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Wprowadzenie

Dyskurs reklamowy rozwija si¢ bardzo preznie w ostatnich latach.
Reklama prasowa, telewizyjna, internetowa i radiowa to temat cieszacy
si¢ statym zainteresowaniem, otwierajacy réznorodne pola eksploracji
przed medioznawcami, jezykoznawcami, psycholingwistami, socjologami,
mediolingwistami. Na tle wielu wspotczesnych obserwacji! tym bardziej
interesujace wydaje si¢ przeanalizowanie ogloszen sprzed prawie stulecia,
znacznie juz odlegtych rowniez kulturowo i jezykowo.

Reklama przez lata funkcjonowania musiata przystosowac si¢ do
zmieniajacych sig¢ preferencji i gustow odbiorcow — podazajac za nimi,
a nawet uprzedzajac je i kreujac — oraz do przemian w sposobach odbie-
rania i interpretowania $wiata, do ewoluujacych kompetencji odbiorczych.
Z drugiej strony, to reklama narzuca sposoby postrzegania rzeczywisto-
$ci, oddziatujac na emocje i zmysty odbiorcy za pomoca odpowiednio
dobranych srodkow.

Wspotezesna komunikacja oparta jest na relacjach tekst — obraz,
ktorych to elementow nie sposob juz traktowac oddzielenie — $wiat,

! Przywotam tylko niektore opracowania wydane po 2000 r., a dotyczace zagadnienia
reklamy: Albin K., 2002, Reklama. Przekaz. Odbior, Interpretacja, Warszawa—Wroctaw;
Bralczyk J., Mosiotek-Ktosinska K. (red.), 2000, Jezyk w mediach masowych, Warszawa;
Duda A., 2010, Jezyk mitu w reklamie, Lublin; Kita M., Loewe L. (red.), 2014, Jezyk w me-
diach. Antologia, Katowice; Lusinska A., 2007, Reklama a frazeologia: teksty reklamowe
Jjako zrodto nowych frazeologizmow, Torun; Ostrowicki M. (red.), 2002, Estetyka reklamy,
Krakow; Skowronek B., 2013, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Krakoéw; Spychalska M.,
Hotota M., 2009, Stownik sloganow reklamowych, Warszawa; Szczesna E., 2001, Poetyka
reklamy, Warszawa; Wojtak M., 2015, Roztozone gazety. Studia z zakresu prasowego
dyskursu jezyka i stylu, Lublin; Zimny R., 2008, Kreowanie obrazow swiata w tekstach
reklamowych, Warszawa.
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w ktorym zyjemy i ktory odbieramy na co dzien, jest bowiem na tyle zlozony,
réznorodny, skomplikowany i wiclowymiarowy, ze stale wymaga odkrywania
nowych srodkéw i sposobow jego percypowania. Ulrich Schmitz nazywa to
zjawisko komunikacjg multimodalng — porozumiewaniem si¢ za pomocg wielu
zmystow i poprzez paralelne kanaty [Schmitz 2015: 59]. Przekaz ikoniczny i
werbalny wspoéldziataja ze sobg na réznych obszarach codziennej komunikacji,
co pozwala na wigksza kondensacje¢ informacji i wspomaga recepcje. Czgsto
mozna jednak odnie$¢ wrazenie, ze odbiorca jest zewszad atakowany przez
obraz — fotografie, ilustracje, animacje — ktory dominuje nad przekazem tek-
stowym, zwlaszcza w reklamie internetowej, telewizyjnej i prasowej. Jest on
nierzadko bardziej sugestywny, szczegdlnie na pierwszym poziomie percepcji,
gdy na odbiorc¢ dziata wrazenie wizualne, ale to stowo — jak pisze Jerzy Bral-
czyk — ,,daje wyrazna, poddajaca si¢ manipulacjom tre$¢ pojeciowa, oferujac
bogactwo wieloznacznych informacji z réznymi porzadkami i interpretacjami”
[Bralczyk 2004: 140]. Mimo coraz silniejszego wpltywu znakéw wizualnych
i dzwigkowych na sfer¢ zmystow i sposob odbioru $wiata tekst w dalszym ciagu
pozostaje gldwnym narzedziem przekazywania informacji, tworzenia, nazywania
oraz interpretowania rzeczywistosci i to srodki jezykowe stwarzaja najwigcej
mozliwos$ci kreacyjnych w tym zakresie.

Komunikowanie si¢ jest w swej istocie nastawione na osiagnigcie pewnego
zamierzonego celu, ktoérym jest z jednej strony poinformowanie o jakim$ fakcie
czy zjawisku, a z drugiej przekonanie do swoich racji, naklonienie, wywarcie
reakcji, osiggnigcie okreslonego rezultatu. Wypowiedz bowiem, oprocz aspektu
lokucyjnego (tworzenie wypowiedzenia), ma aspekty illokucyjny (intencjonalnosc)
i perlokucyjny (wywotanie skutku). Ten ostatni wigze si¢ z efektem, reakcjg od-
biorcy i decyduje o skutecznosci i fortunnosci wypowiedzi — jej powodzeniu badz
niepowodzeniu. Obok wielu innych w akcie jezykowym przejawia si¢ funkcja per-
swazyjna (konatywna, naktaniajaca, impresywna). W komunikacie reklamowym
jest wysunieta na gtowny plan i to jej zostaja podporzadkowane wszelkie zabiegi
nadawcy, by pozyska¢ odbiorce i 0siggna¢ zamierzony efekt.

Naktanianie i przekonywanie, a takze wszelkie zabiegi jezykowe stosowane
w celu zmiany postaw czy wywarcia wptywu na odbiorce nalezg do pierwotnych
funkcji jezyka [ Tokarz 2006: 194]. W Stowniku jezyka polskiego PWN odnotowano,
ze perswazja to ‘namawianie do czegos lub odradzanie czegos z przytoczeniem
odpowiednich argumentéw’2. Dziatania perswazyjne przybierajg rozne formy i sg
r6znie definiowane, mozna jednak stwierdzi¢ za Ireng Kaminska-Szmaj, ze wy-
powiedzi perswazyjne oddziatujg w sposéb posredni (ukryty) za pomocg réznych
funkcji jezyka (estetycznej, poznawczej, emotywnej) na rozum, emocje i wole
cztowieka, a takze — iz perswazja przez przekonywanie, naktanianie oraz pobu-

2 Perswazja [w:] Stownik jezyka polskiego PWN [wersja online], http:/sjp.pwn.pl/szukaj/per-
swazja.html [dostep: 15.12.2015].
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dzanie najszersza rol¢ spetnia w wypowiedziach reklamowych [Kamifiska-Szmayj
2004: 19-21, 24]. Wedtug Jerzego Bralczyka tekst reklamowy porusza trzy sfery:
racji (ukazuje wlasciwosci i zalety prezentowanej rzeczy), emocji (wzbudza poza-
dane odczucia) oraz norm (odwotuje si¢ do akceptowanych warto$ci, zwyczajow)
[Bralczyk 2004: 18].

Jednym z no$nikow reklamy jest prasa codzienna i periodyczna. Do zalet
przekazu za pomocg tego typu medium zaréwno obecnie, jak i przed laty naleza
m.in.: powszechno$¢ bedaca skutkiem ogoélnodostepnosci i roznorodnoscei tytutow,
nastepnie aktualno$¢ wynikajaca z czgstotliwosci ukazywania si¢ prasy, masowos¢
zapewniajgca szeroki odbior, niezaleznos¢ odbioru reklamy od czasu jej prezentacji,
sposobnos¢ zawarcia istotnych, precyzyjnych, lecz ulotnych informacji, takich jak
cena produktu czy adres sklepu, ponadto mozliwos¢ wielokrotnego kontaktu z tg
sama reklama oraz dotarcia do okreslonej grupy adresatow [Perczak 2010: 125-128].

Reklamy w ,,Swiatowidzie” — prezentacja materialu badawczego

W niniejszym artykule przedmiotem zainteresowania jest ponad 130 tekstow
reklam kosmetykow pochodzacych z 28 numerdéw ,,Swiatowida” wydanych w la-
tach 1932-1936°. Czasopismo bylo ilustrowanym tygodnikiem spoteczno-kultural-
nym przeznaczonym dla ogotu spoteczenstwa; wychodzito w latach 1924-1939 w
Krakowie, cieszylo si¢ spora poczytnoscia, do jego stalych rubryk nalezaty m.in.
wiadomos$ci z kraju i ze $wiata, dziaty o sporcie, filmie, modzie [Paczkowski
1980: 247-248].

Adresatem analizowanych reklam kosmetykow byty kobiety. Co cickawe,
w badanej prasie nie znalazty si¢ tego typu anonse przeznaczone dla mg¢zczyzn.
Kosmetyki stanowily jedng z najwiekszych reklamowanych w czasopismie grup
artykutow konsumpcyjnych. Ich oferta byta niezwykle bogata i zréoznicowana.
Przedmiotem ogloszen stawaty si¢ r6znego rodzaju kremy do twarzy i rak, mydta,
szampony i farby do wloséw, perfumy, pudry, pomadki oraz inne kosmetyki do
makijazu, pasty do zebow i lakiery do paznokci. Wérod oferowanych produktow
pielegnacyjnych sporg grupe stanowia kosmetyki cieszacych si¢ renomg i znanych
takze wspotczesnie firm Nivea, Palmolive, Colgate, Lux, Bourjois czy Chanel.
Zatem uzasadniony jest fakt, ze wiele z tych marek powoluje si¢ dzisiaj na wie-
loletnig tradycje.

Wszelkie analizowane w artykule fragmenty reklam przytaczane sa zgodnie
z oryginalng pisownig obowigzujaca w wymienionym przedziale czasowym. Wy-
daje si¢ to zasadne ze wzgledu na oddanie kolorytu epoki, ktora zakonczyla si¢
wraz z wybuchem II wojny §wiatowe;.

3 Egzemplarze czasopisma ,,Swiatowid”, ktore stanowilty material badawczy, pochodza ze
zbiorow prywatnych dr. hab. prof. UR Marka Nalepy.
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Kobieta, moda i uroda w dwudziestoleciu miedzywojennym

Czasy po pierwszej wojnie §wiatowej oraz po wojnie bolszewickiej przyniosty
zmiany obyczajowos$ci; przemianie ulegta rowniez sytuacja polskich kobiet, ktore
zyskaly nowe prawa (mialy na to wpltyw juz wczesniejsze, XI1X-wieczne ruchy
feministyczne). Panie zaczely liczy¢ si¢ w wolnych zawodach, a ze wzgledu na
dobre wyksztatcenie — rowniez na stanowiskach umystowych. Prace podejmowaty
zarOwno panny, jak i me¢zatki pragnace wyrwacé si¢ spod hegemonii mezczyzn
1 uzyska¢ niezaleznos¢ ekonomiczng. W okresie Drugiej Rzeczypospolitej panie
uczestniczyly aktywnie w zyciu kulturalnym kraju, udzielajac si¢ na polu arty-
stycznym [Koper 2013: 27]. Wciaz jednak panowato przekonanie, ze glowna rolg
kobiety jest dbanie o domowe ognisko.

Rewolucji ulegto wowczas wiele dziedzin aktywnosci, w tym sfery mody, zycia
codziennego, zdrowia, higieny i urody. O ile pod koniec XIX w., wzorujac si¢ na
francuskich zurnalach, promowano wymyslne i niepraktyczne stroje oraz fryzury,
a kobieta byla ,,jedynie «luksusowg ozdobg», dokumentujaca gtownie pozycje
i status majatkowy mezczyzny, ktorego miata szczescie poslubi¢” [Kienzler 2014:
5], o tyle w latach powojennych zaczeto dazy¢ do uproszczenia i dostosowania
wzoroéw do zmieniajgcego si¢ stylu zycia.

Modna kobieta lat trzydziestych winna byta mie¢ dlugie nogi i wysmukta
sylwetke. Po latach mody na ,,chlopczyce” z krotkimi ciemnymi wtosami krolowaé
zaczely blondynki z misternymi lokami. Eleganckg nalezato by¢ tak w pracy, jak
1w domu, nigdy nie zapomina¢ o swojej kobiecosci i stale dba¢ o wyglad [Kienzler
2014: 31].

W latach trzydziestych zapanowala moda na amatorskie uprawianie sportu,
dbanie o kondycje i sylwetke. Zdrowa opalenizna oraz zadbane i wy¢wiczone ciato
wplywaly na elegancje kobiety [Kienzler 2014: 63].

Do promowanego wowczas wzoru kobiety — z wypielegnowang cerg i dtonmi,
delikatnie umalowanej, zawsze $wiezej i picknie pachnacej, z ufarbowanymi wto-
sami i zadbanymi zgbami, aktywnej i wysportowanej — nawigzywaty ogloszenia
prasowe prezentujace bogata oferte produktéw pielegnacyjnych pozwalajacych
sprosta¢ wymaganiom déwczesnej mody 1 obowigzujgcemu stylowi zycia.

Jak przekonywano kobiete do zakupu kosmetykéw — analiza materiatu
prasowego

Na strukture prasowego ogtoszenia reklamowego sktadaty sie: informacja
— fakty i oceny oraz apel — argumentacja i wezwanie [Brzostowski 1976: 81].
Elementy informacyjne miaty stuzy¢ przyblizeniu odbiorcy produktu za pomocg
argumentow racjonalnych (nazwa artykutu i firmy, sktad, adres producenta lub
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sklepu itp., a takze opis dziatania i wlasciwosci produktu, ktory zawierat su-
biektywne zasugerowanie jego pozytywnych cech). Zadaniem apelu bylo z kolei
przekonanie odbiorcy do uznania pogladéw nadawcy poprzez odwotywanie si¢
zaré6wno do argumentow rozumowych, jak i emocjonalnych.

Skuteczno$¢ prasowego komunikatu reklamowego zalezata od kilku czyn-
nikéw, wérod ktorych wymieni¢ nalezy: wielko$¢ ogloszenia i jego lokalizacje
w czasopismie, czestotliwos¢ i liczbg powtdrzen, obecno$¢ fotografii/ilustracii,
budowe jezykowa, typ anonsu [Perczak 2010: 133]. W badanym tytule reklamy
zajmowaly r6zng powierzchni¢ arkusza i byly umiejscowione w ré6znych czesciach
czasopisma zaro6wno na stronach prawych, jak i lewych. Czesto na jednej stro-
nie sgsiadowato ze sobg kilka anonsow. Rzadko byly to samodzielne ogloszenia
tekstowe, czesciej — wzbogacone ilustracjg czy fotografig. W takim typie anonsu
elementy tekstowe i obrazowe wzajemnie si¢ uzupetnialy na zasadzie harmonijnego
zwiazku. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze w niewielu przypadkach ci¢zar informacji
spoczywat na samym obrazie, ktory przybieral forme plakatu, a tekst ograniczat
si¢ wowczas do sloganu czy nazwy produktu (najczesciej taki typ wystepowat
przy reklamie perfum). W wigkszosci reklam wystgpowata dominacja ilo§ciowa
tresci nad obrazem, co r6zni reklamy z okresu lat trzydziestych od wspolczesnych.
Dzisiaj sytuacja przedstawia si¢ zgota odwrotnie — reklamy telewizyjne, interne-
towe i prasowe wrecz zasypuja i epatuja odbiorce obrazem. Niekiedy ogloszenia
w ,,Swiatowidzie” pojawiaty sie w formie humorystycznej historyjki obrazkowej
badz komiksu, ktory stwarzat mozliwos¢ przedstawienia akcji.

Towarzyszace tekstom ogloszen obrazy byty realistycznymi, czarno-biatymi
ilustracjami, rysunkami badz fotografiami. Zasadniczo mozna wyrézni¢ kilka grup
obrazdw, w zaleznosci od reklamowanego kosmetyku: 1. Przedstawienia sylwetki
kobiety, jej twarzy lub innego detalu; kobiety w towarzystwie m¢zczyzny; dziec-
ka/dzieci/niemowlecia; 2. przedstawienia kobiety podejmujacej jakas$ czynno$c:
uprawiajacej sport, myjacej wlosy, pielegnujacej paznokcie itp.; 3. przedstawienia
opakowan reklamowanych produktéw — butelek perfum, stoiczkéw z kremami,
tubek z pastami, kostek mydet itp. Obraz nie przytlaczat przekazu werbalnego,
stanowit jego dopetnienie na zasadzie zilustrowania polecanego srodka kosmetycz-
nego, jego whasciwosci i sktadu, wygladu, przeznaczenia, sytuacji uzycia, sposobu
wykorzystania czy skutkow zastosowania. Osobna grupe stanowily sfabularyzo-
wane scenki przedstawione w formie komiksu.

Komunikaty reklamowe w analizowanej prasie z lat trzydziestych, funkcjo-
nujace na zasadzie rozbudowanych form tekstowych, stanowia niezwykle cie-
kawy material, na ktorego bazie mozna zbada¢ roznorodne $rodki — leksykalne,
sktadniowe, semantyczne — stosowane w celu przekonywania klientek do zakupu
produktéw pielggnacyjnych. Ze wzgledu na rozleglo$¢ tematu zostang tu przedsta-
wione tylko niektore z nich, najczesciej wystepujace oraz stanowiace najbardziej
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reprezentatywne i interesujgce pod wzgledem jezykowym wyznaczniki reklamy
lat trzydziestych ubiegtego wieku.

W zebranym materiale przede wszystkim zwracajg uwage stosowane przez
nadawcoéw zwroty grzecznoSciowe skierowane do odbiorcy (czytelniczki, kobiety).
Mozna stwierdzi¢, ze jest to jedna z konstytutywnych cech éwczesnej reklamy
prasowej. Swiadczy o tym wiele przyktadow, sposrod ktorych warto w tym miej-
scu przytoczy¢ ponizszg seri¢. Dzigki obszernosci tej grupy przyblizony zostaje
klimat epoki z komunikatami reklamowymi, ktérych dostgpnos¢ jest wspotczesnie
ograniczona. Oto fragmenty:

Pani jest w btedzie sadzac, Ze niemozliwem jest przywrdcenie Jej Sciemniatym wtosom zlo-
cistego potysku [...]. Wlosy Pani nabiorg czarujacego powabu (Stablond, shampoo dla blondynek,
S nr 34/628, 22.09.1936, s. 214).

Uzywajac kremow Pond’a, moze by¢ Pani pewna uzyskania powabu (S nr 36/630, 5.09.1936,
s. 3).

Us$miech zadowolenia ukazuje si¢ na twarzy Pani po spojrzeniu w lustro (Puder Abarid, S nr
43/585, 26.10.1935, 5. 7).

Niech Pani nie dziwi sig, gdy cera jej, pomimo starannej pielegnacji, ma powazne braki (Mydto
Elida 7 Kwiatdw, S nr 43/585, 26.10.1935, s. 16).

Pani wierzy w sit¢ swej mtodosci i lekkomyslnie uzywa szkodliwych kosmetykow. Latwo moze
Pani osiagna¢ pigkny mat skory (S nr 3/543, 19.01.1935, s.4).

I Pani rowniez moze mie¢ fascynujaca cer¢ (S nr 7/549, 16.02.1935, s. 16).

Jesli pragnie Pani mie¢ cudowna, fascynujaca cere, ktorej nie oprze si¢ zaden mezczyzna,
niech Pani kupi dzi$ jeszcze pudetko Pudru Tokalon. Zobaczy Pani sama, jak bardzo rézni si¢ on
od innych pudréw (S nr 7/549, 16.02.1935, s. 16).

Niech Pani nie powierza swej urody mydiu niepewnego gatunku. Prosze by¢ ostrozng i uzywacé
tylko mydta Palmolive (S nr 18/507, 28.04.1934, s. 3).

Stosujac znakomity krem Preciosa, Pani cera, sktonna do piegdw, nie bedzie narazona na
zdradliwe dzialanie mocnych promieni stonecznych (S nr 18/507, 28.04.1934, s. 6).

Jakakolwiek ma Pani cerg, jakikolwiek jest typ Pani urody, Elizabeth Arden zawsze potrafi
zaleci¢ Pani najodpowiedniejsze swe kosmetyki. [...] Sama si¢ Pani wkrotce przekona o §wietnym
wyniku kuracji (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 18).

Czas najwyzszy, by Pani sprobowata wodg¢ do twarzy Scherk. Cera Pani poprawi si¢ szybko
(S nr 26/568, 29.06.1935, 5.16).

Gwarancje Wiecznej Mtodosci daje Pani puder Lytial (S nr 26/568, 29.06.1935, s.21).

Moze by¢ pani rownie pigkna (S nr 26/561, 29.06.1935, s. 10).

Stosujac te kuracje, przekona si¢ pani, ze rezultaty jej sa niecbywate! (S nr 26/561, 29.06.1935,
s. 10).

Zapewne niejeden juz raz byta Pani niemile zaskoczona, gdy trwato$¢ fryzury zawiodta po
krotkim czasie (S nr 43/428, 22.10.1932, s. 11).

Cera Pani — to bezcenne dobro. Niechze wigec Pani nie niszczy lekkomyslnie Swej urody —
i uzywa tylko mydta, o ktorem wie, z czego si¢ sktada (S nr 22/407, 28.05.1932, s. 5).

Przy stosowaniu kremu Preciosa, spostrzeze Pani, ze skora Jej twarzy staje si¢ z dnia na dzien
bielsza i delikatniejsza (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 5).

+ W dalszej czesci artykutu na oznaczenie pochodzenia cytatu stosuje skrot S (,,Swiatowid”)
umieszczony w nawiasie, obok ktoérego podaje numer czasopisma, dat¢ wydania i numer strony.
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Jedna proba wystarczy, by si¢ Pani przekonata, ze shampoo Palmolive jest rownie nicodzowny
dla Jej wlosow jak mydto Palmolive dla Jej cery (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 7).

Dla Pani rowniez istnieje specjalna metoda Elizabeth Arden (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 5).

Pani nie zyczy sobie kremu, od ktorego twardnieje skora [...]. Nie ma Pani wyboru, trzeba
stosowa¢ Créme Simon (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 16).

Nieocenione zastugi odda Pani pod tym wzglgdem pasta do z¢gbdéw Colgate (S nr 6/391,
6.02.1932, s. 3).

Czemu oddaje Pani pieniadze do najpowazniejszych bankow, a urod¢ swoja powierza w rgce
przygodnych, przypadkowo napotkanych kosmetykow. [...] Oto puder, ktory mozemy Pani poleci¢
(S nr 41/478, 7.10.1933, s. 10).

Poprzez bezposrednie, konwencjonalne, nierzadko rozbudowane sformuto-
wania zwracano si¢ do ,,Pani”, ktora dzigki takim formulom grzeczno$ciowym
miala poczucie, ze komunikat nadawany jest wtasnie do niej. Godny uwagi jest
fakt, ze taki sposob zwracania si¢ do czytelniczki nie miat w sobie nachalnosci
i agresywnosci dzisiejszych bezposrednich zwrotdéw ,,ty”. Cho¢ wspodlczesnie
moze wydawac sie to sztuczne, przejawiat si¢ w tym szacunek do klienta, o kto-
rym dzisiaj si¢ zapomina. Szacunek ten byt dodatkowo podkreslany poprzez
uzycie wielkiej litery w zapisie Pani, Jej, Swej itp. W przytoczonej wyzej serii
przyktadow zwracajg rowniez uwagge konstrukcje syntaktyczne z leksemem niech
wzmocnionym czasami partykuta zZe, np. Niech Pani, Niechze wigc Pani itp.
Uzyty w ten sposéb wyraz niech, tworzac formy opisowe trybu rozkazujacego,
w tagodniejszy sposob wyrazat prosbe lub polecenie nadawcy. Godny odnoto-
wania jest ponadto nieuzywany dzisiaj rzad narzednikowy, jak w przyktadzie:
Prosze by¢ ostrozng (zamiast ostrozna).

Ze stosowang grzecznoscig jezykowa wiagze si¢ technika komplementu i schle-
biania. Kobiete starano si¢ dowarto$ciowac poprzez okreslenia typu: nadobna,
szacowna, wytworna, elegancka. Przekonywano ja, ze dokonujac wyboru rekla-
mowanego $rodka pielegnacyjnego, dotaczy do grona wyjatkowych pan:

Pelny komplet specyfikow ,,Kuracji domowej Elizabeth Arden” w estetycznej czerwono-srebr-
nej szkatulce przyozdobi toalete kazdej wytwornej Pani (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 18).

Wytworne panie, ktore bywaja na kilku takich herbatkach w ciagu tygodnia, wiedza, ze uzycie

znanej wody kolonskiej Jockey Club podnosi ich urok (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 5).
Wytworna pani uzywa Gri-Gri (S nr 3/543, 19.01.1935, s. 12).

Istotnym sposobem oddziatywania na odbiorce reklamy byto uzywanie stow
o dzialaniu perswazyjnym, ktére wzmacniaty sit¢ przekazu przez wpisane w nie
cechy semantyczne i konotacje. Mozna wyrozni¢ w tej funkcji: przymiotniki sku-
teczny, naturalny, prawdziwy, specjalny, niezastgpiony; przystowki naprawde,
idealnie; rzeczowniki miodosé, urok’:

Prawdziwe wody kwiatowe (S nr 34/628, 22.08. 1936, s. 5),

5 Jerzy Bralczyk mowi o tzw. stowach-zaklgciach [Bralczyk 2004: 24], ktore maja whasciwosci
perswazyjne, poniewaz kojarza si¢ dobrze zardwno przez swoja warstwe brzmieniowa, jak i po-
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Niezastapiony puder Abarid [...] jest doskonata odzywka dla skory (S nr 3/543, 19.01.1935, s. 4).

Woda Toaletowa Soir de Paris, Bourjois Paris. Jedyna w swoim rodzaju, niedo$cigniona! (S nr
41/478, 7.10.1933, s. 11).

Puder Bebe Szofmana [...] jest doprowadzong do perfekcji zasypka dla dziecka (S nr 3/543,
19.01.1935, s. 4).

Ostatnie stowo wykwintu to perfumy i wody kwiatowe Habanita i Lavande de Bonne Maman
(S nr 3/543, 19.01.1935, s. 11).

Niezmiernie to wazne, moc si¢ szczyci¢ dobrze pielggnowanemi, pigknemi wlosami, — a jakzez
fatwo je uzyskaé! (Palmolive Shampoo, S nr 23/512, 2.06.1934, s. 7).

Mtodo$¢ zwycigza (Orientine, S nr 11/605, 14.03.1936, s. 6).

Pickna cera jest zwierciadtem mlodosci (S nr 17/506, 21.04.1934, s. 10).

Tonic zmywa idealnie wszelkie $lady kremu (Skin Tonic, S nr 11/605, 14.03.1936, s. 11).

D-ra Lustra Puder Egzotyczny nadaje si¢ idealnie do pielggnowania cery normalnej i suchej
(S nr 11/605, 14.03.1936, s. 13).

Zrobit to znakomity, niezastgpiony Krem Preciosa (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 5).

Dla Pani rowniez istnieje specjalna metoda Elizabeth Arden (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 7).

W analizowanych reklamach w warstwie leksykalnej dominujg przymiotniki
oraz przystéwki, np.:

cudownie si¢ pieni, wspanialy szampon, cudowna kuracja, idealny podktad, doskona-
le przylega, czarujacy zapach, nadzwyczajny efekt, idealnie mialtki, wybitnie tagodne,
niezwykta biatos¢, jedwabista mickko$¢, pickne raczki, niezwykle delikatny, sportowo
czerstwy wyglad, zdrowa, pachnaca i powabna cera, §wiezy powab mlodo$ci, momentalne
dziatanie, wieczna mlodos¢, swiezy 1 wypielegnowany wyglad, ozywcza moc, wspaniaty
zapach, jedwabiste, mickkie, puszyste wlosy, wysokowarto§ciowy, nadzwyczaj skuteczny,
wyborowe sktadniki, dobrze, celowo, gruntownie, sliczny pertowy potysk, figura wysmu-
kta, elegancka i wysportowana, chod lekki i elastyczny, pasta aromatyczna i przyjemna
w smaku, oddech $wiezy i czysty, trwale pickno, mtodzienczy i czerstwy wyglad, zdrowa
naturalna barwa skory, jedrna skora itp.

Celowym zabiegiem perswazyjnym nadawcy byto uzycie przymiotnikéw
i przystowkow w stopniu wyzszym i najwyzszym, jak w przyktadach:
czyni cerg pigkniejsza, czystsza, delikatniejsza (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 43/585, 26.10.1935,
s. 16), najskuteczniejszy kosmetyk do pielggnacji wlosow (Shampoon Czarnogtowka Extra z wto-
sopotyskiem, S nr43/428, 22.10.1932, s. 11), najlepsza ochrona skory (Krem Amoretta, S nr 43/428,
22.10.1932, s. 17), preparaty Leschnitzera sg skuteczniejsze (S nr 22/407, 28.05.1932, s. 7), najlepsza
i najlatwiejsza metoda oczyszczania twarzy (Skin Tonic, S nr 11/605, 14.03.1936, s. 11), czyni skore
delikatniejszg (Ardena Cleansing Cream, S nr 11/605, 14.03.1936, s. 11), skora Jej twarzy staje si¢
z dnia na dzien bielsza i delikatniejszg (Krem Preciosa, S nr 15/504, 7.04.1934, s. 5), czyni cerg
bardziej pigkna, czysta i delikatng (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 15/504, 7.04.1934, s. 21).

Nagromadzenie przymiotnikow i przystowkow jakosciowych spetniato kilka
waznych funkcji naktaniajacych. Stuzyto oddziatywaniu na zmysty, pobudzeniu
wyobrazni, odwotaniu si¢ do pozytywnych odczué, przywotaniu dobrych skoja-

zytywne konotacje, ktore ze sobg niosg. Autor zalicza do nich m.in. leksemy: dom, czysty, swiezy,
mitosé, sita.
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rzen, a zastosowanie stopniowania ukazywato korzystne aspekty produktu i jego
wyjatkowos¢ na tle innych. Okazuje si¢, ze najbardziej pozadane cechy byty wska-
zywane przez okreslenia: czysty, Swiezy, mlodzienczy, naturalny, a uznawanymi
wartosciami byly zdrowie, mtodos¢ i uroda.

Bardzo czgsto uzywany jest tzw. wielki kwantyfikator, ktory wzmacnia prze-
kaz perswazyjny przez sigganie do stow takich, jak: zawsze, nigdy, wszyscy, nikt,
kazdy, wszelkie, jedyny, tylko:

Wszyscy tego pragng (Pasta do z¢bow Colgate, S nr 7/549, 16.02.1935, s. 7).

Caly $wiat podziwia t¢ ,,dziewczeca cere Palmolive” (S nr 15/609, 11.04.1936, s. 5).

Puder Abarid, jedyny puder sporzadzony z cebulek lilji biatej (S nr 2/544, 12.01.1935, s. 6).

Kazdy z nas zna to uczucie, kiedy rozpalona, sforsowana, jakby zgoraczkowana stopa boli (Sol
do nog, S nr 21/563, 25.05.1935, s. 18).

Krem Ideal Elida pielegnuje cere, jak zaden inny (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 23).

Czyz kazda kobieta nie powinna uzywac¢ mydta Palmolive (S nr 23/563, 9.06.1935, s. 3).

Tylko z Niveg na powietrze i stonce! (S nr 26/568, 29.06.1935, s. 5).

NIVEA i tylko NIVEA! (S nr 19/613, 9.05.1936, s. 5).

NIVEI nie mozna niczem zastapic (S nr 31/416, 30.07.1932, s. 5).

Wszystkim pomaga — a Pani jeszcze nic o tem nie wie? (Scherk Face Lotion, S nr 26/568,
29.06.1935, s. 16).

Woda kolonska ,,Lady” nadaje kazdej z pan indywidualny charakter, tak pozadany i stusznie
ceniony przez wytworne damy (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 5).

Kremu Nivea nie zastapia zadne najszumniej zachwalane nasladownictwa ani t.zw. kremy
luksusowe mianujace si¢ niby ,.,tak samo dobre”, bo na calym $wiecie niema ani jednego srodka
kosmetycznego, ktoryby zawierat Euceryt (S nr 43/428, 22.10.1932, s. 5).

Wystarczy uzywac do siwiejacych wtosow znanej na catym swiecie farby do wtosow Eau
Végétal Paul Marquis. [...] Dziesi¢¢ jej odcieni odpowiada wszystkim barwom wloséw (S nr 1/543,
5.01.1935,5. 7).

Kazda pani pragnie zachowa¢ urode! (S nr 23/512, 2.06.1934, s. 11).

Zadna dotad pomadka do ust nie przysporzyta mi takiego powodzenia (S nr 36/630, 5.09.1936,
s. 14).

Kazdy zabieg opracowany przez Elizabeth Arden jest zastosowany do potrzeb indywidualnych
(S nr 15/504, 7.04.1934, s. 7).

Tylko mydtu Palmolive zawdzigczam delikatng i jedwabistg skore (S nr 31/416, 30.07.1932, s. 3).

Puder Abarid jest jednym z niewielu pudréow godnych zaufania Pani (S nr 41/478, 7.10.1933, s. 10).

Poprzez wielki kwantyfikator nadawca reklamy podkreslal wyjatkowos¢
oferowanego $rodka pielegnacyjnego, powotywat si¢ na powszechnos$¢ jego sto-
sowania i uznanie na calym $wiecie, niemozno$¢ zastgpienia go zadnym innym
produktem, wspdlnotowos¢ doswiadczen i podobienstwo w sferze odczuc®. Moz-
na w tym miejscu dostrzec swoisty paradoks perlokucyjny reklamy polegajacy na
tym, iz jej tworcy z jednej strony odwolujg si¢ do kategorii elitarnosci (nabycie
kosmetyku sprawi, ze kobieta poczuje si¢ wyjatkowa, wybrana), a z drugiej —

¢ Ten mechanizm perswazyjny stosowany jest takze wspoltczesnie, badacze tematu piszg m.in.
o kategorii powszechnosci. Por. Lewinski, 1999, Retoryka reklamy, Wroctaw; Bralczyk, 2004, Jezyk
na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdansk.
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egalitarnosci (czytelniczka kupi reklamowany produkt, poniewaz nie chce by¢
gorsza niz inne).

Niekwestionowanym srodkiem perswazji bylo wykorzystywanie argumentu
autorytetu i naukowosci’. Poprzez powotanie si¢ na opini¢ znawcdow i badania
naukowe zyskiwato si¢ wiarygodno$¢ oraz wzmacniato sit¢ przekazu, a stosowa-
nie stéow z dziedziny nauki potegowo wrazenie prawdziwosci. Autorytetami byli
zaréwno znawcy dziedziny pielegnacji, wsrod ktorych pojawiaty si¢ nazwiska
aktorek czy kosmetyczek (np. Elizabeth Arden), jak i anonimowi ,,eskperci”.

Eksperci wyrazeni leksemem ,,specjali§ci”:

Zbadane i polecone przez specjalistow (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 43/585, 26.10.1935, s. 16).

Specjalisci polecaja je bez wahania nawet dla najwrazliwszej cery (Mydto Elida 7 Kwiatow,
S nr 43/585, 26.10.1935, s. 12).

Eksperci z dziedziny kosmetyki, stomatologii i dermatologii:

Badane dermatologicznie (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 18/507, 28.04.1934, s. 17).

Polecane przez przeszto 20 000 wytrawnych znawcoéw kosmetyki i konserwowania urody.
(Mydto Palmolive, S nr 18/507, 28.04.1934, s. 3).

Jesli 20.000 ekspertow w dziedzinie kosmetyki twierdzi: Mydto Palmolive najlepiej pielegnuja
ciato, to czyz kazda kobieta nie powinna uzywa¢ mydta Palmolive? (S nr 23/563, 9.06.1935, s. 3)

Piecze¢ na pudetku gwarantuje to catkowicie. Stwierdza ona, ze specjalisci w $wiecie denty-
stycznym poddali past¢ Colgate probom i polecajg ja swoim pacjentom (S nr 7/549, 16.02.1935, s. 7).

Eksperci — nazwiska:

Elizabeth Arden zawsze potrafi zaleci¢ Pani najodpowiedniejsze swe kosmetyki (S nr 21/563,
25.05.1935, s. 18).

Eksperci — nazwiska z tytutami naukowymi, laboratoria oraz instytucje:

Ona jedynie zawiera skuteczny $rodek przeciw kamieniowi nazgbnemu, wynaleziony przez dr.
Bréunlicha. Sulforicinoleat, sktadnik Kalodontu [...] (S nr 8/393, 20.02.1932, s. 2).

Colgate pasta do zgbow zaaprobowana i polecana przez Zwiazek Lekarzy Dentystow w Pan-
stwie Polskim (S nr 7/549, 16.02.1935, s. 7).

Takiem mydlem jest Mydlo Bebe Szofmana, ktorego sktad chemiczny i wtasciwos$ci przy
kazdym warze mydta sa troskliwie badane przez laboratorjum analityczne firmy ,,Wu-El-Ka”
(S nr2/544, 12.01.1935, s. 7).

Wszystkie wyroby Houbigant produkowane sa we Francji, we wzorowych laboratorjach
w Neuilly s/seine pod Paryzem, pod bezposrednia i osobista kontrolg ich tworcow (S nr 43/585,
26.10.1935, s. 11).

Autorytet — przyjaciotka powierzajaca czytelniczce swoj sekret:

W zaufaniu wam powiem, ze cata moja skora jest tak samo gtadka i delikatng jak twarz... Nie
wahajcie si¢ dtuzej, lecz uzywajcie podobnie jak ja mydta Palmolive (S nr 23/563, 9.06.1935, s. 3).

7 Szerzej zagadnienie argumentowania popartego autorytetem zostato oméwione w publika-
cji Grazyny Filip (Filip, 2013, Mistrzowie gry na argumenty. Katuzynski, Treugutt, Bienkowski,
Rzeszow).
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Sposréd zagranicznych wzorcéw modne i pozadane byty wzory francuskie
1 amerykanskie:

Sylvia Sidney méwi: ,,Najwazniejsza rzecza dla gwiazdy filmowe;j jest pickna cera. Ja uzywam
do pielggnacji cery codziennie Mydta Toaletowego Lux” (S nr 11/605, 14.03.1936, s. 13).

Wszystkie eleganckie francuski majg obecnie cerg o ,,matowym wygladzie” (S nr 7/549,
16.02.1935, s. 16).

Urocza amerykanka zdradza tajemnice swych kuszacych ust (S nr 36/630, 5.09.1935, s. 14).

Wszystkie panie, ktore pragng uzyskac pigkna cere, idg za przyktadem tej pigknej artystki
[Betty Furness] (S nr 19/613, 9.05.1936, s. 10).

7 argumentem autorytetu wigze si¢ kategoria tradycji®, wykorzystywana
jako srodek przekonywania. Dtugoletnie, wielowiekowe doswiadczenie, poparte
niekiedy autentycznymi badz niesprawdzalnymi pod wzgledem prawdziwosci
faktami historycznymi, miato zagwarantowa¢ wysoka jakos¢ reklamowanego
produktu [Lubas 2006: 164, Oz6g 2001]. Oto wybrane przyktady:

1775-1935. Twérca Quelques Fleurs [...] oraz wielu innych ogdlnie cenionych perfum Houbigant
utrzymuje nadal jako$¢ swych wyrobow na najwyzszym poziomie, dzigki czemu uzyskaty one
uznanie catego $wiata (S nr 43/585, 26.10.1935, s. 11).

Mydto i puder dla dzieci? To oczywiscie Bebe Szofmana. Od 35 lat na strazy zdrowia dziecka
(S nr 43/585, 26.10.1935, s. 10).

Nie nalezy uzywac¢ kremu, ktory si¢ psuje, ale [...] kremu ozywczego, ktorego dobroczynne
dziatanie uznane jest od dawna, Kremu Simon (S nr 2/544, 12.01.1935, s. 12).

Ogolnie wiadomo, ze marka NIVEA stanowi r¢kojmie najwyzszej jakosci i skutecznosci (S nr
3/543, 19.01.1935, s. 5).

Juz od wiekow kobiety wiedza, ze olejek oliwkowy posiada niezrownane wartosci kosmetyczne
(Mydto Palmolive, S nr 11/605, 14.03.1936, s. 3).

Na przeciwnym biegunie tradycji sytuuje si¢c kategoria nowosci i nowoczesno-
$ci. To, co nowe, innowacyjne, ulepszone kojarzyto si¢ z usprawnieniem, zmiang na
lepsze, stanowito ciekawostke, zachecato do porzucenia wlasnych przyzwyczajen,
sieggniecia po novum, by nie pozostawaé w tyle za najnowszymi rozwigzaniami
oraz podaza¢ za moda:

Nowoczesna kobieta winna od stop do gtow posiada¢ delikatna jedwabista skore (S nr 36/630,
5.09.1936, s. 3)

Prawdziwa nowos$¢ w dziedzinie $rodkow upigkszania (R6z Krem ,,En Beaute”, S nr 43/585,
26.10.1935, s. 11).

Nowoscia w nim s3: najwyzszy gatunek, wytworny zapach, duza tuba, znakomite dziatanie
(Krem Idea Elida, S nr 21/563, 25.05.1935, s. 23).

Bebedont Szofmana. Przewrdt w higjenie dziecka (S nr 3/543, 19.01.1935, s. 11).

Moda w dziedzinie kosmetyki ulega takim samym zmianom, jak moda w dziedzinie toalet,
czy kapeluszy. Kosmetyki Elizabeth Arden dostosowane sa zawsze do pradéw ostatniej mody [...].
Metoda najnowszego maquillage’u u Elizabeth Arden! (S nr 41/478, 7.10.1933, s. 6).

,-Cuir de Russie”. Najnowsza kreacja Chanel (S nr 15/609, 11.04.1936, s. 7).

8 Niektore kategorie semantyczne argumentéw perswazyjnych stosowanych w reklamie wy-
mieniaja Kazimierz Ozo6g [0z6g 2001: 103—125] oraz Wiadystaw Lubas [Lubas 2006].
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Zasadnicza zmiana w pielggnacji rak (Krem Mouson, S nr 15/609, 11.04.1936, s. 14).

Podazanie za zmianami z jednej strony i wierno$¢ tradycji z drugiej wyznacza-
ty pewien wzorzec postgpowania w dziedzinie pielggnacji i kosmetyki. Nalezato
znalez¢ ztoty $rodek i zachowaé umiar, a stuzyto temu przekonanie o walorach
zycia zgodnego z naturg. Okazuje sig, ze to, co naturalne i pochodzace ze §wiata
przyrody, jest dobre i pozadane nie tylko dzisiaj. Wspolczesne reklamy, kierujac sig
panujacg wsrod coraz wigkszej grupy spoleczenstwa moda na zdrowy tryb zycia,
czesto siggaja do wyrazoéw z pierwszym czlonem bio- badz eko-. Cywilizacji,
pospiechowi, niezdrowemu stylowi zycia, sztucznym dodatkom i konserwantom’
zostaje przeciwstawione wszystko to, co pickne, nieskazone, a wiec zdrowe i zgod-
ne z odwiecznymi prawami natury. W analizowanym materiale zwracaja uwage od-
wolania do §wiata natury, por6wnania wskazujace na paralelnos¢ zycia cztowieka
i przyrody oraz zapewnienia, ze sktad danego produktu jest oparty wylacznie na
naturalnych komponentach. Przewazaja okreslenia wyrazone przymiotnikiem
naturalny, rzeczownikiem natura, a takze okreslenia z pola semantycznego wiosna,
kwiat:

Skora odzywa wraz z naturg. Po dtugich miesigcach zimowych natura odzywa na nowo. Tak
samo i cera odradza sig, jesli jej do tego dopomdc (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 15/504, 7.04.1934,
s. 21).

Na wiosne cera si¢ odradza (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 18/507, 28.04.1934, s. 17).

Cera jak ptatek r6zy (Mydto Elida 7 Kwiatow, S nr 45/430, 5.11.1932, s. 21).

Wschodni Ptyn Mimosa [...] obdarzy Panig wio$nianym powabem (S nr 23/512, 2.06.1934, s. 7).

To samo intensywne stofice wiosenne, otwierajace w jednym dniu paki kwiatow. .. probuje takze
swej sity na naszej skorze, wydelikaconej odzieza zimowa (Krem Nivea, S nr 19/613, 9.05.1936, s. 5).

Nadeszta wiosna! Pierwsze cieple promienie stoneczne bardzo mile pieszcza — lecz nie zapomi-
najmy, ze wiosenne stonice dziata bardzo silnie (Krem i Olejek NIVEA, S nr 23/512, 2.06.1934, s. 5).

Nie zawiera pod gwarancja srodkéw chemicznych bielgcych ani barwigcych. Dziata naturalnie
przez Kamilloflor (Shampoo Elida, S nr 15/504, 7.04.1934, s. 13).

Do wyrobu kazdego kawatka mydta Palmolive uzyte sa obfite ilosci szlachetnego olejku oliw-
kowego (S nr 34/628, 22.08. 1936, s. 3).

A przytem nie zawiera zadnych sktadnikow alkalicznych! (Shampoo Palmolive, S nr 15/504,
7.04.1934,s. 7).

Krem i Olejek NIVEA [...] zawieraja Euceryt, Srodek w swych wtasciwos$ciach najbardziej
zblizony do naturalnego ttuszczu skory ludzkiej (S nr 34/628, 22.08. 1936, s. 5).

Przywrdcony naturalny blond kolor — bez szkodliwego tlenienia! [...] Nie zawiera zadnych
barwnikow, henny, sody, ani tez jakichkolwiek szkodliwych sktadnikéw (Stablond szampon dla
blondynek, S nr 34/628, 22.08. 1936, s. 21)

Niezastapiony puder Abarid nie zawiera metalicznych domieszek, natomiast jest sporzadzony
ze sproszkowanych czastek cebulek lilji bialej (S nr 7/549, 16.02.1935, s. 4)

° Nalezy zauwazy¢, iz leksemy konserwant, konserwowac¢ z biegiem czasu zmienily znaczenie.
Podczas gdy dzisiaj kojarza si¢ jednoznacznie negatywnie, niegdy$ niosty ze sobg pozytywne
konotacje, np. Odorono konserwuje znakomicie pachy (S nr 23/512, 2.06.1934, s. 7); Muscle Oil
znakomicie konserwuje tkanki (S nr 17/506, 21.04.1934, s. 10).
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Mydto Palmolive zawdzigcza swa naturalna, jasnozielona barwe tylko olejom: oliwkowemu
i palmowemu, z ktorych jest wyrabiane (S nr 43/585, 26.10.1935, s. 3).

Krem Benignina D-ra Stenzla, ktéry zawiera ambre, t. j. wyciag z roslin krajow i Mérz Po-
tudniowych, stanowigcy cudowny srodek do pielegnowania cery (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 19).

Kolor mydta Palmolive, to naturalna zielen zawartych w nim czystych olejow roslinnych — i nic
pozatem (S nr 18/507, 28.04.1934, s. 3).

Dobro¢ mydta Palmolive pochodzi z czystych olejow roslinnych (S nr 18/507, 28.04.1934, s. 3).

Mozna wysnu¢ wniosek, ze reklamy z lat trzydziestych promowaty takie same
wartosci, jak obecne: §wiezos¢, zdrowie, pigkno i nade wszystko naturalno$¢.

Wiadystaw Luba$ zauwazyt, ze jednym ze Srodkdéw perswazji jest uzywanie
w reklamach nazw obcojezycznych. Nadawca wykorzystuje wowczas przekonanie
tkwigce w $wiadomosci Polakéw na zasadzie stereotypu, ze lepsze niz rodzime jest
to, co obce [Lubas 2006: 185]. Kategorie egzotycznosci egzemplifikujg przyktady
nazw francuskich, angielskich, a takze z krggu orientalnej kultury Wschodu:
Wody kwiatowe Habanita, Namico, Calendal, Lavande (S nr 34/628, 22.08.1936, s. 5), Lady Eau
de Cologne (S nr 43/585, 26.10.1935, s. 4), Scherk Face Lotion (S nr 43/585, 26.10.1935, s. 5), Puder
QuelquesFleurs, R6z Suchy En Beaute (S nr 43/585, 26.10.1935, s. 11), shampoo, rouge, Puder
Czang to tajemnica wschodu (S nr 43/585, 26.10.1935, s. 10), Wschodni Ptyn Mimosa (S nr 23/512,
2.06.1934, s. 7), D-ra Lustra Puder Egzotyczny (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 23), Mamiko woda
kwiatowa, orzezwia czarem egzotycznej woni (S nr 41/478, 7.10.1933, s. 12), Tajemnica wschodu.

Perfumy, puder, woda kwiatowa Czang swym oryginalnym egzotycznym zapachem dodaja czaru
wytwornej pani (S nr 15/609, 11.04.1936, s. 17).

Okazuje si¢, ze pozadane 1 interesujace jest zar6wno to, co zagraniczne —
inne, nowe, egzotyczne, unikatowe, jak i to, co swoje — krajowe, bliskie, po-
wszechnie osiagalne (kolejny paradoks komunikatu reklamowego). Liczy si¢ nie
tylko prestiz i luksus, ale przekonanie, ze kazda kobieta moze sobie pozwoli¢ na
zakup danego kosmetyku i dotaczy¢ tym samym do grupy o podobnym prestizu.
Nadaweca reklamy jako niepodwazalny atut produktu podaje cene i jego dostep-
nos$¢, postugujac sie czesto leksemami o komponencie egalitarnosci wszyscy,
wszystkie, wszedzie:

Ceny sa dostepne dla wszystkich! (reklama Kremu Nivea, (S nr 34/628, 22.08.1936, s. 5).

Do nabycia wszedzie (szampon Stablond S nr 34/628, 22.08. 1936, s. 21).

Preparaty Elizabeth Arden sa do nabycia w agenturach wszystkich miast w Polsce (S nr 21/563,
25.05.1935, s. 18).

Shampoo Elida jest dost¢pny dla kazdego: 1 paczka wystarcza na dwa razy (S nr 43/480,
21.10.1933, s. 11).

Wyrdb krajowy firmy PEBECO (Krem NIVEA) (S nr 8/393, 20.02.1932, s. 5).

Palmolive Shampoo. Wyrob polski, 40 gr. (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 7).

Dzigki wzmozonej produkcji o0 20% staniata i stata si¢ dostegpna dla kazdego dziecka specjalna
dla dzieci pomaranczowa pasta do z¢béw Bebe Szofmana (S nr 23/563, 9.06.1935, s. 5).

Tania a mimo to doskonata — jest pasta do zgbow NIVEA (S nr 23/512, 2.06.1934, s. 11).

Krem NIVEA zt 0,40 do 2,60, Olejek NIVEA zt 1,00 do 3,50 (S nr 26/568, 29.06.1935, s. 5).
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Puder Abarid, Krem Abarid, Otrabki Abarid, Krem Pratatow, Warszawa, ,,Perfection”, sklep
ul. Marszatkowska 109 (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 11).

Woda kolonska ,,Lady” tylko w oryginalnych flakonach jest do nabycia we wszystkich lepszych
drogerjach i perfumerjach (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 5).

Procz dostepnosci produktu kosmetycznego istotne byto, jak tatwo, szybko
1 skutecznie osiggna¢ pozadany efekt. Kobieta zyjaca w latach trzydziestych
XX w., podobnie jak wspodtczesna, miata bowiem liczne obowiazki i realizowala
si¢ na wielu polach. Wérdd srodkow oddziatywania i przyciggania klientek wazna
wigc byta kategoria czasu i pieniedzy, realizowana przede wszystkim za pomocg
przymiotnika krotki (czas), wyrazen syntaktycznych bez trudu, bez straty czasu
jak w kolejnych fragmentach:

Ten tatwy i krotki zabieg pobudza tkanki, oczyszcza cere [...]. Jednem stowem w ciggu pigtnastu
minut mozna zdoby¢ wyglad pigkny i zdrowy (Ardena Cleansing Cream, S nr 11/605, 14.03.1936,
s. 11).

Bez trudu i straty czasu [...] mozna samemu przywroci¢ siwiejacym i siwym wlosom pierwotny,
naturalny kolor (Orientine, S nr 11/605, 14.03.1936, s. 6).

Mozesz stac si¢ pigkna matym kosztem! (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 10).

Kosztuje ono tak niewiele, ze miljony kobiet uzywa go réwniez do kapieli (Mydto Palmolive,
S nr 31/416, 30.07.1932, s. 3).

Uroda to wigcej niz pieniadze... (S nr 41/478, 7.10.1933, s. 10).

Pielggnuj cere tanim kosztem! (Mydto Palmolive, S nr 43/585, 26.10.1935, s. 3).

Trzeba pani wiedzie¢, ze istnieje pewna tajemnicza sztuka, dzigki ktorej mozna stac si¢ pigkna
w bardzo krotkim czasie, bo zaledwie w ciggu jednej doby (S nr 26/568, 29.06.1935, s. 10).

Stosowane w badanych komunikatach reklamowych $rodki przekonywania
klientek odwotywaty si¢ czesto do formuly zaproszenia i apelu. Z jednej strony
taki sposob oddziatywania byt nastawiony na kontakt z konkretna osoba, a z
drugiej — na tyle uniwersalny, ze docierat do szerokiego targetu. Nadawca kierowat
apel bezposrednio za pomocg form trybu rozkazujacego oraz posrednio przez
czasowniki modalne. W innej formule otwarcia komunikatu wykorzystywano
model zaproszenia:

Proszg by¢ ostrozng i uzywac tylko mydta Palmolive (S nr 18/507, 28.04.1934, s. 3).

Zadajcie cennej broszury Elizabeth Arden p. t. Metoda pielegnowania cery, pouczajacej jak
zdoby¢ i zachowac urodg (S nr 21/563, 25.05.1935, s.18).

Uzywaj pasty Colgate dwa razy dziennie (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 19).

By zachowac¢ §wiezo$¢ cery, nalezy stosowac nastepujacy zabieg (S nr 18/507, 28.04.1934, s. 3).

Nie nalezy uzywac kremu, ktory sie psuje (S nr 2/544, 12.01.1935, s. 12).

Nie wahajcie si¢ dtuzej, lecz uzywajcie podobnie jak ja, mydta Palmolive (S nr 23/563, 9.06.1935,
s. 3).

Nie ma Pani wyboru: trzeba stosowa¢ Créme Simon (S nr 15/504, 7.04.1934, s. 16).

Prosze¢ niezwtocznie sprobowac! (Scherk Face Lotion, S nr 26/568, 29.06.1935, s. 16).

Prosimy si¢ tylko przekonaé, ze dziata on rownie zbawiennie na wtosy jak mydto Palmolive
na cer¢ (Palmolive Shampoo, S nr 23/512, 2.06.1934, s. 7).

Stosujmy Krem Mouson (S nr 26/568, 29.06.1935, s. 17).
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Czy pragnie pani by¢ pigkna? (S nr 26/568, 29.06.1935, s. 10).

Nie uzywaj preparatow nieznanych [...] Nie stuchaj rad os6b niedo§wiadczonych [...] Nie
rob eksperymentéw [...] Nie uzywaj nadmiernej ilosci kremow i wod [...] Nie mieszaj sposobow
i preparatow (S nr 43/480, 21.10.1933, s. 10).

Myjac sie, dbaj o pigkno Twej cery (S nr 11/605, 14.03.1936, s. 3).

Ochraniajcie i pielegnujcie Wasza cer¢ Kremem Nivea. Co wieczor przed spoczynkiem zaleca
si¢ natrze¢ dobrze twarz i rgce Kremem Nivea (S nr 10/395, 5.03.1932, s. 5).

Co wieczoér przed udaniem si¢ na spoczynek nalezy poswigci¢ 5 minut, by oczys$ci¢ naskorek
twarzy, szyi i rak Pond’s Cold Cream’em (S nr 10/395, 5.03.1932, s. 11).

Do kobiety, jako potencjalnej klientki, starano si¢ dotrze¢ przez oddziatywanie
na sfere jej emocji, stosujac formule obowiazku i odwotujac sie do jej powinnosci
dbania o siebie i o dzieci oraz jej obowiazkow jako kobiety, matki i zony:

Matko! Jesli cheesz, by dziecko Twoje miato przez cate zycie zdrowe uzgbienie — czy$¢ mu
zabki [...] pasta do zgbow dla dzieci Bebedont Szofmana (S nr 41/478, 7.10.1933, s. 17).

Troskliwe mamusie nacieraja ciatko swoich brzdaczkéw kilka razy dziennie Kremem lub
Olejkiem NIVEA (S nr 34/628, 22.08.1936, s. 5).

Kazda dbata o swe dzieci matka powinna pilnowacé, by codziennie rano i wieczorem czyscity
zgby pasta Colgate (S nr 43/489, 21.10.1933, s. 3).

Troskliwa mateczka przyzwyczaja juz zamtodu swoja dziatwe do regularnego czyszczenia
z¢bow po kazdem jedzeniu (NIVEA pasta do z¢bow, S nr 31/416, 30.07.1932, s. 11).

Nie zaniedbujcie zgbow Waszych dzieci (S nr 19/613, 9.05.1936, s. 3).

Cera zdrowa i czysta stanowi o urodzie pan, o uroku §wiezosci i mtodosci (Puder Abarid
Perfection, S nr 19/613, 9.05.1936, s. 3).

Panie dbate o swoj wyglad uzywaja wiec stale Odorono (S nr 23/512, 2.06.1934, s. 7).

Do dobrego tonu nalezy by¢ dobrze uperfumowang (,,Lady” Eau de Cologne, S nr 17/506,
21.04.1934, s. 13).

Mydto Palmolive przyczynito si¢ do mego szczgscia (S 23/563, 9.06.1935, s. 3).

Dzigki Benigninie jestesmy najszcze¢sliwszym matzenstwem (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 19).

Blond wtosy posiadaja w sobie to nieuchwytne co$, co me¢zczyzn jak magnes przyciaga (Sta-
blond, S nr 34/628, 22.08.1936, s. 3).

Jaka przykro$¢ i wstyd, jesliby [mezczyzna] w tej wlasnie chwili zauwazyl, Ze usta jej i zgby
nie s nalezycie pielegnowane (Pasta Colgate, S nr 23/512, 2.06.1934, s. 3).

Pigkne lub brzydkie zgby decyduja o urodzie kobiety (Pasta Colgate, S nr 6/391, 6.02.1932, s. 3).

Wyznacznikami tego typu mechanizmu perswazyjnego bylo m.in. stosowanie
deminutiwdw (mamusie, mateczka, zgbki, brzdgczki), konstrukcji warunkowych
ze spojnikiem jesli, a takze uzalezniajacych osiggnigcie szczes$cia od zastosowania
danego kosmetyku.

Naktanianie odbywato si¢ rowniez za pomocg specjalnej formy ogloszenia
w postaci dialogow, komikséw czy scenek. W tego typu wypowiedziach o funkcji
komercyjnej wykorzystywano element potocznosci, sytuacje z zycia codziennego,
matzenskiego, rodzinnego, pracowniczego; dzigki temu osiagano wrazenie natu-
ralno$ci, spontanicznosci i wiarygodnosci, np.:
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Rys. 1. Reklama mydla Palmolive
Zrodto: S nr 36/630, 5.09.1936, s. 5
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Rok zaledwie minat od naszego $lubu, gdy spostrzegtam, ze Karol oddala si¢ odemnie. Usitowatam
odgadnaé, co jest przyczyna jego ozigblosci. Az wreszcie jedno jego zdanie otworzyto mi oczy:
—,,.Dawniej bylas$ elegancka, wytworna kobietg — a teraz po $lubie, co si¢ z ciebie zrobito™. [...] Obec-
nie, dzigki Benigninie, jesteSmy najszczesliwszym matzenstwem (S nr 21/563, 25.05.1935, s. 19).

Z mysla o dzialaniu perswazyjnym konstruowane byly naglowki (tytuty)
i slogany w formie pytan i wykrzyknien, np.:

Dlaczego nie jestem kochana? (Mydto Palmolive, S nr 34/628, 22.08.1936, s. 3).

Jakim stowem nazwac jej urod¢? (Puder Abarid, S nr 2/544, 12.01.1935, s. 6).

Wszystkim pomaga, a Pani jeszcze nic o tem nie wie? (Scherk Face Lotion, S nr 26/568,
29.06.1935, s. 16).

Jak nada¢ trwatos¢ ondulacji? (S nr 43/428, 22.10.1932, s. 11).

,,Czy pragnie pani by¢ pigkna?”. Zapytuje Elizabeth Arden (S nr 26/568, 29.06.1935, s. 10).

A zabki — czy tak samo §liczne? (Pasta do zebow Nivea, S nr 3/543, 19.01.1935, s. 5).

Kto by nie pragnat pozna¢ Nivea Kultury Ciata? (S nr 22/564, 2.06.1935, s. 5)

Czem jest uroda bez picknych zebow? (S nr 6/391, 6.02.1932, s. 3).

Dlaczego olejek oliwkowy w mydle Palmolive daje urok i mtodos¢ Twej cerze? (S nr 15/609,
11.04.1936, s. 5).

Spojrz na swe rece! (Krem Mouson, S nr 15/609, 11.04.1936, s. 14).

Blond wlosy czaruja me¢zczyzn! (Stablond, S nr 34/628, 22.08.1936, s. 20).

Starzejemy si¢ przez niedbalstwo! (Créeme Simon, S nr 8/393, 20.02.1932, s. 9).

Dla Was nadobne Panie! (Krem Nivea, S nr 23/563, 9.06.1935, s. 5).

Kazda pani pragnie zachowa¢ urode! (Pulsa, S nr 23/512, 2.06.1934, s. 11).

Pickna od stop do gtéw! (Mydto Palmolive, S nr 31/416, 30.07.1932, s. 3).

Takie powietrze dziata szkodliwie na cer¢! (Krem Nivea, S nr 6/391, 6.02.1932, s. 5).

Z Nivea na wakacje! (S nr 24/461, 10.06.1933, s. 5).

Szczytem urody jest zdrowy, bujny wios! (Neo-Silvirkin, S nr 41/478, 7.10.1933, s. 20).

Slogan funkcjonujacy jako samodzielny, krétki komunikat wyrdzniony z ca-
tosci reklamy, o strukturze gramatycznej i znaczeniowej zblizonej do aforyzmu,
poprzez zawarto$¢ perlokucyjng miat stanowi¢ zachete do zapoznania si¢ z dalszym
tekstem [Luba$ 2006: 196—197; Kochan 2002: 74-75; Bralczyk 2004: 124—129].
Slogany w trybie rozkazujacym oraz w formie pytania miaty oddziatywac na
sfer¢ emocji, powodujac zaciekawienie, zaskoczenie, zdziwienie, stanowigc takze
zachete i niejako zaproszenie do zapoznania si¢ z ogloszeniem, w ktorym odbiorca/
odbiorczyni znajdzie odpowiedz na nurtujace pytania oraz poradg, jak rozwigzac
konkretny problem.

Ostatnig kategorig, ktora zostata wyrdzniona na podstawie analizy reklam
w ,,Swiatowidzie”, jest kategoria tajemnicy. W tym wypadku perswazja byta
nastawiona na poruszenie tej sfery emocji kobiety, ktora powodowata w niej chec¢
znalezienia si¢ w gronie 0os6b wyroznionych, wyjatkowych, wtajemniczonych.
Owiany zagadka i sekretem byt sktad kosmetyku, jego receptura, a uchylenie
rabka tajemnicy nast¢gpowato w momencie zakupu produktu i jego wyproébowania.

Oleje te migsza si¢ wedtug specjalnej recepty, ktora stanowi nasza $cista tajemnice (Mydto
Palmolive, S nr 22/407, 28.05.1932, s. 5).
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Cata tajemnica to: krem i mydto Leschnitzera (S nr 22/407, 28.05.1932, s. 7).

Jakaz tajemnica tego czaru? (Btyszczacy Ptyn Cutex, S nr 10/395, 5.03.1933, s. 10).

Tajemnica mojego powodzenia jest bardzo prosta: zardwno do twarzy jak i do kapieli uzywam
codziennie mydta Palmolive (S nr 31/416, 30.07.1932, s. 3).

,Pianka Kremowa” bowiem jest wylacznym sekretem firmy Tokalon (S nr 7/549, 16.02.1935,
s. 16).

Zakornczenie

Teksty reklam kosmetykow z lat trzydziestych XX w. prezentowane na famach
czasopisma ,,Swiatowid” zwracaja uwage wspotczesnego czytelnika przede wszyst-
kim ze wzgledu na aspekty leksykalne réznigce je od wspolczesnych ogtoszen. To
nie tylko rozbieznos¢ w ilosci reklam czy w rodzaju medium, za pomocg ktérego
sg prezentowane; a takze nie tylko ogromne dysproporcje pomiedzy rola tekstu
i obrazu. Daje si¢ bowiem zauwazy¢, ze niegdys reklamy nie byty tak natret-
ne 1 wszechobecne, nie zdobily kazdej strony periodyku. Warto nadmienic, ze
w numerach ,,Swiatowida” z 1935 r. poswigconych wydarzeniu $mierci Jozefa
Pilsudskiego i zatobie po nim zrezygnowano z zamieszczenia anonsow reklamo-
wych. W tym réwniez przejawiat si¢ szacunek do klienta czy cztowieka w ogole.
Mozna wrecz skonstatowac, ze — pomimo stosowania wielu jezykowych srodkow
perswazji — ogloszenia sprzed kilku dziesiecioleci stanowity eleganckie, zgodne
z norma jezykowa, nienarzucajgce si¢ zaproszenie do zapoznania si¢ z produktem
i nabycia go.

Warto rozwazy¢ w tym konteks$cie, czy reklama w takiej formie, w jakiej
funkcjonowala w latach trzydziestych, miataby racje bytu dzisiaj. Czy przyciagne-
taby uwage czytelnika, ktory nastawiony jest na skrétowy przekaz, maksymalng
kondensacje tresci, dominacje przekazu ikonicznego? Czy zdotataby zainteresowac
odbiorce nauczonego rozumie¢ i interpretowac rzeczywistos$¢ przez obraz? Czy
skupitaby uwage rozbudowanymi do zdan ztozonych sloganami? Warto byloby si¢
réwniez zastanowi¢, czy grzecznos¢ jezykowa (z formami pani, prosze oraz lekse-
mami wytworna, czar, powab, wdzigk, urok, praktycznie juz niefunkcjonujacymi
w jezyku codziennym) stanowi dzisiaj tylko anachronizm i relikt przesztosci, czy
moze istnieje potrzeba siggniecia do niej we wspotczesnym przekazie reklamowym,
by nada¢ mu nieco §wiezosci.
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CONVINCING CUSTOMERS TO PRODUCTS IN ADVERTISING
ANNOUNCEMENTS ISSUED ON PAGES PREWAR OF “SWIATOWID”

Summary

Texts of advertisements of cosmetics intended for women placed on pages of the magazine
“Swiatowid” became a subject of the interest. Advertising announcements at the analysed press from
the thirtieth years, functioning on the principle of extended text forms, constituted the unusually
interesting research material. Based on gathered material it is possible to notice, that the diversity of
means administered by the sender of persuasion isn’t causing the publicity from the thirtieth years
forcing oneself on the recipient, what is making her different from contemporary texts of this type.



