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MUST HAVE — O KONSUMPCJONIZMIE
W JEZYKU I KULTURZE SLOW KILKA

1. O konsumpcjonizmie w przestrzeni spotecznej powstaty juz artyku-
ty i monografie, zagadnienie to podjeli rowniez jezykoznawcy. Tematem
niniejszego artykuhu bedzie ukazanie zjawiska kultury konsumeryzmu
w jezyku. Jak ksztaltuje si¢ jezykowy obraz swiata, w ktorym cztowiek
odgrywa rolg przedmiotu marketingowych zabiegow? Konsumpcja jest
cecha jednostek, a konsumpcjonizm charakteryzuje cale spoteczenstwo,
konsumeryzm czgsto jest uzywany na okreslenie obywatelskiego ruchu
obrony konsumenta przed nieuczciwymi producentami i strukturami
komercyjnymi [Leszczak 2012], ale réwniez okresla hedonistyczne
zachowania spoteczne, uznajgce za wyznacznik zycia posiadanie dobr
materialnych.

1.1. Konsumpcjonizm nie narodzit si¢ we wspotczesnosci, gdyz po-
czatkowe wzory konsumpcji kojarzone sg z rozwojem kapitalizmu, kiedy
to w drugiej potowie XVII w., ze wzgledu na zasady religijne protestan-
tyzmu i kalwinizmu, aprobowano gromadzenie i pomnazanie kapitatu.
Jednak wowczas, szczeg6lnie w protestanckiej Wielkiej Brytanii, cnotg
byta sama praca i ascetyczne zycie mieszczanstwa. Natomiast we Francji,
Wioszech czy Hiszpanii wydawano juz srodki na ekstrawaganckie zycie,
stroje, jedzenie, trunki. Niektorzy autorzy okreslali wspomniany czas jako
rewolucje konsumencka. Nastepnie na druga potowe XIX w. przypada
rozwdj technologiczny i zwigzany z tym kapitalizm przemystowy. Histo-
ria naszego narodu ksztattowata swdj rodzaj konsumpcji — konsumpcji
socjalistycznej, ktorej model glosit sprawiedliwe zaspokajanie podsta-
wowych potrzeb, co wynikato nie z troski o obywatela, ale z ideologii
socjalistycznej [Bogunia-Borowska 2003: 165-172].

1.2. Natomiast jeszcze przed rokiem 1989 zaczat nastgpowacé w Polsce
proces masowego adaptowania wzoréw ze $wiata zachodniego. Marta
Bogunia-Borowska pisze o tzw. implantach, ktére dostarczaty wzorow
nowych stylow zycia ze $wiata konsumpcyjnego. Implanty to filmy, re-
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klamy, seriale, produkty, hipermarkety, ktére dostarczatly wiedzy na temat tej

rzeczywistosci. ,,Rozpoczat si¢ wowczas trwajacy do dnia dzisiejszego proces

negocjowania przywilejow prestizu oraz znaczenia konsumpcji dla spoteczenstwa

i jego jednostek [Bogunia-Borowska 2003: 179].

2. Material jezykowy, zaczerpnigty w wigkszosci z blogéw internetowych,
ukazuje opisywane przez socjologéw marzenia jednostki spotecznej o wynurzeniu
si¢ z szarej rzeczywistosci, o przemianie w przyciagajacy wzrok i przede wszyst-
kim upragniony towar odrozniajacy si¢ od masy innych towaréw. Jak stwierdza
Zygmunt Bauman, przeobrazenia te sg przedza, z ktorej tka si¢ bajki i marzenia
[Bauman 2009: 19]. Jezyk prezentujacy produkt w reklamie jest lekki, bogaty
w epitety, przywotuje obrazy magiczne i basniowe. Roéwniez potencjalni konsumen-
ci odwotuja si¢ do pragnien i marzen, ubdstwienia rzeczy materialnych. Obecnie
w jednej ze stacji radiowych styszymy: Galeria handlowa Rzeszow — tak bije
serce miasta (Radio WAWA). Internauci pisza o przedmiotach, kobiety szczeg6lnie
o odziezy i dodatkach, jakby opisywali najglebsze marzenia, sktadajac wyrazy
uwielbienia skierowane do przedmiotow!:

(1) Nadal swietnie sie trzyma, aczkolwiek marzy mi sig klasyczny bezowy (najlepiej od Burberry!).
Bardzo podobajg mi si¢ rowniez diugie, oversize owe, czarne oraz te ze skorzanymi wstawkami.
(plam)

(2) Dwa lata temu zakochatam sie w rozowym zlocie, a dopiero teraz stato sie ono ogélnodostepne.
Mam na mysli oczywiscie sieciowki, nie jubilerow. ;) Zaopatrzytam sie juz w zegarek, w planach
mam zwigkszenie kolekcji o pierscionki i bransoletki. (plam)

(3) No wiasnie — macie juz swoje listy 7 modowymi marzeniami? (plam)

(4) Czytatlam, ze wiele dziewczyn przejadlo sig¢ juz spodniami w paski. Ja jednak jestem w nich
nadal zakochana. (styl)

(5) W tej ostatniej sukience jestem po prostu zakochana. Jest cudowna. (styl)

(6) 3 od konca sukienka boska! (styl)

(7) Z wypiekami na twarzy Sledzimy nowe kolekcje, wzdychamy, marzymy, robimy liste must-
-have. (ege)

(8) Zakochalysmy si¢ w blyszczyku przypominajgcym kredke z wymienianymi wkiadami, ktorg
doskonale pamietamy z dziecinstwa! (must)

(9) Tym razem moje serce zdobyta czarna, klasyczna torba z H&M. (plam)

2.1. W komunikacji internetowej istniejg niezliczone liczby stron, na ktérych
komentarze wypetnione sg jedynie powyzej przedstawiong trescig. Obserwacje
blogow internetowych pozwalaja wysnué stwierdzenie, ze w wirtualnej przestrzeni
mocno osadzone sg dwie grupy pasjonatow: gotowania i mody. Z tytutow, haset,
wypowiedzi wynika, ze blogi modowe staly si¢ miejscem nie tylko wyrabiania

! Fragmenty tekstow stanowiacych materiat egzemplifikacyjny zostaty przywotane z zacho-
waniem oryginalnej pisowni.
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estetycznego smaku, ale swego rodzaju kreowania wizerunku, stylu zycia i zacho-
wania si¢. Zjawisko konsumpcjonizmu wigze si¢ z budowaniem wokot wlasnego
stylu zycia jakiej$ otoczki, naktadania szaty, tworzenia siebie dla odbiorcow; wy-
starczy przywotac takie tytuty blogow, jak: Design your life (Zaprojektuj swoje
zycie), Make life easier (Uczyn zycie tatwiejszym), Fashion life (Zycie mody), gdzie
zycie si¢ kreuje, a nie przezywa. Jest to zjawisko konsumpcji ostentacyjnej [termin
za: Bogunia-Borowska 2003: 190], kiedy gromadzimy dobra dla budowania wtasnej
dumy w oczekiwaniu na podziw i szacunek innych, a takze po to, by wytonic sie

z thumu, wyrdzniac sig, prezentowac swoje zycie innym. Po czg$ci charakteryzuje

to rowniez tzw. generacj¢ bezprzewodowa, pokolenie ,,mieszkajgce na Facebooku”,

prezentujace niemal kazdy fragment swojego zycia w sieci wirtualne;.

3. Czlowiek XXI w. inaczej postrzega przedmioty, ktore w poprzednich stu-
leciach traktowano z poszanowaniem. Rodziny przekazywaly sobie pamiatki,
nadajac im wyjatkowe znaczenie, obdarzano je emocjami, faczono z nimi wy-
darzenia rodzinne, mitosci i tragedie [Bogunia-Borowska 2003: 186]. Obecnie
nie przywiazuje si¢ wagi do tworzenia relacji migdzy ludzmi i przedmiotami,
mingly czasy przekazywania pierscionkow zar¢czynowych po matce czy babce,
obdarowywania si¢ przedmiotami majacymi swoja historie.

3.1. Wspotczesne pokolenie gromadzi dobra bez nadawania glebszego znaczenia
rzeczom, gdyz zdobywa je z uwagi na ilo$¢, nie na jakosc¢, badz wzbogaca si¢ dla
tzw. prestizu spotecznego (konsumpcjonizm ostentacyjny). Oleg Leszczak omawia
zjawisko shoppingu (z ang. zakupy) i oniomanii jako konsekwencje spoteczno-psy-
chologiczne konsumpcjonistycznych tendencji cywilizacyjnych. Shopping to naby-
wanie dobr 1 ustug jako pelnowarto$ciowa i samodzielna funkcja antropologiczna,
natomiast oniomania (z gr. wvio¢ ‘sprzedawany’) to termin wprowadzony przez
niemieckiego lekarza Emila Kraepelina na okreslenie chorobliwego uzaleznienia od
checi nabywania dobr i ustug. W polszczyznie potocznej istnieja takie okreslenia,
jak zakupoholizm czy pochodzenia angielskiego shopoholizm [Leszczak 2012].
W sieci internetowej mozna zaobserwowac ciggle omawianie nabytego artykutu,
co okresla si¢ mianem fetyszyzmu, czyli przesadnej fascynacji rzeczami. Wyraza
si¢ to w opisywaniu dziatan, w ktérych osoby dazg do zdobywania okreslonych
produktow; jest to wrecz polowanie na upragniong zdobycz, np.:

(10) Kilka dni temu bytam w sklepie Mohito i niestety, nie zastatam tam ani wymarzonych spodni,
ani plaszcza, jednak nie trace nadziei —w koncu bedq moje. Planuje rowniez kupié obciste
jeansy w kolorze khaki. Od dawna sq na mojej liscie must have. (plam)

(11) Ja uzbroitam si¢ w kody rabatowe z Flesh i Elle. 21 wrzesnia i 5—6 pazdziernika wyruszam
na wojne ;) (plam)

(12) ja swojq zimowq dorwatam na licytacji na allegro bardzo tanio, a jesienng w sh z espirtu. Nie
wiem, w sieciowkach na pewno znajdziesz .) (styl)

(13) Dtugo czaitam si¢ na spodnie skorzane czy woskowane i wreszcie je mam:) (mis)
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(14) Nie przypadatam za moro. Ale w tym sezonie, od kiedy zobaczylam Maring w kurtce moro,
z ¢wiekowanymi ramionami i rekawami z jeansu stwierdzitam, ze musze jqg mieé. Teraz czaje
si¢ na legginsy moro. (styl)

Wypowiedzi internautek ukazujg postawg mocno skoncentrowang na zdo-
bywaniu produktu, zastepowaniu sfery wartosci i idealow sfera pracowania nad
wlasnym wygladem, a nie charakterem. Do podobnych wnioskow doszedt Adam
Nitecki, opisujgc obraz $wiata konsumpcji w prasie kobiecej, w ktorej propaguje
si¢ postawe charakteryzujacg si¢ niepohamowanym dgzeniem do nabywania dobr
materialnych, korzystania z ustug, zaspokajania wtasnych przyjemnosci. W prasie
kreuje si¢ wizerunek kobiety pieknej i nowoczesnej, poddaje si¢ czytelniczki silne-
mu wpltywowi przekazoéw reklamowych, buduje si¢ kult przedmiotdw, przypisujac
im magiczng moc [Nitecki 2005: 197-206].

3.2. Leszczak jako kolejne rezultaty funkcjonowania spoleczenstwa konsump-
cyjnego wymienia reifikacje cztowieka i upodmiotowienie rzeczy. Wskazuje tez na
zjawisko sakralizacji przedmiotéw, co ujawnia si¢ w zbiorowym obrazie $wiata jako
ich hipostazowanie — rzeczy staja si¢ warto$ciami samoistnymi. Nastgpuje rowniez
tzw. animalizacja potrzeb — potrzeby zwierzgce stopniowo wypierajag w systemie
wartosci kulturowo-cywilizacyjne, a takze fetyszyzacja zachowania przedmioto-
wego, czyli wartos¢ rzeczy zaczyna dominowaé nad warto$ciami relacji interperso-
nalnych. Powyzsze konsekwencje odzwierciedla jezyk i jest to tak powszechne, ze
nie zauwaza si¢ niestosownosci utartych wypowiedzi, np. dobry materiat na meza;
dysponowac swoim ciatem, substancja narodowa oraz wyrazeh typu Allways mowi
Jezykiem Twojego ciala; Meble, ktore z miejsca tworzg dom*; Moje serce zdobylta
Skoda Octavia, kiedy to nastepuje zjawisko odwrocenia wartosci.

3.3.,,W diagram psychologiczny wspotczesnego cztowieka masowego mozemy
wiec wpisa¢ dwie podstawowe cechy: swobodng ekspansj¢ zyciowych zadan i po-
trzeb, szczegblnie w odniesieniu do wlasnej osoby, oraz silnie zakorzeniony brak
poczucia wdzigcznoscei dla tych, ktorzy owo wygodne zycie umozliwili. Obie te cechy
sg charakterystyczne dla psychiki rozpuszczonego dziecka” — pisze filozof [Ortega
y Gasset 2008: 56]. Masy uwazaja dobrodziejstwa cywilizacyjne juz nie za dobra
ludzka organizacjg, ale za element przyrody. Ten ,,absurdalny stan ducha” ukazuje,
ze ludzie nie interesujg si¢ niczym poza wlasnym dobrobytem, nie majg poczucia
wiegzi z jego przyczynami. ,,Zdobyczy cywilizacji nie odbieraja jako cudownych,
genialnych konstrukc;ji, ktorych istnienie nalezy pieczotowicie podtrzymywac, wierza
wigc tylko, ze ich rola sprowadza si¢ do wymagania istnienia tych ostatnich, jak
gdyby chodzito o przyrodzone prawa” [Ortega y Gasset 2008: 57].

3.4. Leszczak zwraca jeszcze uwagg na masowe rozpowszechnienie konstrukcji
mownych odwotujgcych si¢ do standardu, podobienstwa i tozsamosci jako dobr
nadrzednych, np. jak kazdy wie...; jak zawsze; jak wszedzie na catym swiecie;

2 Przyktady za O. Leszczakiem.
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wszedzie to samo,; wszyscy jak jeden, niczym sie nie rozni; Dobre na wszystko;
Pasuje do wszystkiego, uniwersalna technologia;, identyczny z naturalnym oraz
ujmujacych ludzi w wymiarze zbiorowym lub bezosobowym, np. jednostka ludzka,
zbiorowosc¢ spoteczna, spotecznos¢ lokalna, zasoby ludzkie. Komercyjny podtekst
istnieje w wielu wypowiedziach uzywanych w polszczyznie codziennej. Przyktady
mozna mnozy¢: ,.zainwestowacé w mitos¢”; ,,zainwestowaé w siebie”; ,,ulokowaé
uczucia’; ,,zafundowac sobie dziecko”; ,,dobrze to wykalkulowal”. Warto zwrocié
uwage na przyklady z reklam: Teraz masz wiecej pieniedzy — dokiadnie tak, jak
lubisz!; Duze porcje zysku!; Daj si¢ ponies¢ swoim pienigdzom; Obted cenowy;
Zwariowane ceny;, Cenom odbila palma; Wzbogaé sie!; Bogaécie sie!; Zeby do-
sta¢ wigcej’. Kierujg one uwage odbiorcy na gromadzenie dobr, kiedy liczy si¢
ilos¢, zysk 1 zwigzany z tym pewnego rodzaju obled, uzaleznienie od pieni¢edzy,
che¢ posiadania. W tym wys$cigu po wartosci materialne mtodzi ludzie sadzg, ze
musza posiadaé to, co chea, lub to, co posiadaja inni. Swiadczy o tym $wiadomie
zawarty w tytule artykutu, obecny we wspotczesnej polszczyznie, naduzywany
zwrot z jezyka angielskiego MUST HAVE.

4. Czasownik modalny must (‘musie¢’) uzywany jest wtedy, kiedy nastepuje
koniecznos$¢ zrobienia czegos, np.: To get there on time, I must leave home by 8.30
(Aby dojs$¢ tam na czas, muszg wyjs¢ z domu przed 8.30). Uzywa si¢ must rbwniez
do mowienia o tym, co jest konieczne z punktu widzenia nadawcy, np.: I must see
the head teacher. I want to discuss something with her (Musz¢ zobaczy¢ si¢ z pania
dyrektor. Chce z nia cos przedyskutowac). Jesli konieczno$¢ wynika z przymusu
zewngetrznego (inna osoba, regulamin, umowa, przepisy prawne), nalezy uzy¢
konstrukeji have to, np.: I have to see the head teacher. She has called me to her
office (Muszg zobaczy¢ si¢ z panig dyrektor. Zawolala mnie do swojego gabinetu)
[Hewings 1999: 46].

4.1. W polskim spoteczenstwie konsumpcyjnym zwrot must have petni funk-
cje rzeczownika, ktory okresla niezbedny przedmiot, stroj, gadzet itp. Przyktady
mozna mnozy¢:

(15) MUST HAVE — JESIEN-ZIMA 2013/2014 (plam)

(16) Powyzej jednak zwracatam uwage, iz nie ma potrzeby kurczowo trzymac sie trendow, dlatego
tez do listy must have dodaje ptaszcz w klasyczng, znang wszystkim, poczciwg krate. (plam)

(17) Staram si¢ jednak urozmaicaé swojq garderobe pod wzgledem kolorow, dlatego moim must
have sq swetry i marynarki w intensywnych barwach. (plam)

(18) Planuje rowniez kupié obciste jeansy w kolorze khaki. Od dawna sq na mojej liscie must
have. (plam)

(19) Numerem dwa wsrod spodnic jest skorzana, asymetryczna, z zamkiem. Kobieca i seksowna,
zarazem elegancka. Niekwestionowany MUST HAVE. Zaraz po niej model przypominajgcy
krojem kolekcje Balmain. (plam)

3 Przyktady za O. Leszczakiem.
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(20) Uwielbiam Twoje must have, zazwyczaj jest bardzo podobne do mojego,a przy okazji moge
przejrze¢ cho¢ czorebka z H&M jest Swietna! Jestem szczesliwg posiadaczkq i najchetniej
prezentowatabym jg w kazdej stylizacji :Des¢ nowosci sieciowkowych :D (plam)

(21) Bede szukaé moich jesiennych must have! (plam)
(22) Bedzie to moje must have, oraz ciuchy, ktore wg mnie najlepiej sprawdzq si¢ na te pore roku. (styl)

(23) W tym sezonie zarowno znani projektanci, jak i popularne sieciowki, kuszq calg gamg
pikowanych projektow. Jest to absolutny must have tej jesieni! (mod)

(24) Zapraszam na *przeglgd JESIENNYCH* (moich) typow*MUST HAVE* ¥ (fash)
(25) Oto nasza subiektywna selekcja, prezentujgca must-have EGEO = (eg)

Nadawcy wyrazaja potrzebe, koniecznos$¢ posiadania czego$, wymieniaja ma-
rzenia, typy i upodobania. Jak wskazuja przyktady, zwrot must have to zazwyczaj
lista rzeczy, przedmiotow, ktore chce sig/trzeba posiadac, jest osobista, okreslana
zaimkiem moja/twoja. Zwrot ten najczesciej jest zestawiany z przymiotnikami
absolutny, takze niekwestionowany, co jeszcze mocniej podkresla koniecznosé
zdobycia okreslonego towaru. Wspodtczesne pokolenie zdobywa przedmioty maso-
wo 1 na krotki czas, nie przywigzujac wagi do nadawania im wigkszego znaczenia.
Chcieliby$my mie¢ wszystko w danej chwili:

(26) Chciatabym wszystko mie¢ w swojej szafie 1 (fash)
(27) Wszystko mogtabym miec (fash)

4.2. Kiedy mija tzw. sezon, nowy towar staje si¢ tym niezb¢dnym. Stad kolej-
nym przymiotnikiem okreslajagcym must have sa pory roku. Przyktad (30) wskazuje
na probeg znalezienia odpowiednika do zwrotu must have w postaci rzeczownika
w liczbie mnogiej: niezbednosci.

(28) Jesienno-zimowy ,,must have”... botki! (naob)
(29) Pastele czyli wiosenny must have (sour)
(30) 4 co widnieje na Waszej liscie jesiennych niezbednosci? (eg)

5. Karolina Sitkiewicz, omawiajac funkcje pojecia makdonaldyzacji, widzi
w zjawisku konsumpcji kreowanie iluzji wolnosci, gdzie deklarowana wolno$¢
sprowadza si¢ do wyboru pomig¢dzy Pepsi Colg a Coca Colg. Nie mozemy przesta¢
by¢ konsumentami, istnieje jednak szansa, by by¢ $wiadomymi konsumentami
i obywatelami [Sitkiewicz 2009: 134]. Jezyk jest tu narzedziem, ktoére wprowadza
cztowieka/konsumenta w sztuczny stan wartosci i fatszywej szczesliwosci. Ma-
giczne stowa, modna nadal amerykanizacja w jezyku (por.: designerskie meble,
oversize'owe ubrania, trendy styl, streetwearowy styl, vintage'owy szyk, lookbook,
longsleve, cardigan, showroom, backstage) kusza odbiorce:
(31) Jedna z naszych ulubionych marek przechodzi przemiane! Jesieniq poznamy nie tylko swiezg

kolekcje mebli i dekoracji, projektowang przez takie stawy jak Benjamin Hubert czy Cecilie Manz,
ale i nowe logo. Prezentujemy maly sneak peek z sesji stylizowanej przez Pernille Vest. (must)
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(32) Szarosci i biel przetamujemy najczesciej ciekawq fakturg lub wzorem - marmurowe i mie-
dziane akcenty nadajq sie do tego idealnie. Do tego sq prawdziwym must have tego sezonu
i krolujg na wszystkich blogach o wzornictwie skandynawskim. Materialy kojarzone do tej
pory z luksusowym i bogato zdobionym wystrojem wnetrz zyskaly nowe Zycie, dzigki prostym
i nowoczesnym formom. (must)

5.1. Podobnych jak powyzsze przyktadow tekstow reklam jest wiele. Ukazuja
one hiperbolizacj¢ opiséw, upodmiotowienie rzeczy poprzez nadawanie im cech
ludzkich, wabienie luksusem, bogactwem, nowoscig i Swiezoscig. Celem tych
jezykowych zabiegow jest wywotanie stanu pragnienia, checi posiadania coraz
to nowych produktow i ksztattowanie spoteczenstwa konsumpcyjnego o niskim
poziomie swiadomosci tego, jak tatwo si¢ nim manipuluje.

Blanka Brzozowska, piszac o pokoleniu X w Stanach Zjednoczonych (urodzeni
pomiedzy 1964 a 1974 r.), stwierdza, ze reklamy z jednej strony staja si¢ obicktem
ironicznej recepcji, z drugiej jednak sg jednym z glownych czynnikow, ktore kreuja
rzeczywistos¢, przenikajg do zycia codziennego, formuja nowy jezyk i tworza
specyficzny $wiatopoglad [Brzozowska 2005: 48]. Opisane zjawiska po cz¢sci
wprowadzaja czytelnika w §wiat pokolenia ,,podtaczonego do Sieci”, elektronicznej
generacji, ktora powoli staje si¢ pokoleniem bezprzewodowym, majgcym prawie
permanentne potaczenie z Internetem poprzez telefon komérkowy.

* * *

Podsumowujac, w tekstach autorow blogéw i1 komentarzy jawi si¢ specyficzny
swiatopoglad, poddanie si¢ wpltywom $wiata konsumpcyjnego i jezyka, jaki 6w
$wiat reprezentuje. Jest to jezyk zmanierowany, przepetniony amerykanizmami
i w duzej mierze manipulujacy, naklaniajacy do kreowania swojego zycia w duchu
postawy nastawionej na konsumowanie zycia. Decydujaca role w opisywanym
zjawisku tworzy reklama, dyktuje ona wzory zachowan kulturowych i jezykowych,
a zachowania te rozprzestrzeniajg media, a w szczegdlnosci podstawowe narzedzie
wspotczesnej komunikacji — Internet.
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MUST HAVE - AFEW WORDS ABOUT CONSUMPTIONISM
IN THE LANGUAGE AND CULTURE

Summary

Consumption is a feature of individuals but consumptionism characterizes the whole society.
The aim of the article is to show the language that creates this phenomenon. The exemplifying
material is mainly excerpted from the weblogs and reveals - what sociologists describe - the dreams
of social beings about distinguishing oneself in the reality by having a better material status. The
article deals with ostentatious consumption while people gather things in order to build their pride
and to have other’s admiration or respect to present their life to the others as well. It is also a feature
of so called wireless generation — ‘residents of Facebook’.

In the race for material values young people claim that they must possess what the other once
have. This reflects the overused English expression included in the title MUST HAVE and its
Polish equivalents or synonyms. This kind of language is a tool that leads the human being into the
unreal, artificial happiness. Magic words, a fashionable Americanization of Polish language could
be appealing but manipulates. The Internet users’ expressions indicate exaggerating of descriptions,
empowerment of material issues, tempting by luxury and treat or new and fresh products. These
linguistic treatments focus on people that are easily manipulated.



