowi nowogrodzka Gramote nr 9, ktora
jest przyktadem tekstu epistolarnego. Autorka analizuje m.in. wplyw kon-
tekstu spotecznego na wtasciwe rozumienie tekstu. Karolina Wieladek
za$§ W swojej pracy wyroznia rodzaje napisow w miejskiej przestrzeni
publicznej Gdanska oraz dokonuje ich charakterystyki, uwzgledniajac
stopien spontanicznos$ci, funkcje, autorow czy tematyke.

Druga cze$¢ monografii zatytulowana Socjolingwistyka i przektad
rozpoczyna praca Katarzyny Muszynskiej, ktora przybliza czytelnikowi
problemy, z jakimi boryka sie thumacz, zwigzane z rozbiezno$cia znaczen
oraz przemianami semantycznymi. Ewa Komorowska za cel rozwazan
stawia sobie scharakteryzowanie aktu mowy obietnica z punktu widzenia
pragmalingwistyki oraz w aspekcie porownawczym polsko-rosyjskim,
a Paulina Dlugosz podejmuje tematyke zwiazang z metodami jezykowego
przektadu kodu wizualnego w celu dostosowania przestrzeni muzealne;j
do potrzeb 0sob z réznymi dysfunkcjami.
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Trzecia cze$¢ monografii pt. Dialekty, jezyki i ich odmiany zawiera
cztery teksty. Danuta Stanulewicz na podstawie badania ankietowego,
ktérego celem bylo okreslenie postaw wobec jezyka i kultury kaszubskiej,
analizuje problem uzycia jezyka kaszubskiego przez mtodziez. Natomiast
Joanna Woch proponuje wykorzystanie ankietowania jako narzedzia do
badania okreslonego problemu, tj. fonologii jezyka rosyjskiego. Badania
maja okresli¢ stan systemu akcentuacyjnego w jezyku rosyjskim wedtug
wydzielonych kryteriow, np. poprawnosci stosowania akcentow lub jej
braku. Autorka analizuje wypowiedzi studentow uczelni w Smolensku
i Brzesciu. Margit Eberharter-Aksu odnosi si¢ do zjawiska pluricentry-
zmu jezyka niemieckiego i dokonuje przegladu inicjatyw, ktore wspieraja
wprowadzanie do dydaktyki odmian narodowych jezyka niemieckiego.
Omoéwiona zostata koncepcja DACHL, obejmujaca jezyki uzywane
w Niemczech, Austrii, Szwajcarii i Lichtensteinie. Anastasia Timczenko
prezentuje obraz $wiata kobiet i megzczyzn utrwalony w idiomach funk-
cjonujacych w wybranych dialektach syberyjskich.

Czwartg cze$¢ otwiera praca Jolanty Hinc, ktora zajmuje si¢ sposo-
bami przektadania nazw zawodoéw i funkcji w ich rodzajowym zréz-
nicowaniu. Natomiast Agnieszka Kurzynska probuje odpowiedzie¢ na
pytanie, czy i w jakim stopniu wspolczesny jezyk reklamy telewizyjnej
odzwierciedla roznice zwigzane z plcig. Anna Hau na podstawie badan
ankietowych grupy studentek analizuje za$ jezykowe strategie samookre-
$lenia mtodych kobiet.

Ostatnia cze$¢ monografii zatytutowana Socjolingwistyka i leksyko-
logia zawiera trzy prace. Pierwsza z nich, autorstwa Natalii [wanowej
i Nadiezdy Merkulowej, jest poswiecona neologizmom w jezyku angiel-
skim nalezacym do grupy tematycznej jezyk (jezyk naturalny), ktorych
zrodlem sa stowniki jezyka angielskiego. Badaczki przedstawiajg zmiany
zachodzace w jezyku angielskim, ktérym postuguja si¢ przedstawiciele
r6znych narodowosci. Natomiast Tatiana Kadolo opisuje fragment jezy-
kowego obrazu $§wiata zwigzany z przygotowaniem positkow. Autorka
przedstawia klasyfikacje tworzacych go czasownikoéw i rzeczownikow,
stawiajac sobie za cel opracowanie hasel do stownika lingwistyczno-
-kulturoznawczego, ktéry ma by¢ pomocny w zrozumieniu specyfiki
uzycia danego stowa i wykorzystany w dydaktyce jezyka. Maltgorzata
Luczyk omawia semantyke rosyjskiego przymiotnika craoxuii i pol-
skiego stodki w aspekcie porownawczym. Oprdocz znaczen zawartych
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w opracowaniach stownikowych odnotowuje réwniez takie, ktore funk-
cjonuja jedynie w uzusie jezykowym.

Zrbznicowanie tematyczne prac zawartych w monografii odzwiercie-
dla nie tylko kierunki wspolczesnych badan socjolingwistycznych, lecz
takze ich interdyscyplinarno$¢, co wpisuje sie w tytut serii wydawnicze;j.

Zyczymy Panstwu dobrej lektury.

Redaktorzy
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Ilona Witkowska
Uniwersytet Slgski, Katowice

OBRAZOWANIE ZAPACHU W TEKSTACH PROMUJACYCH
PERFUMY, CZYLI O ODPOWIEDZI JEZYKA NA BOGACTWO
RZECZYWISTOSCI

Zapach jest zjawiskiem niezwykle intrygujacym — od zawsze zarowno
codzienny towarzysz czlowieka, jak i jedna z najbardziej niezgtebionych
przez niego tajemnic. Zapach ostrzega przed niebezpieczenstwem, pod-
syca pozadanie, rozbudza emocje i wspomnienia, okresla relacje migdzy-
ludzkie, wptywa na spoteczny odbior... Nie jest czlowiekowi niezbedny
do zycia, wydaje si¢ nie mie¢ takiego wptywu na funkcjonowanie w $wie-
cie jak inne zmysty, a jednak trudno bez niego zy¢, poniewaz dociera do
receptoréw tylnej czesci jam nosowych wraz z kazdym oddechem'.

Jestesmy zanurzeni w zapachach, tak jak w powietrzu, ktérym oddy-
chamy. Mimo ze zapach jest doswiadczeniem wspdlnym prawie wszyst-
kim ludziom, oddziatujacym na nich nie tylko w wymiarze fizycznym, ale
i psychicznym oraz spolecznym, to w opisach i badaniach spotecznych
(socjologicznych, kulturowych czy jezykowych) poswieca si¢ mu znacz-
nie mniej uwagi niz pozostatym zmystom. Tymczasem zagadnienie zapa-
chu jest bardzo interesujace takze z punktu widzenia jezykoznawstwa,
gtéwnie ze wzgledu na trudnos$ci zwigzane z nazywaniem i wyrazaniem
zapachu w jezyku.

Przedmiotem niniejszych rozwazan begdzie zagadnienie wystarczal-
nosci jezyka do opisu zjawisk nienamacalnych i niewidocznych, takich
jak zapach. Artykul podejmie probe odpowiedzi na pytanie, jak mozna
wyrazi¢ to, co nienazwane, nazywac to, co niewyrazalne i jak przetozy¢
doswiadczenie zmyslowe na jego konceptualizacje, a zatem — w jaki
sposob jezyk opisuje zapach. Poniewaz badania przeprowadzono na

! B. Hoffmann, Perfumy. Uwarunkowania kulturowo-spoteczne, Krakow 2013,

s. 15-16.
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tekstach promujacych perfumy, rozwazania dotycza wytacznie zapachow
przyjemnych?.

Czlowiek rozpoznaje i odroznia bardzo wiele zapachow (wedtug
réznych szacunkéw i badan od kilku do dziesieciu tysigcy). Nie mamy
probleméw z ich identyfikacja, ale nie zawsze potrafimy je nazwac
czy okresli¢ — mamy ogromne trudnosci, by wyrazi¢ stowem wrazenia
woni. Ktopotow nie nastrecza jednak samo rozpoznawanie zapachu,
lecz odnalezienie o nim informacji werbalnej?. Pole pojeciowe woni jest
stabo ustrukturyzowane, a to skutkuje brakiem precyzji w nazywaniu
wrazen zapachowych, ktére oddajemy najczg$ciej poprzez odniesienie
do tych elementow S$wiata, ktore zapach wytwarzaja, czyli poprzez
uzycie umownych referencji: zapach trawy, zapach ziét, zapach roz,
zapach chleba. W jezykach europejskich, w tym takze polskim, brakuje
stownictwa prymarnego dla okre$lenia zapachéw: ,,w zadnym jezyku
nie ma wyrazow, ktore bytyby od poczatkow powstania adekwatne do
wrazen zapachowych™. Zasob stownictwa podstawowego dotyczacego
wechu i1 zapachow w jezyku polskim rzeczywiscie jest bardzo ubogi
i mozna wyodrebni¢ w nim trzy kilkuwyrazowe grupy: pierwsza zawie-
rajaca wyrazy nazywajace wydzielanie zapachow przyjemnych, druga —
wydzielanie zapachow nieprzyjemnych i trzecia — zwigzana z odczuwa-
niem (przyjmowaniem) zapachow®. Miedzy grupami pierwsza a druga
miesci si¢ czasownik percepcyjny czuc oraz dwa rzeczowniki: zapach
i won, ktore zaleznie od kontekstu nabieraja zabarwienia pozytywnego
lub negatywnego. W interesujacej nas grupie wydzielania zapachow
przyjemnych znajdziemy zaledwie jeden czasownik: pachnie¢ (pachngc),
tylko trzy rzeczowniki: aromat, perfumy 1 pachnidfo, 1 przymiotniki:
pachngcy, wonny, aromatyczny i odurzajgcy. Liczba okreslen jest dos¢
ograniczona, ponadto nie obejmuje nazw zapachdw, a jedynie stownictwo
dotyczace ich wydzielania. Tym samym — w zbiorze podstawowych stow
zwigzanych z zapachem nie znajdziemy zadnej nazwy zapachu!

2 Analizie poddano 154 teksty promujgce perfumy (dla kobiet, dla mezczyzn oraz tzw.
unisex) pochodzace z internetowych portali: odlewkiperfum.pl oraz perfumy.pl.

3 A. Gilbert, Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Warszawa 2010, s. 200.

4 1. Judycka, Synestezja w rozwoju znaczeniowym wyrazéw, ,,Prace Filologiczne” 1963,
t. 18, . 72.

5 K. Pisarkowa, Szkic pola semantycznego zapachéw w polszczyznie, ,Jezyk Polski”
1972,t. 52, z. 5, 5. 330.
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Zapachy sa nieodtaczng czgécia naszej rzeczywistosci i tworzg wokot
nas bardzo bogata sfere bodzcow zmystowych. Mimo ze w zasadzie nie
maja swoich nazw, staramy si¢ je przedstawiac¢ i opisywac, poniewaz
trudno nam od nich uciec, ale trudno tez im si¢ oprze¢. Uzywamy zale-
dwie czterech konstrukcji jezykowych, by wyraza¢ doznania wechowe:
1) czasownika pachnie¢ w formie osobowej (jasmin/bez pachnie);
2) czasownika pachnie¢ z odpowiednim dopetnieniem narzednikowym
wskazujacym zrodlo zapachu (pachnie jasminem/bzem); 3) rzeczownika
zapach z przydawka w dopetniaczu wskazujaca zrodto zapachu (zapach
jasminu/bzu); 4) rzeczownika zapach z przymiotnikiem zapozyczonym
i utworzonym od nazwy zrdédta zapachu (zapach jasminowy/?). Tylko
ostatnie dwa z czterech wskazanych sposobow wyrazania zapachow
daja mozliwos$¢ stworzenia nazwy zapachu, ale ostatnia konstrukcja
nie zawsze jest wykorzystywana, w oczywisty i naturalny sposob przy-
miotniki od zrédet zapachu tworzymy bowiem w niewielu przypadkach
(zapach kwiatowy, korzenny, ziotowy, owocowy, ale: chlebowy? trawia-
sty? bzowy? ciastowy?). W komunikatach dotyczacych zapachu perfum
przedstawione powyzej cztery konstrukcje jezykowe wystepuja dosé
rzadko. Sporadycznie uzywane sg dwie pierwsze (z czasownikiem pach-
nie¢) — mozna je spotka¢ zaledwie w 3% tekstow (np.: jak pachnie mez-
czyzna sukcesu?; perfumy X pachng; pachnie swiezoscig). Dwie kolejne
(zuzyciem rzeczownika zapach) sa czgstsze — pojawiaja sie¢ w ponad jed-
nej trzeciej tekstow. Jednak zdecydowanie przewaza konstrukcja zapach
+ kogo/czego, wystepujaca w 30% tekstow (np.: zapach dojrzewajgcych
w stoncu owocow; zapach drzewa sandatowego), podczas gdy konstruk-
cjazapach + jaki pojawia si¢ tylko w 10% (np.: wodno-kwiatowy zapach;
orientalny, waniliowy zapach). Najczesciej, bo w ponad 60% wszystkich
komunikatéw promujacych perfumy, zapach przyjemny jest prezento-
wany w catkiem inny sposob — bez powiazania nazwy lub opisu zapachu
perfum z ich sktadnikami, czyli zrodtami zapachu. Wykorzystuje si¢ do
tego konstrukcje zapach + jaki, ale przymiotnik utworzony od nazwy
zrodta zapachu zastepuje sie przymiotnikami niezwigzanymi z wraze-
niami wechowymi. Najczesciej uzywane okreslenia to: swiezy, zmystowy,
wyjatkowy, elegancki, orzezwiajqgcy, uwodzicielski, idealny, luksusowy,
delikatny, meski; ale w tekstach znajdziemy takze wiele innych, bardziej
oryginalnych przymiotnikdw, np.: bogaty, magnetyczny, rozkoszny, dra-
piezny, kuszqgcy, szykowny, uimujgcy, zadziwiajgcy itd. Oczywiscie zaden
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z przedstawionych sposobow wyrazania doznan wgchowych nie pozwala
odbiorcy komunikatu ,,poczu¢” danego zapachu, czesto nawet do niego
nie przybliza.

Pozostawiony wyobrazni odbiorcy obraz zapachu ,,uwodziciel-
skiego”, ,,zmystowego” czy ,,idealnego” ma wigksza moc perswazyjna
niz proste i bardzo ogolne zakwalifikowanie perfum do jednej z kilku grup
zapachowych: kwiatowej, drzewnej, korzennej czy owocowej. Pozwala
wywota¢ u wielu r6znych odbiorcow pozytywne i przyjemne emocje oraz
takie skojarzenia, ktore sa swoiste tylko dla nich. Trudno$ci jezykowe
zwigzane z nazywaniem i opisywaniem wrazen wechowych wynikajace
z braku podstawowego stownictwa (nieujezykowienia nazw zapachow
i niewielkiej liczby stalych okreslen opisujacych dany zapach) oraz
braku ustalonych granic miedzy ré6znymi zapachami i trudno$ci zwia-
zanych z klasyfikacja zapachéw zmuszaja tworcoOw opiséw perfum do
szukania innych (werbalnych i pozawerbalnych) rozwiazan, by zachecié¢
potencjalnego klienta do zapoznania si¢ z komunikatem, a nastgpnie do
zakupu reklamowanego produktu®. Aby pomoéc odbiorcy w wyobrazeniu
sobie konkretnych zapachow, w opisach perfum zazwyczaj umieszcza
si¢ informacje o ich sktadzie, np.: odswiezajgce gorne nuty mandarynki
i bergamotki; stodka nuta wanilii, pizma i ambry; rzeskie aromaty — liscie
gruszy, kruszony 1od, mieta i bazylia — dopetnione zmystowym cedrem
i Zywicg; kompozycja zaskakuje wykorzystaniem aromatycznych przy-
praw, orzezwiajgcych owocow oraz nut wodnych. Jednak nie wszystkie
nazwy skladnikow jestesmy w stanie zidentyfikowaé, nie wszystkie
bowiem znaki jezykowe odsytaja nas do rzeczywistosci. Odczytujemy
nazwy typu kastoreum, paczula, wetiweria, ambra itp., ale brakuje nam
pojec, by te nazwy zidentyfikowac. Aby wyksztatci¢ odpowiednie poje-
cie, trzeba najpierw poczu¢ zapach, zatem zeby dany zapach skojarzy¢
z nazwa, konieczne jest wczesniejsze jego poznanie poprzez bezposred-
nie doswiadczenie. Odwrotna droga — od nazwy do pojecia, od nazwy do

¢ W katalogach kosmetykéw oprocz kolorowych zdje¢ flakonikow perfum, opisow

zapachu i haset reklamowych znajdziemy specjalne ,.testery” pozwalajace sprawdzié
przyblizony zapach perfum — sa to wyznaczone do potarcia palcem miejsca na odpo-
wiedniej stronie z reklama; w magazynach przy reklamie perfum zamieszcza si¢ czasem
saszetke z probka danych perfum, a w drogeriach mozna po prostu powacha¢ perfumy
i na tej podstawie wybra¢ odpowiadajacy nam zapach.



Obrazowanie zapachu w tekstach promujacych perfumy... 17

zapachu — jest niemozliwa’. Tym samym wymienienie, a nawet opisanie
podstawowych sktadnikéw perfum nie zawsze utatwia odbiorcy wyobra-
zenie sobie zapachu. Tym bardziej, ze wigkszo$¢ perfum to kompozycje
ztozone z wielu r6znych zapachdw, polaczonych w specyficzny tylko
dla siebie sposob i cho¢bysmy znali wszystkie poszczegolne zapachy
sktadajace si¢ na dang kompozycje, nie jesteSmy w stanie wyobrazié
sobie powstatej mieszanki. Opis zapachu takiej mieszanki, podobnie jak
jej zapach, powinien by¢ wyjatkowy, wyroznia¢ si¢ na tle setek innych
lub przynajmniej zwraca¢ uwage. Powinien zawiera¢ co$ wiecej niz
przymiotniki, ktorymi mozna opisywaé wszelkie zjawiska, nie tylko
olfaktoryczne, a zarazem co$ wigcej niz wymienione sktadniki. Te prze-
ciez — ze wzgledu na ich ograniczong liczbe — powtarzaja si¢ w wielu
perfumach, a informacja o nich w tekscie bardzo czgsto ogranicza sig
do podania ich listy (np.: Glowa: bergamotka, herbata, roza. Podstawa:
bursztyn, mech, pizmo, skora, wanilia. Serce: cedr, drzewo sandatowe,
jasmin. Grupy zapachow: drzewne, orientalne). Musza zatem powstawac
komunikaty probujace opisac¢ zapach w oryginalniejszy sposob —np. przy
uzyciu poroéwnan, skojarzen, personifikacji czy metafor synestezyjnych.

Poréwnania to naturalny sposob mowienia o doznaniach zmysto-
wych, takze zapachowych. Gdy brakuje nam stéw na okreslenie danego
wrazenia, opisujemy je wtasnie poprzez poréwnanie do czego$§ innego,
zblizonego, tatwiejszego do zwerbalizowania. Jesli nie jesteSmy pewni
zrodta zapachu lub nie jesteSmy w stanie go okresli¢, mozemy zastgpic
g0 poroéwnaniem, nie tracac nic z trafnosci spostrzezenia (np.: pachnie
jak kawa, pachnie jak u mnie w domu itp.). Tym bardziej zaskakujace
wydaje si¢ sporadyczne korzystanie z tej mozliwosci w tekstach opi-
sujacych zapach perfum. We wszystkich przeanalizowanych komuni-
katach znalazto si¢ zaledwie sze$¢ poroéwnan, w tym niemal wszystkie
odnoszace si¢ nie tyle do zapachu jako takiego, ile do prezentowanych
perfum (X): serce wody perfumowanej X jest jak kwitngcy, wiosenny
ogrod;, X to perfumy stodkie i delikatne jak buigarska roza; X jest jak
kwiat w Srodku miasta; X jest tak wyjgtkowy jak osoba, ktora go nosi,
zapach ten rozgosci sig na twej skorze jak promienie stonca; X otuli Twojg
skore niczym jedwabng, komfortowg poscielg. Znacznie czgsciej zamiast
samego porownania tekst zawiera okreslenia sugerujace, ze mozemy do

7 M. Bugajski, Jak pachnie rezeda? Lingwistyczne studium zapachéw, Wroctaw 2004,

s. 41.
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czego$ porownac opisywany zapach lub z czyms$ go zestawic. I tak zapach
moze by¢: wyrazem, synonimem, obrazem czego$, holdem lub peanem na
czes¢ czegos, kwintesencjq, interpretacjq lub uosobieniem czego$, moze
by¢ symbolem czegos lub co$ symbolizowac. Zapach perfum cos$ wyraza,
celebruje, demonstruje, ukazuje, przypomina, przywodzi na mysl, a takze
odzwierciedla i uosabia. W najwigkszej liczbie opisoOw zapach jest sym-
bolem (kobiecego uroku; prostoty i pickna; znaku Z; mitosci, pragnienia
i pasji; poszukiwania wlasnego Ja, uczu¢ i radosci) oraz ucielesnieniem
(luksusu; meskosci i zmystowosci; rozwagi i dystansu do Swiata; wartosci
marki i charyzmy jej zatozyciela).

Tworcy opisow perfum, jak wszyscy autorzy tekstow perswazyjnych,
staraja si¢ wptywac¢ na emocje i wywolywac u odbiorcéw przyjemne
skojarzenia. Nie tylko uzywaja stow, ktore buduja odpowiedni nastroj
(pogodny, radosny, delikatny, zmystowy) czy takich, ktore wywo-
luja pozytywne konotacje, ale wprost podpowiadaja, z czym powinny
sie¢ kojarzy¢ konkretne zapachy, np.: X kojarzy sie z nocq — namietng,
tajemniczq i zmystowg; to zapach kojarzqcy sie z wakacjami, egzotykq,
rajem; zapach jest delikatnie skorzany, kojarzqcy sie z cieptym plasz-
czem; zapach kojarzy sie ze srodziemnomorskim stonicem. Odniesienia
do tajemniczosci oraz wakacji, ciepta, stonca i dalekich miejsc sa statg
czescia komunikatow, pokazuja to, co najlepiej si¢ nam kojarzy, a takze
to, za czym tesknimy i o czym marzymy. Wtasnie do pragnien i marzen
przecietnego cztowieka odwotujg sie¢ nadawcy komunikatow perswazyj-
nych. Zapachy perfum maja zatem nie tylko dobrze si¢ nam kojarzy¢, ale
wprowadza¢ nas w stan rozmarzenia, rOwnoczesnie obiecujac spetnienie
naszych pragnien. Dlatego w opisach perfum narracja skupia si¢ wokot
zagadnien zwigzanych z natura (z zywiotami: morze, woda, wiatr, z rosli-
nami: kwiaty, drzewa, owoce, z miejscami: {gka, ogrod, nadmorska pro-
menada), z podrézami i odpoczynkiem (wakacje, Orient, egzotyka, raj,
upat, stonce), ale takze wokot tych zwigzanych z magia i tajemnica (noc,
gwiazdy, czar, eliksir) czy pozadaniem (romans, namietnosc, grzech,
pragnienie, uwodzenie, rozkosz).

Do natury odwotuje si¢ niemal kazdy tekst poswigcony perfumom,
przede wszystkim ze wzgledu na zawarte w nich sktadniki tworzace
zapach — owocowe, kwiatowe, cytrusowe, co wiaze si¢ z wymienianiem
w tekscie konkretnych zrédet zapachu, np.: magnolia, imbir, jasmin,
pizmo, cedr, cytrusy, frezja, roza, bergamotka i oczywiscie wiele innych.
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Bardzo czesto to wtasnie te pochodzace z natury sktadniki sg opisywane
w tekscie promujacym perfumy, nie za§ sam zapach perfum. Pozwala
to tworcy tekstu skupi¢ si¢ na doborze odpowiednich, trafnych i cieka-
wych okreslen dla poszczegoélnych elementéw mieszanki, a tym samym
unikna¢ wysitku nazywania i opisywania zapachu calej kompozycji, np.:
Owocowe nuty gruszki w warstwie glowy, zmieszane z zapachem kwiatow
pomaranczy i korzenng woniq rozowego pieprzu. Intensywna kawowa
warstwa serca jest zabarwiona jasminowymi akordami, a w warstwie
glebi wody perfumowanej dominuje rozgrzewajgca wanilia; Gorne tony
nalezq do wyraznie swiezej bergamoty, stodkich migdatow, kwasnej cze-
resni i petnej witalnosci czerwonej porzeczki. Serce zamieszkuje stodka
roza, herbata i delikatna lukrecja. Daje to sposobno$¢ uzycia bardzo
ogolnych okreslen, by zaprezentowa¢ skomponowany zapach, np.:
Calos¢ pachnie zjawiskowo i zniewalajgco! Tak ogdlne, ale i niespecy-
ficzne okreslenia nie odnosza si¢ wytacznie do zapachu, moga charak-
teryzowac¢ wiele zroznicowanych rzeczy i zjawisk. Dzigki dodatkowym
okresleniom nazywajacym lub wartoSciujacym zapachy wchodzace
w sktad catej kompozycji odbiorca moze nie tylko lepiej wyobrazi¢ sobie
konkretny sktadnik, ale sprobowa¢ wytowi¢ ze wspomnien wtlasnie jego
zapach (np.: stodka i upojna mirabelka; dojrzewajgce w storicu owoce;
cudowny, odswiezajgcy aromat czerwonej porzeczki i mrozonej herbaty;
stodki aromat rozy i wanilii; orzezwiajgcy koktajl owocowych tonow).
Wiele opiséw perfum nawigzuje do podrézowania i egzotyki dalekich
krajow. Tylko w pewnym stopniu maja na to wplyw pochodzace z odle-
gtych miejsc sktadniki perfum, ktére — podobnie jak te przedstawione
powyzej — moga si¢ pojawiac jako prosta lista badz w nieco bardziej roz-
budowanej formie (np.: sycylijska pomarancza; kalabryjska bergamota;
orientalny jasmin; indonezyjska paczula; haitanska wetyweria; fiolek
afrykanski; czarny pieprz z Madagaskaru; wanilia z Reunion). W wiek-
szym stopniu obecno$¢ nawigzan do réznych czesci §wiata wynika
znaszych przekonan o atrakcyjnosci danego miejsca badz jego wyzszo$ci
nad innymi w jakiej$ dziedzinie (np.: Francji — jak wiadomo w tym kraju
wszystkie Panie pragng by¢ eleganckie i stylowe; Wtoch — znajdziesz
sig na sycylijskich plazach petnych swiezej bryzy i rozpalonego piasku;
subtelnie egzotyczny skltad zapachu przeniesie Cie do pachngcej Toskanii;
Indii — ten niesamowity zapach oraz te niezwykte aromaty zostaty stwo-
rzone po raz pierwszy na Potwyspie Indyjskim) oraz z marzen o dalekich,
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pieknych krajach i odlegtych, nieznanych zakatkach oraz pragnien, by
si¢ do takich niezwyktych krain przenies¢ (Wejdz do swiata nasyco-
nych i stodkich zapachow kuszgcych dalekich krain; Zapach kojarzy sie
ze Srodziemnomorskim stoncem, dniem petnym energii i pasji, spedzo-
nym w wymarzonym miejscu na krancu swiata), a takze by zglebi¢ ich
tajemnice i poznac ich magiczng moc. Stowa Orient i egzotyka, ktore sa
jednymi z najczesciej pojawiajacych sie¢ w konteks$cie dalekich krajow,
kojarza sig¢ nie tylko z niezwyktoscia, odmiennos$cia, ale z pewna tajem-
niczos$cia i basniowoscia. Orientalne czy egzotyczne zapachy majg zatem
dawa¢ namiastke czego$ nieuchwytnego i niespotykanego na co dzien,
prawdziwie wyjatkowego i owianego tajemnica, sprawiaja, ze uzywajac
ich, takze mozemy si¢ sta¢ wyjatkowi i poczu¢ sie atrakcyjnie dzigki
otaczajacej nas aurze tajemnicy, np.: zniewalajgca moc orientalnych
kompozycji; pachnie uwodzicielsko, przyjemnie oraz odrobine tajemni-
czo; orientalne polgczenie imbiru i drewna ze stodkg nutg miodu, daje
poczucie dystynkcji w petnej krasie.

Tajemnica i magia, jak rowniez zwigzana z nimi atrakcyjno$¢ (a co
za tym idzie atrakcyjnos¢ fizyczna — cielesna), nierozerwalnie lacza sie
z pozadaniem i uwodzeniem. Przygladajac si¢ opisom perfum, zauwa-
zamy, ze niemal wszystkie zapachy — bez wzgledu na pochodzenie: kwia-
towe, owocowe czy orientalne i bez wzgledu na odbiorce komunikatu:
kobiete czy mezczyzne — odwotuja sie do fizycznej atrakcyjnosci uzywa-
jacych ich osob, np.: taka mieszanka sprawi, ze poczujesz sie atrakcyjnie,
kobieco; odnajdziesz na nowo w sobie kobiete z gracjq, petng wdzieku
i uroku; dla kobiet pieknych ciatem i duchem; podkresl swoj meski wize-
runek i wybierz ten produkt; zapach dla miodych, energicznych panow,
Swiadomych swojej atrakcyjnosci; nie tylko uzupetni elegancki stroj, ale
i sprawi, ze Zaden mezczyzna nie bedzie mogt oderwac od ciebie oczu. Co
wiecej — zdecydowanie przewazaja takie opisy, ktore wigza warto$¢ zapa-
chu z mozliwo$cig uwodzenia plci przeciwnej, np.: aby uwodzié, ubierz
sig w jeden ze sztandarowych damskich zapachow; niesamowicie inten-
sywny zapach spowoduje to, ze nie bedziesz mogt si¢ opedzic¢ od pieknych
kobiet; uwodzicielski aromat sprawi, ze zadna z Pan nie przejdzie obok
Ciebie obojetnie; bedzie odpowiednia na rozne wieczorne okazje, kiedy
to chcesz podkreslic swoj zmystowy i kuszqcy charakter. Poczuj sie jak
wyrafinowana uwodzicielka; od dzisiaj bedziesz prawdziwie uwodziciel-
ska oraz kuszgca; chcesz przyciggac innych, kusi¢ i emanowaé meskim
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