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ANDRZEJ KANSY

JEZYKOWY ASPEKT PLOCKIEJ REKLAMY
PRASOWEJ DWUDZIESTOLECIA MIEDZYWOJENNEGO

Historia reklamy to proces diugi i ztozony. W sposéb
interesujacy przedstawit go Zbigniew Bajka w Krdtkiej hi-
storii reklamy. Badacz przytoczyt przykiad ogtoszenia na
papirusie z ok. 3000 roku p.n.e., informujgcego o nagro-
dzie za odnalezienie zbiegtego niewolnika, zaprezentowat
- odkopang w Pompejach - tablice reklamowa domu pub-
licznego. Te i inne przyktady wskazujg na to, "ze prapo-
czatki reklamy nikng w pomroce dziejow"2.

Jak zauwazyt Jerzy Bralczyk w pracy pt. Jezyk na
sprzedaz, dziatanie reklamy odbywa sia na kilku pozio-
mach3. Proces rozpoczyna sie dostrzezeniem komuni-
katu reklamowego; jezyk nie odgrywa na tym poziomie
istotnej roli. Wazny staje sie w chwili, gdy komunikat
reklamowy zaczyna skupia¢ na sobie uwage odbiorcy.
Perswazyjng funkcje jezyka wykorzystuje sie przy wy-
wotaniu checi posiadania produktu. Przy naktanianiu do
dziatania rola jezyka jest ograniczona.

Nie wszystkie elementy tekstu reklamowego majg
te samg wage. Istniejg w komunikatach wyrazy, na kté-
rych spoczywa ciezar oddziatywania na odbiorce. Sto-
wa takie Jerzy Bralczyk nazwat "stowami dziatajgcymi”
za$ Walery Pisarek "cynglowymi"4.

W omawianym materiale ogfoszeri reklamowych, pocho-
dzacych z migdzywojennej prasy plockiej najwigksza grupg
siéw dziafajacych stanowig przymiotniki. Wyrazaja one wiasci-
wosci | cechy reklamowanych przedmiotéw. Najliczniej repre-
zentowany jest stopieri najwyzszy. Rzeczowniki jako sfowa
dzialajace stanowig grupe pieciokrotnie mniejsza. Jeszcze rza-
dziej wystepujg w tej funkji przystéwki, czasowniki i imiestowy.

Umiarkowana cena i jako$é to czynniki, do ktérych
najczesciej odwotujg sie autorzy tekstéw reklamowych:

“Najtaniej w Spoétdzielni Rolniczej Ptockiej [...]"
("Dziennik Ptocki" 1931).

Z analizy tekstow reklamowych z roku 1992 wynika,
iz z podobnym stanem rzeczy mamy do czynienia obe-
cnie - tanii dobry to przymiotniki, znajdujgce sie na cze-
le listy stéw cynglowychS. Higiena i zdrowie oraz moda
to dwie kolejne w ilosciowej hierarchii sfery, do ktérych
odwotujg sie stowa dziatajgce:

“Naturalnym, fagodnym srodkiem przeczyszczajgcym s SZWAJCARSKIE
GORZKIE ZIOLA Gaseckiego (z Kogutkiem) stosowane przy chorobach: zotadka,
kiszek, waroby, wzdeciu brzucha, kamieni 26iciowych i sklonnoéd do zapardia®

("Glos Mazowiecki" 1934);

“Tak jest! Zniszczone i niemodne obuwie oraz inne wyroby ské-
rzane odnawiam i farbuje na najmodniejsze kolory tylko Braunsa
Barwnikami WIL.BRA"

("Dziennik Ptocki" 1929).

W latach dziewigédziesigtych dwudziestego wieku
wykreowano modg na zdrowie, co stanowi sprytne i nie-
zwykle skuteczne potgczenie obu sfer.

Trwato$é produktu reklamowanego akcentowana
jest przez duzg liczbe stéw dziatajgcych. Czasami przy-
biera to wymiar absurdalny, czego przyktadem moze
by¢é

Wieczna Suszka Inwalidzka
("Dziennik Ptocki " 1924).

Do sfery estetyki odnosi sie kolejna grupa stéw dzia-
tajgcych, wérod ktérych najliczniej reprezentowany jest
najwyzszy stopien przymiotnika piekny.

“Mile spedzi¢ wieczér mozna zawsze w Kino-Teatrze "NOWO-
SCI", ktory wyswietla najpigkniejsze filmy pierwszorzednych firm
krajowych i zagranicznych. Ptock, ul. Kosciuszki 5"

("Mazowsze Ptockie i Kujawy" 1926).

Tradycja z jednej strony, a nowos$¢ z drugiej za-
akcentowane zostaty w poréwnywalnej liczbie stéw
dziatajgcych. Tworcy reklam réwnie chetnie podkresla-
ja, ze firma jest najstarsza na okreslonym terenie:

“[...] Najstarsze wina owocowe posiada najstarsza krajowa fa-
bryka win owocowych. Ptockie Zaktady Przemystowe "MASOVIA*

("Mazowsze Ptockie i Kujawy" 1926).
jak i to, ze dziata od niedawna:

"W nowootwartej winiarni przy sktadzie win i towardéw kolonialnych
Jozefa Lesniewskiego podaje sig wina i miody na lampki, wédki, ko-
niaki, likiery krajowe i zagraniczne [...]. Plock, ul. Kosciuszki 1, rég
Tumskiej"

("Gtos Mazowiecki" 1934).

Do stéw dziatajgcych nalezg tez stowa odnoszace
sie do polskosci (polski, krajowy). Ma to swoje uzasad-
nienie w akcji popierania polskich produktéw oraz w fali
antysemityzmu ptockiego w latach trzydziestych. To
ostatnie zjawisko opisat Michat Sokolnicki na tamach
“Notatek Ptockich"S.

Istnieje tez grupa stéw dziatajgcych, oznaczajgcych
Swiatowosc. Reklamowane sg produkty amerykariskie,
szwedzkie, paryskie, czesto nie majgce wiele wspdlne-
go z zagranica.
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Skuteczno$¢ jest sferg, do ktérej naleza, takie stowa
dziatajace jak: skuteczny, bezwzgledny, radykalny.

“Spytajcie sig swego lekarza, a ten Wam potwierdzi, ze FAGO-
SOL jest radykalnym $rodkiem przeciw chorobom ptucnym [...]

("Kurier Ptocki" 1919).

Grupe stéw dziatajgcych zamyka stowo oryginalny.
*Oryginalne czopki VARICOL"
("Gtos Mazowiecki" 1934).

Stwierdzi¢ nalezy, ze stowa dziatajgce odwotujg sie
do bardzo réznych sfer zycia. Ponadto zauwaza sig $ci-
sty zwigzek migdzy sytuacja spoteczng, gospodarczg
i polityczng a reklamg. Wida¢ to w oddziatywaniu niskg
ceng, co moze by¢ odbiciem kryzysu gospodarczego
lat trzydziestych.

Najwazniejsze cechy jezykowe
tekstow reklamowych

J. Bralczyk za najbardziej istotne cechy komunikatu
reklamowego uznat: atrakcyjno$é, sugestywnosé, zro-
zumiato$é, zwieztosé, zapamigtywanie i oryginalno$é?.
Miedzywojenna reklama prasowa daje sie przy pomocy
wymienionych cech opisac.

Atrakcyjnos¢ reklamy ptockiej omawianego okresu
polega najczesciej na zastosowaniu w komunikatach
$rodkéw poetyckich. Sg nimi, przede wszystkim, rytm
i rym - $rodki sprzyjajace zapamigtywaniu tekstu. Przy-
ktadem niechaj bedzie reklama Hotelu Poznariskiego,
mieszczgcego sie przy zbiegu ulic Bielskiej i Zduriskiej:

*Czy w jasny dzier, czy ciemng nocka,
Gdzie sig zatrzymasz, druhu w Ptocku?

Czcigodne damy i panowie!

Te prawde oto Wam wystowig:
Na Wasze w tym zakresie troski
Pomoze tylko - Lewandowski"

("Dziennik Ptocki" 1922).

Tekst jest dziewieciosylabowcem o najprostszym, pa-
rzystym uktadzie zeriskich ryméw. Piszgcy nie miat nie-
stety $wiadomosci istnienia Sredniéwki. Pojawia sie ona
w nieoczekiwanych miejscach, famigc rytm wierszyka.

Podobnie nieskomplikowanym tekstem reklamuje
sie "Dziennik Ptocki":

“Wiesci z catego $wiata
Polityczna cze$¢ bogata

Miasto, powiat, grodzkie wiesci,
Wszystko "Dziennik Plocki* miesci"

("Dziennik Ptocki" 1922).

Bardziej ambitny w zamierzeniach jest tekst rekla-
mujacy pracownig i magazyn ubioréw J. Sadziriskiego
przy Rynku Kanonicznym nr 1 (obecnie pl. Narutowi-
cza):

"Dobra rada.

Gdy stanialy towary,

Niechaj miody czy stary
Konsekwencjg wyciggnie wnet z tego
I, ze taniej kosztuje,

Niech pospiesznie staluje

Nowy kostium u

J. Sadziriskiego"

("Kurier Ptocki" 1921).

Autor komunikatu pokusit sie o zréznicowanie diu-
gosci wersow oraz o przetamanie dominacji ryméw pa-
rzystych. Trudno jednak zrozumieé, dlaczego rozbit
ostatni logicznie wers dziesigciozgtoskowy na dwa krét-
sze, pieciozgtoskowe (inicjat imienia J zostat policzony
przez tworce za jedng zgtoske, jof).

Uatrakeyjnieniu stuzy takze akcentowanie zaréwno
rodzimosci jak i tego, co dalekie i egzotyczne. Podkre-
$lanie krajowosci wykorzystane zostato w akcji popie-
rania krajowej produkcji:

"Precz z przywozem!

Pijcie wina krajowe!

nieustepujace dobrocig zagranicznym.
Wina wiasnej produkciji

Sprzedaje hurtowo i detalicznie

przy sklepie Rynek Kanoniczny nr 1
Polski Syndykat Ogrodniczy S.A."

("Dziennik Ptocki" 1925);

“Nie narazajcie na szwank
bilansu handlowego!!!
Zadaijcie wyrobéw krajowych zamiast zagranicznych.

PEPEGE kalosze sg najtrwalsze

PEPEGE sniegowce wyrdzniajg sie elegancjg
PEPEGE sportowe obuwie jest najpraktyczniejsze.
PEPEGE Polski Przemyst Gumowy, S.A. w Grudzigdzu"

("Dziennik Ptocki" 1925).

Egzotyka dotyczy czesciej nazw niz faktycznego po-
chodzenia, na przyktad papierosy "Nil", czy "Woda
amerykariska" do pielegnacji wtoséw niewiele majg
wspdlnego z Egiptem czy Ameryka.

Na sugestywnos¢ komunikatu reklamowego czesto
wptywa jego katetorycznos¢. Wyrazana jest ona naj-
czesciej trybem rozkazujgcym:

"Fotografujcie sig u A. Osieckiego, ul. Grodzka No 15"

("Dziennik Plocki" 1922);

30

NOTATKI PLOCKIE = 1998 « 1/174




"A hal
jasne krysztat!
uznane niedoscignionej dobroci polecaja
Browary Gustaw Keilich
tédz - Warszawa - Ciechomice
Zadajcie wszedzie*

("Dziennik Ptocki" 1930).

Niezwykta popularnoscig cieszyta sig, zawarta w
przyktadzie, wyrazista formuta: zgdac¢ wszedzie, pod-
kreslajgca stuzebng role handlu.

Kategoryczno$¢ wyrazana byta tez chetnie jezykiem
wojskowym:

“Bacznos¢ smakosze piwal!" -

"wykrzykuje" reklama Hurtowego Sktadu Stowarzy-
szenia Restauratoréw Chrzescijan z ulicy Tumskiej 6
("Gtos Ziemi Ptockiej" 1928).

Niekiedy sugestywnosc reklamy polega na masko-
waniu funkcji perswazyjnej, czyli na udawaniu, ze twor-
cy tekstu nie zalezy na przekonaniu odbiorcy:

"Kto pragnie kupi¢ nowe mocne obuwie lub chce dobrze wyre-
perowac stare niech spieszy do Inwalidzkiego Warsztatu Szewskiego:
Ptock - Warszawska 17"

("Dziennik Ptocki " 1923).

Odbiorcy pozostawia sie w tym wypadku mozliwo$é
wyboru: jesli kto$ chce kupi¢ lub naprawi¢ obuwie, mo-
ze to zrobi¢ w wymienionym warsztacie, jesli nie, moze
chodzi¢ w butach starych i dziurawych. Podobny spo-
s6b zastosowano w reklamie Stowarzyszenia Rolnicze-
go Ptockiego:

"50 procent opatu oszczedzi ten, kto nabedzie pie-
cyk lub kuchenke przenosng systemu Halis"

("Dziennik Ptocki" 1923).

Takze i tutaj odbiorca ma wybdr: miedzy kuchenka
Halis a potowag opatu puszczong niepotrzebnie z dy-
mem.

Inna, bardzo pozadang cechg komunikatu reklamowe-
go jest jego podatno$é na zapamigtywanie. Osigga sie
to na przyktad poprzez zrytmizowanie tekstu, co widaé
najwyrazniej w omawianych juz wierszykach reklamo-
wych. Zapamigtywaniu sprzyja zreszta wszelkiego rodza-
ju powtarzalno$é, np. kilkakrotne uzycie nazwy, jak to
miato miejsce w przytoczonej juz - reklamie "pepegéw",
gdzie nazwa "PEPEGE" zostata uzyta czterokrotnie.

Najtatwiej zapamieta¢ koniec komunikatu, naste-
pnie poczatek, trudniej zapamiegtac jego srodek. Dlate-
go najwazniejsze informacje powinno sig¢ umieszczac
na koricu i na poczatku, co ilustrujg przyktady:

“Muchomol

niszczy radykalnie:

mole, muchy, pluskwy, karaluchy,

i wszelkie robactwo oraz ich zarodki
poleca

Skfad Apteczny R. Zochowskiego

w Plocku, ul. Kolegialna 5"

("Gtos Mazowiecki" 1935);

“Chevrolet

Najodpowiedniejszy

samochod na nasze drogi

tani - wygodny - elegancki

poleca

na dogodnych warunkach sptaty
upowaznione zastepstwo

J. Grzybowski i S-ka

Ptock, ul. Kosciuszki Nr 1, telefon 369"

("Dziennik Plocki* 1930).

"E. Paprocka i S-ka
Ptock, Hotel Polski
Magazyn konfekcji damskiej i meskiej"

("Dziennik Ptocki" 1922),

W pierwszych dwdch tekstach zaakcentowano na-
zwe i adres, w trzecim nazwe i rodzaj dziatalno$¢ firmy.

Na tatwo$¢ zapamigtywania wptywa réwniez zwie-
zlos¢ tekstu, ktéra jest jednoczesnie kolejng pozgdang
cechg komunikatu reklamowego. Widaé to wyraznie w
przedstawionych nizej przyktadach:

“Czytajcie Dziennik Ptocki"

("Dziennik Ptocki" 1922);

“Istnieje tylko jedna Aspirina, Bayer"
("Dziennik Ptocki" 1930); .

"Zenith - najdoskonalszy zegarek Swiata"
("Dziennik Ptocki" 1929).

Teksty te utworzone zostaty zgodnie z zasada, o ktorej
pisze Olgierd Langer: "Tekst ztozony najwyzej z pieciu stéw
czytamy bez wzgledu na to, czy nas interesuje czy nie, po
prostu dlatego, ze robimy to w mgnieniu oka, mimocho-
dem"8. Autor ten postuluje tez zrozumiato$é komunikatu re-
klamowego. Nalezy tak formutowaé mysli, “zeby dziecko
je zrozumiato" - méwi jedna z jego zasad tworzenia tekstow
reklamowych®. llustruje to doskonale reklama Okregowej
Kooperatywy w Ptocku (ul. Dominikarika 9):

“Kartofle 25 tysigcy cwiartka (25 kig)"

("Dziennik Ptocki" 1923)
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Jedng z najwazniejszych cech tekstu reklamowego
jest jego oryginalnosé. Przerézne sg sposoby jej osig-
gania. Hurtownik papieroséw potgczyt w swoim komu-
nikacie pewng czynnos¢ polityczng, jaka sg wybory, z
zapaleniem papierosa:

“Glosowates - spetnites obowigzek obywatela, a wigc z czystym
sumieniem zapal papierosa kupionego u Praszkiewicza, ul. Kosciu-
szki No 9"

("Dziennik Ptocki" 1922).

Reklama ta stanowi prostg ilustracje powiedzenia:
“Najpierw obowigzek, pdzniej przyjemnosc".

Ten sam hurtownik wyrobéw tytoniowych zwraca
uwage inng jeszcze ciekawszg reklama:

"Palaczki i palacze!!

Narzekacie...

ze papierosy i tytonie sg zlezate, ze pachng serem, cebulg lub
Sledziami. Wina to Wasza, gdyz nabywacie je nie w pierwszym Zrédle
nabycia Hurtowni Tytuniowej Szczepana Praszkiewicza [...]

("Dziennik Ptocki" 1927).

W tym wypadku tworca zastosowat w tekscie styli-
zacje na rzeczywiste narzekania palaczy. Komunikat
jest interesujgcy takze z uwagi na widoczng w nim wal-
ke o klienta. Nienaturalny dla tytoniu zapach sera, ce-
buli czy $ledzi to efekt kontaktu z tymi produktami w
sklepach branzy spozywczej, ktérym hurtownik usituje
swoja reklama odebra¢ klientele.

Najbardziej osobliwym - z uwagi na swojg maka-
brycznosé - pomystem wyrdznia sie reklama srodka na
gryzonie firmy Baeyr:

TEPIA
A RARIO TP
: ; ’lvi.‘\}f, §

| PASTA

- TEPI
IS7CEUR

Lalwe a wygodne s1osowanig f
Bezwg!ednie pewny skutek!
WV sorreda?y;
fubki Llaszane rudetks talturyas
1 po 30 gramdw pe 25 50, 100 250g g
L\wmq"«mm Baye: Draskyos w eptekschTshlsdach aplecznph 2

Trudno méwic o odbiorze tej reklamy w roku jej ogto-
szenia, jednak w czasach obecnych z pewnos$cig wzbu-
dzitaby protesty ze wzgledu na swojg drastycznosé.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna
stwierdzi¢, ze wigkszos¢ reklam prasowych okresu
migedzywojennego charakteryzuje si¢ omawianymi ce-
chami pozgdanymi, w czym uwidoczniona jest dgzno$é
do podniesienia efektywno$ci tekstéw reklamowych.
Oczywiscie istniejg reklamy zbyt dtugie, "gotostowne"
i nudne, przez co mato efektywne. Nie zmienia to oczy-
wiscie ogdlnej tendencji. Zdziwienie budzi¢ moga tez
niektére czynniki wywierajace wptyw na odbiorce, jak
na przykiad oddziatywanie poprzez strach w komuni-
kacie firmy "Elektro-Radiotechnika" Wiktora Michalskie-
go (Ptock, ul. Sienkiewicza 12):

“Rolniku!

Czy urzadzites juz u siebie Piorunochron?!
Pamigtaj, ze jedno uderzenie piorunu moze
pozbawic¢ Cig plonéw catego roku i zniszczyc
catkowicie gospodarstwo [...] *

("Dziennik Ptocki" 1927).

Reklama lat dziewigédziesigtych unika tego typu za-
biegdw. Wystrzega sie tez wszelkich drastycznosci w
rodzaju zdechtych szczuréw porozwieszanych za ogo-
ny. Zamiast okresleri: swierzby, parchy, hemoroidy wy-
stepuja dzisiaj eufemizmy wpisujgce sie w krajobraz
"pieknego" reklamowego $wiata.

Slogany

Najbardziej eksponowang czgscig komunikatu re-
klamowego jest slogan. Ta, przypominajaca aforyzm,
forma jezykowa nie rosci sobie praw do orzekania o
rzeczywisto$ci, ma jedynie oddziatywa¢ na potencjal-
nego klienta. W ptockiej reklamie prasowej z lat mig-
dzywojennych dominuje forma, w ktérej nazwa produ-
ktu (firmy) wystepuje jako cze$é integralna sloganu'©,
Przyktadem niechaj bedzie tekst Browaru Haberbush i
Schiele w Warszawie z przedstawicielstwem w Ptocku
przy ulicy Szerokiej 5:

"W kim mazurska kipi dusza -
Pije piwo Haberbuscha!"

("Mazowsze Ptockie i Kujawy" 1926).
Slogan bez nazwy wykorzystany zostat w reklamie
producenta win owocowych - Ptockie Zakiady Przemy-

stowe "Masovia":

“Stodko zycie ludzkie ptynie
przy wybornem starem winie!"

("Mazowsze Ptockie i Kujawy" 1926).

Tego samego typu slogan:
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"Daj oczom dobre $wiatto"

("Kurier Mazowiecki" 1937)

pochodzi z reklamy zaréwek firmy Osram, ktéra to
firma ze wzgledu na skojarzenia nazywata swoje pro-
dukty Osramdéwkami.

"Zenith to najdoskonalszy zegarek $wiata"

("Dziennik Ptocki" 1929)

to przykiad reklamy ograniczonej jedynie do sloganu.
Nazwa produktu jest w nim luzno zwiazana z resztg tekstu.

Do nazwy zredukowany zostat slogan:
"Mydto Jeleri Schicht"

("Dziennik Ptocki" 1927).

Powtdrzono go w tekscie reklamowym trzykrotnie, co
odpowiada jednej z zasad budowy tekstu reklamowego
Ulricha Wernera, wspéiczesnego teoretyka reklam1!.

Trzeba stwierdzic¢, ze slogany reklamowe z okresu
miedzywojennego nie wystepuja tak licznie jak obecnie.
Nie zawsze s3 tez tak udane.

Reklama prasowa okresu migdzywojennego chara-
kteryzuje sie duza réznorodnoscig i swoistym nacecho-
waniem lokalnym:

"Potozona w najpigkniejszej dzielnicy miasta Ptocka, a miano-
wicie w Parku za Tumem Cukiernia Przy Teatrze “ZACISZE" poleca
lody, lemoniady, mazagran, napoje chtodzace, wytworne ciasta i cu-
kry. Z powazaniem A. Wasilewski"

("Mazowsze Ptockie i Kujawy" 1926).

Daje sie tez zaobserwowac, ze mechanizmy rekla-
my pozostajg - nie biorgc pod uwage krétkotrwatych
mod - podobne. Nie znaczy to ze reklama opiera sig
ewolucji, zmieniajg sie bowiem realia i twérca tekstu re-
klamowego musi to uwzgledniaé. Mozna, jak sadze,
stwierdzi¢, iz reklama stanowi zwierciadto czaséw, w
jakich powstaje. Moze by¢ tez zrédtem wiedzy o fir-
mach dziatajgcych na terenie dawnego Ptocka.

PRZYPISY:

2 Bajka Zbigniew, Krétka historia reklamy, "Zeszyty
Prasoznawcze"1993 nr 3-4, s. 16-47.

2 Tamze, s. 21.
3Bralcz yk Jerzy, Jezyk na sprzedaz. Warszawa 1996,
s. 11-12.
‘Pisarek Waler y, Stowa na ustugach reklamy, "Zeszyty
Prasoznawcze" 1993, nr 3-4, s. 70.

Tamze, 70.

6Sokolnicki Michat, Przejawy antysemityzmu w latach
30 w Ptocku, "Notatki Ptockie" 1997, nr 1, s. 7-10.
Bralczyk J., op. cit., s. 45-59.
8Lan ger Olgierd, Reklama kupca detalisty. Warszawa
1937, s. 38.
Tamze s. 39.
Bralczyk J., op.cit, s 171-172.
""Werner Ulrich, Reklama. Warszawa 1997, s. 96-99.

NOTATKI PLOCKIE » 1998 = 1/174




