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Stowa, ktore odchodza.
Analiza wybranej leksyki o funkcji perswazyjnej na przyktadzie
polskich tekstow reklamowych poczatku XX wieku
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Waznym elementem badan nad rozwojem polskiego dyskursu reklamo-
wego jest obserwacja leksykalnych wyktadnikéw funkeji perswazyjnej —ich
powtarzalnosci, typowosci, przemijajacej popularnosci, a takze zwigzku
z danym wzorcem gatunkowym oraz z réznymi elementami tfa pragma-
tycznego.

Stowo, obok obrazu, to nie tylko wazne tworzywo komunikatu rekla-
mowego, ale przede wszystkim skuteczne 1 najbardziej naturalne narzedzie
perswazji (por. Bralczyk 2004: 7).

Nalezy zauwazy¢, ze dobér stéw w reklamie zdeterminowany jest — na
poziomie jezykowym — regutami gramatycznymi, taczliwosciag leksykalna,
selekeja znaczen i konotacji zwigzanych z danym leksemem, natomiast na
poziomie pragmatycznym zostaje podporzadkowany nadrzednemu kryte-
rium: funkcji. Srodki jezykowe dobierane sa pod katem przydatnosci do
realizacji celu perswazyjnego: wzbudzenia w $wiadomosei odbiorey okre-
§lonych potrzeb, ktére zaspokoi¢ mozna tylko przez nabycie reklamowane-
go towaru badz skorzystanie z ustugi. Obserwacja czgstosci wystgpowania
poszczegdlnych leksemoéw i ich potaczen w tekstach reklamowych réznych
epok moze dostarczy¢ waznych informacji na temat $wiadomosci jezyko-
wej tworcdéw reklam. W kontekscie badan nad rozwojem jezyka reklamy

STUDIA 1 SZKICE



250 1 Ewelina Gajewska

pomaga takze okresli¢ kierunek przemian w sferze wyboréw leksykalnych
podporzadkowanych funkeji perswazyjnej. Analiza tekstéw reklamowych
z réznych etapéw historycznych pozwala na obserwacje, ktére stowa sa
szczegllnie faworyzowane i najchetniej uzywane w danym okresie, ktére
zanikajg z biegiem czasu, a ktére mozna nazwaé uniwersalnymi. Oczywi-
Scie trzeba zauwazy¢, ze wzrastajaca czy zanikajgca popularno$é danego
sfownictwa zwigzana jest z bardzo réznymi czynnikami: nie tylko z ogél-
nym rozwojem reklamy (zatem i z udoskonalaniem technik i strategii per-
swazyjnych), ale takze z przeobrazeniami, jakim na przestrzeni dziejow
podlega kazdy jezyk, wreszcie z rozmaitymi przemianami w sferze spotecz-
nej i obyczajowe;j.

Materiat reklamowy wybrany do niniejszego artykulu pochodzi
z dwéch Zrédet: z wydawnictw o charakterze informacyjnym, takich jak
skorowidze przemystowo-handlowe oraz informatory i ksiegi adresowe
miast, a takze z popularnego na poczatku XX wieku czasopisma ilustro-
wanego o profilu spoleczno-kulturalnym: ,Tygodnika Ilustrowanego”.
Poddane analizie reklamy pochodzg z lat 1900-1918. Nalezy zaznaczy¢,
ze reklamy zamieszczane w wydawnictwach informacyjnych i branzowych
mialy najczesciej forme prostych szyldéw lub bardziej rozbudowanych ofert
handlowych, natomiast te publikowane w prasie ilustrowanej byly dtuzsze
i bardziej urozmaicone gatunkowo: forma przypominaty listy, porady czy
nawet opowiadania’.

Szukajac stow, ktérych popularnosé przemingta wraz z dawng reklama,
warto szczegllnie uwaznie przyjrze¢ si¢ nazwom wlasnym, a zwtaszcza na-
zwiskom, ktérych funkcja w ogloszeniu reklamowym poczatku XX wieku
jest tylko pozornie czysto informacyjna.

Nawiagzujac do stwierdzenia Jerzego Bralczyka, Ze najwazniejszym
stowem we wspéltczesnej reklamie jest nazwa produktu (Bralczyk 2004:
60), mozna $miato stwierdzi¢, ze w dawnej reklamie byto nim nazwisko
zalozyciela badz wlasciciela reklamujacego si¢ zakladu. W reklamach
o charakterze szyldow i ofert handlowych (nastawionych na przekazanie
kroétkich informacji o ofercie zaktadu) to wlasnie nazwisko otwierato tres¢
komunikatu i byto jego najbardziej eksponowanym elementem. Wyréznia-
no je w rozmaity sposéb: wyttuszczong i znacznie powickszong czcionka,
czasem kursywa lub czcionkg gotycka, stosowano tez rézne wielkosci liter.
Rozwazmy kilka przyktadéw:

Jan Patka. Sktad Artykutow Technicznych. Warszawa, Ttomackie nr 13.

! Jesli chodzi o pierwszy typ Zrodel, szczegdlnie cenny okazat si¢ ,,Skorowidz Przemystowo-Handlowy Kréle-
stwa Galicji” (Lwow 1912), w ktérym kupey i przedsigbiorcy zamiescili ponad 500 ogtoszen reklamowych.
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Stanistaw Horoszkiewicz. Fabryka piecow kaflowych w Stanistawowie. Uli-
ca Sapiezynska 7.

KAROL AST - fabryka kamieni mlyriskich, walcéw, maszyn i przyboréw miy-
narskich. Krakéw

Przywigzywanie w dawnej reklamie tak duzej wagi do nazwiska mia-
fo zapewne zwigzek z czynnikami pozajezykowymi. Trzeba zauwazy¢, ze
wiele 6wczesnych zakladéw 1 przedsigbiorstw funkcjonowato pod nazwi-
skiem zalozyciela lub aktualnego wtasciciela, rzadziej natomiast miaty ja-
ka$ konkretng nazwe (Janiak-Jasinska 1998: 62). Kupiec czy rzemie§lnik
prowadzit swoja dziatalnos¢ w okreslonym $rodowisku, byt w nim znany
z imienia i nazwiska, czesto tez przejmowat zaklad po ojcu, dziadku czy
wspdtmalzonku, ktérzy nosili to samo nazwisko. Mozna zatem przypusz-
czal, ze mial prawo zakladaé pewng wiedze¢ odbiorcy o dziatalnosci swojej
firmy, czesto mogt tez liczy¢ na istniejgce juz przywigzanie klientéw i dobrg
opinig. Pewnie dlatego tak duza popularnoscia cieszyly si¢ reklamy w formie
szyldéw, oparte na prostym schemacie: nazwa firmy/nazwisko wtasciciela
+ rodzaj ustugi + adres, 1 zazwyczaj pozbawione elementéw jednoznacznie
perswazyjnych (np. okreslen zachwalajacych oferte).

Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze ogloszeniodawca nie musiat szu-
ka¢ jakich$ szczegdlnych sposobéw na przyciagniecie uwagi odbiorcy i za-
checenie go do skorzystania z ustugi; hastowo ujeta zawartos¢ oferty (a cza-
sem juz samo nazwisko oglaszajacego si¢) mogla by¢ czesto wystarczajagcym
argumentem. O wadze, jakg przywigzywano do nazwiska jako elementu
szybko identyfikujacego oferte, $wiadczg réwniez sytuacje, gdy firme przej-
mowal inny wtasciciel lub spétka. Wéwezas czesto w anonsie reklamowym
obok nazwiska obecnego wlasciciela czy nazwy zaktadu umieszczano na-
zwisko poprzednika, np.

Bracia Spitzmann (przedtem: Marek Seemann. )
Fabryka Farb Artystycznych w Krakowie (dawniej: J. Karmanski i Sp.)

Pracownia Wypychania Ptakéw i Zwierzqt w Warszawie, Krak.-Przedmiescie,
dawniej St. Wysocki.

Nazwisko w dawnych tekstach reklamowych to jednak nie tylko uwia-
rygodniajgcy przekaz element tradycji. Analizujgc zebrany materiat i biorge
pod uwage kontekst pozajezykowy, mozna stwierdzié, ze zaktadany przez
ogltoszeniodawcéw mechanizm identyfikacji nazwiska nie tylko z konkret-
ng aktywnoscig zawodowa, ale przede wszystkim z wiarygodnoscig oferty
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i jakoscig ustug, pozwala na rozpatrywanie nazw osobowych jako swoistych
znakéw ikonicznych (zob. Kowalik-Kaleta 2007).W badaniach onoma-
stycznych zwraca si¢ uwage, ze nazwy wlasne nie maja znaczenia leksykal-
nego, moga miec za to znaczenie asocjacyjne (Kowalik-Kaleta 2007: 277) .
Ma ono zwigzek z postrzeganiem i warto$ciowaniem cztowieka pod katem
jego cech: charakterologicznych i intelektualnych, waloréw moralnych, ale
takze ze wzgledu na osiagniecia i sukcesy odniesione w jakiej$ dziedzinie.
Przyjmujac, ze ikony moga by¢ wizualnym no$nikiem asocjacji i konotacji
(por. Lawniczek 1971), znakiem rozpoznawczym czy uosobieniem cech
okreslajacych dang posta¢ (SJPSz I: 771), mozna sprébowaé spojrze¢ na
nazwisko w reklamie z tej wtasnie perspektywy.

Analiza zgromadzonego materiatu pozwala na sformutowanie wniosku,
ze nazwisko wlasciciela zaktadu czy firmy bylo swoista dominantg leksykal-
ng dawnych tekstéw reklamowych, przede wszystkim tych przyjmujacych
forme szyldéw i ofert handlowych. To ono organizowato tre$¢ komunikatu
i jemu byla podporzadkowana kolejnos¢ i forma pozostatych elementéw.
W nim tez — zwlaszcza w przypadku skapych w informacje szyldéw — zawie-
ral si¢ czesto gtéwny tadunek perswazyjny reklamy: Trzeba jeszcze dodaé,
ze w nieczestych, ale réwniez spotykanych reklamach opartych w catosci na
nazwach wlasnych i tzw. wyrazach niezaleznych (a wigc zawierajacych tyl-
ko nazwisko wlasciciela i adres zaktadu) nadawca odwolywat si¢ do wiedzy
kontekstowej odbiorcy, zaktadajac, ze potrafi on powigza¢ nazwisko z kon-
kretnym rodzajem dziatalnosci, a moze nawet z panujaca na jej temat opinia.

Ikoniczno$¢ nazwiska w dawnej reklamie polegataby zatem na odsyla-
niu nie do jego nosiciela, ale do $wiadczonej przez niego ustugi czy wy-
tworzonego przezen produktu oraz na uruchamianiu w odbiorcy catej sfery
konotacji zwigzanej z dziatalnoscig nadawcy. Widaé to dobrze w przyto-
czonych wezesniej przyktadach reklam, w ktérych nowy wilasciciel zakla-
du czy firmy przywolywal nazwisko zalozyciela czy dawnego wilasciciela.
Tym samym dawat odbiorcy do zrozumienia, ze cho¢ zmienita si¢ osoba
zarzadzajaca firma, nie zmienila si¢ (w znaczeniu: nie pogorszyla) jakos¢
czy fachowo$¢ ustug, kojarzona z nazwiskiem dawnego wtasciciela. Mozna
wiec powiedzied, ze nazwisko kupca czy przedsigbiorcy, stajac si¢ symbolem
jakosci oferowanych przez niego towardw czy solidnosci ustugi swiadczonej
w jego zakladzie, w pewnym sensie odrywato si¢ od swojego nosiciela i za-
czynalo funkcjonowaé nie jako dziedziczne okreslenie cztowieka, tylko jako
swego rodzaju znak. W takim ujeciu mozna chyba méwié¢ o przesunigciu
w obrebie funkeji przypisywanej nazwisku: z referencjalnej, jaka peini na-
zwa osobowa w systemie jezyka (Kowalik-Kaleta 2007: 277), w kierunku
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symbolicznej, az po — uzasadniong w kontekscie komunikatu reklamowego
— perswazyjng.

Dowodem przekonania ogloszeniodawcow o wielkiej sile perswazyjnej
nazwiska i pozytywnych konotacjach z nim zwigzanych moga by¢ skrom-
ne, wrecz ascetyczne reklamy — szyldy fabryki A. Piaseckiego, znanego
krakowskiego cukiernika. Zamieszczane w réznych wydawnictwach infor-
macyjnych (i kilkakrotnie w Skorowidzu Przemystowo-Handlowym Krélestwa
Galicji) sktadaty si¢ tylko z wyrazéw niezaleznych, z wytluszczonym jedy-
nie nazwiskiem zatozyciela i wlasciciela:

Fabryka czekolady i cukréw Adama Piaseckiego w Krakowie, Szlak 26.

Poszukujac w nazwach wlasnych obecnych w dawnych ogloszeniach
reklamowych potencjatu perswazyjnego, trzeba takze zwrdci¢ uwage na —
pojawiajace si¢ zwlaszcza w informatorach, ksiegach adresowych czy ka-
lendarzach — informacje precyzujace lokalizacje reklamujacego si¢ obiektu.
W przypadku mniej znanych zaktadéw nazwa i numer ulicy okazywaty sie
czesto (z punktu widzenia ogloszeniodawcy) informacjami niewystarcza-
jacymi, uzupelniano je wiec dodatkowymi wskazéwkami typu: ul. Fredry
9 - rog Fredry i pl. Akademickiego, wprost ulicy Rymarskiej, ul. Nowomiejska
10 - w podworzu.

Nierzadko precyzowano obok jakiego — uznawanego za powszechnie
znane — miejsca czy obiektu znajduje sie reklamowany zaktad. Dodawa-
no np. obok rynku, obok kosciota S-ego Ducha, obok Hotelu Polskiego, tuz
obok dworca kolejowego itp. Jeszcze innym sposobem utatwiania klientowi
dotarcia do reklamowanej oferty bylo wskazywanie usytuowania zakladu
wzgledem innego, uchodzacego za ogdlnie znany, sklepu czy magazynu.
Dodawano np. obok P. Guttlera, obok magazynu W, P. Czoppa, tuz obok
cukierni Szudmaka czy ul. Sporna, w domu p. Witkowskiej.

Trzeba zauwazy¢, ze takie elementy opiséw informacyjno-orientacyj-
nych, wplecione w tekst reklamy, tracily swoja stylistyczng neutralnosé.
Nadawca dobieral je przeciez pod katem swoich potrzeb, wychodzac z za-
ozenia, ze odbiorca, zaopatrzony w swoisty drogowskaz, jak dotrze¢ do re-
klamujgcego si¢ zaktadu, ma wigkszg szanse stac sie jego klientem. Mozna
zatem sformutowac wniosek, ze nie tylko antroponimy w dawnej reklamie,
ale takze niektére elementy miejskiej toponimii mogty — w $cisle okreslo-
nym kontekscie — zawiera¢ tadunek perswazyjny. Coraz mniejszg popular-
no$¢ nazw wlasnych (z wyjatkiem nazw produktéw), a wlasciwie ich zanik
we wspdlczesnej reklamie jako waznych no$nikéw nie tylko informacii,
ale 1 perswazji, nalezy wigza¢ z ré6znymi czynnikami jezykowymi i poza-
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jezykowymi. Wazng rol¢ odgrywaja na pewno przemiany na plaszczyznie
pragmatycznej komunikatu reklamowego: ewolucja rél w ramach uktadu
nadawczo-odbiorczego i sposobéw ujawniania si¢ w teks$cie nadawcy oraz
zmiany w ksztattowaniu jego wizerunku. We wspélczesnej reklamie zanika
instytucja nadawcy osobowego, podpisanego z imienia i nazwiska, a coraz
czesciej mamy do czynienia z jego reprezentantem, tzw. uczestnikiem se-
kundarnym dyskursu reklamowego (Lewinski 1999: 39). Dzi§ bowiem to
nie producent zachwala swoj towar, ale znane postacie (aktorzy, piosenka-
rze, modelki), gospodynie domowe, a nawet méwiace zwierzeta czy przed-
mioty (Lewinski 1999: 39). Istotne jest takze odejscie od schematycznych,
szablonowych sposobéw reklamowania i poszerzenie repertuaru form
i gatunkdw, ktdre na swe potrzeby anektuje reklama. Wszystkie te zmiany
sa oczywiscie $ciSle powigzane z rozwojem $rodkéw masowego przekazu.
Wspdlczesnie media dajg twércom reklam niemal nieograniczone i uroz-
maicone mozliwosci prezentacji oferty, a takze umozliwiaja tatwy dostep do
dodatkowych informacji o produkcie i ustudze (np. o lokalizacji, kontakcie
z reklamodawcy), dzigki czemu ich obecno$¢ w tekscie reklamowym jest
niekonieczna, a czasem wrecz zbedna.

Poszukujgc w zebranym materiale leksyki szczegdlnie charakterystycz-
nej dla reklamy badanego okresu, a odchodzacej w przeszto$¢ wraz z nie-
ktérymi sposobami i formami reklamowania, warto przyjrze¢ si¢ jeszcze
sfownictwu wartosciujgcemu produkt lub ustuge. Stownictwo to mozna
spotkaé najczesciej w reklamach bardziej rozbudowanych, przyjmujacych
forme listéw, opowiadan czy porad, zamieszczanych w czasopismach ilu-
strowanych. Réwniez oferty handlowe publikowane w wydawnictwach in-
formacyjnych (a oparte na schemacie: ktos robi (poleca/wyrabia/wykonuje)
co$ nie byly pozbawione lekseméw wartosciujacych. Najrzadziej pojawiaty
si¢ one w reklamach w formie szyldu (z zatozenia skapych w informacje).

Analiza zebranego materiatu pozwala na sformutowanie wniosku, ze na
planie leksykalnym przebadanych reklam jawng funkcje perswazyjna pelni-
ty przymiotniki warto$ciujace, ktére — wyrdzniajac dany przedmiot sposrdéd
innych jemu podobnych za pomocg pozytywnych okreslen oraz okreslajac
stosunek nadawcy do przedmiotu reklamy — pomagaty narzuci¢ odbiorcy
widzenie przedmiotu zgodne z intencja nadawcy. Chodzi tu o leksemy za-
wierajace komponent semantyczny: duze natezenie dodatniej cechy, zatem
pozostajace w relacji synonimicznej (czasem réznige si¢ nacechowaniem
stylistycznym czy stopniem intensywnosci) wobec przymiotnika: bardzo
dobry. Najczesciej spotykanymi 1 powtarzajacymi si¢ w reklamach bardzo
réznych produktéw przymiotnikami tego typu byly: pierwszorzedny, przed-
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ni, wzorowy, wzorcowy, wyborny, wyborowy, wytworny, wysmienity, specyalny
czy znakomity. Przyjrzyjmy si¢ kilku przyktadom:

Fabryka wedlin Jozefa Kotowicza we Lwowie, ul, Zotkiewska 1. 119 urzqdzona
wedtug najnowszych wymogow hygieny, wyrabia wyborne szynki, stynne z do-
broci.

Fosfatyna Faliera, znakomity pokarm, najbardziej polecany przez lekarzy dla
dzieci od 7-miu miesigcy.

Apteka w Easicucie (...) poleca znakomity w swych skutkach proszek przeciw
zotzom dla koni.

Hotel pensyonat Anny Wielhorskiej w Warszawie. Urzqdzony na wzor pierw-
szorzgdnych zagranicznych. Winda, elektrycznos¢, kuchnia wyborowa.

Trzeba zauwazy¢, ze czg$¢ tych form, cho¢ nie znikneta przeciez ze
stownika jezyka polskiego, dla wspdlczesnej reklamy wydaje si¢ juz mato
atrakeyjna i naturalna. Szczegdlnie rzadki jest dzisiaj (tak dawniej popu-
larny) przymiotnik: pierwszorzedny, odbierany wspdlczesnie jako stowo
nieco archaiczne 1 moze dlatego nie mieszczace si¢ w repertuarze najpow-
szechniejszej reklamowej leksyki. W analizowanym okresie okazywal sie
on natomiast bardzo poreczny przy warto$ciowaniu bardzo réznych ustug
i produktéw: I tak np. browar w Busku polecat wyrdb pierwszorzednych ga-
tunkow piwa, bracia Wesotowscy swoja pierwszorzedng cukiernig, Fabryka
$wiec parafinowych w Sasowie wyrabiata i dostarczata swiece parafinowe
pierwszorzednej jakosci, a Leokadia Max reklamowata zatozone przez sie-
bie pierwszorzg¢dne biuro nauczycielskie. Pierwszorzedne mogly by¢ nie tylko
produkty spozywcze, reklamujace si¢ fabryki czy zaklady, ale takze obstuga
w restauracjach oraz jako§¢ materialéw; z ktérych zrobione byty reklamo-
wane produkty. Przymiotnik pierwszorzedny mozna wigc nazwaé jednym
z najbardziej funkcjonalnych i atrakeyjnych okreslen warto$ciujacych w re-
klamie poczatku XX wieku.

Warto tez zatrzymaé si¢ dtuzej przy przymiotniku specyalny, ktéry
w dawnej reklamie byl bardziej wyrazisty semantycznie niz we wspdlcze-
snej: specjalny. Dzi§ sprawia wrazenie rozmytego znaczeniowo i nieprzej-
rzystego — wszystko w reklamie moze by¢ specjalne, mie¢ specjalne sktad-
niki czy by¢ specjalnie przyrzadzone i wlasciwie nie wiadomo, co to znaczy.
Stowo to ma raczej stworzy¢ klimat sprzyjajacy perswazji niz nie$¢ jakas
informacj¢ o produkcie. Natomiast w dawnej polszczyZnie specyalny to ina-
czej: wyjatkowo dobry, doskonaty, wy$mienity, wyborny (SJPD VIII: 534).
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Zatem przymiotnik ten zawieral w swojej strukturze wyrazny komponent
semantyczny: duze nat¢zenie pozytywnej cechy.

W badanym materiale zwraca tez uwage popularnos$¢ przymiotnikéw
z przedrostkiem wszech, rzadko spotykanych we wspdtczesnej reklamie,
np. wszechswiatowy czy wszechstronny (uzywany, jak wynika z kontekstu,
w znaczeniu: catkowity). Z przystowkow ztozonych z tego przedrostka wy-
r6zniat sie zwlaszceza: wszechstronnie.

Przyktadowo:

Dla swej doskonatosci i wszechstronnej wytwornosci perfumy nasze cieszq sig
uznaniem w kraju i za granicq.

Urodonal Chatelaina zdobyt sobie stawg wszechswiatowq.
Spermina Poehla jest jedyng prawdziwg i wszechstronnie zbadang Sperming.

Perswazyjno$¢ rodzimego przedrostka wszech jest dzi§ stabiej odczuwa-
na, co ma byé moze zwigzek z postrzeganiem jego archaicznosci (ponadto
formacje utworzone z jego pomocg kojarzg sie uzytkownikom jezyka z lite-
racka lub oficjalng odmiang polszczyzny), a takze z popularnoscia innych
form stuzacych podkreslaniu powszechnosci czy najwigkszego natezenia da-
nej cechy czy zjawiska. We wspdlczesnej reklamie atrakeyjne i perswazyjnie
no$ne wydaja si¢ formy z przedrostkami obcego pochodzenia typu: super,
ekstra, mega, hiper, za pomoca ktérych zachwala sie r6zne produkty i ustugi.

W reklamie sprzed stu lat wart szczegdlnej uwagi jest przymiotnik:
bezzawodny, ktory dzi$ juz w ogdle wyszedt z uzycia, a dawniej stosowany
byt w celu podkreslenia skutecznosei dziatania reklamowanego produktu.
W stownikach jezyka polskiego drugiej potowy XX wieku —jesli juz si¢ poja-
wia — funkcjonuje tylko w formie przystéwkowej (bezzawodnie), opatrzonej
kwalifikatorem: przestarzaty (SJPD I: 468). Bezzawodno$¢ ustugi rekla-
mowaly zaklady fryzjerskie czy kosmetyczne, a cecha bezzawodnego dzia-
tania byta przypisywana takim produktom jak kremy, masci czy lekarstwa:

Bezzawodne farbowanie wlosow na wszystkie kolory.

Zaburzenia w trawieniu oraz nadmierng otytos¢ w sposéb bezzawodny usuwajq
szwajcarskie ziota z kogutkiem.

Oprécz przymiotnikéw wérdd leksyki wartosciujacej produkt lub
ustuge wazng funkcje pelnity takze w analizowanym materiale imiestowy
przymiotnikowe czynne i bierne. Za pomocg takich imiestowéw mozna
opisa¢ pozadane cechy, skutecznosé¢ czy sposéb dziatania reklamowanego
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produktu, tak wigc ich obecno$¢ sprzyjata realizacji celu perswazyjnego.
W dawnych reklamach mozemy zatem przeczytaé o nalewkach cieszqcych
si¢ chlubnem uznaniem czy piwach odznaczajqcych si¢ wybornym smakiem,
wyrobach tkackich najstaranniej wykonanych lub aptece zaopatrzonej w naj-
nowsze przetwory uzywane w klinikach.

Warto zauwazy¢, ze w reklamach z ,I'ygodnika Ilustrowanego”, przy-
pominajacych swa formg zwarte artykuty prasowe lub paraliterackie opo-
wiadania o reklamowanym produkcie, imiestowy nie tylko stuzyly opisowi
waloréw polecanego produktu czy sposobu jego dziatania, ale wspomagaty
takze negatywna charakterystyke konkurencyjnych produktéw. Dzigki
temu pozytywne wlasciwosci reklamowanego specyfiku jawity sie z wigksza
wyrazistoscig 1 dobitnoscia:

Krem ,Taky” nieszkodliwy, wydajny i niewysychajgcy w tubie, przenikajqcy do
korzeni wltosow i niszczqcy je, skutkiem czego stopniowo zupetnie zanikajq, jest
cudownym wynalazkiem.

Tysiqgce kobiet ucieka si¢ codziennie do naszego kremu, zegnajgc na zawsze
niebezpieczne brzytwy, wywotujqce pryszcze i powodujqce szybszy odrost coraz
twardszych wltoséw, i odrzuca skomplikowane i brzydko pachngce depilatuary.

Jednoczesnie jednak trzeba zauwazy¢, ze wysoka frekwencja form imie-
stowowych byla wlasciwoscia nie tyle jezyka éwezesnej reklamy, co sktadni
poczatku XX wieku. Dawna polska reklama prasowa, ze swa narracyjnoscia,
literackoscig 1 wiarg w site werbalnej argumentacji, wzorowata si¢ przede
wszystkim na standardzie jezyka pisanego i to wlasnie znalazto odzwiercie-
dlenie na plaszczyznie leksykalnej i gramatycznej poszczegdlnych tekstow.
Dzisiaj imiestowy; kojarzone intuicyjnie z wigkszg oficjalno$ciag wypowiedzi
i sktadnig starannego jezyka pisanego, wydaja si¢ mato atrakeyjnym i nie-
porecznym tworzywem reklamowym. Uwaza si¢ takze, ze nie dynamizuja
wypowiedzi, ale wrecz opdzniaja jej percepcje (Bralczyk 2004: 84-85). We
wspdlczesnej reklamie, dazacej do skrétowosci i kondensacji tresci, sktadnia
zdania zlozonego oparta na imiestowach zdecydowanie ust¢puje zdaniom
prostym i réwnowaznikom. Wypowiedzenia zlozone staly si¢ mato atrak-
cyjne, bo ich spigtrzenie kojarzone jest z jednym z grzechéw reklamy, czyli
z przegadaniem (Bralczyk 2004: 116). Poszukujac zatem form preferowa-
nych przez dawng reklame, ktére (w roli nos$nika funkcji perswazyjnej)
nie przetrwaty do wspdlczesnosci, w wyzej opisanym przypadku mozemy
moéwi¢ o zaniku popularnosci nie tyle konkretnych stéw; ile catych czesci
mowy i opartych na nich struktur sktadniowych.
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Zaprezentowane przyklady to tylko maly wycinek wartej doktadnego
opisu leksyki, bedacej budulcem dawnych tekstow reklamowych. Zgroma-
dzony material pozwala jednak na obserwacje leksykalnych wyréznikéw
dyskursu reklamowego na okre$lonym etapie jego rozwoju, a takze na proé-
be pokazania, w jakim stopniu ich popularnos¢ jest zalezna od czynnikéw
jezykowych i socjokulturowych. Chodzi tu nie tylko o znajomos¢ realiow
spotecznych i zasad funkcjonowania matych zakladéw na przelomie XIX
i XX wieku (jak w przypadku roli nazwiska w strukturze przekazu rekla-
mowego), czy analize stéw, ktérych popularnosé zmienia si¢ lub zanika
w zwigzku z naturalnym rozwojem jezyka. Wazny jest tez problem wptywu
na zmienny ksztalt jezykowy reklamy jej nosnika, wybranej formy gatun-
kowej, jak tez wiedzy nadawcy na temat docelowego odbiorcy i jego ocze-
kiwan wobec oferty reklamowej. Kazdy z tych czynnikéw wymaga jednak
osobnych i doglebnych badan.
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Words that disappear. Analysis of selected persuasive lexical units on the
basis of Polish advertisements from the early 20" century

The article presents analysis of selected persuasive lexical units taken from
the advertising texts from the early 20* century. The items analysed include the
types of words common in old-style advertisements that rarely appear in contem-
porary texts. Words no longer popular include proper names (in particular names
of company owners and founders) and adjectives which evaluate products or ser-
vices. Among the most popular are: pierwszorzedny, przedni, wzorowy, wzorcowy,
wyborowy, znakomity i specjalny. It is noticed that evaluative lexis includes parti-
ciples (active and passive), whose high frequency was a characteristic feature not
only of the advertisements, but generally of the early 20 century syntax.



