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METODA BADANIA DAWNEGO DYSKURSU - NA PRZYKLADZIE DYSKURSU
REKLAMOWEGO Z II POLOWY XIX I POCZATKU XX WIEKU
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest oméwienie, w jaki sposob mozna bada¢ dawny dyskurs, wykorzystujac najnowsze
ustalenia z zakresu lingwistyki dyskursu, rozumianej jako transdyscyplinarny program badawczy. W arty-
kule skupiamy si¢ na przedstawieniu poszczegolnych krokow procedury badawczej dla historycznojezyko-
wych analiz dyskursologicznych na przyktadzie dyskursu reklamowego z II potowy XIX i poczatku XX w.
Zaproponowana procedura obejmuje trzy gtowne zadania w analizie dyskursu. W pierwszej kolejnosci
badacz wyznacza i opracowuje korpus tekstow powigzanych ze soba tematycznie, tworzonych w pewnym
przedziale czasowym i przestrzeni oraz typowych dla danej dziedziny zycia — aktywnosci spoteczno-jezy-
kowej wybranej grupy. Tak wyznaczony przedmiot badan stanowi form¢ zaprojektowania dyskursu, ktory
manifestuje si¢ w zgromadzonym zbiorze tekstow. Drugi krok badawczy polega na dookresleniu i opisa-
niu wspolnoty dyskursywnej (jej aktorow, potrzeb i celoéw komunikacyjnych), ktorej obecnosc¢ i dziatania
jezykowe widoczne sa w analizowanym materiale zrodlowym. Waznym aspektem analizy dyskursu na tym
etapie jest rowniez zrozumienie i przedstawienie kontekstu historycznego, spotecznego czy kulturowego,
w ktorym dana wspoélnota tworzy i odbiera teksty. Trzecim i najwazniejszym zadaniem badawczym jest
analiza praktyk komunikacyjnych badanej wspdlnoty zgodnie z podej$ciem integrujacym rézne metodolo-
gie jezykoznawcze, co sprowadza si¢ do odpowiedzi na pytania: 1) jak formowat si¢ profesjonalny obszar
praktyk spoteczno-komunikacyjnych w wybranej do opisu branzy (jezyk teorii, dydaktyki, terminologia),
2) w jaki sposob aktorzy badanej zbiorowosci nazywali samych siebie i wyrazali propagowane warto$ci
oraz stosunek do miejsca prowadzonej dziatalnoéci tudziez do innych cztonkéw wspoélnoty; 3) jakie prak-
tyki komunikacyjne (wzorce, gatunki, strategie) w zakresie konstruowania komunikatu stosowano w teks-
tach i jak bylo to powigzane ze zmieniajgcymi si¢ w badanym czasie mediami i formg przekazu. Taki spo-
sob opisu dawnego dyskursu pozwala na wykazanie jego dynamiki — przejawow, proceséw oraz tendencji
$wiadczacych o zachodzacych w danym dyskursie zmianach.
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1. WPROWADZENIE

Omawiane i postulowane w niniejszym artykule podejécie dyskursologiczne w bada-
niach nad dawnym jezykiem polskim nie jest juz nowoscia, ale to wciaz, jak pisze
M. Hawrysz (2022, s. 86)":

rzadko wykorzystywany nurt, cho¢ o potrzebie ujecia historii polszczyzny ogoélnej jako dziejow czterech
typow dyskursu publicznego (politycznego, religijnego, edukacyjnego i cywilizacyjnego) wspominat
juz w 2009 roku Stanistaw Dubisz (2009, 19-34).

Jak pokazuje przeglad polskiej literatury przedmiotu, w ciggu ostatnich kilkuna-
stu lat analizie lingwistycznej poddano m.in. nastepujace rodzaje dyskursoéw, ujmo-
wanych w perspektywie diachronicznej: Sredniowieczny dyskurs prawny (Siuciak,
2011a), religijny dyskurs polemiczny w okresie reformacji (Hawrysz, 2018, 2022),
potoczny dyskurs narodowy (XVI-XX w.) (Niewiara, 2010), dyskurs publiczny
(XVI=XVIII w.) (Siuciak, 2011b, 2016a), barokowy dyskurs milosny (Rejter, 2015),
dawny dyskurs naukowy (XVI-XVIII w.) (Rejter, 2018, 2020, 2022), dawny dys-
Kurs kulinarny (od XVI w.) (Zarski, 2017; Przeczek-Kisielak, 2023; Kwasnicka-Jano-
wicz, 2023; Przybylska, Kwasnicka-Janowicz, 2025), dyskurs patriotyczny (z II pot.
XVII w.) (Siuciak, 2016b), dyskurs reklamowy (z przetomu XIX i XX w.) (Gajew-
ska, 2018, Patka, 2022), dyskurs handlowy (z pot. XIX i poczatku XX w.) (Sujkow-
ska-Sobisz, 2013), dyskurs edukacyjny (1788—-1947) (Kotlarska, 2020), dyskurs
glottodydaktyczny i dyskurs glottoedukacyjny (od potowy XVIII w. do pot. XX w.)
(Przyklenk, Kotlarska, 2024) oraz dyskurs kancelaryjny i sagdowy (XVI-XVIII w.)
(Siuciak, 2024). Lingwistyczne badania nad dyskursem, o czym pisze W. Czachur, nie
powinny by¢ jednak postrzegane w kategoriach nowej subdyscypliny jezykoznawczej
czy jednorodnej metodologii, lecz, zgodnie z ujeciem tego badacza, lingwistyka dys-
kursu, wykorzystujac rézne metody z zakresu humanistyki i jezykoznawstwa, ma cha-
rakter transdyscyplinarnego programu badawczego. Ten program jest ukierunkowany
,,na analiz¢ konkretnych dyskursow oraz na teoretyczne refleksje nad ksztattowaniem sie
relacji miedzy uzyciem jezyka, zbiorowymi systemami przekonan i procesami selekcji
wiedzy a kulturg” (Czachur, 2024, s. 91; zob. tez Czachur, 2020, s. 214, 216). A. Rejter
zwraca ponadto uwagg na koniecznos¢ wigczenia czynnika historycznego nie tylko do
empirycznych, jezykoznawczych analiz dyskursu, ale tez eksplicytnie do definicji poje-
cia dyskurs 1 rozwazan teoretycznych przez akcentowanie ,,procesualnosci, przemian
jako aspektow dyskursu, z uwzglednieniem ktorych ten powinien by¢ rozpatrywany
i poddawany naukowej refleksji” (Rejter, 2024, s. 240-241). Przekonuje on zatem, ze
potaczenie lingwistyki dyskursu z historia j¢zyka moze pozytywnie wplywaé na efek-
ty badan m.in. z powodu mozliwosci dojrzenia w ten sposob ,,ztozonego fenomenu,
jakim jest dyskurs”, ,,uchwycenia dynamiki dyskursu, a tym samym doprecyzowania

' Zob. tez Siuciak, 2016, s. 350-357.
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jego cech definicyjnych, tak w ogdlnosci, jak i konkretnego typu” (Rejter, 2024, s. 235).
W niniejszym artykule skupimy si¢ wigc na omoéwieniu procedury badawczej dla histo-
rycznojezykowych analiz dyskursologicznych na przykladzie dyskursu reklamowego
z Il potowy XIX i poczatku XX w.2.

2. PIERWSZY KROK BADAWCZY W PRZYJETEJ PROCEDURZE

Opisywana procedura badawcza rozpoczyna si¢ od zadania, jakim jest zaprojektowanie
dyskursu jako przedmiotu badan, wyznaczonego przez zgromadzony korpus tekstow,
w ktérym ujawnia si¢ dany dyskurs w mozliwych czterech dominujacych wymiarach:
instytucjonalnym, substancyjnym, tematycznym oraz modalnym/ideologicznym
(Czachur, 2020, s. 225; 2024, s. 89-90). W wypadku badan nad dawnym dyskursem
reklamowym w korpusie tekstow zrodtowych znajdujg si¢ rozne inseraty (drukowane
gtéwnie w dziennikach — w llustrowanym Kuryerze Codziennym oraz Czasie tudziez
w ksiegach adresowych i kalendarzach), a takze dokumenty zycia spotecznego, takie
jak: ulotki reklamowe i karty pocztowe, plakaty, afisze, wywieszki reklamowe, pro-
spekty, katalogi firmowe oraz broszury informacyjne (zawierajace opis produktow bez
informacji o cenach), rowniez cenniki i katalogi z wykazem cen produktoéw, druki fir-
mowe (typu papier firmowy, koperty, noty, rachunki), opakowania, torebki i nalepki
firmowe, jak tez i inne promocyjne materiaty drukowane: zaproszenia, listy, ksigzeczki
tematyczne (np. przepisy kulinarne, poradniki), kalendarzyki, broszury itp. Materiat
zrédlowy uzupehiaja ponadto reklamy radiowe i kinowe firmy ,,HERBEWO” oraz
teksty o reklamie — pierwsze poradniki reklamowe i artykuty na temat zjawiska reklamy
1 r6znych jej form autorstwa m.in. Aljasa (1907), S. Batki (1916), W. Komperdy (1921),
J. Zmijewskiego (1913a, 1913b) czy A. Nattla (1934).

Opracowany korpus tekstow, w ktorych przejawia si¢ dawny dyskurs reklamowy, ogra-
niczajg okreslone ramy przestrzenne, wyznaczone przez miejsce (tu Krakow) zaréwno
wydania czy funkcjonowania danego tekstu, jak i prowadzenia dziatalno$ci handlowej
reklamujacych si¢ firm. Zebrany zestaw tekstow ma tez jasno zakreslone ramy czasowe,
zawezone do okresu trwajacego od Il potowy XIX w. do 1939 roku. Najstarsze bowiem
materiaty zrodtowe w zebranym do badan korpusie to datowana na ok. 1850 rok ulotka
reklamowa ,,Ksiggarni D. E. Friedleina w Krakowie w Rynku Glownym, N™ 237 utrzy-
mujacej od lat kilkunastu czytelnie polska i francuzka” (BJ 224642, RARA'V, 1p) oraz
wydany w 1855 roku ,,Cennik nasion jarzynnych, pastewnych, lesSnych, traw i kwiatow
w handlu Kazimierza Rutkowskiego w gtdwnym Rynku w domu naroznym przy ulicy
Siennéj N. 15 w Krakowie” (BJ 222411, RARA 111, XXVIII/81, 83). Ponadto podany

2 Omawiang w artykule metodg badawcza wykorzystatam w pracy mojego autorstwa Reklama handlowa
w dawnym Krakowie. Praktyki komunikacyjne (2022). W tym tekscie skupitam si¢ na bardziej precyzyj-
nym opisie przyjetej procedury analizy dyskursu, jej podstaw oraz poszczegdlnych krokéw badawczych
powiagzanych z konkretnymi efektami badan, a takze uszczegdtowilam i zaktualizowatam stan badan nad
dawnym dyskursem.



354 PATRYCJA PALKA

przedzial czasowy ma $cisty zwigzek z tym, jak rozwijaty si¢ media, a konkretnie pra-
sa, dla ktorej w II potowie XIX stulecia w zaborze austriackim korzystnie zmienilo si¢
prawo. Zgodnie z konstytucja z 1867 roku ogloszono wolnos$¢ prasy w granicach obo-
wigzujacych wowczas ustaw oraz zniesiono system koncesyjny. Co wigcej, w 1894 roku
zlikwidowano kaucje wydawnicza, a w 1900 — optate stemplowa, czego skutkiem byt
wzrost inicjatyw wydawniczych (zob. Jarowiecki, 2003, s. 18). Pierwsze trzy dziesie-
ciolecia XX wieku to rowniez poczatek, a nastepnie intensywny rozwoj radia, kinema-
tografii oraz grafiki uzytkowej, a wigc 1 samej reklamy oraz catego przemyshu reklamo-
wego, w tym pierwszych agencji reklamowych. Krancowg date badan wyznacza z kolei
nie 1918 rok, ale wybuch Il wojny §wiatowe;j, przekreslajacy mozliwosé¢ dotychczaso-
wego funkcjonowania reklamy handlowej. Wyjasnijmy, ze odzyskanie przez Polske
niepodleglosci nie przyniosto natychmiastowej zmiany spolecznej, gospodarczej czy
administracyjnej (zob. Sagan-Biclawa, 2014; Wozniak, 2017, 2019; Przybylska, Batko-
-Tokarz, Przeczek-Kisielak (red.), 2019). Co wiecej, nie spowodowalo to istotnej zmiany
w $wiecie reklamy. Wraz z rozpoczeciem dwudziestolecia miedzywojennego w Polsce
kontynuowano istniejace juz podczas zaboroéw rézne procesy i zjawiska, w tym reklame.
To, co nowe, przyszto dopiero ,,z koncem lat 20., a w szczegdlnosci na poczatku lat 30.
XX wieku — wraz z rozwojem prasy ogolnopolskiej, radia, przemystu filmowego oraz
sztuki plakatowej 1 fotograficznej” (Patka, 2022, s. 10 oraz s. 264-304).

Tak dookreslony zestaw tekstow wyznacza dyskurs, przejawiajacy si¢ jako konkret-
na aktywno$¢ spoteczno-jezykowa o okreslonych ramach czasowych, przestrzennych
i tematycznych. To prowadzi nas bezposrednio do sposobu rozumienia pojgcia dys-
kurs postrzeganego w perspektywie instytucjonalnej, charakterystycznej dla francu-
skiej szkoty analizy dyskursu (zob. m.in. Maingueneau, 1984, 1991; zob. tez Foucault,
1969, 2002, Grzmil-Tylutki, 2000, 2010). Tu dyskurs wiaze si¢ z konkretng dziedzi-
na zycia, ktora jednocze$nie go tworzy i ktdra on sam rowniez tworzy; jest to bowiem
forma instytucji spoteczno-jezykowej. Innymi stowy, jak wyjasnia H. Grzmil-Tylutki,
dyskurs ,,instytuuje si¢”, w wymiarach spolecznym i jezykowym, ktore stanowig nie-
rozerwalng catos$¢, oraz okresla ramy,

w ktorych musza miescic sie: praktyka wypowiedzeniowa, status podmiotow [...], ramy przestrzenno-

-czasowe, zakres tresci mozliwej i koniecznej, okoliczno$ci przystajace do okreslonego stanowiska, spo-
sob przekazu” (Grzmil-Tylutki, 2000, 13, zob. tez Maingueneau, 1991, s. 18).}

3. DRUGI KROK BADAWCZY W PRZYJETEJ PROCEDURZE
Dyskurs rozpatrywany z perspektywy aktywnosci spoteczno-jezykowej — danej formy

instytucji (dziedziny zycia), ktora go sankcjonuje, implikuje dalsze kroki badawcze, a tak-
Ze nastepne istotne pojecia, takie jak: wspolnota komunikatywna (zob. Borawski, 2005),

3 Zob. tez Grzmil-Tylutki, 2010, s. 136 i n.
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wspolnota dyskursu (zob. Swales, 1990; Scollon, Scollon, 1995) oraz wspdlnota dyskur-
sywna (zob. Grzmil-Tylutki, 2010). W kontekscie podjetych badan i czynionych tu rozwa-
zan najblizszy jest nam ostatni z wymienionych terminow, ktory, zdaniem Grzmil-Tylutki,
nie moze by¢ traktowany jako tozsamy z pojeciem wspaolnota jezykowa, poniewaz to, co
taczy cztonkow wspolnoty dyskursywnej, to nie komunikowanie si¢ tym samym kodem
(jezykiem), lecz fakt, ze uzywaja oni tego samego jezyka ,,w celu wyrazania norm spo-
tecznych” i w ramach gatunkéw wypracowanych dla danego dyskursu oraz pewnej zin-
stytucjonalizowanej dziatalnosci. We wspolnocie dyskursywnej zawsze bowiem nale-
7y dostrzega¢ wymiar instytucjonalny, a nie czysto kulturowy (Grzmil-Tylutki, 2010,
s. 10, 11; zob. tez Patka, 2022, s. 18). Taka spoteczno$¢ nie tylko produkuje dyskurs,
ale jednoczes$nie w nim funkcjonuje i zarzadza nim, pozostajac w relacji wzajemnego
oddziatywania (Maingueneau, 2009, s. 167; Grzmil-Tylutki, 2010, s. 145). Co wiecej,
,»wspoélnota nalezy do dyskursu, jest jego czescia, a nie zewnetrzng kontekstualizacja
tekstu” (Grzmil-Tylutki, 2010, s. 145-146). Kolejnym krokiem w omawianej procedu-
rze badawczej jest zatem dookreslenie i scharakteryzowanie wspolnoty dyskursywnej,
»obecnej” w zebranych tekstach jako jej aktorow (podmiotow) w szerszym kontekscie
ich funkcjonowania w zakre$lonych ramach czasowo-przestrzennych. Dyskurs miano-
wicie ,,znajduje swoj wyraz w istniejacych formacjach dyskursywnych (dokumentach),
ktore sg artykulacjg wspolnot je tworzacych” (Grzmil-Tylutki, 2000, s. 108) i wykazuje
Scisty zwigzek z otoczeniem spoteczno-historycznym — ,,buduje si¢ [...] w odniesieniu
do” danych spotecznych i historycznych, bedac jednoczesnie przez te dane ,,.konfiguro-
wany”’ (Paveau, Sarfati, 2009, s. 236).

W ramach badan réznych form dawnej reklamy, konieczny do uwzglednienia jest
kontekst historyczno-gospodarczo-spoteczny — w naszym wypadku to opis rzeczywisto-
$ci, w ktorej zyli mieszkancy XIX-wiecznego i przedwojennego Krakowa (1850—-1939).
Opisanie tego kontekstu umozliwia ,,lepsze zrozumienie dzialania i przeobrazania si¢
miejskiej wspdlnoty Krakowa” i staje si¢ ,,punktem wyjscia do szczegbétowego omo-
wienia na tym tle wspdlnoty handlowej, ktorej jedng z potrzeb komunikacyjnych jest
informowanie o towarach czy ustugach oraz zachecanie do ich kupna” (Patka, 2022,
s. 14). To wtasnie wspolnota handlowa (wspolnota dyskursu handlowego) czy tez, jak
chce M. Jurewicz-Nowak (2015, s. 44), ,,wspdlnota miejska determinowana ekonomicz-
nie” jest zrédlem narodzenia si¢ zjawiska reklamowania oraz jego dalszego rozwoju
(zob. Janiszewska i in., 2009, s. 11, 14). Wspolnota handlowa tworzy bowiem odrebna,
specyficzng dla siebie dziedzine zycia, ktora jest zorganizowana wokot wszelkiej dzia-
falnos$ci gospodarczej, a zwlaszcza wymiany towardéw, ushug czy srodkoéw platniczych,
oraz powigzana jest jedno$cig potrzeb i celow odnoszacych si¢ do réznorakich aktow
kupna-sprzedazy. Ta dziedzina zycia odgrywata w dawnym Krakowie badanego czasu
niezwykle wazng role, poniewaz ,,z koncem XIX wieku i w poczatkowych dekadach
ubiegtego stulecia z handlu, rzemiosta i przemystu utrzymywata si¢ mniej wigcej ok.
potowa krakowian” (Patka, 2022, s. 111 oraz s. 105-109; Kawalla-Lulewicz, 2020; Gar-
licki, 2008). T¢ zbiorowos¢ wspottworzyli w omawianym okresie tacy jej cztonkowie
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jak: kupcy, rzemieslnicy, ustugodawcy, fabrykanci czy producenci towardow (czgsto
znani z imienia i nazwiska zgodnie z 6wczesng praktyka nazywania firm, zob. Palka,
2025), takze pracujacy w sklepach i lokalach subiekci, praktykanci itp., ponadto hand-
larze sprzedajacy na targach, w kramach czy jatkach (kramarze, przekupnie i przekupki
itp.), handlarze obno$ni i obwozni oraz agenci-posrednicy (komisjonerzy), przedstawi-
ciele handlowi — kupcy podrézujacy (wojazerowie), akwizytorzy (domokrazcy) (zob.
Kawalla-Lulewicz, 2020, s. 219-225) 1 wreszcie klienci nalezacy do wszystkich grup
spotecznych — miejscowi czy tez przyjezdni (zob. Kawalla-Lulewicz, 2020, s. 181-277;
Garlicki, 2008, s. 126-268; por. Mtynarczyk, 2010, s. 105-142), a dodatkowo cztonko-
wie organizacji cechowych, spotdzielni i innych stowarzyszen kupcow, rzemieslnikow
i przemystowcow (zob. Kawalla-Lulewicz, 2020, s. 112—121), wyktadowcy 1 uczniowie
szkot handlowych oraz autorzy wszelkich opracowan (zwtaszcza podrecznikdw, porad-
nikow, tekstow prasowych) odnoszacych si¢ do sfery handlu, kupiectwa czy przedsie-
biorczos$ci (zob. Patka, 2022, s. 117). Na poczatku XX wieku obserwujemy wzmozong
aktywnos¢ reklamowa cztonkow wspdlnoty dyskursu handlowego (kupcow, przedsie-
biorcow, ustugodawcow itp.), ktéra byla efektem takich zjawisk jak: intensywny roz-
woj prasy (wzrost liczebno$ci wydawnictw ciagglych, regularne publikowanie anonsow
reklamowych czgsto w statych rubrykach), powstanie na ziemiach polskich* pierw-
szych poradnikow dotyczacych tworzenia reklamy i pierwszych agencji reklamowych,
a nastgpnie rozpoczecie wspOtpracy kupcow z artystami, parajacymi sie sztukg uzytko-
wa w zakresie tworzenia plakatow, etykiet, wystaw sklepowych, dokumentow firmo-
wych itd., a w koncu pojawienie si¢ i wykorzystanie w celach promocyjnych nowych
wowczas mediow jak fotografia, radio i film. W ten oto sposéb rodzi si¢ reklama pro-
fesjonalna, a wraz z nig odr¢bna wspolnota reklamowa/wspolnota dyskursu rekla-
mowego, ktorej podmioty czgsciowo pokrywaja sie z cztonkami wspolnoty handlowe;,
a sg to: 1) wszelkiego rodzaju handlarze i przedsi¢biorcy, a wiec reklamodawcy (pod-
mioty zlecajagce wykonanie, opublikowanie, wyemitowanie i rozpowszechnianie roz-
nych form reklamowych); 2) klienci — reklamobiorcy (potencjalni i aktualni odbiorcy
wszelkich przekazoéw reklamowych); oraz 3) cztonkowie instytucji — zrzeszef, organi-
zacji kupieckich itp. majgcych wptyw na reklam¢ w wyniku promowania okreslonych
dziatan edukacyjnych, wydawniczych oraz wspierajacych funkcjonowanie kupcow
1 przedsigbiorcow; jak tez 4) teoretycy — specjalisci w dziedzinie handlu i reklamy,
tj. autorzy podrecznikow, artykutéw, wyktadowy w szkotach handlowych lub o profilu
kupieckim badz hotelarskim.

*# Chodzi tu o opublikowany w 1896 roku w Warszawie naktadem ksiggarni M.A. Wizbeka poradnik
Reklama. Jej zasady i doniostos¢. Poradnik praktyczny dla kupcow i przemystowcow, https://crispa.uw.edu.
pl/object/files/208079/display/Default (dostep: 20.02.2025 r.) oraz o wydang przez Krakowska Kongre-
gacje Kupieckg w 1907 roku w Krakowie publikacje Jak nalezy si¢ reklamowac? Praktyczne wskazowki
do osiggniecia najlepszych rezultatow reklamy autorstwa osoby ukrywajacej si¢ pod pseudonimem Aljas.
https://polona.pl/preview/a0a7ce5f-a2ed-4eed4-a7aS5-7c22ectf8740d (dostep: 22.02.2025 r.).
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Odrebnos¢ wspolnoty reklamowej tkwi w szczego6lno$ci w pojawieniu si¢ nowe;j
podgrupy podmiotow tego dyskursu, mianowicie 5) specjalistow praktykéw — bez-
posrednich reklamotwércéw i posSrednikéw, ktorzy byli zaangazowani w dziatania
reklamowe ,,zar6wno na etapie projektowania, produkowania i/lub rozpowszechniania
roznych reklam, jak i po$redniczenia mig¢dzy reklamujacymi si¢ a wydawcami” (Paltka,
2022, s. 123). Naleza do nich: drukarze i litografowie, jak tez wykonawcy szyldow
i witryn sklepowych, reklam $wietlnych i szklanych oraz zamieszczanych na mostach
kolejowych, srodkach lokomocji, redaktorzy (zwtaszcza techniczni), korektorzy, pra-
cownicy dziatow ogloszen lub propagandy (reklamy) w pismach periodycznych badz
w innych wydawnictwach zamieszczajacych reklamy, arty$ci: poeci, rysownicy, mala-
rze, graficy, fotografowie, muzycy, piosenkarze, autorzy tekstow, radiowcy, filmowcy,
a takze pracownicy biur ogloszen i reklam (zajmujacy si¢ kontaktami z wydawcami,
przyjmowaniem, ekspedycja, projektowaniem inseratow oraz innych rodzajow rekla-
my handlowej tudziez rozlepianiem afiszy, plakatéw i rozdawaniem ulotek reklamo-
wych na ulicach, placach i w lokalach publicznych). To wtasnie ci specjalisci praktycy
odgrywaja niebagatelng rol¢ w procesie tworzenia si¢ wyspecjalizowanej odmiany
dyskursu handlowego, za jaka uznajemy dyskurs reklamowy, na ktory intensywnie
oddziatywaly w badanym czasie rowniez i inne typy dyskurséw (a wiec i podmioty
poszczegodlnych wspdlnot dyskursywnych), takie jak: dyskurs prasowy, radiowy, fil-
mowy i artystyczny (poetycki, muzyczny), co obrazuje ponizszy rysunek (za: Patka,
2022, s. 118-122).

dyskurs reklamowy
(wspélnota reklamowa)

dyskurs dyskurs dyskurs dyskurs
prasowy radiowy filmowy  artystyczny

Rys. 1. Dyskurs reklamowy — zrodla i wptywy innych dyskurséw i wspolnot dyskursywnych
na poczatku XX w. (oprac. wlasne)
(zrodto: Patka, 2022, s. 124)
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4. TRZECI KROK BADAWCZY W PRZYJETEJ PROCEDURZE

Cztonkowie wspolnoty handlowej, a w jej obrgbie wspdlnoty reklamowej, wypraco-
Wwujg na przestrzeni wiekow

w roznych interakcjach i w akcie ciggtego procesu warunkowanego zmiennymi danymi historyczny-
mi, spotecznymi, kulturowymi, technicznymi i komunikacyjnymi — istotne dla siebie zasady, strategie,
wartosci i praktyki komunikacyjne ujawniane w rozmaitych tekstach (Patka, 2022, s. 112; por. tez Pal-
ka, 2009, s. 28 i n.).

Kolejnym dziataniem badawczym jest wiec analiza, jak ujmuje to Czachur (2020,
s. 144), ,habitualnych praktyk komunikacyjnych, realizowanych przez r6zne pod-
mioty w formie seryjnych wypowiedzi (tekstow), ktore w procesie interakcji ksztattuja
okreslone wizje $wiata wedtug przyjetych regut kulturowych”. Tak rozumiany dyskurs
moze, a nawet powinien, by¢ opisywany z uwzglednieniem podejécia integrujacego
rozne metodologie z zakresu zaro6wno pragma-, socjo-, etno-, eko-, mediolingwi-
styki, jak i tekstologii, kognitywizmu, kultury jezyka, genologii, historii jezyka czy
tez analizy narracyjnej, konwersacyjnej badz analizy zawartosci itd., (zob. Czachur
iin. (red.), 2024, s. 109-301). Wspomnijmy, ze w przeprowadzonych badaniach nad
dawnym dyskursem reklamowym czerpie si¢ metody z takich subdyscyplin jezyko-
znawczych, jak jezykoznawstwo pragmatyczne, w tym teoria aktow mowy i grama-
tyka grzecznosci, lingwistyka tekstu, onomastyka, a w szczegdlnosci chrematonimia,
analiza multimodalna, a takze semantyka, leksykologia oraz jezykoznawstwo korpu-
sowe (Patka, 2022).

W omawianej w artykule procedurze badania dawnej reklamy handlowej analiza
praktyk komunikacyjnych danej wspdlnoty dyskursywnej sprowadza si¢ do odpowiedzi
na nastepujace pytania: 1) jakiego jezyka (stownictwa) uzywali cztonkowie wspdlnoty
reklamowej, by przekazywac informacje o bezposrednio dotyczacych ich zjawiskach
zwigzanych z reklamowaniem produktow, firm i ustug; innymi stowy — jaki byl jezyk
refleksji na temat reklamy wyrazanej przez aktoréw dyskursu zaangazowanych w proces
tworzenia lub uczenia jej — jak tworzyt sie jezyk bedacy podstawa do formowania si¢
terminologii reklamowej; 2) w jaki sposdb podmioty badanej zbiorowosci — reklamo-
dawcy (kupcy, przemystowcy, ustugodawcy) — nazywali samych siebie (swoje przed-
sigbiorstwa), wyrazali zwigzek z miejscem prowadzonej dziatalno$ci oraz swoj stosu-
nek do reklamobiorcow; 3) jakie praktyki komunikacyjne, doktadnie wzorce (modele)
konstruowania komunikatu reklamowanego, stosowano w tekstach; jak te modele byty
powiazane ze zmieniajagcymi si¢ w badanym czasie mediami i formg przekazu.

W efekcie tak zarysowanych badan i przyjetej procedury udato si¢ ustali¢, jakie
kategorie definiuja, charakteryzuja i kreujg dyskurs reklamowy w II potowie XIX
i na poczatku XX wieku. Po pierwsze jest to handlowo$¢ (komercyjnos¢), ktora wyraza
si¢ w nierozerwalnym zwigzku $wiata reklamy ze wspolnota handlowa i jej podmiota-
mi, warto$ciami, potrzebami oraz celami, wynikajagcymi z sytuacji transakcji, wymiany
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handlowej towarow i ustug, czyli checi ich sprzedazy/kupna i osiggnigcia okre§lonych
korzysci z tego faktu.

Po drugie, dyskurs reklamowy badanego czasu okresla kategoria lokalno$ci, rozu-
miana jako odniesienie do wszystkiego, co ma charakter miejscowy, lokalny, a wiec
jest wlasciwe Krakowowi jako miastu, jego przestrzeni i specyfice oraz jego miesz-
kancom. Co wazne, tak pojmowana lokalno$¢ pelni istotng funkcj¢ perswazyjna
w tekstach reklamowych, poniewaz shuzy do podkreslenia tozsamosci cztonkéw danej
wspolnoty dyskursywnej oraz do naktaniania klientow do kupna czego$, budowania
zaufania 1 wiarygodnosci. Ogromne znaczenie lokalno$ci w analizowanym dyskur-
sie motywowane jest dwoma zjawiskami: lokalnym zasiegiem ,,wi¢ckszo$ci prasy
krakowskiej® [...] i drukow ulotnych — rozpowszechnianych masowo, ale z ograni-
czeniem co do miejsca i czasu — oraz lokalnego charakteru reklamujacych si¢” przed-
siebiorstw (Patka, 2022, s. 155). Zaznaczmy, ze lokalno$¢ jest widoczna w dyskursie
reklamowym zwlaszcza w sposobach identyfikowania firm, ktore zwykle byly nazy-
wane przy uzyciu schematoéw strukturalnych zawierajgcych nazwisko/nazwiska wias-
ciciela/wtascicieli danego przedsi¢biorstwa, co $cisle wynikato nie tylko z d6wczesnej
praktyki komunikacyjnej i mody, ale takze byto efektem wymogéw prawnych (zob.
Patka, 2022, s. 155-196; 2025).

Trzecig warto$cig charakteryzujaca dyskurs reklamowy z konca XIX i poczatku
XX w. jest grzeczno$¢, ktora ujawnia si¢ w tekstach reklamowych w sposobach zarow-
no zwracania si¢ do adresata, jak i nawigzywania oraz wygaszania kontaktu. W przy-
padku tej kategorii bardzo wyraznie wida¢ dynamike badanego dyskursu, ktory ewolu-
uje wraz ze zmieniajaca si¢ rzeczywistoscia i potrzebami spotecznymi. Z jednej strony
grzecznosc jest realizowana w analizowanych tekstach w formie praktyk komunikacyj-
nych — typowych dla tradycyjnych zasad éwczesnej etykiety jezykowej, w tym zasad
uprzejmosci kupieckiej (a $cislej epistolografii handlowej) pelnej dystansu, szacunku
i pokory wobec klienta, ktéremu nalezy schlebia¢, a przede wszystkim nie mozna go
obrazaé. Z drugiej strony nowe formy przekazu i narzgdzia komunikacji bedace efek-
tem rozwoju mediow oraz inne realia sprzyjajace demokratyzacji zycia spolecznego
w okresie II RP spowodowaty potrzebe uproszczenia etykiety jezykowej i odejécia od
standardowych zasad grzecznos$ci kupieckiej na rzecz wypracowania innych, bardziej
bezposrednich sposobow zwracania si¢ do adresata w przekazach reklamowych (zob.
Patka, 2022, s. 197-236; 2023).

I wreszcie czwartg 1 pigtg kategorig definiujgcg badany dawny dyskurs reklamo-
wy sg: medialnos¢ i artystycznos$¢®, ktore pokazujg to, jak ewoluujace formy i srodki

5 Pierwszym dziennikiem ogdlnopolskim byt dopiero wydawany w Krakowie w latach 1910-1939
llustrowany Kuryer Codzienny.

¢ Na temat rosngcego znaczenia aspektu artystycznego dyskursu reklamowego, pojawienia si¢ pierw-
szych reklam poetyckich, muzycznych i kinematograficznych oraz rozwoju sztuki plakatowej i graficznej
w Krakowie zob. Palka, 2022, s. 261-304.
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przekazu wplywaja na rozwdj reklamy. W zebranym korpusie tekstéw mozna bowiem

zaobserwowac to, 0 czym juz wspominano, mianowicie poczatkowo silne uzaleznienie

reklamy od prasy, a wiec 1 dyskursu prasowego (stosowanie szablonowych ogloszen,
ulotek, wspotpraca z redakcja, drukarzami, litografami, biurami i agencjami reklamowy-
mi itp.), a nastepnie widoczny wptyw radia i dyskursu radiowego (powstanie radiowe;j

reklamy muzycznej) oraz kina i dyskursu filmowego (rozwo6j reklamy kinematograficz-
nej). W procesie ksztattowania si¢ dyskursu reklamowego wazng role odegrat rowniez

dyskurs artystyczny. Dzigki temu, ze handlowcy zaczeli wspdtpracowaé z artystami,
przekaz reklamowy mogt wreszcie wyjs$¢ poza ramy powtarzalnego szablonu i stat si¢

elementem oryginalnej wizji artystycznej, zyskujac nowe $rodki wyrazu — poetyckie,
muzyczne i plastyczne. Zwroéémy jeszcze uwage, ze wspomniang juz dynamike dyskur-
su reklamowego II potowy XIX i trzech pierwszych dekad XX stulecia, w kontekscie

jego medialnosci i artystycznos$ci, opisuje pie¢ modeli/wzorcoOw konstruowania komu-
nikatu reklamowe, a sg to’:

1) model ograniczony do przekazu stownego (W tym sensie, ze elementy kodu wizu-
alnego, jak $rodki typograficzne, nie zwracajg uwagi odbiorcy ze wzgledu na brak
zrdznicowania czy niewielkie zréznicowanie w ich doborze) lub z dominujaca
warstwa werbalng nad wizualna — sprowadzona do prostej graficznie ramy teks-
tu badz drobnych urozmaicen w jej obrebie czy w doborze czcionek albo szerzej
w zakresie architektury tekstu, z ewentualnymi nieskomplikowanymi ilustracja-
mi; postugujacy si¢ przekazem o funkcji czysto informacyjnej badz informacyj-
no-perswazyjnej;

2) model z dominujacg warstwa werbalng nad wizualng — sprowadzong do prostej
graficznie ramy badz drobnych czy wickszych urozmaicen w jej obrebie, jak

7 Ze wzgledu na przyjety cel artykutu oraz ograniczenia dotyczace jego objetosci nie jest mozliwe,
aby szczegdtowo opisaé tu poszczegdlne modele wraz ze stosowanymi praktykami komunikacyjnymi
oraz przyktadami tekstow. To wszystko zostato ujete we wspomnianej juz monografii mojego autorstwa
(Patka, 2022, s. 237-304). Tu jedynie nadmienig, co ro6zni pierwsze dwa modele, poniewaz tak skrotowo
podane wyjasnienie moze by¢ niejasne dla czytelnika. W obu wzorcach komunikacyjnych najwazniejszym
srodkiem przekazu tresci jest stowo pisane, jednak roznice ,,tkwig w rosnacej roli i sile oddziatywania
warstwy wizualnej [w modelu drugim — przyp. PP], ktérej elementy, wspolistniejac z warstwa werbalna,
w poszczeg6lnych reklamach sa juz nie tylko ograniczone do zastosowania okreslonych srodkow z zakre-
su typografii i architektury tekstu, lecz rOwniez zaczynaja wzmacnia¢ perswazj¢, pelniac wazna funkcje
ilustracyjna, a takze bywajac nosnikiem asocjacji i konotacji, ktore sg istotne dla odczytania catosciowe-
go sensu przekazu [...]” (Patka, 2022, s. 252-253). Ponadto o odmiennosci obu modeli $§wiadczy to, ze
w reklamach realizujacych drugi wzorzec konstruowania przekazu ,,cel, jakim jest naktanianie do kup-
na czegos, probuje si¢ [...] osiagnaé w bardziej zroznicowany i wyrafinowany sposob”, korzystajac nie
tylko z informacyjnych czy warto$ciujacych aktow mowy (jak czyni si¢ to w szablonowych inseratach
realizujacych pierwszy wzorzec), ale si¢ga si¢ tez po takie techniki, jak slogan reklamy, srodki poetyckie
oraz wiele innych, ktore stuza do kamuflowania gléwnej intencji (zachgcenia do kupna) poprzez wyko-
rzystanie cech réznych gatunkéw naukowych, publicystycznych, uzytkowych, literackich czy potocznych
(Patka, 2022, s. 253).
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np. ornamenty roslinne, geometryczne, lub tez w doborze czcionek czy szerzej
w zakresie architektury tekstu, z ewentualnymi ilustracjami dookre$lajacymi
komunikowane tresci (jako wizualizacja stowa) albo ozdobnym znakiem firmo-
wym; postugujacy si¢ przekazem o funkcji perswazyjnej;

3) model z dominujgcym nad warstwa werbalng przekazem wizualnym (z wyko-
rzystaniem takze kolorystyki i jej znaczenia konotacyjnego, przy uzyciu form
dostownych oraz ilustracyjnych po formy odwotujace si¢ do skojarzen, wyobrazni
odbiorcy i umiejg¢tnosci czytania symboli); postugujacy si¢ przekazem o funkcji
perswazyjnej;

4) model opierajacy si¢ na wspotgraniu w komunikacie reklamowym dwoch kodow —
kodu dzwigkowego (muzycznego) i kodu werbalnego; postugujacy si¢ przeka-
zem o funkcji perswazyjnej;

5) model opierajacy si¢ na wspotgraniu w komunikacie reklamowym trzech kodow —
kodu dzwickowego (muzycznego), kodu werbalnego i kodu wizualnego; poshu-
gujacy si¢ przekazem o funkcji perswazyjnej (Patka, 2022, s. 240-241).

Ostatnig kategoria, ktora cechuje dyskurs handlowy wraz z jego wyspecjalizowana

odmiang — dyskursem reklamowym, jest perswazyjnos$¢, majaca charakter nadrzedny
wobec pozostatych wymienionych kategorii. Perswazyjny charakter tekstow reklamo-
wych wyptywa wprost z potrzeby wspolnoty handlowej, tkwiacej u podstaw jej naro-
dzin, potrzeby wymiany towarow, poinformowania o nich oraz zachecenia i przekona-
nia do ich nabycia.

5. PODSUMOWANIE

Przedstawiona w tym artykule procedura obejmuje trzy nastepujace kroki badawcze
analizy dawnego dyskursu: 1) wyznaczenie korpusu tekstow o okreslonych ramach
czasowo-przestrzennych i tematycznych jako swoistej formy zaprojektowania dys-
kursu — przedmiotu badan; 2) dookreslenie wspdlnoty dyskursywnej, ujawniajacej si¢
w zebranych tekstach; jej aktoréw, potrzeb i celow oraz kontekstu historycznego, spo-
tecznego czy kulturowego, w ktorym dana wspdlnota tworzy i odbiera teksty; 3) opisa-
nie praktyk komunikacyjnych badanej wspolnoty zgodnie z podej$ciem integrujacym
rézne metodologie jezykoznawcze. W ten oto sposob badacz powinien méc dookresli¢
dany dyskurs, dostrzec kreujace go i kreowane przez niego kategorie — warto$ci, normy,
strategie, a przede wszystkim ukazac procesualnos¢ dyskursu, przyczyny i objawy jego
przemiany. Tak prowadzone badania, podkre§lmy raz jeszcze, zgodnie z ideg Rejtera,
moglyby znaczaco

wzbogaci¢ refleksj¢ 1 doprowadzi¢ do uznania dyskursologii historycznej jako subdyscypliny lingwi-
styki dyskursu. Ponadto obserwacja historycznej dynamiki dyskursu moze okazac¢ si¢ kluczowa kwestia
w kontekscie definicji i zakresu tego pojecia (2024, s. 241).
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A method of examining historical discourse — on the example of advertising discourse from the second
half of the 19th century and the beginning of the 20th century

Key words: discourse, discursive community, advertising, 19th century, interwar period.

ABSTRACT

The aim of this article is to discuss how historical discourse can be researched using the latest findings in the

field of discourse linguistics —understood as a transdisciplinary research program. Therefore, in this article

we focus on presenting the individual steps of the research procedure for historical-linguistic discourseo-
logical analyzes via the example of advertising discourse from the second half of the 19th and the begin-
ning of the 20th centuries. The proposed procedure includes three main tasks in discourse analysis. First,
the researcher identifies and compiles a corpus of texts that are thematically related, created within a cer-
tain frame of time and space, and typical of a specific area of life — the socio-linguistic activity of a selected

group. The subject of research thus defined constitutes a form of discourse modelling, which manifests itself
in the collected set of texts. The second research step consists of specifying and describing the discursive

community (its actors, needs and communication goals), whose presence and linguistic activities are vis-
ible in the analyzed source material. This is an important aspect of discourse analysis: understanding and

presenting the historical, social or cultural context in which a given community creates and receives texts.
The third and most important research task is to analyze the communication practices of the community
under study in accordance with an approach that integrates various linguistic methodologies, which entails

answering the following questions: 1) how did the professional area of social and communication practices

in the industry selected for description (language of theory and didactics, terminology) develop? 2) How
did the actors of the community refer to themselves and express the values they promote and their attitude

towards the place where they operated, and towards other members of the community? 3) What communi-
cation practices (patterns, genres, strategies) were used in the texts to create the message, and how this was

related to the changing media and forms of communication during the period under study? This method
for describing historical discourse allows its dynamics to be demonstrated — manifestations, processes, and
tendencies that indicate changes taking place in a given discourse.
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