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,NIE JEST JUZ WIECE] DOZWOLONEM
POSIADAC CZERWONA CERE!" - JEZYKOWE
SPOSOBY WPLYWANIA NA EMOCJE ODBIORCY
W POLSKIE] REKLAMIE PRASOWE] XX-LECIA
MIEDZYWOJENNEGO

W badaniach nad kategoriag perswazyjnosci (zaznaczajaca si¢ szczeg6lnie moc-
no w dyskursach politycznym i reklamowym) przywolywane jest czesto stanowisko
Stanistawa Baranczaka, ktory okreslit funkcje perswazyjng jako szczeg6lng odmia-
ne funkcji konatywnej, polegajaca na usitowaniu uzyskania realnego wpltywu na
sposob myslenia lub postepowania odbiorcy, jednakze nie drogg bezposredniego
rozkazu, lecz metoda utajong i posrednia’.

Badacz ten wyrdznil takze nastepujace mechanizmy, za pomocg ktérych reali-
zuje si¢ funkcja perswazyjna:

1. Mechanizm emocjonalizacji odbioru, polegajacy na manipulacji emocjo-
nalnej i behawioralnej w celu sparalizowania mozliwosci intelektualno-
-refleksyjnych odbiorcy na rzecz spotegowania odczuwania emocji.

2. Mechanizm wspdlnoty $wiata i wspélnoty jezyka, majacy na celu wytwo-
rzenie plaszczyzny pelnego porozumienia migdzy nadawca a odbiorca.

3. Mechanizm symplifikacji rozkladu wartosci, polegajacy na zredukowaniu
rzeczywistosci do podstawowych opozyciji typu: dobre - zte, korzystne -
niekorzystne, nowe - stare, co umozliwia tatwa orientacje aksjologiczng
i pozwala zadziata¢ czwartemu mechanizmowi.

4. Mechanizm odbioru bezalternatywnego, polegajacy na zwolnieniu odbior-
cy od samodzielnej decyzji interpretacyjnej — dokonany wczesniej binarny
podzial §wiata nie pozostawia zadnych watpliwosci co do wlasciwego
wyboru?,

Mechanizm emocjonalizacji odbioru jest szczegdlnie czesto i chetnie urucha-
miany w komunikatach reklamowych, bowiem umiejetno$¢ wywolania okreslonych
emocji u odbiorcy ma wplyw nie tylko na sposéb postrzegania przez niego danego

' S. Baranczak, Stowo - perswazja - kultura masowa, ,Tworczo$¢” 1975, nr 7, s. 46.

2 Por. tamze.
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przekazu reklamowego, zapamigtanie reklamy i mozliwo$¢ jej odtworzenia, ale
przede wszystkim na wzbudzenie potrzeby posiadania reklamowanego produktu.

Emocje utrudniajg racjonalne postrzeganie rzeczywistosci (Baranczak pisze
nawet o paralizu intelektualnych mozliwosci w zetknigciu z emocjami), a przeciez
nadawcom reklam chodzi wlasnie o pozbawienie odbiorcy krytycyzmu wobec
przedstawionego komunikatu. Waczenie namystu i refleksji nad tre$ciami za-
wartymi w reklamie zawsze stwarza ryzyko wy$miania czy odrzucenia przekazu
reklamowego, a zatem i zawartej w nim oferty.

Wplywanie na emocje odbiorcy w celu stworzenia klimatu sprzyjajacego celom
perswazyjnym nie jest jednak strategia charakterystyczng wylacznie dla wspéiczes-
nej reklamy. Réwniez w reklamie sprzed niemal stu lat starano si¢, wykorzystujac
rézne $rodki jezykowe, wzbudza¢ w odbiorcy emocje utatwiajace podjecie decyzji
o nabyciu prezentowanego produktu.

Aby przesledzi¢ sposoby wptywania na emocje odbiorcy w dawnej reklamie,
proponuje przyjrzeé sie wybranemu materiatowi prasowemu z okresu XX-lecia
miedzywojennego.

Byl to szczegélnie wazny czas w rozwoju polskiej reklamy, bowiem po odzy-
skaniu przez Polske niepodleglosci (1918) aktywnos¢ gospodarcza, a wraz z nig -
reklamowa, zacz¢ly dynamicznie wzrastaé. W latach 30. nastgpita specjalizacja
w zakresie przekazu reklamowego, firmy zagraniczne (jak Dr. Oetker, Bayer czy
Lipton) przeprowadzalty w Polsce pierwsze kampanie reklamowe. Tymczasem
rodzima reklama mi¢dzywojenna angazowala do pisania tekstow reklamowych
znanych ludzi pidra: Melchiora Wankowicza, Kornela Makuszynskiego, Juliana
Tuwima czy Jalu Kurka. Do dzisiaj znanych jest kilka sloganéw reklamowych
autorstwa Wankowicza, przede wszystkim: Cukier krzepi (na zlecenie Zwigzku
Cukrownikéw Polskich) czy LOT-em blizej (reklama Polskich Linii Lotniczych)’.

Reklamy wybrane do analizy pochodzg z ,,Tygodnika Ilustrowanego”, czasopisma
kulturalno-spolecznego wydawanego w Warszawie w latach 1859-1939. Publiko-
wano tam wiele materialéw historycznych i utwordw literackich, zamieszczano
réwniez reprodukcje dziet plastycznych. Zazwyczaj ostatnie strony przeznaczone
byty na reklamy.

W swojej analizie skupie si¢ na jezykowych srodkach wplywania na emocje
odbiorcy. W tym celu przyjrze sie dwém plaszczyznom jezykowym: plaszczyz-
nie wybordw leksykalnych (czyli stownictwu oddzialujacemu na emocje) oraz
plaszczyZnie gramatycznej — aby pokazaé, w jaki sposdb wybdr takiej a nie innej
struktury skladniowej, a takze okres§lonego trybu gramatycznego, mdgt stuzy¢
uruchomieniu mechanizmu emocjonalizacji odbioru.

Do analizy wybralam reklamy przede wszystkim z branzy kosmetycznej i far-
maceutycznej, bowiem dziedzina zwigzana z dbaniem o zdrowie i urode byta sfera
szczegOlnie podatng na dzialanie mechanizmu emocjonalizaciji.

*  Zob. Z. Bajka, Krétka historia reklamy w Polsce i na $wiecie, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1993,
z.3/4, 5. 46-47.
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Jesli chodzi o plaszczyzne wyboréw leksykalnych w dawnej reklamie, warto
zwrdcié szczegdlng uwage na sfownictwo nazywajace problem przedstawiony
w danym tekscie reklamowym. Obrazowe i ekspresywne przedstawienie problemu
(zdrowotnego czy estetycznego), ktdremu trzeba zaradzi¢, bylo czesto swoistym
wstepem do zaprezentowania waloréw reklamowanego produktu i korzysci, jakie
odczuje odbiorca po jego uzyciu.

Prezentacji problemu dokonywano za pomoca negatywnego wartosciowania
tych czeci ciata, ktorych wyglad nalezy poprawi¢, albo opisu dolegliwosci, ktérych
nalezy sie¢ pozby¢. Wzmocnieniu plastyki przedstawienia (i jednocze$nie uru-
chomieniu mechanizmu emocjonalizacji odbioru) najlepiej stuzyly przymiotniki
i imiestowy przymiotnikowe, wiec za ich pomocg eksponowano wybrane aspekty
probleméw ze zdrowiem czy urodg. Czytamy zatem o: ,,szkaradnym owlosieniu”,
»uporczywych zaparciach’, ,,szpecacej otylosci”, ,brudnawo bladej cerze” czy ,,zjet-
czalej skorze glowy”

Poréwnajmy fragmenty reklam:

Wiecej niz kiedykolwiek dotad obciete wlosy, gote ramiona, krétka spédniczka i prze-
zroczyste poficzochy wymagaja, azeby cialo kobiety bylo biate, kark nieskazitelny, bez
szkaradnego owtosienia i szpecgcego puszku.

Przewlekle, uporczywe zaparcia stolca, oraz nadmierna otylos¢, bez specjalnej diety
lub zmiany trybu Zycia, usuwaja szwajcarskie gorzkie ziota (z kogutkiem).

Ogolnie wiadomo, ze nieksztaltny, gruby, duzy nos szpeci twarz normalna, postarzajac
zarazem dang osobe.

Lupiez tworzy sie z ttuszczu, wydzielanego z gruczot6éw ttuszczowych glowy. Thuszcz
ten jelczeje i wraz z pytem tworzy na glowie tuszczacg sie mase zwang tupiezem, ktéra
zatyka tkanki skory.

Ryc. 1: ,Tygodnik Ilustrowany” 1/1930.

Tak plastyczne i ekspresywne przedstawienie problemu ze zdrowiem czy uroda
mialo zapewne przekona¢ odbiorce o wadze opisanych probleméw, a poprzez
wzbudzenie emocji typu niepokoj czy nawet lek, uczyni¢ go bardziej sklonnym
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do przyjecia zasugerowanego rozwigzania (czyli wyprébowania reklamowanego
produktu).

Druga grupa stownictwa stuzacego uruchomieniu mechanizmu emocjona-
lizacji odbioru, ktorej warto uwaznie si¢ przyjrzeé, jest stownictwo pozytywnie
wartosciujgce reklamowany produkt lub ustuge. Nie ulega watpliwosci, ze leksemy
wartoéciujace (przede wszystkim przymiotniki, imiestowy przymiotnikowe, a takze
przystowki), wyrozniajac dany przedmiot sposrod innych jemu podobnych za po-
mocg pozytywnych okreslen, a takze okreslajac stosunek nadawcy do przedmiotu
reklamy, pelnily jawng funkcje perswazyjng. Pomagaty bowiem narzuci¢ odbiorcy
percepcje przedmiotu zgodne z intencja nadawcy. Wykazujac natomiast tendencje
do hiperbolizacji, mogty fortunnie wptywaé na emocje odbiorcy, wywotujac dobre
i przyjemne skojarzenia z przedmiotem reklamy.

W przebadanym materiale najcze$ciej spotykanymi i powtarzajacymi sie w re-
klamach bardzo réznych produktéw przymiotnikami zachwalajgcymi przedmiot
reklamy byty: ,,pierwszorzedny’, ,przedni’, ,wzorowy’, ,wzorcowy’, ,wyborny’,

»doskonaly”, ,wytworny”, ,wysmienity”, ,,specjalny” czy ,,znakomity”.

Na przykiad:

Obecnie posiadamy doskonaly proszek do mycia glowy ,,Szampon z czarng gtéwky”
z domieszkq rumianku, o mitym i aromatycznym zapachu (...).

Ale legendarna $wiezos¢ tego wybornego kremu toaletowego, jego zapach z czystych
wyciggdw kwiatowych, jego wlasciwos¢ cudownego zatrzymywania Pudru Simon

wienczg tak przyjemnie toalete kobiety.

Pierwszorzedny salon fryzjerski dla pan poleca swoje ustugi.

Ryc. 2: ,Tygodnik Ilustrowany” 3/1927.
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Z perspektywy poréwnawczej (reklama dawna a wspoiczesna) zwraca uwage
duza popularnos¢ przymiotnika ,,pierwszorzedny’, raczej niespotykanego we wspot-
czesnej reklamie, odbieranego dzis jako stowoarchaiczne i niefunkcjonalne miedzy
innymi ze wzgledu na swoja dlugos¢. W dawnej reklamie okazywalo si¢ poreczne
przy warto$ciowaniu bardzo réznych ustug i produktéw. ,,Pierwszorzedne” mogty
by¢ zaréwno produkty spozywcze (gatunki piwa, wedliny, napoje), obstuga w restau-
racjach, jak tez jako$¢ materialéw, z ktorych zrobione byly reklamowane produkty.

Innym stowem, ktére dzisiaj juz wyszlo z uzycia, jest przymiotnik ,,bezzawodny’,
stosowany w dawnej reklamie dla podkreglenia skuteczno$ci dziatania reklamo-
wanego produktu. Czytamy na przyklad o ,,bezzawodnym farbowaniu wlos6w na
wszystkie kolory” lub ,,bezzawodnym dzialaniu tabletek na przezigbienie”.

W kierowanych zwlaszcza do kobiet (matek, gospodyn) reklamach kosmetykéw,
drobnych przedmiotéw codziennego uzytku czy produktéw spozywczych, bardzo czesto
pojawialy sie ekspresywne, plastyczne okreslenia, mocno oddziatujace na wyobraznie.

Czeste byly tu przymiotniki typu: ,pachnacy’, ,pozywny”, ,,aromatyczny’,

~blyszczacy’, ,subtelny”, ,wytworny’, ,,gustowny’, ,Juksusowy”, faczone z nazwami
kreméw, perfum, ubran czy potraw. Wigzac w $wiadomosci odbiorcy przedmiot
reklamy z pozytywnymi wartosciami, mialy sprawi¢, by jego uzycie kojarzylo sie
z przyjemnoscia i wzbudzalo pozytywne uczucia (podziw, uznanie, zadowolenie).

Obrazotworczo$¢ przymiotnikéw majacych wywola¢ pozadane (przez nadawce)
konotacje i pozytywne nastawienie odbiorcy do przedmiotu reklamy miata zatem nie
tylko walor perswazyjny, ale stuzyta takze mechanizmowi emocjonalizacji odbioru.

Takg samg funkcje pelnily tez przymiotniki wartoéciujace zastosowane w stopniu
najwyzszym. Gramatyczna kategoria stopnia uznawana jest za podstawows dla
tekstow o funkcji naklaniajacej* i jest na pewno najbardziej naturalnym sposobem
wyrazania najwigkszego nasilenia danej cechy. Superlatywizacja dostowna, wyrazana
za pomocg gramatycznego wykladnika - przedrostka naj-, byla zatem w badanym
materiale popularnym sposobem wskazywania, ze reklamowany produkt nie ma
sobie réwnych w dziedzinie jakoéci, smaku czy skutecznoéci dzialania.

Poréwnajmy:

Bezzawodne farbowanie wlos6w na wszystkie kolory najlepszymi farbami!

Do mycia gtéwki dziecka nalezy uzywa¢ specjalnie spreparowanych mydel, z ktérych
zastuZzenie najwieksza popularnoscia cieszy sie mydto Bebe Szof mana.

Krem nasz, nieszkodliwy i wydajny, niewysychajacy w tubie, jest najznakomitszym
wynalazkiem.

Osobng grupa stownictwa petnigcego funkcje perswazyjng i jednoczesnie
wplywajacego na emocje adresata s3 w badanym materiale leksemy stuzace warto-
$ciowaniu odbiorcy, czyli potencjalnego uzytkownika reklamowanych produktéw.

*  Por.]. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 91-97.
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Pozytywnie warto$ciowano zatem juz nie tylko wyglad, smak czy zapach produktu,
ale przede wszystkim osobe odbiorcy, czgsci jego ciala, nastroj czy samopoczucie,
zmieniajace si¢ (na korzy$¢) po zastosowaniu reklamowanego produktu. Pisano
wigc o konkretach: wygtadzonej czy pozbawionej piegéw twarzy, skérze ramion
uwolnionej od chorobliwej czerwonosci, blyszczacych i migkkich wtosach. Wspo-
minano takze (cho¢ moze jeszcze nie tak czesto jak we wspolczesnej reklamie)
o nieuchwytnych dla zmystéw przemianach, jakie moze spowodowaé w odbiorcy
zastosowanie reklamowanego specyfiku: o szczesciu i zadowoleniu, pewnosci siebie,
a w przypadku kosmetykdw: poczuciu bycia mtodym i zauwazanym. Odbiorca
nie mial juz watpliwosci, ze miedzy reklamowanym produktem a poczuciem
satysfakcji z zycia mozna postawié¢ znak réwnosci.

Na plaszczyznie wybordw leksykalnych wartosciowania odbiorcy dokonywano
za pomocg rzeczownikow i okredlajacych je przymiotnikéw oraz imiestowow:

Orientine nadaje wltosom cudowny i naturalny kolor, polysk i miekkos¢.
Obecnie posiadamy doskonaly proszek do mycia glowy (...), ktéry taczy wzmacniajacy
wplyw rumianku z wladciwoéciami radykalnie odczyszczajacemi, nadajac wlosom

zarazem wyglad blyszczacy i pelny.

Od czasu wynalezienia tego nadzwyczajnego $rodka (...) Panie otrzymuja doskonatos¢
$nieznobialej cery, matowos¢ noska i ramion.

Nasz niedawny wynalazek pozwala teraz kazdej Pani posiada¢ §wiezo$¢ alabastrowej
cery, piekno i biato$¢ ramion.

Figura staje si¢ wysmuklg, skora delikatng.

feapiel
Smuklosci

LEi?: NER

Ryc. 3: ,Tygodnik Ilustrowany” 51/1928.
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Oprocz sfery wyboréw leksykalnych wplyw na wzbudzanie okreslonych emocji
u odbiorcy miala takze gramatyka tekstow reklamowych.

Analiza wybranego materialu pozwala na stwierdzenie, ze uruchamianiu me-
chanizmu emocjonalizacji odbioru bardziej stuzylo stosowanie zdan krétkich i réw-
nowaznikow niz wielokrotnie ztozonych struktur sktadniowych. Ten drugi rodzaj
charakterystyczny byl raczej dla tekstéw wzorowanych na artykutach naukowych,
w ktérych mniej wptywano na emocje, a bardziej odwotywano si¢ do wynikéw badan
naukowych, a takze powolywano si¢ na autorytety lekarskie. Wptyw zdan krétkich
i wykrzyknikowych na emocjonalizacj¢ przekazu warto powigza¢ z gramatyczng
kategoria trybu.

Nie ulega watpliwosci, ze najbardziej naturalna i jawna forma wplywania na odbiorce
to tryb rozkazujacy®. Formy trybu rozkazujacego wspdltworzyly najczesciej krotkie
apele, bedace prostym i bezposrednim wezwaniem do nabycia produktu. Pojawiaty sie
one najczesciej jako zwienczenie tekstu prezentujacego zalety produktu. Na przyklad:

»Zadajcie z zakonnikiem!” [zi6}]; ,,Zazywajcie Biomalz, o ile chcecie zachowa¢ zdro-
wie!”; ,,Myjcie zeby tak jak myjecie rece!”; ,Smarujcie skore tylko kremem Precioza!”

Wyzej wymienione typowe wypowiedzi imperatywne mozna uznac za zblizone
budowg do wspdlczesnych sloganéw rozkaznikowych®. Ich zadaniem jest uzyskanie
mobilizacji odbiorcy za pomocg wyrazistego apelu, a takze (w przypadku apeli
z nazwa) powtorzenie i utrwalenie w pamieci czytelnika nazwy reklamowanego
produktu. Emocjonalizacji odbioru stuzy dodatkowo fakt opatrzenia kazdego
z tych hasel osobnym wykrzyknikiem. Wykrzyknienie jest przede wszystkim
wyrazem emocjonalnego zaangazowania nadawcy wypowiedzi, ale w przypadku
hasel reklamowych (gdy zdanie wykrzyknikowe jest jednocze$nie rozkaznikowym)
mozna méwi¢ o probie wplywania na emocje odbiorcy. Dynamiczne wezwania
do wykonania okreslonych czynnosci dzialaja pobudzajaco i alarmujaco, a nawet
jesli draznia swojg nachalnoscig, trudno obok nich przej$¢ obojetnie.

Trzeba tez zauwazy¢, ze prostota i brak wyrafinowania w nawigzywaniu kontaktu
z odbiorcy, a takze ch¢é wplyniecia na najprostsze emocje, znajdowaly potwier-
dzenie w wyborze czasownikdéw wspoltworzacych wyzej opisane apele - formy
imperatywne odnosily si¢ zawsze albo wprost do przedmiotu reklamy, albo do
sytuacji $ciéle zwigzanych z czynnoscia, do ktérej nadawca namawia odbiorce (,,pij,
»UZywaj’, ,,zazywaj, ,korzystaj” i tym podobne)’.

> Zob. tamze, s. 108.

¢ Por. klasyfikacje sloganéw: 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy-budowa sktadniowa,
»Poradnik Jezykowy” 1996, nr 4, s. 13-22.

7 Ta uwaga jest wazna w kontekécie poréwnawczym. We wspéiczesnej reklamie bowiem
nadawcy odchodzg coraz bardziej od dostownosci i natarczywosci przekazu. Decydujgc sie na
uzycie formy imperatywnej, rzadziej wybieraja taka, ktéra odnosi sie do czynnosci bezpo-
$rednio zwigzanych z nabyciem przedmiotu reklamy, czeéciej natomiast do milych stanéw
i uczué, zktérymi produkt powinien si¢ kojarzy¢ albo ktére ma zagwarantowag; por. ,Otul sie
zapachem §wiezosci, Poczuj $mietankowa rados¢ , Obudz $wietlista magie Twoich wlosow!”.
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Warto tez przyjrzec si¢ sposobom wykorzystania innego trybu gramatyczne-
go — orzekajacego, ktdry dla perswazji wydaje sie najmniej charakterystyczny, bo
sam z siebie nie jest nacechowany naklanianiem®. Jednakze i on, odpowiednio
uzyty, moze stac sie skutecznym $rodkiem perswazyjnym i, wpltywajac na emocje
odbiorcy, posrednio determinowac jego zachowania.

Orzekanie staje si¢ perswazyjne w szczeg6lny sposéb, gdy mamy do czynienia
z modalnoscig aletyczna, czyli odnoszaca sie do stanu, dyspozycji lub jej braku®.

W tekstach sprzed prawie stu lat wida¢ préby przekonania odbiorcy o niezbed-
nosci polecanego produktu. ,Nie moge oby¢ sie bez TAKY i jestem pewng, Ze
wiekszo$¢ pan jest w mojem potozeniu” - wyznaje czytelniczkom aktorka Huguette
Duflos, w tekscie reklamujagcym nowy krem likwidujacy owtosienie.

W innej reklamie natomiast potencjalna klientka przeczyta o cudownych wia-
$ciwosciach nowoczesnego kosmetyku ,,Cosmopolis”, ktéremu ,,naprawde nie
mozna si¢ oprzec”.

Ponadto w zebranym materiale znajdziemy takze duzo przykladéw na - zblizona
do imperatywu - modalno$¢ deontyczng, powinnoéciows. Na przyklad:

Nie jest juz wiecej dozwolonem posiadaé czerwong cere!
Wybierajac si¢ w podrdz, nie wolno nam zapomina¢ o wodzie kolonskiej Iste!

Nalezy wiec dziecko lekko otrze¢ z wody, po czem dokladnie przysypa¢ pudrem Bebe
Szofmana.

Szczegblny rodzaj zobowigzania naklada natomiast na czytelniczki nadawca
tekstu reklamujacego krem ,Taky’, kiedy stowami znanej tancerki Rahny i z po-
moca gry jezykowej przekonuje, ze: ,Obowigzkiem kazdej eleganckiej damy jest
takyzowac si¢” (czyli uzywac kremu Taky).

Smiale wykorzystywanie kategorycznych i dobitnych formut typu: ,nie mozna’,
»hie wolno’, ,nie jest dozwolone”, ,,trzeba” czy ,nalezy” potwierdza teze o popu-
larnych w dawnej reklamie probach osiagania mobilizacji odbiorcy w sposéb

bezposredni i niezawoalowany.

Kategoryczno$¢ takich formul w sposéb najprostszy wptywata na emocje
odbiorcy, mobilizujac go do dzialania: przyjrzenia si¢ problemowi, dostrzezenia
jego wagi i akceptacji podsuwanego rozwigzania.

Zwlaszcza przyklady z reklam kosmetykéw dowodza, ze umiejetne wykorzy-
stywanie modalnosci mialo szczegélnie istotny walor perswazyjny: stuzylo wzbu-
dzaniu w czytelniczkach najpierw odpowiednich emocji (na przyklad niepokoju
czy zawstydzenia), a nastepnie — w konsekwencji - nowych potrzeb zwigzanych
z dbaniem o zdrowie czy urode. Wida¢ to dobrze w serii reklam kremu depiluja-
cego, w ktdrych gladkie cialo ukazywane jest jako niezbedny atrybut eleganckiej
i nowoczesnej kobiety.

8 J. Bralczyk, dz. cyt., s. 108.
® Tamze.
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,NIE JEST JUZ WIECE] DOZWOLONEM POSIADAC CZERWONA CERE!"...

Tak reklamowano krem ,,Taky”:

Wiecej niz kiedykolwiek dotad obciete wlosy, gole ramiona, krétka spodniczka i prze-
zroczyste poficzochy wymagaja, azeby cialo kobiety bylo biale, kark nieskazitelny, bez
szkaradnego owlosienia i szpecacego puszku. Totez obowiazkiem kazdej eleganckiej damy
jest takyzowac sie (...). Tysigce kobiet ucieka sie codziennie do kremu ,,Taky”, Zegnajac na
zawsze niebezpieczne brzytwy, wywolujace pryszcze i powodujace szybki odrost wlosow.

Podsumowujgc, nalezy stwierdzi¢, ze w polskiej reklamie okresu XX-lecia
miedzywojennego rownie chetnie jak dzisiaj wykorzystywano mechanizm emo-
cjonalizacji odbioru.

Uruchamianiu tego mechanizmu stuzyta zaréwno sfera wyboréw leksykalnych,
jak i gramatycznych, a strategia taka sprawdzala si¢ najlepiej w przypadku reklam
z branzy kosmetycznej i farmaceutyczne;j.

W dawnej reklamie nie bano sie stéw dosadnych i wyrazistych, dobitnie na-
zywajacych przedstawiane problemy, a takze leksyki pozytywnie warto$ciujgcej
reklamowane towary. Nie unikano trybu rozkazujacego i prostych, bezposrednich
wezwan do nabycia zachwalanych produktéw. Sugestywno$¢ leksyki i dobitno$¢
formul gramatycznych pomagata wzbudzi¢ u odbiorcy pozadane emocje (za-
niepokojenie, zawstydzenie, zainteresowanie czy podziw), dzieki ktérym mogta
zrodzi¢ si¢ w nim potrzeba skorzystania z reklamowanej oferty.

SUMMARY

»IT IS NO LONGER ALLOWED TO HAVE RED COMPLEXION”: LINGUISTIC MEANS OF
INFLUENCING READERS’ EMOTIONS IN POLISH NEWSPAPER ADVERTISMENTS OF THE
INTERWAR PERIOD

In her article the author analyses linguistic measures, by which the persuasive mechanism of
emotionalizing the reception was activated in the Polish press advertisements of the interwar
period. Particular attention was paid to the level of lexical choices (vocabulary evaluating the
product, problem and user) in order to show how old advertisements influenced emotions of
receivers, persuading them to purchase / use the advertised product or service. Additionally,
the grammatical level of selected advertisements was analysed in order to prove that the use of
a particular type of syntactic structure (from complex sentence to non-verbal clauses) could
be used to emotionalize the reception.

KEey worps: advertising, emotions, language
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