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Wstep

Reklama handlowa w dawnym Krakowie, zwlaszcza w ujeciu zaproponowa-
nym w niniejszej pracy, nie byta jak dotad przedmiotem rozwazan w jezyko-
znawczych publikacjach o charakterze monografii. Zagadnienie to, o czym
szczegolowo pisze si¢ w podrozdziale na temat stanu badan, doczekalo si¢
tylko dwodch cato$ciowych opracowan z zakresu lingwistyki. W pierwszym
z nich autorstwa Marii Schabowskiej podjeto analize reklamy wylacznie na
podstawie krakowskiego materialu prasowego, ekscerpowanego gléwnie
z dziennika ,,Czas” (zob. Schabowska 1990). W drugiej opublikowanej mo-
nografii jezykoznawczej Ewelina Gajewska (2018) analizuje wprawdzie dawny
dyskurs reklamowy, lecz réwniez opiera si¢ przede wszystkim na Zrédtach
prasowych (Gajewska 2018: 225-226)".

Wyjasnijmy, ze zakres czasowy badan zawezono do okresu trwajacego
od IT polowy XIX wieku do pierwszych dziesi¢cioleci XX stulecia, ktore kon-
czy data wybuchu II wojny $§wiatowej, rozpoczynajaca kolejny okres dziejow
Polski w nowej sytuacji politycznej, spolecznej i gospodarczej. Wybér takie-
go przedziatu czasowego $cisle taczy sie z historiag mediéw i druku, z rozwo-
jem prasy, radia, sztuki filmowej, a takze grafiki, a wiec i samej reklamy oraz
calego przemystu reklamowego, obejmujacego stopniowo nowe grupy zawo-
dowe zaréwno os6b tworzacych reklame, jak i 0s6b o niej piszacych i jej ucza-
cych. Najstarsze materialy zrédlowe w zebranym do badan korpusie tekstow
pochodza wlasnie z poczatku II polowy XIX wieku, a s3 to: datowana na rok

1 Prace M. Schabowskiej i E. Gajewskiej szczegélowo omawia si¢ w podrozdziale dotyczacym
stanu badan.
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ok. 1850 ulotka reklamowa , Ksiegarni D. E. Friedleina w Krakowie w Rynku
Gléwnym, N™ 237” utrzymujacej ,,od lat kilkunastu czytelnie polska i fran-
cuzka?®” (B] 224642, RARA 'V, 1p) oraz wydany w roku 1855 ,,Cennik nasion
jarzynnych, pastewnych, lesnych, traw i kwiatéw w handlu Kazimierza Rut-
kowskiego w gléwnym Rynku w domu naroznym przy ulicy Siennéj N. 15
w Krakowie” (B] 222411, RARA III, XXVIII/81, 83). W tym czasie zaczgto
tez regularnie publikowa¢ w periodykach reklamy handlowe. W krakowskim
czasopismie ,,Czas”, ktorego pierwszy numer ukazal si¢ pod koniec 1848 roku
(a ostatni w 1939 roku) i w ktérym drukowano réznego rodzaju inseraty, re-
klamy kupieckie zaczeto systematycznie zamieszcza¢ w kazdym wydaniu od
roku 1856. Z kolei w przypadku ,,Jézefa Czecha Kalendarza Krakowskiego”
(wyd. w latach 1832-1917) reklamy prasowe zamieszczano dopiero od 50 nu-
meru tego wydawnictwa z 1881 roku. Tak wigc rozwdj reklamy profesjonalnej
(w przynajmniej jednej z jej form - reklamy prasowej i drukowanej w posta-
ci ulotek czy afiszy) przypada na polowe XIX wieku. Wéwczas to, wedlug
Zbigniewa Bajki: ,Redaktorzy przestaja [...] sami «sklada¢» inseraty, oddajac
je w rece specjalistow. Z koncem XIX wieku powstaja pierwsze agencje re-
klamowe, reklama tez — wzorem krajéw Zachodu - zaczyna by¢ coraz wy-
razniej traktowana jako zajecie profesjonalne” (Bajka 1993: 45-46). Ponadto,
jak podaje Jerzy Jarowiecki, w XIX wieku w Krakowie funkcjonowala oplata
stemplowa i kaucja wydawnicza, ktora ,,ograniczala iloé¢ inicjatyw edytor-
skich. Konstytucja 1867 r. glosita wolnos¢ prasy w granicach obowigzujacych
ustaw, znosilfa tez system koncesyjny. 9 lipca 1894 zlikwidowano kaucje, za$
1 stycznia 1900 stempel”, co w konsekwencji zaowocowalo wzrostem wydaw-
nictw gazetowych (Jarowiecki 2003: 18).

Natomiast cezura wyznaczajaca koncowy czas badan nie mogta przypasc
na rok 1918, ktory, co prawda, wigzal si¢ z odzyskaniem przez Polske niepod-
legtosci, ale nie spowodowat zaistnienia natychmiastowej zmiany spotecznej,
gospodarczej czy administracyjnej (zob. Sagan-Bielawa 2014; Wozniak 2017,
2019; Przybylska, Batko-Tokarz, Przeczek-Kisielak, red., 2019). Na poczatku
okresu dwudziestolecia miedzywojennego Polska dziedziczy bowiem w spo-
sob naturalny rézne zjawiska z czaséw zaboréw, w tym takze reklame, ale
zmiana przychodzi dopiero pézniej - z koncem lat 20., a w szczegdlnosci na
poczatku lat 30. XX wieku - wraz z rozwojem prasy ogdlnopolskiej, radia,
przemystu filmowego oraz sztuki plakatowej i fotograficznej. Ten cechujacy

2 Cytujac w pracy teksty zZrodlowe, zachowujemy oryginalna ortografia i interpunkgje.
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sie niezwykla intensywno$cig zmian etap funkcjonowania II RP brutalnie
niweczy wybuch II wojny $wiatowej, po ktoérej zakonczeniu znana z czaséw
miedzywojnia reklama handlowa nie ma szans bytu.

Istotnym wyréznikiem i warto$cia niniejszej monografii jest bardzo zroz-
nicowany i znaczny pod wzgledem liczebnosci korpus tekstow zrédltowych,
ktore szczegétowo opisano i sklasyfikowano w dalszej czesci pracy. Do zbio-
ru tego naleza r6zne dokumenty Zycia spotecznego — druki ulotne przecho-
wywane w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej, Muzeum Krakowa i Muzeum
Narodowego w Krakowie, a sg to: 1. ulotki reklamowe i reklama pocztowa,
2. plakaty, afisze i wywieszki reklamowe, 3. prospekty, katalogi firmowe i bro-
szury informacyjne (zawierajace opis produktéw bez informacji o cenach),
4. cenniki oraz katalogi z wykazem cen produktéw, 5. druki firmowe (papier
firmowy, koperty, noty, rachunki), 6. opakowania, torebki i nalepki firmowe
oraz 7. inne promocyjne materialy drukowane - zaproszenia, listy, ksiazeczki
tematyczne (np. przepisy kulinarne, poradniki), kalendarzyki, broszury itp.
Material jezykowy uzupelniono ponadto wybranymi sondazowo reklamami
drukowanymi w prasie krakowskiej — gléwnie w dziennikach: ,Ilustrowany
Kuryer Codzienny” oraz ,,Czas”, a takze w ksiegach adresowych i kalenda-
rzach (zob. Wykaz materiatow Zrédtowych na koncu ksigzki). Wazng czes¢
materialu Zrédtowego stanowia réwniez zbiory reklamowe firmy ,, HERBE-
WO” w formie plakatéw, etykiet oraz reklam radiowych i kinowych, a takze
pierwsze krakowskie poradniki reklamowe i artykuly o reklamie autorstwa
m.in. Aljasa (1907), Stanistawa Batki (1916), Wiadystawa Komperdy (1921) czy
Jana Zmijewskiego (1913a, 1913b).

Ksigzka sklada si¢ z siedmiu rozdzialéw. Pierwszy z nich stanowi teore-
tyczng cze$¢ pracy i poswiecony jest prezentacji zatozen metodologicznych —
celéow badawczych, wybranej metody opisu oraz przyjetego sposobu rozu-
mienia stosowanych poje¢, najistotniejszych dla dalszych analiz. W rozdziale
tym przedstawia si¢ takze w ogdlnym zarysie dzieje reklamy od jej poczatkow
w czasach starozytnych do I potowy XIX wieku. Wazng czeécia rozwazan
jest réowniez omdwienie stanu literatury przedmiotu dotyczacej interesujace-
go nas zagadnienia w wybranym okresie oraz klasyfikacji zrodel do badan
reklamy kupieckiej w Krakowie od II polowy XIX do konca lat 30. nastep-
nego stulecia. Kolejnych sze$¢ rozdzialéw stanowi czes¢ analityczng pracy,
do ktoérej wprowadzeniem jest rozdziat drugi, zawierajacy tresci bedace zna-
czacym tlem i ukontekstowieniem omawianych zjawisk, zgodnym z przyjeta
koncepcja opisu wspdlnoty dyskursu i jej praktyk komunikacyjnych. Pozosta-
tych pie¢ glownych rozdziatéw zawiera szczegélows analize zgromadzonego
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korpusu zrodet, dla ktorej punktem wyijscia jest opis wspolnoty dyskursywnej
i jej aktorow, a w dalszej kolejnosci jezyk, jakim postugiwata si¢ ta wspolno-
ta, piszac o reklamie, a takze to, w jaki sposéb czltonkowie tej zbiorowosci —
reklamodawcy (kupcy, przemystowcy, ustugodawcy) — nazywali swe przed-
siebiorstwa, wyrazali ich lokalny charakter oraz swoj stosunek do reklamo-
biorcéw. Istotnym aspektem badan jest rowniez ukazanie wypracowanych
przez analizowang wspolnote dyskursywng wzorcéw komunikacyjnych, $ci-
sle powiazanych z rozwojem mediéw i przemystu reklamowego.



Rozdziat |

Podstawy teoretyczno-metodologiczne
i podtoze historyczne badan
nad dawnga reklama handlowa

I.1. Wprowadzenie

Reklama handlowa jest zjawiskiem wieloaspektowym, bardzo réznorodnym,
majacym diuga historie, siegajaca az do czaséw starozytnych, oraz bogata
literatur¢ przedmiotu prezentujaca rézne mozliwosci metodologiczne opisu
zar6wno w badaniach synchronicznych, jak i diachronicznych (zob. m.in.
Hombek 1988; Schabowska 1990; Skowronek 1993; Garlicki 1996, 2000; Le-
winski 1999; Szczesna 2001; Bralczyk 2004; Dolinski 2005; Zimny 2008; Jani-
szewska, Korsak, Kwarciak i in. 2009; Luczak 2012; Loewe 2013; Macierzynski
2004a, 2020; Gajewska 2018). W niniejszym rozdziale postaramy sie zatem
przedstawi¢ przyjeta w opracowaniu perspektywe i metod¢ badawczy oraz
omoéwi¢ pojecia, ktore majg istotny wptyw zaréwno na sposéb przeprowadze-
nia analizy materiatu Zrédtowego, jak i na kolejno$¢ poszczegélnych rozdzia-
téw i uyjmowanych w nich tre$ci. Aby méc pokazac zrédta i przyczyny powsta-
nia oraz rozwoju pojawiajacych sie stopniowo na przestrzeni wiekéw réznych
form reklamowych, zajmiemy si¢ takze zarysowaniem dziejow zjawiska rekla-
mowania. Ponadto w tej czesci pracy przedstawimy stan badan nad reklama
handlowa w interesujacym nas okresie od II potowy XIX wieku do konca lat 30.
nastepnego stulecia. Na koniec zostanie zaproponowana autorska klasyfikacja
zgromadzonych, bardzo licznych i zréznicowanych, materialéw zZrédlowych.
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Rozdziat 1. Podstawy teoretyczno-metodologiczne i podloze historyczne badaii...

|.2. Podstawowe pojecia, cele i przyjeta metoda badawcza

Cele badawcze niniejszej rozprawy sa nastepujace. Pierwszym z nich jest
szczegolowe opisanie i sklasyfikowanie zgromadzonego korpusu tekstow —
materiatéw zrédlowych - do badan dawnej reklamy handlowej w Krakowie
od potowy XIX wieku do 1939 roku. Ow korpus wyznacza bowiem konkretng
zbiorowos¢ — wspolnote handlowa, dla ktdrej teksty te sg forma komunikowa-
nia si¢ i realizowania za ich pomocg okreslonych intencji oraz potrzeb. Dru-
gim celem jest przedstawienie szerszego kontekstu funkcjonowania tej zbio-
rowosci — historyczno-gospodarczo-spolecznej rzeczywistodci, w ktorej zyli
mieszkancy XIX-wiecznego i przedwojennego Krakowa (1850-1939). Opisa-
nie tego kontekstu umozliwi lepsze zrozumienie dzialania i przeobrazania sie
miejskiej wspdlnoty Krakowa i stanie si¢ punktem wyjscia do szczegdtowego
omodwienia na tym tle wspolnoty handlowej, ktérej jedna z potrzeb komuni-
kacyjnych jest informowanie o towarach czy ustugach oraz zachgcanie do ich
kupna. Wspdlnota handlowa stanowi bowiem istotne zrédlo pojawienia si¢
reklamy i jej dalszego rozwoju, a w konsekwencji wypracowania typowej dla
siebie grupy podmiotéw i ich praktyk spofecznych oraz komunikacyjnych.
Waznym celem pracy jest wigc ukazanie handlu jako zjawiska $cisle powia-
zanego z reklama (z uwzglednieniem jej rozwoju historycznego) i opisanie
struktury rodzacej si¢ wewnatrz wspdlnoty handlowej, specyficznej zbioro-
wosci, ktéra tworzac reklame i odpowiadajac na zmieniajace sie realia, po-
stuguje sie okreslonymi praktykami komunikacyjnymi. Praktyki te wigzg si¢
zaré6wno z wyrazaniem i podkreslaniem przez reklamodawcéw swej lokalno-
$ci, w tym ze sposobami identyfikacji firm krakowskich, jak i z okreslonymi
zachowaniami grzecznosciowymi stuzagcymi budowaniu relacji z odbiorca,
a takze z wypracowywaniem pewnych wzorcéw komunikacyjnych, uzalez-
nionych od rozwijajacych sie mediéw i formy przekazu. Istotnym celem pracy
jest rowniez odpowiedz na pytanie, jak w badanym okresie méwiono i mysla-
no o zjawisku reklamy, czyli jakim stownictwem postugiwali si¢ czlonkowie
wspodlnoty handlowej i reklamowej, piszac o reklamie i jej uczac.

Dla tak postawionych celéw badan i sposobu ujmowania reklamy jako
praktyk komunikacyjnych okreslonej zbiorowosci najbardziej odpowiednim
pojeciem jest, naszym zdaniem, pojecie dyskursu, ktére moze by¢ rozumiane
réznorako, o czym pisato juz wielu badaczy polskich i zagranicznych®. Naj-

3 Na temat réznych sposob rozumienia pojecia dyskursu istnieje obszerna literatura przed-
miotu obejmujaca prace, w ktorych autorzy skupiaja sie na zebraniu i oméwieniu rozmaitych
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1.2. Podstawowe pojecia, cele i przyjeta metoda badawcza

nowsza praca, w ktérej omawia si¢ rézne teorie dyskursu, a takze sposoby
modelowania tego pojecia, jest monografia Waldemara Czachura pt. Lingwi-
styka dyskursu jako integrujgcy program badawczy (2020). W ksiagzce tej ba-
dacz na podstawie analizy wybranych prac polonistycznych i germanistycz-
nych przedstawia nastepujace dominujace konceptualizacje pojecia dyskursu:
1. dyskurs jako zbior tekstow powigzanych ze sobg tematycznie (nurt teksto-
logiczno-tematyczny), 2. dyskurs jako seria (medialnych) dziatann komunika-
cyjnych, interakcja i praktyka spoleczna (nurt pragmatyczno-interakcyjny),
3. dyskurs jako kulturowy model/wzorzec komunikacji spofecznej (nurt
socjo-kognitywno-komunikacyjny), 4. dyskurs jako selekcjonowanie wiedzy
i proces negocjowania senséw zbiorowych (nurt epistemiczno-procesualny)
(Czachur 2020: 130-141). Jak pisze badacz, wszystkie te ujecia Iaczy usytuo-
wanie dyskursu raczej na poziomie ideacji, a nie na poziomie konkretyzacji.
Co wigcej, dyskurs jawi sie tu jako ,,zjawisko komunikacyjno-spoleczne” ma-
jace charakter

kategorii cato$ciowej i nadrzednej wzgledem takich kategorii jak: tekst, ga-
tunek mowy czy styl, cho¢ nie oznacza to, ze mozna méwi¢ w tym wypadku
o statycznej hierarchicznej relacji; chodzi raczej o konieczno$¢ elastycznego
modelowania tych kategorii w zalezno$ci od celéw badawczych (Wojtak 2011,
2019; Witosz 2016). Podsumowujac [...], trzeba stwierdzi¢, ze dyskurs w uje-
ciu lingwistyki dyskursu okresli¢ mozna - i to bylaby definicja integrujaca
o formule otwartej — jako zbior habitualnych praktyk komunikacyjnych,
realizowanych przez réine podmioty w formie seryjnych wypowiedzi
(tekstow), ktore w procesie interakcji ksztaltuja okreslone wizje $wiata
wedlug przyjetych regul kulturowych. Dyskurs jest zatem o tyle kategoria
lingwistyczna, o ile bedzie rozpatrywany z perspektywy interakcyjnych dzia-
tan jezykowych oraz tekstow jako form ich manifestowania si¢ i oddzialywa-
nia spolecznego, a takze szerokiego kontekstu spoteczno-kulturowego jako
czynnika warunkujgcego tworzenie si¢ znaczen, ktore nastepnie wplywaja
na sposob postrzegania rzeczywistosci i w konsekwencji na utarte w okreslo-
nych wspolnotach obrazy §wiata (Czachur 2020: 143-144).

To integrujace i holistyczne podejscie (zgodne z propozycja inter- i trans-
dyscyplinarnego programu badawczego lingwistyki dyskursu wedtug W. Cza-
chura) wpisuje si¢ w przyjety sposéb prowadzenia analizy w niniejszej pracy,

stanowisk naukowych, zob. m.in. Maingueneau 1991; Tutak 2004; Howarth 2008; Paveau,
Sarfati 2009; Kawka 2010; Bilut-Homplewicz 2010, 2013; Witosz 2012; Brzozowska 2014;
Noinska 2017 i wiele innych.
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w ktorej zjawisko reklamy jest postrzegane w kontekscie potrzeb, celow, war-
tosci, dziatan spotecznych i okreslonych praktyk komunikacyjnych wspdl-
noty handlowej, jak tez podrzednej wzgledem niej wspdlnoty reklamowe;j.
Te wspolnote handlowo-reklamowa wyznacza zgromadzony korpus teks-
tow, ktdry reprezentuje réznorakie formy komunikowania si¢ handlowcow
z klientami. Co wazne, reklama jest tu opisywana takze z uwzglednieniem
szerokiego tta historyczno-gospodarczo-spotecznego.

Uwazamy zatem, ze dana wspolnota wypracowuje w dziataniu - w swej
aktywnosci spoteczno-jezykowej (uwarunkowanej kontekstem spolecznym,
kulturowym, gospodarczym) - okreslone normy, wartosci i praktyki komu-
nikacyjne formujace dyskurs. Taki sposob rozumienia dyskursu wigze sie
z koncepcja tego pojecia, ktdra jest nam najblizsza, mianowicie z perspekty-
wa instytucjonalng, zgodng z francuskg szkolg analizy dyskursu (zob. m.in.
Maingueneau 1984, 1991; zob. tez Foucault 1969 (2002), Grzmil-Tylutki 2000,
2010). W ujeciu tym dyskurs zwigzany jest $cisle z okreslong dziedzing zycia,
ludzky aktywnoscia, dlatego tez dostrzega si¢ w nim instytucje spoteczno-
-jezykowa. Dyskurs tworzy sie bowiem, jak wyjasnia Halina Grzmil-Tylutki,
czy inaczej moéwiac — ,instytuuje si¢”, w wymiarach spolecznym i jezyko-
wym, ktore stanowig nierozerwalna calo$¢, oraz okresla ramy, ,w ktorych
muszg mie$ci¢ si¢: praktyka wypowiedzeniowa, status podmiotéw [...], ramy
przestrzenno-czasowe, zakres tresci mozliwej i koniecznej, okolicznosci przy-
stajace do okreslonego stanowiska, sposob przekazu” (Grzmil-Tylutki 2000:
13, za: Maingueneau 1991: 18; zob. tez Grzmil-Tylutki 2010: 136 i in.). Ponad-
to dyskurs ,,znajduje swoj wyraz w istniejacych formacjach dyskursywnych
(dokumentach), ktére sg artykulacja wspolnot je tworzacych” (Grzmil-Tylutki
2000: 108), i jest on $cisle powiazany z otoczeniem spoleczno-historycznym
~buduje si¢ [...] w odniesieniu do” danych spolecznych i historycznych, be-
dac jednoczesnie przez te dane ,konfigurowany” (Paveau, Sarfati 2009: 236).
Warte jednak podkreslenia jest to, ze rozne sposoby rozumienia dyskursu nie
wykluczajg si¢ wzajemnie, lecz uzupelniajg, ukazujac takze specyfike same-
go pojecia, ktdre, jak metaforycznie ujmuje to Maria Wojtak, podobnie jak
latarka pozwala jezykoznawcy o$wietla¢ wybrane elementy interesujacej go
przestrzeni poznawczej (Wojtak 2011: 70), a wiec i okreslone aspekty dyskur-
su oraz jego analizy.

Poza dyskursem istotnym pojeciem wykorzystywanym w niniejszej pra-
cy jest rowniez pojecie wspolnoty. Proba opisania bowiem reklamy handlo-
wej w XIX-wiecznym i przedwojennym Krakowie (na podstawie materialéw
zrodlowych z lat 1850-1939), w tym przedstawienia jej w kontekscie praktyk
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spotecznych i komunikacyjnych okreslonej spotecznosci zorganizowanej wo-
kot sytuacji wymiany handlowej, nie jest w petni mozliwa, naszym zdaniem,
bez odniesienia do pojecia wspolnoty komunikatywnej w ujeciu Stanistawa
Borawskiego. W ramach historiozoficznej refleksji nad badaniami diachro-
nicznymi autor ten stwierdza bowiem: ,[...] rozwazanie wszelkich kwestii
dotyczacych dowolnego wspolnotowego srodka komunikatywnego musi za-
czyna¢ sie od rozwazan dotyczacych pojecia wspolnoty wlasnie” (Borawski
2005: 30; por. tez Zabrocki 1963, 1972), ktére definiuje jako

zespot ludzi pozostajacych w bezposrednim lub posrednim kontakcie dzie-
ki posiadaniu kodu komunikacyjnego wielostronnie uzgodnionego poprzez
kontakt komunikatywny i kulture, czyli jezyka stuzgcego mu do porozumie-
wania si¢ w sprawach warunkéw bytowania, celéw, dziatan, dazen, zainte-
resowan, zagrozen. [...] Zespoly wspolnotowe cechujg sie zréznicowanym
stopniem spoistosci — przesadza o tym szereg czynnikéw wystepujacych
tacznie lub nie. Do najwazniejszych z nich nalezg: wytworzenie wspolnoto-
wej ideologii; wytworzenie obyczajow; zwyczajow i rytuatdéw; swiadomosé
wzajemnych zaleznosci; organizacyjno-prawna lub regulowana obyczajami
struktura; istnienie wytwarzajacej si¢ w znacznych liczebnie lub terytorialnie
wspolnotach elity, ktéra dazy do stabilizacji istniejacego stanu i hierarchi-
zacji powiagzan miedzyludzkich; sprawno$¢ oraz zasieg srodkow i sposobow
tacznosci; rozlegto$¢ zajmowanego terenu lub przestrzenie i ich rozgranicze-
nia [...]; poczucie konfliktowosci wlasnych celow i interesow wzgledem celow
wspolnot obcych (Borawski 2005: 31-32).

Taka postawa badawcza nakazuje zatem polaczenie analizy jezykowej
z opisem umiejscowionej w konkretnym czasie i w okreslonej przestrzeni da-
nej wspdlnoty pod katem dziedzin jej spotecznej aktywnosci, obszaréw or-
ganizujacych zycie tej zbiorowosci, potrzeb i srodkéw komunikatywnych jej
cztonkdéw wraz z ich charakterystyka socjalng. Co istotne, w metodologii ba-
dania dziejow odmian jezykowych S. Borawskiego wazne jest uswiadomienie
sobie tego, ze opisywane zmiany winien wyznacza¢ wektor — od sfery zjawisk
pozajezykowych do sfery faktow jezykowych. To skutkuje z kolei okreslonym
kierunkiem prowadzonych obserwacji i analizy naukowej (Borawski 2005: 48;
zob. tez 2000: 161):

odmiany jezykowe trzeba definiowa¢, biorac za punkt wyjscia komunika-
tywne wspdlnoty i ich bytowanie, a przemiany w jezyku traktowac jako na-
stepstwo zmian w bytowaniu ludzi, zmian w komunikatywnych, symbolicz-
nych i emocjonalnych potrzebach i na tym tle przeksztalcania si¢ ponownego
wspolnot komunikatywnych (Borawski 2005: 49).
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Nadmienmy jeszcze, ze pojecie wspolnoty komunikatywnej w ujeciu
S. Borawskiego, po pierwsze, bliskie jest sposobowi rozumienia wspoélnoty
dyskursywnej, np. w badaniach H. Grzmil-Tylutki (2010). Autorka podkre-
$la, ze wspdlnota dyskursywna nie moze by¢ utozsamiana ze wspolnota je-
zykowa, gdyz jej cztonkdéw laczy nie tyle znajomos¢ danego jezyka, ile pewna
zinstytucjonalizowana dzialalno$¢ oraz umiejetno$¢ uzywania tego jezyka
»W celu wyrazania norm spotecznych” w ramach gatunkéw wypracowanych
dla danego dyskursu (Grzmil-Tylutki 2010: 10). Wspélnota dyskursywna win-
na by¢ wiec zawsze postrzegana w wymiarze instytucjonalnym, a nie czysto
kulturowym (Grzmil-Tylutki 2010: 11 i in.):

Wspolnota dyskursywna to spoteczno$é, ktora istnieje przez i w tworzeniu
okreslonych wypowiedzi. Bledem jest wiec powiedzenie, Ze wspdlnota tworzy
dyskurs. Ona w nim funkcjonuje, tworzac jeden z wymiaréw wspoélnej logiki.
Odbija w wypowiedziach swoje zorganizowanie (instytucjonalne) i sposob
funkcjonowania, ale rownoczes$nie jest przez swe wypowiedzi ksztaltowana.
Wspolnota nalezy do dyskursu, jest jego cze$cig, a nie zewnetrzng kontekstu-
alizacjg tekstu. [...] Wspodlnota dyskursywna to cata spoleczno$é zaangazo-
wana w dyskurs; nie dzieli si¢ dychotomicznie na producentéw i odbiorcéow
(Grzmil-Tylutki 2010: 145-146).

Po drugie, pojecie Borawskiego odsyla nas réwniez do idei wspolnoty dys-
kursu (z ang. discourse community), o ktérej pisze Anna Duszak (1998: 251-
260), powolujac si¢ na koncepcje: Johna Swalesa (1990) oraz Rona Scollona
i Suzanne Wong Scollon (1995). John Swales, wyjasniajac pojecie wspolnoty
dyskursu, przedstawia ja, podobnie jak czyni to Grzmil-Tylutki, w poréwna-
niu do wspodlnoty jezykowej*, twierdzac, ze wspdlnoty dyskursu maja charak-
ter socjoretoryczny (a nie socjojezykowy), odsrodkowy (przejawiaja tendencje
do dzielenia ludzi np. na grupy zawodowe, a nie wlaczania ich w swoj ob-
reb, jak czynig to wspolnoty jezykowe) i cechujg si¢ zachowaniami jezyko-
wymi, ktére determinowane sg przez czynniki funkcjonalne, a nie spoteczne
(Swales 1990: 23-24). Co wiecej, dana wspolnota dyskursu charakteryzuje sie
wedlug J. Swalesa m.in.: okreslonym zestawem wspolnych dla jej cztonkéw
celéw, posiadaniem réznych mechanizméw i sposobéw wzajemnej komuni-
kacji migdzy czltonkami oraz zbioru rozmaitych gatunkéw (wykorzystywa-
nych w celach komunikacji wewnatrz wspdlnoty), a takze wystepowaniem

4 Zaznaczmy, ze w ujeciu tym granica miedzy wspolnota jezykowa a wspdlnota dyskursu nie
jest ostra; podzial ten nie ma charakteru czysto dychotomicznego.
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leksyki specjalnej oraz zasad przyjmowania nowych cztonkéw (Swales 1990:
24-26; zob. tez Duszak 1998: 254). Z kolei w rozumieniu R. Scollona, SW.
Scollon i Rodneya H. Jonesa pojecie wspolnoty dyskursu odnosi si¢ do ograni-
czonej grupy ludzi (zdefiniowanej cho¢by przez teksty, ktore sa produkowane
przez te grupe), dlatego tez badacze ci proponuja termin system dyskursu
(z ang. discourse system) dla nazwania szerszego systemu komunikacji, takze
w kontekscie komunikacji miedzykulturowej, w ktérym mogg uczestniczy¢
czlonkowie jakiejs wspolnoty (Scollon, Scollon, Jones 2012: 9). Analiza syste-
moéw dyskursu sprowadza si¢ wigc m.in. do opisu celéw spotecznych i jednos-
ci ideologicznej interpretowanej jako ogdlny system wartosci danej zbioro-
wosci, preferowanych i wyspecjalizowanych form dyskursu, czyli gatunkéw
mowy, procesu nabywania czlonkostwa i tozsamosci grupowej oraz okreslo-
nych typéw relacji interpersonalnych (Scollon, Scollon, Jones 2012: 100-206;
zob. Duszak 1998: 254). Anna Duszak, przywolujac te dwie koncepcje, uznaje,
ze w poréwnaniu z podejsciem Swalesa ,,stanowisko Scollona i Scollon (1995)
daje petniejszy i bardziej zintegrowany obraz zjawisk, jakie moga przyczyniaé
si¢ do powstawania grup ludzkich na podstawie specyficznych potrzeb inter-
akcyjnych, komunikacyjnych i merytorycznych” (Duszak 1998: 255).

Warto jeszcze zaznaczy¢, ze badanie dawnych wspolnot komunikatyw-
nych jest zadaniem zdecydowanie trudniejszym niz analiza wspdlczesnych
wspolnot dyskursywnych, gdyz, jak pisze Mirostawa Siuciak:

badacze diachronisci w odréznieniu od synchronistéw nie dysponuja kom-
petencja jezykowa zbiezng z odbiorcami badanych tekstow. Narzucajac mi-
mowolnie wspdlczesna perspektywe, w zasadzie odtwarza si¢ (czesto intui-
cyjnie) dawna kompetencje, wlasciwa odbiorcom tekstéw historycznych,
a nawet wiecej — na podstawie dostepnych dzi$ Zrédet projektuje si¢ poten-
cjalnych odbiorcow tych przekazdw, ich oczekiwania i reakcje, majace prze-
tozenie na spoteczne zachowania (Siuciak 2016: 352-353).

W zwigzku z powyzszym w niniejszej pracy wykorzystuje si¢ metode
analizy dyskursu z uwzglednieniem podejscia integrujacego rézne meto-
dologie z zakresu zaréwno pragmalingwistyki, w tym teorii aktéw mowy
czy gramatyki grzecznodci, jak i lingwistyki tekstu, multimodalnosci, ono-
mastyki, semantyki, leksykologii oraz jezykoznawstwa korpusowego. Praca
wpisuje si¢ zatem w zaproponowane przez W. Czachura postulaty badawczo-
-metodologiczne lingwistyki dyskursu (Czachur 2020: 231-249, 265-269),
zgodnie z ktérymi: po pierwsze — zaprojektowano dyskurs jako przedmiot ba-
dan wyznaczony przez zgromadzony korpus tekstow reklamowych i tekstow
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o reklamie, ograniczonych wyznaczonymi ramami czasowymi i prze-
strzennymi; po drugie — wybrano instytucjonalng perspektywe poznawcza,
sprowadzong do postrzegania aktywnosci spoleczno-jezykowej wspolnoty
handlowej jako instytucji sankcjonujacej badany dyskurs; po trzecie — zapro-
jektowano ,,wielopoziomowa procedure badawcza, ktéra na potrzeby” zalozo-
nych i przedstawionych powyzej celow ,integruje rézne metody lingwistycz-
ne” (Czachur 2020: 268). Procedura ta obejmuje nastepujace kroki badawcze:
a) wyodrebnienie i opisanie wspdlnoty tworzacej zebrany korpus tekstow,
b) opis kontekstu historyczno-gospodarczo-spolecznego dla aktywnosci
krakowskiej wspdlnoty handlowej, ¢) opis rodzacego si¢ jezyka o reklamie,
ktérym postuguje sie badana wspdlnota, d) opis praktyk komunikacyjnych
analizowanej wspolnoty, zwigzanych z najistotniejszymi dla niej wartoscia-
mi/kategoriami, ktére konstruuja dyskurs analizowanego czasu, takimi jak:
lokalno$¢, grzecznos¢ i medialnosé.

|.3. Ustalenia terminologiczne — dyskurs handlowy i reklamowy

Powigzana wspolnotg celow spolecznos¢, tworzac odrebna i specyficzng
dla niej dziedzine zycia zorganizowana wokol dziatalnosci gospodarczej,
a zwlaszcza wymiany towardw, ustug czy srodkéw platniczych, na przestrze-
ni dziejow w trakcie réznych interakcji wypracowata® pewne wartosci, normy,
rytualy, struktury spoleczne, jak tez scenariusze i wzorce komunikacyjne, ma-
nifestujace si¢ w okreslonych tekstach. Taki sposob postrzegania aktywnosci
spoleczno-jezykowej danej grupy odnosi nas wprost do pojecia dyskursu, tu
skonkretyzowanego do zjawiska dyskursu handlowego, w ktérym ta wspol-
nota funkcjonuje, jednoczesnie produkujac éw dyskurs, zarzadzajac nim oraz
pozostajac z nim w relacji wzajemnego oddzialywania (por. Maingueneau
2009: 167; Grzmil-Tylutki 2010: 145). W podobny sposéb postrzega dyskurs
handlowy Katarzyna Sujkowska-Sobisz (2013, 2015), odwolujac si¢ m.in. do
koncepciji stylistyki dyskursu Bozeny Witosz (2009). Badaczka podkresla, tak
jak czyni sie to w niniejszej pracy, wymiar instytucjonalny dyskursu i umiesz-
cza go w sferze abstrakeji jako model czy konwencje, ,mozliwe do zdefinio-

5  Stan wypracowania przez wspoélnote danych norm i praktyk komunikacyjnych, manifestuja-
cych si¢ w okreslonych tekstach, nie jest staty, lecz zmienia si¢ wraz ze zmieniajaca si¢ wspol-
nota i kontekstem spoleczno-kulturowym.
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wania dzieki analizom tych tekstéw, ktore poprzedzaja wymiane handlowa
miedzy oferentami, i tych, ktore sa lub moga by¢ jej skutkiem” (Sujkowska-
-Sobisz 2015: 506). Jej zdaniem dyskurs handlowy jest pojeciem bardzo sze-
rokim, obejmujacym roézne jego formy, jak negocjacje, rozmowe handlowa,
reklamacje, oferty sprzedazy, reklame, a takze i inne teksty, dla ktérych wy-
miana handlowa stala si¢ inspiracjg do ich powstania (Sujkowska-Sobisz 2013:
438-439). W ujeciu Sujkowskiej-Sobisz dyskurs ten rozumiany wigc jest jako
pewien proces, ,ktory poddaje sie refleksji badawczej m.in. dzigki temu, ze
wspoltworza go rézne wypowiedzi wlasciwe réznym rejestrom stylowym,
istniejacym zaréwno przed wymiang handlowa, jak i po niej” (Sujkowska-
-Sobisz 2015: 506).

Nadmienmy jeszcze, ze rozne historyczne formy dyskursu handlowego -
jego gatunki, socjolekty, rejestry itp. — byty juz przedmiotem zainteresowania
polskich badaczy. Z zakresu dawnego dyskursu handlowego opisano bowiem
zaréwno stownictwo handlowe® - ujmowane jako czgs¢ leksyki ogdlnej (na
materiale XVI- i XVII-wiecznych krakowskich ksigg praw miejskich i lu-
stracji krolewszczyzn — zob. Mlynarczyk 2010a, oraz XIX-wiecznych tekstow
literackich - zob. Pihan-Kijasowa 2010), profesjolekt handlowy (terminolo-
gie z zakresu handlu, gospodarki, ekonomii itp.” jako element jezyka biznesu
w dyskursie prasowym z przetomu XIX i XX wieku - zob. Gajda-Gatuszka
2018, lub na przykladzie jezyka handlowego kupcow bydgoskich z poczatku
XX wieku - zob. Rypel 2016) oraz zargon tzw. ochwesnikow (XIX-wieczny
jezyk handlowcéw podrédznych, sprzedajacych dewocjonalia - zob. Budzi-
szewska 1957), jak i zajeto si¢ rozmowa handlowa (na materiale XVIII-wiecz-
nego podrecznika Georga Schlaga do nauki jezyka polskiego i niemieckiego —
zob. Burzynska-Kamieniecka 2009; Jurewicz-Nowak 2015) oraz jezykiem na
targach i negocjacjami handlowymi (rozmowami miedzy chiopem a han-
dlarzem, miedzy dwoma handlarzami oraz handlarzem a gospodarzem lub

6  Ewa Mlynarczyk na podstawie krakowskich ksiag praw miejskich i lustracji krélewszczyzn
z XVI1iXVII wieku opisuje ,,cze$¢ leksyki ogdlnej dotyczacej handlu, a zwlaszcza historycz-
ne stownictwo zwiazane z lokalng wymiang towarowa nalezace do leksyki potocznej, po-
wszechnie uzywanej i rozumianej przez przecietnego uzytkownika polszczyzny” (Mlynar-
czyk 2010a: 8 i in.).

7 Paulina Gajda-Gatuszka dokonuje analizy semantycznej materiatu jezykowego zaczerpnig-
tego z krakowskiego dziennika ,,Czas” z lat 1870-1914 pod katem opisu terminologii z zakre-
su biznesu, a doktadnie handlu, dystrybucji, gietdy pieni¢znej, systemu bankowego, rachun-
kowosci i finanséw przedsiebiorstwa, organizacji i zarzadzania dziatalnoécig gospodarcza
(zob. Gajda-Gatuszka 2018).
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Rozdziat 1. Podstawy teoretyczno-metodologiczne i podloze historyczne badaii...

przedsiebiorcg na podstawie tekstow literackich z przetfomu XIX i XX wieku -
zob. Sujkowska-Sobisz 2013).

Nalezy podkresli¢, iz zdajemy sobie sprawe, ze uzywany tu leksem han-
dlowy w funkgji przydawki dookreslajacej rodzaj dyskursu moze wydawac sie,
zwlaszcza w kontekscie dalszych rozwazan, zbyt waski znaczeniowo, aby ob-
ja¢ swym zakresem rozmaite podmioty i formy dyskursywne. W literaturze
przedmiotu powigzanej z interesujaca nas dziedzing aktywnosci spoteczno-je-
zykowej funkcjonuja juz takie terminy, jak chocby: dyskurs biznesu, dyskurs
biznesowy (Wojtak 2010: 86, 2014: 101; Ligara, Szupelak 2012: 148; Smolen-
-Wawrzusiszyn 2018: 65) czy dyskurs marketingu® (Smolen-Wawrzusiszyn
2018: 86 i in.). Po pierwsze jednak, odnosza si¢ one gtéwnie do obszaru prak-
tyk komunikacyjnych funkcjonujacych - przede wszystkim wspdlczesnie —
jedynie w sferze kontaktéw zawodowych, profesjonalnych. Po drugie, stoso-
wane w terminach tych dookreélenia przy uzyciu wyrazéw biznes, biznesowy,
marketing nie s3, naszym zdaniem, adekwatne do opisu interesujacych nas
zjawisk w perspektywie historycznej. Omawiajac bowiem dyskurs manifesto-
wany w tekstach z II potowy XIX i poczatkéw XX wieku (w niektérych miej-
scach pracy z odwolaniem si¢ nawet do wiekéw wczesniejszych), uwazamy, ze
nie powinno nazywac si¢ go przy uzyciu jednostek leksykalnych, ktére dopie-
ro co wchodzilty do polszczyzny z koncem XIX wieku. WSJP podaje pierwsze
notowanie wyrazu biznes z roku 1875 w tekscie prasowym, przy czym Zaden
ze stownikéw czy korpuséw polszczyzny historycznej z tego czasu (SL, SWil,
SW, jak tez KJP XIX) nie uwzglednia tego leksemu; marketing zas jest jed-
nostka, ktora pojawila sie w jezyku polskim dopiero w II polowie XX wieku

8  Warto odnotowa¢, ze Magdalena Smolen-Wawrzusiszyn proponuje dwa odrgbne terminy od-
noszace si¢ do dwoch wspolczesnych zjawisk spoleczno-kulturowych - réznych, lecz pozosta-
jacych w relacji wzajemnej zaleznosci. W jej opinii istotne jest odréznienie bowiem dyskursu
marketingu od dyskursu marketingowego. Ten pierwszy autorka rozumie jako odmiang
dyskursu publicznego, ,,profesjonalny obszar praktyk spoteczno-komunikacyjnych w branzy
marketingowej” - styl komunikacji ,calej spotecznosci zaangazowanej w specjalistyczne pro-
cedury marketingowe”, ktéry analizowany jest na podstawie roznego typu tekstow z zakresu
teorii i praktyki marketingu, prasy branzowej oraz wypowiedzi méwionych w sytuacjach
zawodowych (Smolen-Wawrzusiszyn 2018: 86). Jednoczesnie poza profesjolektem markete-
réw do dyskursu marketingu Smolen-Wawrzusiszyn wlacza komunikacje reklamowg, ktdrej
marketing potrzebuje po to, ,aby za jej pomoca dotrze¢ po pierwsze — do ustalonej grupy
odbiorcow, po drugie - do jak najwigkszej reprezentacji tejze grupy” (Smolen-Wawrzusiszyn
2018: 113). Natomiast pojeciem dyskurs marketingowy badaczka obejmuje wszelkiego rodzaju
praktyki spoleczne i komunikacyjne, ktére sg efektem przenoszenia zasad wspoélczesnego
marketingu na inne sfery zycia w wyniku zmian zasad dziatania rynku i transformacji ustro-
jowo-ekonomicznej, do jakiej doszto w Polsce po roku 1989 (Smolen-Wawrzusiszyn 2018: 86).
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1.3. Ustalenia terminologiczne — dyskurs handlowy i reklamowy

(zob. WSJP). Pozostaje nam wiec wyraz handlowy (zob. SStp), mocno zako-
rzeniony w polszczyznie od wielu stuleci, ktdry uznajemy za najbardziej od-
powiedni, poniewaz jest on $cisle zwigzany ze wspolnoty i jej aktywnoscia
spoleczno-jezykows, bedaca zrédlem wszelakich przejawéw réznej dziatalno-
$ci gospodarczej, ekonomicznej nie tylko w sferze praktyki, lecz takze teorii.

Z kolei opisujac zjawisko reklamy, w polskiej jezykoznawczej literaturze
przedmiotu badacze postuguja si¢ m.in. takimi okresleniami, jak: jezyk rekla-
my, styl reklamowy, styl reklamy (komercyjnej), tekst reklamowy, komuni-
kat reklamowy, gatunek (makrokat mowy) reklamy (zob. m.in. Skowronek
1993; Sawicka 1994; Wojtak 2000; Oz6g 2001; Bralczyk 2004; Habrajska 2010;
Loewe 2013; Zimny 2014 etc.). Ponadto reklame, postrzegang zwlaszcza w ka-
tegoriach genologicznych czy stylistycznych, umieszcza si¢ w obrebie dys-
kursu medialnego, badz weziej publicystycznego, takze publicznego oraz
komercyjnego czy wreszcie promocyjnego, jak czyni to Iwona Loewe, ktora
uznaje reklame komercyjng za gatunek centralny tego dyskursu (Loewe 2013:
381, 382-384). Perspektywe dyskursywna przyjmuje tez M. Smolen-Wawrzu-
siszyn, ktora wydziela komunikacje reklamowa jako jedng z dwoéch, obok
profesjolektu marketerdw, sfer wspotczesnego polskiego dyskursu marketin-
gu (Smolen-Wawrzusiszyn 2018: 86 i in.). Inni z kolei badacze, jak chocby
Rafal Zimny (2008) czy E. Gajewska (2018), traktujac reklame jako ,,ztozo-
ne zdarzenie komunikacyjne, obejmujace szereg réznorakich uwarunkowan
wplywajacych na ksztalt perswazji reklamowej” (Zimny 2008: 9; Gajewska
2018: 11), odnosza si¢ wprost do szeroko rozumianego pojecia dyskursu re-
klamowego. Rafal Zimny uznaje bowiem za dyskurs reklamowy zaréwno
zbiér wytworzonych tekstow reklamowych, bedacych podstawa do wypra-
cowania okreslonych regut ich tworzenia, jak i sam system - system norm,
zasad, konwencji, wzorcow praktyk komunikacyjnych, ktéry determinuje
powstawanie komunikacji i wptywa na , ksztalt funkcjonalny, tresciowy i ga-
tunkowy jednostkowego” tekstu (Zimny 2008: 122-123). Ewelina Gajewska
uwzglednia dodatkowo w swych badaniach perspektywe historyczna, dzigki
ktorej stara si¢ ona opisa¢ sposob ksztaltowania si¢ i przeobrazania dyskursu
reklamowego z konca XIX i poczatku XX wieku na tle nie tylko leksykalnym
i gramatycznym, lecz takze genologicznym i pragmatycznym.

Powyzsze synchroniczne i diachroniczne ujecia reklamy nie biora jed-
nak pod uwage zrddet tego zjawiska komunikacyjnego i jego historycznych
zwigzkéw ze wspdlnotg handlowg. Jedynie przywolywana juz wczesniej
K. Sujkowska-Sobisz zalicza reklame¢ do réznych form dyskursu handlowe-
go (Sujkowska-Sobisz 2013: 438-439). Jak postaramy si¢ bowiem wykaza¢
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w dalszych rozwazaniach na temat historii reklamy oraz réznych wzorcéw
komunikacyjnych stuzacych do konstruowania komunikatu reklamowego,
akt mowy reklamowania, a takze coraz bardziej zréznicowane — wraz z roz-
wojem handlu, rzemiost, miast, przemystu i mediéw - formy reklamy wyni-
kaly z potrzeb komunikacyjnych czlonkéw wspdlnoty handlowej, zorganizo-
wanej wokdt dziedziny aktywnosci spoleczno-jezykowej zwigzanej z sytuacija
kupna-sprzedazy. Dyskurs reklamowy narodzil si¢ wiec i rozwijal w obrebie
dyskursu handlowego, z czasem, a konkretnie na poczatku XX wieku, stal
sie jedna z jego wyspecjalizowanych odmian, charakteryzujaca sie typowymi
dla siebie podmiotami (pokrywajacymi si¢ czgsciowo z cztonkami wspdlnoty
dyskursu handlowego) oraz okreslonymi praktykami spotecznymi i komuni-
kacyjnymi, w tym gatunkami, ktérych forma wigze si¢ z odzialywaniem na
nie innych, poza dyskursem handlowym, typéw dyskurséw, co wyjasnimy
nieco dalej.

|.4. Dzieje reklamy handlowej —
od starozytnosci do | potowy XIX wieku

Scisty zwigzek reklamy z handlem - ze wspdlnotg handlowg oraz jej dyskur-
sem — wynika z tego, ze reklama prawdopodobnie narodzita si¢ jako efekt
ludzkich potrzeb komunikacyjnych zaistnialych w sytuacji transakcji, wy-
miany handlowej towaréw i ustug, a wigc checi ich zamiany, sprzedazy czy
pozbycia si¢ nadmiaru. Nie mamy tu oczywiscie na mysli ani profesjonalnej
formy reklamy, ktérg znamy wspoélczesnie, ani tez tej, ktora obecna jest w pra-
sie i w innych drukach w XIX i na poczatku XX wieku. Chodzi nam raczej
o reklame jako dzialanie za pomocg jezyka, a konkretnie taki akt mowy’,
ktérego celem jest informowanie o produkcie/ustudze i naklanianie, zache-
canie klienta do jego/jej nabycia. Najbardziej odpowiednia tu jest, w naszej
opinii, definicja reklamowania jako zlozonego aktu mowy (makroaktu, na
ktéry moga sktada¢ sie pojedyncze mikroakty mowy) zaproponowana przez
Katarzyne Skowronek: ,/X reklamuje Y-om Z’[= X zgodnie ze swoja wolg wy-

9 Przyjmujemy za Jolanta Antas i Malgorzata Majewska, ze akt mowy to ,kazde rzeczywi-
ste jezykowe lub konwencjonalne niejezykowe (rytualne komunikacyjnie dla danej kultury)
dzialanie majace okreslony i projektowany cel pragmatyczny oraz zamierzone badz nieza-
mierzone skutki perlokucyjne” (Antas, Majewska 2006: 57).
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1.4. Dzieje reklamy handlowej — od starozytnosci do I potowy XIX wieku

powiada (wiele razy powtarzajac te czynnos¢) tekst perswazyjny skierowany
do wielu Y-6w, wyrazajacy informacje o Z (ktére znajduje si¢ w posiadaniu
X-a), chwalacy Z, proponujacy, zachecajacy i naklaniajacy do jego kupna]”
(Skowronek 1993: 16).

Stanowisko dotyczace $wiata handlu jako zZrddla, z ktérego bierze swoj
poczatek reklama, prezentowane jest takze przez innych badaczy. Zbigniew
Bajka pisze bowiem:

Reklama pojawita si¢ wtedy, gdy powstal rynek, kiedy ludzie zaczeli odczu-
wa¢ nadmiar pewnych towardéw i chcieli je wymienia¢ (pdzniej sprzedawac)
na inne. Rynek zas taczy sie z okreslonymi formami organizacji spotecznej,
z miejscami wymiany towardw i ustug oraz informacji handlowej. Jednak,
jesli rynek jest ojcem reklamy, to jej matka byta konkurencja. Konkurencja
i walka na rynku (o rynek) zaprzeglty do swego rydwanu reklame lub - moze
lepiej - jej pierwociny, czyli prareklame. Nim pojawily sie okreslenia: rekla-
ma, advertising, réclame, Werbung, publicité itp. — zjawisko istnialo. Prapo-
czatki reklamy lokuje si¢ w odleglych czasach starozytnosci. Jak pan Jour-
dain, ktory nie wiedzial, Ze wiele lat mowil proza, tak handlarze, krzyczacy
przed wiekami na targowiskach i jarmarkach, nie wiedzieli, ze ich dzialania
mozna dzi$§ zakwalifikowaé przeciez jako reklamowe (Bajka 1993: 18).

Podobne uj¢cie przedstawiajg réwniez autorzy publikacji pt. Wiedza o re-
klamie. Od pomystu do efektu, dowodzac, ze istnieje ,sprze¢zenie zwrotne
miedzy rynkiem i reklamg”, ktérej powstanie w pierwotnej formie (w dobie
przedmarketingowej) uwarunkowane bylo gromadzeniem si¢ ludzi w mia-
stach w celu wymiany badz zakupu czy zbycia nadwyzek w zakresie posiada-
nych przez nich débr (Janiszewska, Korsak, Kwarciakiin. 2009: 11, 14; por. tez
Szczgsna 2001: 18; Zimny 2008: 23). Poczatkowo zatem reklama - jako rekla-
ma jarmarczna - miata jedynie forme oralng i obecna byla w przestrzeni miej-
skiej, na targach pod postacig wykrzykiwanych komunikatéw przez tzw. zapo-
wiadaczy (krzykaczy), ktérych zadaniem bylo publiczne rozpowszechnianie
informacji o danej ofercie, zachwalanie jej i zache¢canie do kupna (zob. Bajka
1993: 23; Janiszewska, Korsak, Kwarciak i in. 2009: 13). Wprawdzie nie dyspo-
nujemy zadnym historycznym materialem zrédlowym, ktdry bytby zapisem
tego sposobu reklamowania, ale mozemy odnies¢ si¢ do przyktadow praktyk
komunikacyjnych z dyskursu handlowego na wspoéiczesnych targowiskach:
»Prosze! Prosze! Kwiatki sprzedaje! Ladne, swieze!” (Tyka 2012: 114), ,,Bluzki!
Bluzki! Prosto z Italii! Ponad tysigc kilometréw po nie jechalem! Przymie-
rzajcie! Wybierajcie!” (Chrzandw, przyklad zaslyszany). W wypowiedziach
dzisiejszych handlarzy sprzedajacych na targach miejskich odnajdujemy
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bowiem $lady dawnej oralnej reklamy jarmarcznej, ktérej krzyk, jak pisze Sta-
nistaw Z. Zakrzewski,

stycha¢ [...] przez wieki cale. Idzie wraz z roznosicielem krzyku przez tar-
gowiska i jarmarki od czaséw najstarszych po dzien dzisiejszy. Towarzyszy
sprzedazy, pomaga jej: oznajmia, obwieszcza, zwraca uwage, wierci dziury
w bebenkach. Nie zawsze doprowadza do transakcji, ale zawsze poprzedza ja
(Zakrzewski 1942: 5; zob. tez Bajka 2015: 14).

Warto nadmieni¢, ze historyczne teksty zZrédlowe potwierdzajg réwniez
obecno$¢ w dawnym dyskursie handlowym takich zachowan werbalnych
kupcow, w ktorych realizowane sg intencje typowe dla aktéw mowy wyste-
pujacych (takze wspolczesnie) zaréwno w reklamie, jak i w rozmowie han-
dlowej (zob. Patka 2009: 76-77, 128, 203-205). W znanym dziele z roku 1549
pt. Kupiec, to jest Kstatt a podobieristwo Sqgdu Bozego Ostatecznego autorstwa
Mikofaja Reja'® uwage badacza przykuwa scena, w ktdrej tytutowy Kupiec
uczy Pachole, jak skutecznie handlowa¢ za pomoca réznych nieuczciwych
forteli. Niektore zalecenia handlarza wprost odnoszg si¢ do konkretnych ak-
tow mowy, jak: warto$ciujace akty mowy typu asercja pozytywna (Wieczo-
rek 1999: 80; zob. tez Awdiejew, Habrajska 2006: 88) - ,,gdy kram otworzysz,
wyktadaj, a iz wyborne, powiadaj” (Rej 1549 (wyd. z roku 2009): 78, wersy
921-922; podkresl. P.P.); pytania (Grabias 2003: 301-302, Awdiejew, Habrajska
2006: 83) - ,,A kiedy mu bedziesz mierzyl, bo¢ on tobie bedzie wierzyl, tam
go wiec lada ocz pytaj, a fokcia palcem podmykaj” (Rej 1549 (2009): 78, wersy
925-928; podkresl. P.P.); oraz akty mowy zobowigzania, na przyklad obietnica
czy przysiega (Awdiejew 2004: 134, Awdiejew, Habrajska 2006: 114) - ,,A po-
wiedaj wiec kazdemu: «Nie dam tak tanie zadnemu, jedno bych was rad za-
chowal, by$ u mnie zawzdy kupowal»” (Rej 1549 (2009): 79, wersy 943-946;
podkresl. P.P), iz méj pan (bedziesz przysiegal) niedawno z tem z Wloch
przyjechal” (Rej 1549 (2009): 78, wersy 923-924; podkresl. P.P.). Podobnie
rzecz si¢ ma w napisanym przez Georga Schlaga podreczniku z XVIII wieku

(wyd. we Wroclawiu w 1736 roku) zawierajacym polsko-niemieckie rozmdéw-
ki handlowe pt. Neun und funffzig Polnisch-Deutsche Handlungs-Gespriiche.

10 Anna Kochan wyjasnia, ze dzieto to nie jest w calo$ci oryginalne, lecz stanowi przerdb-
ke znanego w XVI wieku innego moralitetu niemieckiego luteranina Thomasa Naogeorga
pt. Mercator, seu ludicium (1540) (Kochan 2009a: 7).

11 Rozmowa Kupca z Pacholgciem jest ,wiernie powtdrzona za pierwowzorem” — Mercatorem
(Kochan 2009b: 448).
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W rozdziale O kupowdniu korzeni. Korzennik i Polak mamy bowiem zapis
nastepujacej interakcji kupujacego z handlarzem sprzedajacym przyprawy
korzenne i wyrazajacym m.in. nastepujace intencje:

K. Za czym $i¢ W. Pan, moy Dobrodzieiu ogleduiesz? [pytanie — modalny
akt mowy, zob. Awdiejew, Habrajska 2006: 83] poydz sam W. Pan, a kup
co odemnie [proszenie - akt naklaniajacy do dzialania, zob. Awdiejew,
Habrajska 2006: 108-109].

P. A coz mam kupi¢? wzdy wzdy nie widze, co W. Pan przedaiesz.

K. Tu przed kamienicg niczego nie mam, ale w sklepie bedzie, co $iec W. Panu
bedzie podobalo [zachecanie - akt mowy naklaniajacy do dzialania,
zob. Skowronek 1993: 29].

P. Moze by¢, a tak wnide z W. Panem do $ieni, 4 obacze idkim towarem
kupczysz.

K. Dobrze Mos Panie, naydziesz tu W. Pan towaru roznego gatunku [zache-
canie - akt mowy naklaniajacy do dzialania].

P. [...] Aryziestze u W. Pana?

K. Iest ryzu dosy¢, patrz W. Pan iako to piekny ryz, suchy, pecznieie barzo,
funt po polczwartd, po trzech czeskich [ocenianie - asercja pozytywna,
wartosciujacy akt mowy], chcesz W. Pan funt abo dwd, odwaze W. Panu
[proponowanie - akt naklaniajacy do dzialania, zob. Awdiejew, Habraj-
ska 2006: 106). (Schlag 1736: 161-162, 164).

O ile zatem badacz tekstéw napotyka trudnosci w znalezieniu wlasciwe-
go materialu zrédlowego, ktory by potwierdzat oralny charakter praktyk ko-
munikacyjnych dyskursu handlowego, a zwlaszcza dotyczyl dawnej reklamy
jarmarcznej i dziatalnodci tzw. zapowiadaczy, o tyle duzo wigksze pole do na-
ukowej eksploracji odnajdujemy w zakresie Zrodet pisanych oraz wizualnych.
Obok oralnej reklamy jarmarcznej najdawniejszymi sposobami przekonywa-
nia klienta do kupna czego$ byly bowiem wszelakiego rodzaju szyldy, god-
Ia, tabliczki, malowidla i napisy na murach, ktére stosowano juz w czasach
starozytnych, co poswiadczajg znaleziska i ustalenia archeologéw. Dzigki nim
wiadomo, ze na Bliskim Wschodzie w Babilonie w czasach sumeryjskich zna-
ne byly tamtejszej ludnosci ogloszenia reklamowe na tabliczkach glinianych
zawierajace oferty ,rzemies$lnikow, lekarzy i bankieréw. Podobny inserat,
sprzed ponad 3 tysiecy lat, odszukano w Egipcie, w okolicach Teb (z jednej
strony informuje o poszukiwaniu zbieglego niewolnika — Hetyty, z drugiej
zachwala sklep jego wlasciciela — tkacza Hapu”) (Bajka 2015: 15). Najwie-
cej jednak starozytnych form reklamowych zachowalo sie z czaséw Cesar-
stwa Rzymskiego. Jak podaje Malgorzata Lisowska-Magdziarz, dzialalno$¢
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reklamowa za panowania Dioklecjana (284-305) byta aktywnoscia zorgani-
zowang do tego stopnia, ze istniata odrebna grupa zawodowa tworcéw, zwa-
nych scriptores badz signatores, ktorzy specjalizowali sie¢ w pisaniu i malowa-
niu ogloszen na murach miejskich, odpowiednio przeznaczonych do tej formy
komunikacji (Lisowska-Magdziarz 2009: 15). Liczne malowidla i inskrypcje
reklamowe odkryto np. w ruinach Pompejéow i Herkulanum (I wiek n.e.)
(zob. Wallace 2005; Dobbins, Foss, red., 2009; Milnor 2014; Garcia Morcillo
2017). Znaleziska te potwierdzaja, Ze ten sposéb publicznego przekazywania
informacji i naklaniania do czego$ odbiorcy stosowany byl zaréwno w ce-
lach handlowych i promocyjnych przez wytwércéw czy sprzedawcow roz-
maitych towaréw (wina, oliwy, sosu rybnego, owocow, $§wiec, lamp itp.) badz
ustugodawcéw i wiascicieli hoteli, tawern, term, fazni, doméw publicznych
itp., jak tez w celach politycznych, wyborczych - przez kandydatéw na okre-
$lone stanowiska. Ponizej zamieszczamy kilka przyktadéw takich inskrypcji
reklamowych:

1. inskrypcja reklamowa dotyczaca tawerny, zachecajgca do spozycia wina

lepszej jako$ci za wyzsza cene:

EDONE DICIT / ASSIBUS HIC BIBITUR / DIPVNDIVM SI DEDERIS ME-
LIORA BIBES / QUATTYVS SI DEDERIS / VINA FALERNA BIBES (Wallace
2005: 65; Winniczuk 2008: 203)

Edone (Hedone) oglasza: Mozna si¢ tutaj napi¢ za jednego asa, jesli dasz dwa
asy, pi¢ bedziesz lepsze wino, jesli dasz cztery asy, bedziesz pi¢ wino Faler-
num (ttum. za: Winniczuk 2008: 373)'%;

2. inskrypcje reklamowe dotyczace wyrobu o nazwie garum, bedacego
ostrym sosem rybnym, i oferujacej go wytworni Skaurusa:

G(ari) F(los) SCOM(bri) / SCAURI / EX OFFICI / NA SCAU / RI (za: Clarke
2009: 330)

Kwiat garum z makreli/skumbrii / Skaurusa / z wytworni Skaurusa (thum.
Dariusz Piwowarczyk);

LIQUAMEN / OPTIMUM / EX OFFICIN / A SCAURI (za: Clarke 2009: 330)

12 Nie wszyscy jednak badacze zgadzaja si¢, ze w wypadku tej inskrypcji mamy do czynienia
z tekstem reklamowym. Kristina Milnor pisze bowiem: ,Moreover, the inscription is at least
partially metrical, in dactyls and spondees, so probably represents a quotation from a popu-
lar song rather than a real advertisement of goods for sale” (Milnor 2014: 80).
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14. Dzieje reklamy handlowej — od starozytnosci do I potowy XIX wieku
Najlepszy sos rybny z wytworni Skaurusa (ttum. Dariusz Piwowarczyk);

3. inskrypcja reklamowa dotyczaca term Markusa Krassusa Frugi:

THERMAE M CRASSI FRVGI AQVA MARINA ET BALN AQVA DVLCI
IANVARIVS L" (za: Koloski-Ostrow 2009: 241)

Termy M(arkusa) Krassusa Frugi (.) Woda morska (nom.sg.) i kapiele woda
stodka (faznie z wodg stodka) Januarius W(yzwoleniec) (ttum. i lekcja Da-
riusz Piwowarczyk).

Wspomnijmy ponadto, ze najdawniejsze formy reklamy byly narzedziem
dziatarn handlowych nie tylko mieszkanicéw basenu Morza Srédziemnego,
lecz takze mieszkancéw Chin, ktérzy w celu zachgcania do kupna wykorzy-
stywali rowniez papier, druk oraz ksylografie, produkujac réznego rodzaju
ulotki i afisze reklamowe, o czym pisze Z. Bajka: ,Reklamy pisane (tuszem na
papierze) pojawily sie w czasach dynastii Song (960-1279 r. n.e.); zachowatl sie
chyba jedyny egzemplarz kaligraficznego tekstu ogloszenia - z logo krélika
[...] - reklamujacego sklep z iglami do akupunktury” (Bajka 2015: 17).

Kolejny wazny etap w dziejach i rozwoju reklamy w Europie przypada
na okres pdznego $redniowiecza i wczesnego renesansu. Byl to bowiem czas
~rewolucji gospodarczej zwiazanej z rozbudowa miast i gospodarki miejskiej,
organizacja cechow i stowarzyszen handlowych, rozbudows instytucji finan-
sowych i handlowych” (Lisowska-Magdziarz 2009: 17). Celom reklamowym
stuzyly wiec szyldy, godla kupieckie, rekopismienne ogloszenia i afisze za-
mieszczane na murach miejskich i bramach koscielnych - czesto formutowa-
ne w zgodzie z popularnym woéwczas wzorcem jezykowym, ktory inicjowat
dany tekst reklamowy: Si quis... (Jesli ktos...) (Lisowska-Magdziarz 2009: 15;
Bajka 2015: 18).

Jednak kamieniem milowym w rozwoju reklamy okazato si¢ dopiero wy-
nalezienie druku w XV wieku, a nastepnie jego upowszechnienie. Umozliwito
to nie tylko wielokrotne powielanie drukowanych afiszy czy ulotek, lecz tak-
ze powstanie prasy', w tym réwniez jej specjalnego typu, czyli prasy oglosze-

13 W korespondencji prywatnej (z dnia 17.02.2021) Dariusz Piwowarczyk proponuje nastepuja-
ca lekcje: THERMAE M(arci) CRASSI FRVGI () AQVA MARINA (nom. sg. lub abl. sg.) ET
BALN(eae) AQVA DVLCITANVARIVS L(ibertus).

14 Na temat dziejow najstarszej prasy polskiej od XVI do XVIII wieku, w tym najdawniejszej
zachowanej polskiej gazety periodycznej pt. ,Merkuryusz Polski” (wyd. w Krakowie 1661
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niowej (pierwsza gazete ogloszeniowa wydano we Francji w 1633 roku). Jak
podaja badacze dziejow reklamy, najstarszym afiszem zachowanym w wer-
sji drukowanej jest odbitka wykonana przez Williama Caxtona. Ogloszenie
umieszczono w roku 1487 na drzwiach londynskich kosciotéw, a zawarto
w nim tekst reklamujacy wydrukowane przez Caxtona komemoracje (upa-
mietniania) biskupa z Salisbury (Lisowska-Magdziarz 2009: 18; Bajka 2015:
18). Z kolei najstarsze europejskie ogloszenia prasowe o charakterze rekla-
mowym wydrukowane zostaly w Anglii w roku 1625 w czasopismie ,,Mercu-
rius Britannicus”, a nastepnie we Francji w 1730 roku w gazecie ,,Journal de
la Cour” (Lisowska-Magdziarz 2009: 20). Réwniez w I polowie XVIII wieku
w prasie polskiej pojawily sie pierwsze inseraty: w ,,Poczcie Krolewieckiej™*
(wyd. w Krolewcu 1718-1820) oraz w ,,Nowinach Polskich” (wyd. w Warsza-
wie w 1729 roku) (zob. Lisowska-Magdziarz 2009: 72), ktére od 1730 roku
zmienily tytul na ,Kuryer Polski™ (wyd. w Warszawie do roku 1760) (zob.
Hombek 1988: 8). Ogloszenia te w duzej mierze byly forma reklamy wydawni-
czo-ksiegarskiej, ktora obszernie opisala Danuta Hombek, analizujac anonse
ukazujace si¢ w ,,Gazecie Warszawskiej” w latach 1764-1795 (Hombek 1988).
Jak zauwaza badaczka, to wlasnie drukarze i ksiegarze od poczatku istnienia
czasopism ze wzgledu na ich regularny i czesty cykl wydawniczy doceniali
i wykorzystywali to medium jako cenne narzedzie do reklamowania wyda-
wanych przez nich publikacji (Hombek 1988: 7). Przeglad numeréw warszaw-
skiego ,,Kuryera Polskiego” z lat 1730-1748 ujawnia ponadto, ze drukowane
w nim anonse, cho¢ pojawiaja si¢ nieregularnie w poszczegélnych wydaniach,
wrecz sporadycznie, to, co wazne, sg reklamami nie tylko konkretnych ksig-
zek, lecz takze roznych towardéw czy ustug, co obrazujg ponizsze przykiady.

ANNOG

KURYER

1. Fragment strony tytutowej gazety ,,Kuryer Polski” (,,Kuryer Polski” 1730, nr 53)

roku; online: http://buwcd.buw.uw.edu.pl/e_zbiory/ckcp/merkuriusz/start/start.htm) — zob.
Lankau 1960; Przybos, oprac., 1960; Przybos, Magdziarz 1975; zob. tez Zawadzki 2002.

15 Czasopismo dostepne jest online w wersji zdigitalizowanej w Kujawsko-Pomorskiej Bibliote-
ce Cyfrowej (zob. https://kpbc.umk.pl/dlibra/doccontent?id=39962).

16 Czasopismo udostepnia online w wersji cyfrowej Biblioteka Uniwersytecka w Warszawie
(zob. https://crispa.uw.edu.pl/object/files/217452/display/Default).
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1.4. Dzieje reklamy handlowej — od starozytnosci do I potowy XIX wieku

2. Reklama wydawniczo-ksiegarska (,,Kuryer Polski” 1730, nr 53, s. 232)

3. Reklama handlowa dotyczaca loterii (,,Kuryer Polski” 1732, nr 117, s. 499)

4. Reklama handlowa dotyczaca oferty piecéw dostepnych
u kupca Piotra Brauna w Mariewilu (,,Kuryer Polski” 1732, nr 152, s. 262)

5. Reklama wydawniczo-ksiegarska
(»Kuryer Polski” 1748, nr 579, brak numeru strony)
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Takze prasa krakowska z XVIII i poczatku XIX wieku drukowata rozma-
ite ogloszenia, cho¢ podobnie jak w przypadku prasy warszawskiej — nie byla
to dziatalno$¢ regularna, czesta i na duza skale. Anonse o charakterze rekla-
mowym spotykamy bowiem np. w czasopi$mie ,,Krakowskie Kointelligencye
i Wiadomosci. Tak dla fatwieyszego sposobu w Rzadach publicznych, Handlu
y Zywnosci, jako tez Kunsztow y Nauk, podane” (1769), ktére podejmowato
zaréwno tematyke gospodarczg, jak i mialo charakter ogloszeniowy.

6. Reklama wydawniczo-ksiegarska
(,Krakowskie Kointelligencye y Wiadomosci” 1769, nr 7 (9 IX), s. 51)

Ogloszenia drukowano réwniez w dzienniku informacyjnym ,Gazeta
Krakowska” (wyd. w Krakowie z przerwami w latach 1794-1849)", cho¢ w pe-
riodyku tym pojawialy sie przede wszystkim réznego rodzaju zawiadomienia
urzedowe (o sprawach sagdowych, spadkowych, zadtuzeniach itp.), nastepnie
inseraty wydawniczo-ksiegarskie oraz anonse zapraszajace na przedstawienia
teatralne czy inne wydarzenia badz tez informujace o okreslonych zmianach
w dziatalno$ci handlowej lub ustugowej jakiegos podmiotu (np. dotyczacych
zmiany lokalu).

17 Czasopismo dostepne jest online (od nr. 20 z roku 1797) w zbiorach Cyfrowej Biblioteki Uni-
wersytetu Lodzkiego: https://bcul.lib.uni.lodz.pl/dlibra/publication/73395#structure.

32


https://bcul.lib.uni.lodz.pl/dlibra/publication/73395#structure

1.4. Dzieje reklamy handlowej — od starozytnosci do I potowy XIX wieku

7. Reklama wydawniczo-ksiegarska (,Gazeta Krakowska” 1811, nr 6, (20 I), s. 70-71)

8. Anonse reklamujace wydarzenia: spektakl w Teatrze Narodowym
i zabawe taneczng (,Gazeta Krakowska” 1827, nr 2 (7 1), , s. 22)

Wsréd omoéwionych i przedstawionych powyzej ogloszen drukowanych
w roznych czasopismach brakuje zatem mnogosci reklam prasowych o cha-
rakterze czysto handlowym - informujacych o ofercie danego handlarza, skle-
pu, warsztatu itd. oraz zachecajacych do kupna konkretnych towaréw (innych
niz ksigzki) lub skorzystania z okres§lonych ustug. Reklamy te, okreslane jako
handlowe czy kupieckie, pojawily si¢ powszechnie w II potowie XIX wieku
w réznych periodykach, w ktérych publikowane byly w sposob juz regularny
i w duzych ilosciach. Niewielkie znaczenie ekonomiczne reklamy prasowej
w XVIII i na poczatku XIX wieku, jak wyjasnia M. Lisowska-Magdziarz, wy-
nikalo z niskich nakladéw gazet, wasko zakrojonej dystrybucji, braku ,,na-
wyku czytelnictwa i poszukiwania informacji handlowej w prasie. Zapewne
wieksze znaczenie miala wéwczas reklama w przestrzeni miejskiej — szyldy,
ogloszenia, afisze” oraz reklama jarmarczna (Lisowska-Magdziarz 2009: 76).
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Niezaprzeczalny jest jednak fakt, Ze na przefomie XVIII i XIX stulecia re-
klama pofaczyta si¢ w sposdéb nierozerwalny z prasg, stajac si¢ tym samym
elementem dopiero co powstajacych i stopniowo rozwijajacych sie srodkéw
masowego przekazu, komunikacji masowej i dyskursu prasowego.

9. Ogtoszenia prasowe: reklama wydawniczo-ksiegarska, ogloszenie informujace o ofer-
cie ustugowej, ogloszenie informujace o zmianie lokalu okreslonej dziatalnosci (,,Gaze-
ta Krakowska” 1848, nr 296 (30 XII), s. 4)
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1.5. Stan badai nad reklama handlowa od II polowy XIX wieku do 1939 roku

|.5. Stan badan nad reklama handlowa
od Il potowy XIX wieku do 1939 roku

Polska reklama handlowa w drugiej potowie XIX i na poczatku XX wieku
(wlaczajac w to takze okres II RP)"® byta juz przedmiotem szczegdétowego opisu
w wielu opracowaniach gltéwnie z zakresu prasoznawstwa, bibliologii, historii
medidw, spoleczenstwa, gospodarki, architektury czy handlu, o czym $wiad-
cz3 wymienione i oméwione ponizej prace wybranych badaczy. Jednak poza
poszczegolnymi artykulami naukowymi (zob. m.in. Zargbina 1997; Czerkies
2015; Sagan-Bielawa 2010; Gajewska 2010, 2013, 2015, 2016; Patka 2019; Zie-
niukowa 1996, 2009) brakuje monografii stricte jezykoznawczych, majacych
charakter systematycznych badan nad zjawiskiem dawnej reklamy kupieckiej.
Wryjatek stanowig jedynie, wspomniane juz wczesniej, dwie prace — autor-
stwa M. Schabowskiej (1990) i E. Gajewskiej (2018), od ktérych zaczniemy
omoéwienie dostepnej literatury przedmiotu. Nastepnie przedstawimy wy-
niki badan dotyczace reklamy handlowej w Krakowie, potem we Lwowie,
a w dalszej kolejnosci w Kroélestwie Polskim oraz w mi¢dzywojennej War-
szawie, w Poznaniu, w Prusach Zachodnich, jak tez na Pomorzu i pokrétce
na Gérnym Slasku.

Pierwsza monografig na interesujacy nas temat z zakresu lingwistyki jest
ksigzka M. Schabowskiej pt. Stownictwo reklam i anonsow prasowych za-
mieszczonych w ,,Czasie” (1890-1895) (1990). Badaczka analizuje ok. 200 oglo-
szen prasowych ekscerpowanych nie tylko z wymienionej w tytule krakow-
skiej gazety ,,Czas” (wyd. w Krakowie w latach 1848-1939, a od 1934 roku
takze w Warszawie), lecz réwniez czgsciowo z wybranych egzemplarzy in-
nych czasopism, jak ,,Glos Literacki i Spoteczny”, ,,Nasz Glos” oraz , Liberum
Veto”. W pracy tej, zgodnie ze strukturalistyczng koncepcja badan nad je-
zykiem, opisano zebrang leksyke w obrebie poszczegdlnych kategorii czesci
mowy, jak czasowniki, rzeczowniki, przymiotniki i przystéowki, skupiajac sie
na wyrdznieniu poszczegélnych klas semantycznych (zwlaszcza dla rzeczow-
nikoéw, jak nazwy tkanin, ubioréw, pojazdow czy artykuléow spozywcezych itd.,
ale tez dla przymiotnikéw, jak przymiotniki materialowe, miary, pochodze-

18 Warto odnotowad, ze istnieje obszerna, gléwnie niejezykoznawcza, literatura przedmiotu na
temat reklamy wydawnicznej od XVIII wieku do konca dwudziestolecia migdzywojenne-
g0, zob. m.in. Staniszewski, Szczepaniec 1960; Hombek 1988, 1993, 1997; Mazurkowa 1992;
Imanska 1999; zob. tez prace dotyczace reklamy wydawniczej w XIX i z poczatku XX wieku,
m.in. Czernianin 1999; Suchojad, Drazyk 2007; Wanka 2007; Kristanova 2009.
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nia itp.) i okresleniu ich funkeji w tekécie. Maria Schabowska pisze o takich
funkcjach leksemdéw w badanym materiale, jak: informacyjna (prezentacyj-
na), pozyskujaca czytelnika, dookreslajaca, waloryzujaca czy emotywna. Ba-
daczka zwraca réwniez uwage na ogdlne cechy analizowanego jezyka reklam
i anonséw, wsrod ktérych wymienia m.in. nominalizacje (jako zjawisko typo-
we dla odmiany urzedowo-kancelaryjnej jezyka polskiego), niespdjnos¢ sty-
listyczng i nadmiar grzecznosci jezykowej, nierzadkie uzywanie zapozyczen
(nie tylko z jezyka niemieckiego) i stownictwa dzi$ przestarzalego, skfonnos¢
do stosowania przymiotnikéw czy przystéwkow w stopniu najwyzszym oraz
z cech skladniowych - oparcie struktury tekstu gléwnie na wypowiedzeniu
werbalnym (Schabowska 1990: 7-14). W podsumowaniu ksigzki M. Schabow-
ska prébuje umiesci¢ opisywane anonse w odmianach polszczyzny, uznajac,
ze z jednej strony naleza one do jezyka publicystyki (ze wzgledu na miejsce
publikacji), lecz z drugiej - ,,ze wzgledu na istniejace w tych tekstach supo-
zycje oraz arbitralno$¢ sadéw” mozna je odnie$¢ do ,prywatnego jezyka
propagandy” (Schabowska 1990: 119). Monografia ta jest na pewno cennym
opracowaniem pod katem opisu leksyki stosowanej w badanych inseratach re-
klamowych z konca XIX i poczatku XX wieku, jednak, co oczywiste, z powo-
du przyjetej metodologii opisu brakuje w niej przedstawienia i analizy szer-
szego kontekstu kulturowego, pragmatycznego czy nawet tekstowego. Luke
te w pewnej mierze wypelnia druga jezykoznawcza monografia autorstwa
E. Gajewskiej.

Ksigzka wspomnianej badaczki pt. Od informacji do perswazji. Poczgtki
dyskursu reklamowego (2018) zawiera analiz¢ materiatu Zrédlowego z konca
XIX i poczatku XX wieku (do roku 1939), ktérego najwazniejszg cz¢s¢ stano-
wig ogloszenia reklamowe, z wybranych lat miedzy 1880 a 1939, opublikowa-
ne w warszawskim czasopismie ,,Tygodnik Ilustrowany” (wyd. w Warszawie
w latach 1859-1939). Materiat ten zostal dodatkowo uzupelniony Zrédtami,
obejmujacymi swym zakresem rézne regiony z czaséw zaréwno zaboréw,
jak i Polski niepodleglej, takimi jak: kalendarze, informatory, skorowidze,
druki ulotne® i poszczegélne numery krakowskiego dziennika ,,Czas” oraz
warszawskiego tygodnika ,,Bluszcz”. Co wazne dla niniejszej pracy, z mate-
rialéw powigzanych z Krakowem czy Galicja w omawianej monografii poza
»Czasem” wykorzystano jedynie: ,Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski”

19 Autorka nie podaje szczegdélowego opisu oraz miejsca pochodzenia i przechowywania wy-
branych do analizy drukéw ulotnych, piszac jedynie: ,druki ulotne z 1. 1890, 92-95, druki
ulotne z 1. 1900-1910” (Gajewska 2018: 226).
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(1906, 1908, 1909), ,, Krakowski Rocznik Kupiecki” (1934-1935), czasopismo
»Kupiec Polski” z 1926 i 1927 roku (nieregularnie wyd. w Krakowie w latach
1907-1939 przez Krakowska Kongregacje Kupiecka) oraz ,,Skorowidz Prze-
mystowo-Handlowy Krélestwa Galicji” (1912) (Gajewska 2018: 225-226). Tak
jak pisano wcze$niej, praca E. Gajewskiej wypelnia wazng luke w badaniach
jezykoznawczych nad przedwojenng reklama handlowa ze wzgledu na przy-
jeta w niej dyskursywna, a $cisle: genologiczng i pragmatyczng, perspektywe
badawczg. Perspektywa ta pozwolila badaczce uchwycic to, co jest niezwykle
istotne dla analizy, niejako archeologii, danego dyskursu, mianowicie proces
zmiany badanego jezyka i jego funkcji z informacyjnej na perswazyjng. Opis
dyskursu reklamowego, a doktadnie wyznacznikéw tego dyskursu, w ujeciu E.
Gajewskiej to gléwnie przesledzenie jego przeobrazania sie i siegania po rdz-
ne $rodki jezykowe, takze gatunkowe. Badaczka analizuje bowiem obecnos¢
w dyskursie reklamowym z przetomu XIX i XX wieku pewnych wzorcow ga-
tunkowych, ktérych opis, naszym zdaniem, ukazuje takze nieostro§¢ granic
miedzy poszczegdlnymi typami, ich wyznacznikami w reklamie i trudnosci
w jednoznacznym czasem okresleniu, z jakim konkretnie rodzajem gatunku
badacz ma do czynienia. W badanych tekstach reklamowych odnalez¢ za-
tem mozna w opinii E. Gajewskiej: 1. gatunki informacyjne, jak szyld, oferta
handlowa, zawiadomienie, 2. gatunki naukowe: wyktad, artykul naukowy,
definicja encyklopedyczna, czy 3. gatunki publicystyczne w formie artyku-
tu prasowego, ale takze 4. gatunki uzytkowe - porady, przepis kulinarny, 5.
gatunki literackie — opowiadanie, wierszowane formy poetyckie, i 6. gatun-
ki potoczne, jak rozmowa (Gajewska 2018: 90-135). Co wiecej, podobnie jak
w pracy M. Schabowskiej (1990), opisuje sie tu zbior srodkéw jezykowych —
leksykalnych, w tym nazwy przedsigbiorstw, ustug i towaréw, oraz stowni-
ctwo warto$ciujgce, jak: przymiotniki, np. pierwszorzedny, przedni, wzorowy,
wzorcowy, wytworny, gustowny, luksusowy, dtugoletni, idealny, pierwszy, duzy,
smaczny (uzyte czgsto w stopniu najwyzszym), czy rzeczowniki, np. solidnos¢,
fachowos¢, uczciwosé, doswiadczenie, a takze leksemy wyrazajace intencje
nadawcy w sposéb bezposredni — czasowniki performatywne, m.in. pole-
cac, przekonywad, radzi¢, badz czasowniki posrednio przekazujgce intencje
informowania, zachecania lub obietnicy, np. wykonywac, wyrabiac, produko-
wacd, dostarcza¢, oraz towarzyszace im przystowki (Gajewska 2018: 136-175).
Ewelina Gajewska analizuje ponadto w tekstach reklamowych wyktadniki
gramatyczne, jak budowa sktadniowa przedwojennych ogloszen wraz z ka-
tegoria czasu i trybu, oraz zwraca uwage na pojawienie si¢ tendencji do kon-
densacji tresci w formie sloganu (Gajewska 2018: 176-199). Waznym efektem
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badawczym tej pracy jest wigc ukazanie zaréwno w warstwie tekstowej — ge-
nologicznej, jak i leksykalnej oraz gramatycznej procesu zmiany wynikajacej
z przeobrazajacej si¢ $wiadomosci ogloszeniodawcow, ze reklama nie stuzy
tylko informowaniu, wyliczaniu towaréw i prezentowaniu firmy, lecz tak-
ze zachecaniu do kupna czego$ badz skorzystania z ustug w rézny sposéb,
z czasem coraz bardziej zawoalowany i zmierzajacy od form rozbudowanych,
opartych na zdaniu czy na wielu zdaniach wielokrotnie zlozonych?, do form
zwiezlych, z wyraznie dominujacym przekazem wizualnym. Ewelina Gajew-
ska analizuje takze plaszczyzne pragmatyczng wybranych tekstéw i prébuje
okresli¢ wizerunek nadawcy w reklamie, profil odbiorcy oraz rozwdj technik
zachecania i przekonywania klienta (Gajewska 2018: 200-219). Konkludujac,
badaczka pisze, Ze konsument towaréw

z jednej strony to kto$ szukajacy informacji i nowinek z réznych dziedzin
zycia codziennego, kogo trzeba poinstruowa¢, pouczy¢, uswiadomi¢ wage
problemow, z ktérymi moze sie zetknaé. Z drugiej strony: to czytelnik wie-
rzgcy naukowym wywodom i szukajacy w reklamowanych ofertach logicz-
nego zwigzku miedzy przyczyng a skutkiem interesujacego go zjawiska. To
takze coraz czesciej kto$, kto chce mie¢ przyjemnos¢ z lektury - ceni uroz-
maicong forme i barwne stowo opisujace rzeczywisto$¢ (Gajewska 2018: 218).

Omowiona publikacja E. Gajewskiej, a w szczegdlnosci opisana w niej dy-
namika rozwoju dyskursu reklamowego na tle nie tylko leksykalnym i grama-
tycznym, lecz takze genologicznym i pragmatycznym, jest istotnym punktem
wyjécia i polem poréwnawczym do badan przeprowadzonych na materiale
krakowskim w dalszej czesci niniejszej rozprawy. Naszym celem jest bowiem
m.in. udowodnienie istnienia zwigzkéw reklamy z dyskursem handlowym,
a wiec i z dwczesng wspdlnota komunikatywna kupcéw, przedsiebiorcéow
i klientéw, oraz ukazanie sposobdw, w jaki wspolnota ta wypracowuje okre-
$lone praktyki komunikacyjne i ujawnia w jezyku swoj system wartosci.

Tak jak wspomniano we Wstgpie, reklama handlowa z konca XIX i po-
czatku XX wieku (do roku 1939) pojawia sie takze jako przedmiot badan po-
dejmowanych nie tylko przez jezykoznawcdw, lecz réwniez przez historykéw,
bibliologéw, medioznawcéw i prasoznawcow. O reklamie handlowej, w tym
tez prasowej, w Krakowie pisali juz bowiem Stanistaw Garlicki (1996, 2008),
Iwona Kawalla-Lulewicz (Kawalla 2017a) oraz Joanna Pruchnicka (2010).

20  Por. wyniki badan Olgi Wolinskiej dotyczace jezyka XIX-wiecznych wiadomosci prasowych
(Wolinska 1987).
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Nalezy wspomnie¢, ze oboje historycy - S. Garlicki oraz I. Kawalla-Lule-
wicz - korzystali z podobnych materiatéw zrédlowych, takich jak: wybrane
czasopisma krakowskie, kalendarze, ksiggi adresowe, informatory, cenniki,
prospekty, plakaty czy druki ulotne, jak réwniez opakowania, druki firmowe,
zdjecia szyldow, portali, witryn i wnetrz sklepowych oraz éwczesne poradni-
ki i artykuly prasowe o reklamie, ktére sa przechowywane m.in. w zasobach
BJ, MK czy MN (Garlicki 1996: 127-129, 2008: 286-289; Kawalla 2017a: 88—
95). Zrédta te zostaty w duzym stopniu uwzglednione, poszerzone i bardziej
szczegdlowo opisane w jednym z rozdzialéw niniejszej ksiazki pt. Charakte-
rystyka i klasyfikacja Zrédet do badan dawnej reklamy kupieckiej w Krakowie
od II potowy XIX wieku do 1939 roku. Nadmienmy tylko, ze S. Garlicki w pra-
cy z 1996 roku (bedacej nieopublikowanym komputeropisem, dostepnym
za zgoda autora) pt. Reklama w Krakowie na poczgtku XX wieku dodatkowo
bierze pod uwage afisze koncertowe, teatralne i dokumenty prawne (Garlicki
1996: 127, 129), natomiast w monografii Sklepy Krakowa na poczgtku XX wie-
ku badacz uzupelnia zbiér analizowanych materiatéw o pamietniki, wspo-
mnienia i publicystyke z epoki (Garlicki 2008: 283-286). Efektem podjetych
analiz jest niezbyt drobiazgowy i zapewne niepelny, ale jednak bardzo wazny
opis stosowanych w Krakowie réznych form reklamowych. Stanistaw Garlicki
wyrdznia i omawia bowiem reklame uliczng w postaci reklamy zewnetrznej
lokali handlowych (zob. tez Garlicki 2000; Danilczyk 1993), afiszy i plakatoéw
reklamowych, a takze ogloszenia prasowe oraz druki firmowe, cenniki czy
katalogi. Co wazne, badacz zwraca uwage w opisywanych reklamach zaréw-
no na charakterystyczne elementy pozawerbalne, kompozycyjne, techniczne,
jak i werbalne, np. w zakresie powtarzalnych formul, chwytliwych sloganéw
badz tekstowych odwotan do okreslonych wartosci (Garlicki 1996: 34-85).
Niezwykle cenny w tej pracy jest rowniez oparty na rzetelnych danych hi-
storycznych, liczbowych i statystycznych opis interesujacej nas wspdlnoty
handlowej - reklamujacych si¢ handlowcéw oraz ich odbiorcéw - klientow,
posrednikéw reklamy - biur reklamowych i ogloszeniowych, a takze instytu-
cji ksztalcacych w dziedzinie handlu, w tym reklamy (Garlicki 1996: 13-26),
o czym szczegbélowo bedzie mowa w dalszej czg¢sci niniejszej rozprawy. Oma-
wiane opracowanie S. Garlickiego z roku 1996 razem z drugg praca z 2008
stanowig spojna i niezwykle ciekawg calos¢. Cho¢ pézniejsza ksigzka wprost
o reklamie i jej réznych formach nie traktuje, to opisuje si¢ w niej wazny dla
tego zjawiska kontekst, mianowicie pewien wycinek $wiata handlu éwczesne-
go Krakowa. W swej monografii o sklepach w Krakowie w latach 1900-1914
badacz tak wyjasnia zastosowany sposéb prezentacji analizowanych tresci:
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»Posluzenie si¢ przy opisywaniu sklepéw metoda nasladujaca spojrzenie na
handel oczami przechodnia i kupujacego miato na celu odtworzenie obrazu
sklepow sprzed stu lat” (Garlicki 2008: 269). Stanistaw Garlicki bardzo do-
ktadnie omawia zatem warunki funkcjonowania handlu detalicznego (Gar-
licki 2008: 17-51), topografie miasta pod katem rozmieszczenia poszcze-
g6lnych lokali handlowych (2008: 52-79), wyglad zewngtrzny i wewnetrzny
sklepow (2008: 80-125) oraz drobiazgowy wykaz sprzedawanych towaréw
m.in. z branzy spozywczej, odziezowej, meblarskiej, leczniczej, kosmetycznej
czy chemicznej oraz papierniczej i wydawniczej (2008: 174-268). Dodajmy, ze
opis ten uatrakcyjniajg i uwiarygodniaja odwolania do literatury wspomnie-
niowej i pamiegtnikarskiej.

Z kolei I. Kawalla-Lulewicz, przygotowujac jako historyk i kustosz wysta-
we pt. Kupujgc oczami. Reklama w przedwojennym Krakowie w Muzeum Hi-
storycznym Krakowa, ktdra byla prezentowana w dniach 23 lutego - 11 czerw-
ca 2017 roku, opracowala wydang w postaci foldera wspomniang powyzej
publikacje o tym samym tytule. W tej solidnej pod wzgledem naukowym
pracy (wypelnionej bardzo dobrymi jakosciowo zdjeciami) poza opisywany-
mi juz przez S. Garlickiego zjawiskami i formami reklamowymi omawia si¢
ponadto stosowane przez reklamodawcéw triki, jak m.in. znane z dzisiejszych
reklam ilustracje ,,przed” dziataniem i ,,po” dziataniu produktu badZ mani-
pulacyjne wprowadzanie oferowanego produktu w reklamie w formie od-
recznie napisanego listu dziecka do rodzicéw, w ktérym w zwiazku z bardzo
dobrymi wynikami w nauce upomina si¢ ono o nagrode w postaci roweru fir-
my Krischer sprzedawanego w Krakowie przy ul. Zwierzynieckiej 6 (Kawal-
la 2017a: 17-24). Badaczka szczegétowo opisuje takze opakowania handlowe
i dodatki reklamowe typu kalendarze kieszonkowe, bony i kupony rabatowe,
podarki oraz inne metody naklaniania klientéw, jak kursy, darmowe poka-
zy, czy dzialalno$¢ tzw. propagandzistow, ktoérych zadaniem bylto docieranie
do stalych klientéw, pozyskiwanie nowych i zachecanie do kupna (Kawal-
la 2017a: 48). W omawianej publikacji zwraca si¢ réwniez uwage na relacje
i wspotprace miedzy kupcem a artysta w zwigzku z prowadzong w okresie
miedzywojennym akcja edukacyjna w kierunku estetyzacji przestrzeni pub-
licznej w Krakowie:

Wladze miasta i organizacje kupieckie podjety sie misji uwrazliwienia han-
dlowcéw na estetyke i wyrobienia w nich poczucia smaku. Przedstawiciele
instytucji naukowych i Krakowskiej Kongregacji Kupieckiej prowadzili szko-
lenia oraz kursy dekoracji okna wystawowego, a takze wyklady, pogadanki

40



1.5. Stan badai nad reklama handlowa od II polowy XIX wieku do 1939 roku

[...]. Aby zdopingowa¢ kupcéw do czestego zmieniania wystaw i dbatosci
o estetyke, z inicjatywy prezydenta Karola Rollego, Muzeum Przemystowe
w Krakowie urzadzato konkursy na najpiekniejsza wystawe. [...] Laureatami
organizowanego w grudniu lub styczniu [1928 roku - dop. P.P.] konkursu byli
m.in. Ignacy Sobolewski i Jan Piotr Grosse (Kawalla 2017a: 63-64).

Co wazne, kupcy, ktorzy wygrali konkurs na najlepsza wystawe, nie osiag-
neliby tego sukcesu bez zatrudnienia artystéw plastykéw. Iwona Kawalla-
-Lulewicz wylicza i omawia zwlaszcza efekty wspolpracy z artystami Anng
i Franciszkiem Seifertami Jana Piotra Grossego, ktory byt spadkobiercg firmy
Juliusza Grossego, znanego (mieszczacego si¢ w Palacu Spiskim w Krakowie)
sktadu win i herbat, w tym stynnej herbaty ,,z raczka” (Kawalla 2017a: 71-76;
zob. tez Obrebska-Stieberowa 1936; Strzyzewska 2018).

Istotnym uzupelnieniem stanu badan o reklamie handlowej w Krakowie
jest opracowanie na temat dziennika ,,Ilustrowany Kuryer Codzienny”, uzna-
wanego za najwazniejsza gazete krakowska (zob. Jankowska, Kocanda 2011:
100-101), wydawang w latach 1910-1939 i zalozong przez Mariana Dabrow-
skiego, ktory pelnil funkcje wydawcy i redaktora naczelnego. IKC doczekat
si¢ juz monografii z zakresu medioznawstwa zatytulowanej Ilustrowany
Kuryer Codzienny. Ksiega pamigtkowa w stulecie powstania dziennika i wy-
dawnictwa 1910-1939, pod redakcja Grazyny Wrony, Piotra Borowca, Krzysz-
tofa Wozniakowskiego (2010). Ksigzka ta zawiera drobiazgowe analizy, typowe
dla prac prasoznawczych, dotyczace gtéwnie historii, zawartosci, problematy-
ki i ideologii czasopisma oraz powigzanych z nim postaci. W pracy tej opub-
likowano takze artykul poswiecony reklamie handlowej w IKC-u autorstwa
J. Pruchnickiej. Badaczka analizuje umiejscowienie reklamy w strukturze cza-
sopisma, opisuje rodzaje reklamowanych towaréw oraz skupia si¢ na oméwie-
niu sfery werbalnej i wizualnej wybranych reklam prasowych drukowanych
w badanym czasopi$mie. W artykule udaje sie¢ jej potwierdzi¢ tez¢ sformu-
fowang przez Olgierda Langera w ksigzce z 1927 roku pt. Zasady oglaszania
o dwoch typach reklamy, takich jak ogloszenia rozumowe i ogloszenia uczu-
ciowe (Langer 1927: 57-58). Joanna Pruchnicka wyrdznia zatem nastepujace
etapy reklamy prasowej w IKC-u: etap pierwszy reklamy rozumowej — opartej
na stowie, z dominujacg warstwg werbalng (od pierwszego numeru w 1910
roku do konca lat 20. XX wieku) (Pruchnicka 2010: 179-188) oraz etap drugi
reklamy uczuciowej — opartej na tekscie skojarzonym z obrazem, z dominu-
jaca warstwa wizualng (od poczatku lat 30. do wybuchu II wojny $wiatowej)
(Pruchnicka 2010: 188-192).
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I wreszcie na koncu listy omawianych tu publikacji dotyczacych reklamy
kupieckiej w przedwojennym Krakowie mozna umiesci¢ jeszcze jedno opra-
cowanie. Jest nim ksigzka Polska reklama prasowa 1930-1939 przygotowana
przez Adama Banie¢ i Tomasza Zacharskiego (1995). Cho¢ nie jest to praca na-
ukowa i przedstawiono w niej jedynie luzne wnioski dotyczace sztuki graficz-
nej w reklamie, znaczenia farby graficznej, ogloszen w prasie samorzadowe;j
czy funkcji fachowego doradcy reklamowego oraz samej reklamy prasowej
(Bania, Zacharski 1995: 5-29), opracowanie to warto wspomnie¢ z powodu
ujetego w nim materiatu zrédlowego. Material 6w obejmuje bowiem teksty
reklamowe powigzane z Krakowem ze wzgledu na miejsce wydania danego
zrédta. W publikacji zawarto w miare obszerny i do$¢ ciekawy zbidr reklam
prasowych m.in. z krakowskich tygodnikéw ,,Swiatowid” (wyd. przez kon-
cern IKC, w latach 1933-1935) i ,,As” (wyd. w Krakowie w latach 1935-1939).
Reklamy te zostaly przedstawione zgodnie z podzialem ze wzgledu na repre-
zentowang branze¢ czy reklamowany produkt badz firme, a wiec sg to: banki,
komunikacja, motoryzacja, przemyst, turystyka, artykuly spozywcze i uzyw-
ki, zdrowie, kosmetyki itp. (Bania, Zacharski 1995: 31-80).

Krakéw, co oczywiste, nie byt jednak jedynym centrum rozwoju rekla-
my w II polowie XIX i na poczatku XX wieku w Krélestwie Galicji. Waz-
nym obiektem badan jest bowiem takze Lwéw, o ktérym jako dominujacym
osrodku prasowym w Galicji od 1815 roku pisat juz wiele m.in. Jerzy Jaro-
wiecki (zob. 1997: 32-117; por. tez 1993, 1996, 2002, 2003). Reklame prasowg
z konca XIX i poczatku XX wieku w Galicji Wschodniej, w tym takze we
Lwowie, badal z kolei Wiestaw L. Macierzynski (2004a; por. tez 2009, 2020),
ktory opisal jej funkcjonowanie w takich czasopismach wydawanych we Lwo-
wie, jak: dziennik ,,Gazeta Lwowska™' (wyd. w latach 1811-1939), pismo na-
rodowo-demokratyczne, publikowane najpierw jako dwutygodnik, a pdzniej
miesiecznik ,,Przeglad Wszechpolski” (wyd. we Lwowie w latach 1895-1901,
a nastepnie w Krakowie 1902-1905), prasa specjalistyczna: tygodnik rolniczo-
-przemystowo-handlowy ,,Rolnik” (wyd. w latach 1867-1939) i dwutygodnik
»Robotnik Krawiecki” (wyd. w latach 1905-1907) oraz periodyk literacko-ar-
tystyczny ,Lamus” (wyd. w latach 1908-1913), a takze czasopisma filmowe:
dwutygodnik ,,Scena i Ekran” (wyd. w 1913) i tygodnik ,,Kino” (wyd. w latach
1913-1914) bezplatnie rozdawany w kinoteatrach - ,Kino Kuchar” i ,,Kino
Lew” (Macierzynski 2004a: 47-54). Badacz zwrdcit takze uwage na reklame

21 Wieslaw L. Macierzynski zaznacza, ze do analizy wybral wydania ,Gazety Lwowskiej” z lat
1879-1881 (Macierzynski 2004a: 48).
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w prowincjonalnej prasie nowotarskiej: w dwutygodniku ,,Podhalanin” (1898-
1900), jak tez w tygodnikach ,,Gazeta Podtatrzanska” (1903-1905) i ,,Gazeta
Podhalanska” (1913-1936) (Macierzynski 2004a: 52-53). Analizujac oglosze-
nia reklamowe w wymienionych czasopismach, W.L. Macierzynski opisywat
przede wszystkim ich stron¢ wizualng i techniczng, a wigc omawial ogdlna
szate graficzng reklam, jako$¢ i rozmiar czcionki, wyglad ram ogloszen, po-
jawiajace si¢ motywy graficzne, a takze wykorzystanie ilustracji czy wymiar
samego ogloszenia (od niewielkich formatowo inseratéw po duze reklamy,
nawet na calg strone, przypominajace afisz teatralny, drukowane w pismie
»Lamus”). Badacz zwracal rowniez uwage na obecno$¢ w periodykach specja-
listycznych reklamy o tematyce branzowej, dopasowanej do profilu czytelni-
ka, oraz na rodzaj reklamowanych przedmiotéw i ustug. I tak np. w ,,Gazecie
Lwowskiej” reklamowano zwtlaszcza ,,medykamenty, ubrania, posciel, zegar-
ki, lampy, dywany czy piece domowe” (Macierzynski 2004a: 48), a rzadziej
artykuly spozywcze, nieruchomosci czy inne wydawnictwa jak albumy badz
czasopisma, co $cisle wigze si¢ z okreslonymi grupami handlowcow, gtéwnie
zainteresowanych ta formg zachecania do kupna, czyli z kupcami btawatny-
mi, kolonialnymi tudziez sprzedawcami wyposazenia doméw (Macierzynski
2004a: 49). Wieslaw L. Macierzynski pisze, ze w periodykach nowotarskich
reklamuja si¢ ponadto sprzedawcy maszyn i narzedzi rolniczych, materiatéw
budowalnych, wegla, jak roéwniez ustugodawcy: adwokaci, lekarze, dentysci,
zegarmistrzowie, zlotnicy, murarze, fotografowie czy wtasciciele zakladéw
pogrzebowych i wielu innych, co badacz podsumowuje:

O istnieniu bogatej elity odbiorcéw towardéw luksusowych swiadczy szeroka
oferta zawarta w ogloszeniach, wykraczajacych znacznie poza towary pierw-
szej potrzeby. [...] wszystkie ogloszenia nowotarskie przetomu wieku XIX
i XX nie roznity sie juz zbytnio w zasadniczych cechach i funkcjach od tego,
co reklama prasowa oferuje obecnie. Byla to w pelni dojrzata - na poziomie,
jaki mogly zapewni¢ warunki prowincjonalnego osrodka — handlowa rekla-
ma prasowa (zob. Macierzynski 2004a: 53; por. Kowalik 1999).

Podobnie jak Krakéw czy Lwéw, réwniez Warszawa i inne osrodki daw-
nego zaboru rosyjskiego staly si¢ przedmiotem badan pod katem reklamy
handlowej. Wprawdzie nie sa to badania jezykoznawcze, ale warto je tu omo-
wi¢ ze wzgledu na chec przedstawienia pelnego stanu literatury naukowej na
temat reklamy w przedwojennej Polsce oraz fakt, ze w pracach tych badacze
odnoszg si¢ czasem do sfery jezyka czy tez opisujg w nich wazny kontekst
spoleczny, medialny, kulturowy badz gospodarczy.
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Opracowaniem, ktore najczesciej jest przywolywane w naukowej wymia-
nie mysli i badan dotyczacych reklamy w ogole, jest praca kolejnego history-
ka — Agnieszki Janiak-Jasinskiej pt. Aby wpadto w oko. O reklamie handlowej
w Krélestwie Polskim w poczgtkach XX w. na podstawie ogloszen prasowych
(1998; por. tez 2011). Zakres podjetych w monografii analiz zamyka si¢ w ra-
mach chronologicznych 1900-1914, a material zrédlowy (wybrany sondazo-
wo z poszczegdlnych wydan) pochodzi z powszechnie znanych w Krélestwie
Polskim czasopism??, dobranych zwtaszcza na podstawie kryterium dlugosci
dziatalno$ci wydawniczej oraz zréznicowania grupy czytelniczej i profilu da-
nego pisma. Sg to wiec: dziennik ,,Kurjer Warszawski” (wyd. w Warszawie
w latach 1821-1939), tygodnik spoteczno-polityczny ,,Kraj” (wyd. w Petersbur-
gu w latach 1882-1909), pismo kulturalno-spofeczne ,,Tygodnik Ilustrowany”
(wyd. w Warszawie w latach 1859-1939) oraz periodyk dla kobiet ,,Bluszcz”
(wyd. w Warszawie w latach 1865-1939) i pismo popularno-oswiatowe dla
ludu ,,Gazeta Swigteczna” (wyd. w Warszawie w latach 1881-1939). Agnieszka
Janiak-Jasinska zajmuje si¢ najpierw warstwa pozawerbalng reklamy handlo-
wej i opisuje miejsce reklamy w strukturze pisma, rozmiar i wyglad czcionki,
obramowania i calego ogloszenia oraz zamieszczonych fotografii i zdjg¢. Na-
stepnie badaczka analizuje warstwe stowna reklam, ktéra w jej opinii domi-
nuje w badanych tekstach nad warstwa wizualng (Janiak-Jasinska 1998: 131),
i omawia rodzaje stosowanych nagléwkow (np. nagtéwki impresywne lub sty-
lizowane na jezyk naukowy), a takze obecne w tekstach m.in. takie jezykowe
srodki naklaniania do kupna czy skorzystania z ustug, takich jak: budowanie
wiarygodnosci przez unaukowienie tekstu, odwotanie si¢ do autorytetu badz
opinii zwyktego uzytkownika, powolywanie si¢ na sile perswazyjna tkwia-
c3 w tradycji, w tym w nazwisku przedsiebiorcy, lub kreowanie wizji czego$
prestizowego poprzez uzywanie np. w nazwie lokalu jezyka francuskiego,
a takze stylizowanie reklamy na popularne utwory literackie badz parafrazo-
wanie innych tekstow znanych szerszemu gronu oraz okazywanie szacunku
odbiorcy w wyniku stosowania si¢ do zasad grzecznosci jezykowej (Janiak-
-Jasinska 1998: 19-71). W omawianej monografii przedstawia si¢ réwniez
ogloszeniodawcéw w obrebie czterech branz: spozywczej, metalowej, odzie-
zowej i kosmetycznej oraz szczegdtowo to, co jest konkretnie przedmiotem
reklamy w badanych czasopismach w ramach takich pol tematycznych, jak:

22 Warto wymienic¢ tu choc¢by kilka najwazniejszych pozycji, w ktérych podjeto sie proby synte-
tycznego ujecia i opisu prasy Krolestwa Polskiego, zob. m.in. Gietzynski 1962; Tomaszewski
1976; Kmiecik 1971, 1976, 1981, 1989; Batabuch 2001.
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maszyny i narzedzia rolnicze, konfekcja, zdrowie i uroda, artykuty spozyw-
cze, artykuly gospodarstwa domowego, samochody i telefony, miejscowosci
uzdrowiskowe, kino, sport (Janiak-Jasiniska 1998: 90-129). Warto na koniec
omodwienia tej cennej w literaturze przedmiotu publikacji przywota¢ nastepu-
jacg konkluzje badaczki:

Wryniki badan [...] pozwalajg stwierdzi¢, ze autorzy podrecznikéow rekla-
my z poczatkéw XX wieku niestusznie narzekali na niski poziom kampanii
reklamowych, brak doswiadczenia ogloszeniodawcow i slabe zrozumienie
wsrod handlowcéw potrzeby dzialalnosci promocyjnej. Przedsiebiorcy, ktd-
rzy zdecydowali si¢ na reklamowanie swego towaru, dobrze bowiem zdawali
sobie sprawe z tego, o jakie spoteczne kregi konsumentow chca zabiega¢. Tym
przeswiadczeniem oraz popularno$cia pisma kierowali si¢ w wyborze odpo-
wiedniego dla nich tytutu (Janiak-Jasinska 1998: 130).

Na materiale prasowym, czgsciowo pokrywajacym si¢ ze Zrédtami wyko-
rzystanymi przez A. Janiak-Jasinska, oparta jest rowniez ksigzka W.L. Macie-
rzynskiego Reklama handlowa w prasie Krélestwa Polskiego w drugiej potowie
XIX i na poczgtku XX wieku (2004a), ktdrej zakres czasowy wyznacza z jednej
strony rok 1864, czyli koniec powstania styczniowego, a z drugiej — wybuch
I wojny $wiatowej w 1914. Badacz oprocz wykorzystanych przez A. Janiak-
-Jasinska i wymienionych powyzej tytuléw prasowych uwzglednia takze pe-
riodyki wydawane poza Warszawa i Petersburgiem, tj.: ,Echa Plockie i Lom-
zynskie” (wyd. w Plocku, z oddzialem w Lomzy w latach 1898-1904), ,,Echa
Plockie i Wloctawskie” (wyd. w Plocku, z oddziatem we Wloctawku w latach
1904-1906), ,,Gazeta Kaliska” (wyd. w Kaliszu w latach 1893-1939) i ,,Gaze-
ta Kielecka” (wyd. w Kielcach w latach 1870-1945). W materiatach tych nie
uwzglednia sie ,,Gazety Radomskiej” (wyd. w Radomiu w latach 1884-1917),
na temat ktorej, jak i drukowanych w niej reklam handlowych powstala od-
rebna monografia tego samego autora (zob. Macierzynski 2004b). Nalezy
zaznaczy¢, ze W.L. Macierzynski obejmuje swa analizg zaréwno inseraty re-
klamujace rézne towary i ustugi, jak i inne wszelkiego rodzaju anonse - ogto-
szenia drobne dotyczace np. pracy, kupna i sprzedazy czego$ badz dzierzawy
czy wynajmu. Co wazne, przedmiotem opisu omawianej pracy jest nie tyl-
ko reklama sama w sobie, lecz takze ,wzajemne powigzania rynku reklamy
i warunkow jego rozwoju w Krolestwie Polskim”, a wiec i wzajemne oddzia-
tywanie na siebie reklamy, rynku prasowego i procesu jego komercjalizacji,
zmian w gospodarce, w $§wiecie handlu, kulturze i w réznych obszarach zy-
cia spolecznego (Macierzynski 2004a: 10, zob. 55-102). Badacz szczegdélowo
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przedstawia i poréwnuje reklame handlowa w prasie stolecznej oraz prowin-
cjonalnej, uwzgledniajac w opisie: 1. skale akcji reklamowej, 2. funkcje ko-
munikatu reklamowego, jak: informacyjna, przypominajaca, konkurencyjna
i edukacyjna, 3. elementy formalne tekstu reklamowego, tj. sktadniki podsta-
wowe, jak: nagléwek/korpus, forma pelna, znak firmowy, a ponadto wielko$¢
ogloszenia, proporcje ogloszen drobnych w stosunku do reklam handlowych
oraz udzial duzych i malych firm w reklamie handlowej, a takze 4. charak-
terystyke reklamodawcéw i 5. obecnosé¢ tresci ideologicznych. Uogdlniajac
sformulowane w monografii najwazniejsze wnioski, po pierwsze, mozna
stwierdzi¢, ze w Krolestwie Polskim prasa stoleczna w zestawieniu z prowin-
cjonalna prowadzila o wiele szerzej zakrojong dziatalnos¢ reklamowa, co wig-
zalo si¢ przede wszystkim z wiekszymi mozliwosciami i stopniowo rosnacy-
mi nakladami poszczegoélnych pism. Po drugie, oba zbiory czasopism ukazaty
ewolucje wykorzystywanych w celach perswazyjnych technik, powiazanych
z zastosowaniem okreslonego znaku firmowego, sloganu reklamowego i re-
klamy konkurencyjnej, ktéra zostata odnotowana w prasie stolecznej w latach
poprzedzajacych wybuch I wojny swiatowej. Jak pisze W.L. Macierzynski:

Petna gama formalnych elementéw komunikatu reklamowego zaistniata
gltéwnie dzieki pojawieniu si¢ wielkich i majacych doswiadczenie w rynko-
wej promocji produktéw reklamodawcow zagranicznych. Wprowadzily one
na rynek Krélestwa Polskiego zabiegi zwigzane z utrwaleniem i kreowaniem
marki. Znak firmowy, obecny na promowanych przez zagraniczne firmy
produktach, byl pierwsza i najbardziej wyszukang ilustracja reklamows.
W prasie stotecznej pojawit si¢ on w latach siedemdziesiatych, a w prowin-
cjalnej o dekade pozniej. W latach poprzedzajacych wybuch I wojny $wiato-
wej w prasie pojawily si¢ reklamy zawierajace slogany (Macierzynski 2004a:
202-203).

Po trzecie, analiza ujawnila, Ze przedmiot reklamowanych towardéw
i ustug ulegt zmianie zaréwno pod wzgledem ilo§ciowym, jak i jako$ciowym,
zwlaszcza branzowym, a sama reklama handlowa przeobrazita si¢ formal-
nie od anonséw prostych i zwieztych po ogloszenia bogate zaréwno w tresci,
jak i w formie, co potwierdzajg przywolane juz badania E. Gajewskiej (2018),
J. Pruchnickiej (2010) i A. Janiak-Jasinskiej (1998).

Niezwykle ciekawym, wartosciowym i koniecznym uzupelnieniem omo-
wionych powyzej prac dotyczacych reklamy handlowej w Krélestwie Polskim
jest ksigzka Aleksandry Luczak pt. Retro reklama. Za kulisami warszawskiego
biznesu reklamowego w XIX wieku (2012). Autorka przedstawia w niej, ograni-
czajac si¢ podobnie jak W.L Macierzynski do materiatu z okresu miedzy 1864
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a 1914 rokiem, nie tylko ogloszenia prasowe, lecz takze szyldy sklepowe, stupy
ogloszeniowe, neony reklamowe, reklame w tramwajach oraz plakaty, afisze
i druki reklamowe typu katalogi, broszury, cenniki, kalendarze czy pocztow-
ki (Luczak 2012: 115-173). Jednak co najwazniejsze, A. Luczak szczegdtowo
opisuje zaréwno praktyke reklamowg, jak i zalecenia — dotyczace tego, jak re-
klamowac¢ - zaproponowane w publikowanych w Warszawie poradnikach czy
artykutach prasowych, z ktérych wytania si¢ obraz z przetomu XIX i XX wie-
ku 6wczesnej mysli o sposobie rozumienia reklamy oraz tworzacego si¢ meta-
jezyka o reklamie (Luczak 2012: 65-114). Badaczka zajmuje si¢ réwniez anali-
z3 okolicznosci formalnoprawnych i spotecznych zwigzanych z narodzinami
w Warszawie nowej grupy zawodowej, jaka byli twércy reklam (Luczak 2012:
174-206). Mamy zatem nadzieje, ze uda si¢ cho¢ cze$ciowo zrealizowac jeden
z postulatow A. Luczak:

[...] waznym zadaniem jest poszukiwanie materiatléw zrodtowych dokumen-
tujacych dzialalno$¢ reklamowa w XIX i na poczatku XX w. w innych duzych
osrodkach miejskich, jak Krakéw, Lwow, Poznan, [...] Lédz. [...] Badania
poréwnawcze umozliwityby — wzorem dziel wydawanych na Zachodzie -
stworzenie publikacji omawiajacej w sposob kompleksowy temat poczatkow
polskiej reklamy (Luczak 2012: 16).

I wreszcie ostatnig z oméwionych pokrotce w tej czesci prac jest publika-
cja Anny Agnieszki Szablowskiej (2005), ktéra $cisle wiaze sie réwniez z mie-
dzywojenng Warszawa i dotyczy zwlaszcza plakatu (por. tez Warda 2014)
oraz innych form reklamowych, jak ilustrowane ogloszenia prasowe, ulotki,
prospekty i foldery czy aranzacje sklepéw i lokali, autorstwa warszawskiego
artysty Tadeusza Gronowskiego (1894-1990). Ksigzka A.A. Szablowskiej jest
monografig twérczosci Gronowskiego, opisem jego fenomenu, pokazujacym
jednoczesnie zwigzki reklamy i komercji ze sztuka (por. Kisielewski 1999).
Badaczka szczegoélowo opisuje cechy charakterystyczne dziatalnosci arty-
stycznej wspomnianego tworcy, ktorego sztuka plakatowa rozwijala sie od
form dostownych i ilustracyjnych po formy pozbawione realizmu, odwotujace
sie do skojarzen, wyobrazni odbiorcy i umiejetnosci czytania symboli. Szab-
lowska wnikliwie omawia réwniez m.in. oddziatujace w latach 20. XX wieku
na plakat dwczesne tendencje w sztukach plastycznych, jak kubizm, formizm,
futuryzm czy ekspresjonizm, a w latach 30. sieganie do poetyki surrealizmu
operujacej ,absurdalnym humorem badz niespodziewanym zestawieniem
tresci obrazu” (Szablowska 2005: 129). Na koniec przytoczmy za badaczka
stowa wypowiedziane o plakacie reklamowym przez samego Gronowskiego:
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Plakat, to jest reklama, taki jest jedyny sens plakatu [...]. Dopiero startujac
z zagadnienia czystej reklamy przechodzitem do zagadnienia sztuki, do wy-
powiedzenia mys$li reklamowej, handlowej. Czyli przede wszystkim czytel-
no$¢, dekoracyjnos¢. Plakat to krzyk na ulicy. [...] Zeby zyl, musi spetnia¢
swoje zadania reklamowe, a potem dopiero pojawia si¢ sprawa formy arty-
stycznej. Ja do tego dazylem [...] (J. i A. Skoczylasowie, Rozmowa z Tadeu-
szem Gronowskim, ,,Sztuka” 1977, nr 2/4, s. 17, za: Szablowska 2005: 177).

W literaturze przedmiotu odnajdujemy réwniez opracowania ukazujace
dziatalno$¢ reklamowg na ziemiach polskich w II potowie XIX i na poczatku
XX wieku nie tylko pod zaborem austriackim czy rosyjskim, lecz takze pru-
skim. Przypomnijmy, Ze rozwoj zaréwno prasy, jak i samej reklamy prasowej
powiazany byt §cisle z sytuacja prawno-administracyjna w danym zaborze.
O ile bowiem w Krdlestwie Polskim po powstaniu styczniowym wzmozono
ograniczenia w zakresie prawa prasowego, w tym cenzury®, ktdra dla czaso-
pism wydawanych w miastach zniesiono dopiero w 1905 roku (Macierzynski
2004a: 81), o tyle w Prusach zlikwidowano cenzure prewencyjng juz w 1848
roku (cenzura represyjna obowigzywata nadal), a oplaty stemplowe (zawarte
w cenie kazdego numeru) w 1885 roku (Macierzynski 2004a: 41).

O reklamie w dawnym Poznaniu pisal Waldemar Karolczak (1991), przed-
stawiajac jej poczatki, etapy i rozwdj od sredniowiecza po rok 1918. W kon-
tekécie interesujacego nas okresu XIX i poczatku XX wieku badacz zwraca
uwage na znaczaca role wszelkiego rodzaju reklamy drukowanej, w tym re-
klamy prasowej. Jak podaje, odwotujac sie do przykiadéw (z numeréw 21, 34
z 1816 roku) ogloszen drukowanych w ,,Gazecie Wielkiego Xiestwa Poznan-
skiego” (wyd. w Poznaniu w latach 1815-1865),

pierwsze inseraty handlowe, poczatkowo nieliczne, charakteryzowaly sie na
0gol nekrologowym ukladem i byly na przemian raz bardzo zwigzte, innym
za$ razem bardzo obszerne. Te ostatnie odznaczaly si¢ niespotykang juz dzis
unizono$cig w stosunku do potencjalnych klientéw. Typowymi zwrotami
byty: ,Upraszajac Szanowng Publiczno$¢ o taskawe wzgledy, zapewniam
o nayskorszej i nayrzetelnicjszej postudze” [...] ,Najrzetelniejszg i najstusz-
niejszg przyrzekajac ustuge upraszam o faskawe postawienie mnie w stanie
najliczniejszego odbytu” (Karolczak 1991: 113-114).

23 Jedynie periodyki wydawane w Warszawie i Petersburgu wylaczone byly spod cenzury,
np. wspomniane wczesniej czasopismo ,,Kraj”, na mocy ustawy z 1865 roku; zob. np. Kmiecik
1976; Caban 1999.
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W pézniejszych z kolei latach, jak wynika z analiz W. Karolczaka, reklama
prasowa w badanym czasopi$mie zmieniala swoja posta¢, zwlaszcza wizual-
na. W latach 30. XIX wieku pojawily si¢ bowiem pewne urozmaicenia gra-
ticzne w zakresie wygladu ozdobnej ramy ogloszenia, liternictwa czy stoso-
wanych dodatkowych znakéw graficznych, a w latach 70. - pierwsze rysunki
i fotogratie oraz nowe sposoby przykucia uwagi klienta i pozyskania go, jak
reklamy wierszowane oraz powolywanie si¢ na otrzymane nagrody czy me-
dale w réznych konkursach badz wystawach. Badacz zaznacza, ze byt to tez
czas rozwoju innych form reklamy drukowanej, typu prospekty czy cenniki,
oraz powstawania nowych grup zawodowych - specjalistéw zajmujacych sie
ukladem tekstu i tworzeniem rysunkéw oraz agentéw handlowych (kupcow
podrozujacych, trudnigcych si¢ zbieraniem zamoéwien) (Karolczak 1991: 114).
Co wazne i charakterystyczne w kontekscie omawianej reklamy handlowej
w zaborze pruskim, W. Karolczak podkresla réwniez rolg, jaka reklama ode-
grala w walce z germanizacjg, ktdra nasilita sie¢ zwlaszcza po zarzadzeniu
w 1876 roku powszechnosci jezyka niemieckiego, a takze z akcja rozpropa-
gowang przez administracje pruska i nacjonalistyczne organizacje niemie-
ckie (w tym organizacj¢ Deutscher Ostmarkenverein, zwang potocznie przez
Polakéw - Hakata) majaca na celu bojkotowanie przez ludnos¢ niemiecka
polskich przedsiebiorcéw i handlarzy. Efektem tego byly odwrotne dziatania
Polakéw, ktorych réwniez prasa zachecata do kupowania jedynie polskich to-
warow u polskich kupcéw. Badacz opisuje taki oto przyktad:

Znany wlasciciel duzego sklepu z konfekcja meska i zaktadu krawieckiego na
Starym Rynku w Poznaniu Pawel Hamerski reklamowatl w polskich dzien-
nikach jakos¢ i trwalos$¢ swych ubran, umieszczajac ilustracje, na ktérej pies
ciggnie za spodnie mezczyzne. Pod tym umieszczony byt napis: ,,Gryz psie
hakatysto, spodni od Hamerskiego nie przegryziesz”. Oczywiscie ze taka
reklamg poczul sie obrazony ,Ostmarkenverein” i wytoczyl Hamerskie-
mu proces o obraze. Proces przyczynit si¢ do znacznego zwigkszenia obro-
tow sklepu Hamerskiego i pozyskania wielu nowych klientéw (Karolczak
1991: 115).

W ten oto sposéb duch patriotyzmu, polskiej historii i tradycji pojawit
sie, by potem zagosci¢ na stale, w poznanskiej reklamie prasowej, a takze
w innych formach promowania towaréw i ustug, np. w nazwach produktow,
m.in. rodzaju alkoholu - Zagtoba, Soplica, papieroséw — Piast, Polskie, cyga-
ra - Drzymala, czy mydla - Halka, Hetmarniskie itp. (Karolczak 1991: 115).
Badacz podaje takze pozostale mozliwe zrédta do badan reklamy handlowej,
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mianowicie Ksiege kupiectwa i przemystu miasta Poznania (1909), Skorowidz
sktadow polskich w Poznaniu (1913), bogato ilustrowany ,,Album Przemystu
i Handlu Wielkopolski, Prus i Slaska” (z. 1: 1906, z. 2: 1907) oraz poznanskie
pismo handlowo-przemystowe ,,Kupiec” (wyd. w latach 1907-1939), wydany
w Poznaniu poradnik Artura Gustowskiego Towaroznawstwo (zawierajacy
rozdzial pt. Reklama jako niezbgdny srodek handlowy) i pismo informacyjno-
-ogloszeniowe poswiecone kupcom, przemysfowcom, rzemies§lnikom ,,Mer-
cator” (wyd. w Poznaniu od 1905 roku). Ponadto w publikacji wymienia sie
i omawia wspolistniejace z reklamg prasows, zwlaszcza na poczatku XX wie-
ku, nowe i rozwijajace si¢ sposoby reklamowania towaréw i ustug z wykorzy-
staniem drukowanych dodatkéw reklamowych - gléwnie kalendarzy réznych
rozmiaréw, probek reklamowanych towaréw, reklam $wietlnych oraz plaka-
tow i napiséw zamieszczanych na srodkach lokomociji jak tramwaje, omni-
busy, wozy kolei elektrycznej itd. Waldemar Karolczak szczegdétowo opisuje
takze reklame zewnetrzng w postaci szyldow, witryn i wystaw sklepowych, jej
przeobrazanie si¢ i wplyw na wyglad przestrzeni miejskiej w Poznaniu (Ka-
rolczak 1991: 118-124).

Innym niz Poznan terenem kupieckiej dziatalnosci reklamowej w obre-
bie zaboru pruskiego zajeli si¢ natomiast Bogna Glowacka i Szczepan Wierz-
chostawski (2003) w artykule pt. Ogloszenia reklamowe na tamach niektérych
polskich czasopism Prus Zachodnich w XIX i poczgtkach XX stulecia®*. Wybdr
periodykow zostal ograniczony do nastepujacych tytutéw: ,Gazeta Torunska”
(wyd. w Toruniu w latach 1867-1921), ,,Gazeta Grudzigdzka” (wyd. w Gru-
dzigdzu w latach 1894-1939) oraz pismo dla ludu ,,Przyjaciel” (wyd. w Toru-
niu w latach 1875-1916). Analizujac zebrany material, badacze powielaja wy-
pracowang w literaturze przedmiotu metode opisu tekstow reklamy prasowe;.
I tak jak czyni to A. Janiak-Jasinska (1998), autorzy skupiaja uwage zaréwno
na wspoéizaleznosci miedzy obiektem reklamy i samym komunikatem a ty-
pem odbiorcy danego czasopisma, jak i na elementach wizualnych (rozmiar
ogloszenia, czcionka, rysunek, obramowanie itp.) oraz werbalnych ogloszenia
reklamowego, a takze opisujg specyfike ogloszeniodawcow i zestaw reklamo-
wanych towaréw czy ustug branzy odziezowej, spozywczej, maszyn i narzedzi
rolniczych, kosmetycznej, leczniczej oraz ubezpieczeniowej, gastronomicznej,
hotelarskiej czy nieruchomosci. Nalezy zaznaczy¢, ze wyniki badan dotycza-
ce reklamy prasowej w prasie Prus Zachodnich pokrywajg si¢ z wnioskami

24 Na temat prasy w zaborze pruskim w XIX i na poczatku XX stulecia zob. m.in. Jakébczyk
1976a, 1976b; Cieslak 1976a, 1976b; Kozietto-Poklewski, red., 1988; Banach 1999.
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przedstawionych powyzej prac, zwlaszcza W. Karolczaka (1991), A. Janiak-
-Jasinskiej (1998) i W.L. Macierzynskiego (2004a). Nadmienmy jedynie, ze
w zakresie warstwy stlownej B. Glowacka i S. Wierzchostawski charaktery-
zuj3 jezyk i styl reklam, wymieniajac: wyszukane slownictwo, rézne formy
naglowkow przyciggajacych uwage czytelnika, w tym takze wykrzyknik
Bacznosc!, niefortunnie, naszym zdaniem, nazwany w pracy ,nagléwkiem
agresywnym’ i blednie opisany jako uzycie trybu rozkazujacego (Glowacka,
Wierzchostawski 2003: 44), jak réwniez jezykowe zachowania grzecznoscio-
we, z formami adresatywnymi wlacznie. W pracy zwraca si¢ takze uwage na
obecno$¢ w reklamie rymoéw oraz odmiennych form tekstowych: od tekstow
krétkich i prostych, zbudowanych za pomocg réwnowaznikéw czy zdan po-
jedynczych, czasem z obszernym wyliczeniem, przez teksty zwykle $rednie
majace forme cytowanych wypowiedzi klientéw lub twércéw produktu, po
formy dluzsze przypominajace artykuly z wyraznie zarysowang struktura
i podzialem tekstu. Na koniec rozwazan badacze formutuja wniosek catko-
wicie zbiezny z konkluzja A. Janiak-Jasinskiej (1998: 130) o nieadekwatnosci
w kontekscie przebadanego materialu narzekan teoretykow reklamy w litera-
turze poradnikowej z poczatku XX wieku odnoszacych si¢ do niskiego pozio-
mu komunikatéw reklamowych, braku doswiadczenia ogloszeniodawcéw czy
stabej potrzeby u handlowcéw prowadzenia dziatalnosci promocyjnej (Glo-
wacka, Wierzchostawski 2003: 55).

Omowienie stanu badan zakonczymy przedstawieniem wynikéw analiz
dwoch artykuléw jezykoznawczych, z ktorych pierwszy dotyczy materiatu
prasowego z XIX wieku z obszaru Pomorza®, a drugi — z okresu miedzywoj-
nia na Gérnym Slgsku.

Reklama w prasie polskiej na Pomorzu, a konkretnie na Pomorzu Gdan-
skim, w XIX stuleciu zajeta sie bowiem Jadwiga Zieniukowa (1996), ktorej ce-
lem bylo ukazanie funkcjonowania jezyka w tekstach reklamowych, a wiec
i w okreslonych kontaktach spotecznych. Material zrodtowy zostal zaczerp-
niety sondazowo przede wszystkim z czterech gazet informacyjnych: pisma
»Biedaczek, czyli maly i tani tygodnik dla biednego ludu” (wyd. w Toruniu
i w Chelmzy w latach 1848-1850), tygodnika narodowo-politycznego ,,Szkoét-
ka Narodowa” (wyd. w Chelmnie w latach 1848-1850), periodyku ,,Nadwisla-
nin” (wyd. w Chelmnie w latach 1850-1866) oraz pisma ,,Gazeta Gdanska”
(wyd. w Gdansku w latach 1891-1939, do analizy wybrano lata 1891-1895)

25 Na temat rynku prasowego na Pomorzu w XIX i na poczatku XX wieku zob. m.in. Cieslak
1964, 1966, 1976a, 1976b; Zieniukowa 1986.

51



Rozdziat 1. Podstawy teoretyczno-metodologiczne i podloze historyczne badaii...

(Zieniukowa 1996: 136). Badania J. Zieniukowej potwierdzaja opisane wczes-
niej ustalenia badaczy, zZe ok. potowy XIX wieku w prasie pojawiaja sie in-
seraty, ktore autorka nazywa ,pierwocinami reklamy” (Zieniukowa 1996:
136), z funkcja informacyjng jako jedyna lub dominujaca. Funkcja perswa-
zyjna ujawnia si¢ w tekstach reklamowych czasopism pomorskich stopnio-
wo dopiero w pdzniejszych latach wraz z urozmaiceniem reklamy elemen-
tami graficznymi oraz pojawieniem si¢ aktow mowy - zacheta, zaproszenie,
obietnica, proponowanie i chwalenie (Zieniukowa 1996: 137-140). W artykule
tym udowadnia si¢ takze, Ze cecha szczegdlng reklamy w polskojezycznych
czasopismach pomorskich jest to, ze sa one $wiadectwem éwczesnej sytuacji
komunikacyjnej i wspoétistnienia w kontaktach spotecznych dwoch jezykow —
polskiego i niemieckiego, co potwierdza liczba zapozyczen wtasciwych i kalk
semantycznych z niemczyzny, a takze dwujezyczny sposéb podawania lokal-
nych toponiméw przy jednoczesnym dbaniu przez redakcje o stosowanie sie
do zasad poprawnosci jezyka polskiego (Zieniukowa 1996: 143).

Z kolei zamykajaca przedstawiony tu stan badan praca Mirostawy Sagan-
-Bielawy (2010) porusza problematyke zblizong do badan J. Zieniukowej, gdyz
autorka nie opisuje samego zjawiska reklamy handlowej, lecz wykorzystuje
jedynie reklame i drobne ogloszenia prasowe publikowane w okresie dwu-
dziestolecia miedzywojennego na Gérnym Slgsku®® w celu ukazania ztozono-
$ci i wielowarstwowosci 6wczesnej sytuacji komunikacyjnej. W omawianym
opracowaniu badaczka ekscerpuje teksty reklamowe i ogloszeniowe z dwdch
czasopism: z rocznikow 1922 i 1925 periodyku religijno-oswiatowego dla ludu
»Katolik” (powst. w Chelmnie, potem wyd. w Krélewskiej Hucie, nastepnie
w Bytomiu w latach 1868-1931) oraz z rocznikéw 1924 i 1925 dziennika in-
formacyjno-politycznego ,,Polonia” (wyd. w Katowicach w latach 1924-1939).
Material ten obrazuje bowiem dokladnie opisywane w artykule nastepujace
zjawiska: ,1. pisownia zdradzajaca gwarowe cechy polszczyzny mdwionej;
2. slownictwo regionalne; 3. archaizmy leksykalne; 4. germanizmy leksykalne
i sktadniowe; 5 uzycie oraz pisownia polskich i niemieckich nazw wiasnych”
(Sagan-Bielawa 2010: 224). Nie wchodzac w szczegély analizy, wymienmy
jedynie, ze w badanych reklamach i anonsach uwage zwraca, podobnie jak
w reklamach pomorskich, m.in. wptyw niemieckiej terminologii handlowej
(obok wyrazu skfad uzywany jest wyraz ,w znaczeniu przeniesionym z nie-
mieckiego das Haus: dom kwiatowy, dom mebli, dom muzyczny, dom garde-

26 O prasie polskiej na Slgsku w XIX i poczatkach XX wieku - zob. Cieslak 1976a, 1976b; Przy-
wecka-Samecka, Reiter 1960.
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roby dla robotnikéw, dom obuwia, dom jadalny ze sklepem koniny”; Sagan-
-Bielawa 2010: 225), uzywanie stownictwa o nacechowaniu prowincjonalnym
(np. zakupno), czeste reklamowanie sklepow z odzieza z elementami slaskiego
stroju ludowego czy podawanie nazw towaréw spozywczych w dwoéch wer-
sjach jezykowych: ogoélnopolskiej i $laskiej lub ogélnopolskiej i niemieckiej
(np. »Ludwik Pitas poleca [...] kasz¢ hreczang (krupy poganskie), $liczng
make wyciggowa (Auszugmehl)”; Sagan-Bielawa 2010: 226), oraz nazw wtas-
nych po polsku i po niemiecku (np. ,,Zeissa szkla «punktal», doktora Noh-
manna krople cyprysowe, Engel’a balsamiczna mas¢ (Engel-Balsam-Salbe)”;
Sagan-Bielawa 2010: 227). Co wazne, zebrany i opisany w artykule materiat
pozwolif ukaza¢ M. Sagan-Bielawie

to, co z jednej strony uwazane bylo za obciagzenie §laskiej polszczyzny i §la-
skiej kultury, niechetnie widziane w dobie odbudowywania polskiej pan-
stwowosci po 1918 roku, a z drugiej strony sg to zjawiska charakterystyczne
dla terenu pogranicza kulturowego, ktére wzbogacajg i czynig kulture Gor-
nego Slaska interesujaca (Sagan-Bielawa 2010: 227).

Podsumowujac, z omdéwionego stanu badan mozna wyprowadzi¢ naste-
pujace wnioski. Po pierwsze, zdecydowana wigkszo$¢ badaczy zajela sie anali-
z3 jednej, bardzo istotnej w XIX i na poczatku XX stulecia, formy reklamowej,
jaka jest reklama prasowa, drukowana gltéwnie w czasopismach, kalenda-
rzach, skorowidzach czy informatorach. Opisywano jg zwykle w identyczny
sposéb, skupiajac si¢ na omdéwieniu jej miejsca w strukturze pisma, typowych
elementéw w warstwie graficznej, wizualnej oraz zwracajacych uwage ele-
mentéw werbalnych, gléwnie odnoszacych si¢ do doboru stownictwa badz
konstrukeji samego tekstu. Charakteryzowano réwniez zbiér reklamowa-
nych towaréw czy uslug w obrebie danych branz oraz z odwolaniem sie do
profilu odbiorcy danego czasopisma. Efektem podjetych badan jest pokazanie
procesu zmiany reklamy prasowej — od prostego, krétkiego ogloszenia (obec-
nego w duzej mierze w II potowie XIX i w poczatkowych latach XX wieku),
przez ogloszenia z wigksza iloscia tekstu, w tym z wyliczeniami, po coraz
bardziej przemyslane perswazyjnie i wyrafinowane formy naklaniania klien-
ta (w okresie dwudziestolecia miedzywojennego). Zwracano takze uwage na
droge, jaka przeszta reklama - od jej wersji rozumowej, z dominujaca warstwa
stowng (do konca lat 20. XX wieku), po wersje uczuciows, z przewazajacg war-
stwa wizualng (od poczatku lat 30. XX wieku). Po drugie, autorzy przedsta-
wionych prac wielokrotnie wymieniali i czg§ciowo omawiali obecne w bada-
nym okresie inne poza reklamg prasowa sposoby informowania o towarach
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czy ustugach i zachecania do kupna, takie jak: réznego typu druki - ulotki,
katalogi, cenniki, druki firmowe (papier firmowy, rachunki, noty obcigzenio-
we, karty pocztowe i koperty), opakowania, dodatki i podarunki reklamowe,
reklame pocztowg oraz mobilng (zamieszczang na srodkach lokomocji), jak
réwniez reklame zewnetrzng — plakaty, afisze reklamowe, stupy, witryny
i wystawy sklepowe, oraz reklame $wietlng (neony). Tu najwigksze pole ba-
dawcze otwiera si¢ zatem w obrebie nieopisanych dotad szczegdétowo badz
wcale materialow Zrédltowych. Wiele z tych form komunikacji reklamowej,
tunkcjonujacych w réznych os$rodkach miejskich i regionach Polski, nie do-
czekalo si¢ szczegdtowej analizy, dzigki czemu pojawiaja si¢ interesujace moz-
liwosci badawcze, w tym konieczno$¢ badan zrédtoznawczych. I wreszcie po
trzecie, omowiony stan literatury przedmiotu ukazuje duze braki w zakresie
monografii jezykoznawczych. Oméwione tu opracowania M. Schabowskiej
(1990) i E. Gajewskiej (2018), cho¢ cenne, nie sg wystarczajace. Aby ukazaé
pelny obraz jezyka i praktyk komunikacyjnych wspdlnoty reklamowej, nale-
zy prowadzi¢ tez badania lingwistyczne nad innymi niz ogloszenia prasowe
materialami reklamowymi z poszczegélnych ziem polskich. Takie badania
pozwola bowiem przedstawi¢, w ujeciu jezykoznawczym, zaréwno rozwdj bi-
znesu reklamowego w Polsce — tworzacej si¢ nowej grupy zawodowej, samego
dyskursu reklamowego, jak i jezyka o reklamie zwigzanego z 6wczesnym pi-
saniem i mysleniem o tym zjawisku komunikacyjnym.

|.6. Charakterystyka i klasyfikacja zrédet do badan dawnej reklamy
kupieckiej w Krakowie od Il potowy XIX wieku do 1939 roku

Ze wzgledu na duza liczbe oraz réznorodnos¢ dostepnych obecnie, takze
w wersji online, materialéw zrédtowych do badan réznych form reklamy ku-
pieckiej w przedwojennym Krakowie (od potowy XIX wieku do roku 1939)
i oczywista konieczno$¢ ograniczenia si¢ w niniejszej pracy jedynie do analizy
wybranego zbioru warto przedstawi¢ i sklasyfikowa¢ w tym miejscu szczego-
towy wykaz istniejacych zroédel. Umozliwi to, po pierwsze, ukazanie i zrozu-
mienie szerszego kontekstu dla podjetych w kolejnych rozdziatach rozwazan
i analiz. Po drugie, by¢ moze przyczyni si¢ do podejmowania dalszych badan
nad reklamg handlows z przetomu XIX i XX wieku oraz z okresu dwudzie-
stolecia miedzywojennego.
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Zrédha do analiz reklamy kupieckiej w przedwojennym Krakowie prze-
chowuje sie i udostepnia w nastepujacych zasobach. Sg to: 1. zdigitalizowane,
dostepne online zbiory bibliotek cyfrowych, m.in. takich jak: Matopolska Bi-
blioteka Cyfrowa (MBC), Jagiellonska Biblioteka Cyfrowa (JBC), Polona czy
Biblioteka Cyfrowa Malopolskiego Towarzystwa Genealogicznego (MTG);
2. zdigitalizowane, dostepne online zbiory Narodowego Archiwum Cyfro-
wego (NAC); 3. materialy niezdigitalizowane (lub zdigitalizowane, lecz nie-
udostepniane publicznie online), skatalogowane i przechowywane w zbiorach
Biblioteki Jagielloniskiej (B]), Muzeum Krakowa (MK) oraz Muzeum Narodo-
wego w Krakowie (MNK).

Zasoby wymienionych powyzej instytucji zostaly w pewnej czesci zebrane
i czesciowo opisane przez dwdch badaczy historykéw, o czym byla juz mowa
wczedniej. Pierwszym z nich jest I. Kawalla-Lulewicz, ktéra jako kustosz wy-
stawy pt. Kupujgc oczami. Reklama w przedwojennym Krakowie w Muzeum
Historycznym Krakowa (23 lutego — 11 czerwca 2017 roku) opracowata spis
eksponatéw ze zbioréw BJ, MK, MNK i NAC prezentowanych na wspomnia-
nej wystawie (Kawalla 2017a: 88-95)”. Drugim badaczem jest z kolei S. Garli-
cki, ktéry w omoéwionych juz wezesniej swoich dwdch pracach umiescit wykaz
wykorzystanych zrédel, w tym interesujacych nas materialow, jak kalendarze,
informatory, ksiegi adresowe, cenniki oraz druki ulotne i reklamowe z konca
XIX i poczatku XX wieku przechowywane m.in. w zasobach BJ (zob. Garlicki
1996: 127-129, 2008: 286-289).

Pierwsza grupe zrodel do ekscerpcji tekstow reklamowych, a $cisle re-
klamy prasowej z okresu od II potowy XIX wieku do roku 1939, stanowia
materialy drukowane (wydawnictwa ciagle) - gazety, czasopisma i kalen-
darze’® wydawane w Krakowie”. Nadmienmy, ze czas autonomii galicyjskiej

27 Pelna dokumentacja materialéw zgromadzonych do wystawy zostala w celach naukowych
udostepniona przez dr I. Kawalle-Lulewicz - historyka i kustosza wystawy — do badan w ni-
niejszej pracy.

28 Nadmienmy, ze gazety (pisma publikowane minimum dwa razy na tydzien) oraz czasopis-
ma (pisma publikowane z czestotliwo$cia od raz na tydzien do raz na rok) zaliczane sg bez
watpienia do prasy. Natomiast kategoryzacja dawnych kalendarzy, niemajacych zbyt wiele
wspolnego ze wspodlczesnie znanymi nam publikacjami tego typu, jest juz bardziej skom-
plikowana. Jak pisze Mariusz Jakubek, ,,z racji czestotliwosci ukazywania si¢” kalendarze
»powinny zosta¢ zaliczone do czasopism (raz w roku, jak roczniki), ale ze wzgledéw formal-
nych (np. brak stalych rubryk, co akurat wobec dziewig¢tnastowiecznych kalendarzy nie ma
zastosowania)” nie sa one wlaczane przez prasoznawcow do prasy” (Jakubek 2002: 98).

29 Szczegolowy opis gazet i czasopism galicyjskich, w tym takze krakowskich, z okresu XIX
i I polowy XX wieku mozna odnalez¢é w licznych pracach prasoznawczych - zob. m.in.
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(1866/1867-1918) sprzyjal rozwojowi prasy pomimo poczatkowo wcigz obo-
wigzujacego restrykcyjnego prawa prasowego z 1862 roku. Najpierw bowiem
na mocy konstytucji z 1867 roku zarzadzono wolno$¢ prasy (w ramach obo-
wiazujacych ustaw) i zniesiono system koncesyjny. Zdaniem Mariusza Jakub-
ka o stopniowanym ozywianiu si¢ krakowskiego rynku prasowego mozemy
jednak méwic¢ dopiero od roku 1881, co $cisle wigze si¢ z jednoczes$nie zacho-
dzacymi na ziemiach polskich zmianami gospodarczymi i spotecznymi (Ja-
kubek 2002: 101). Kolejnymi waznymi udogodnieniami, o czym wspomniano
juz wczesniej, bylo zlikwidowanie w 1894 roku kaucji wydawniczej, a w 1900
roku - uiszczanej w cenie kazdego numeru czasopisma oplaty stemplowej (Ja-
rowiecki 2006: 24; Jakubek 2002: 100-102; zob. tez Kolasa, Jarowiecki 2006).
Efektem stopniowego fagodzenia prawa prasowego byta siedmiokrotnie wyz-
sza liczba wydawanych tytutéw prasowych w 1912 roku (213 tytuléw publi-
kowanych rocznie) w stosunku do roku 1867 (Jakubek 2002: 101, 112)*. Jak
podaje z kolei J. Jarowiecki, w Krakowie w latach 1867-1918 tacznie wydano
»1091 tytuléw prasowych, w tym 47 gazet, 669 czasopism, 183 tytuly o nie-
regularnej czestotliwosci, 192 kalendarze” (Jarowiecki 2006: 24)*'. Przyrost
ten, co oczywiste, zostal zatrzymany w wyniku I wojny $§wiatowej, ale po jej
zakonczeniu prasa krakowska zaczela ponownie sie rozwija¢, co w okresie
miedzywojennym zaowocowalo wedtug J. Jarowieckiego 746 tytulami wyda-
wanymi w Krakowie, wérod ktorych ,,bylo 175 pism politycznych, 77 - wy-
znaniowych, [...] 269 - specjalistycznych, 67 — popularnych, 61 — naukowych,
49 - zwigzkowych, 49 - dziecigcych i mlodziezowych (Jarowiecki 2011: 71;
zob. tez 2000: 804-806). Podawane dane liczbowe wyraznie §wiadczg o rosng-
cej roli spolecznej i politycznej medium, jakim jest prasa, a takze o jej statym
rozwoju w XIX i XX wieku zaréwno pod wzgledem liczebnosci, jak i rézno-
rodnosci tematycznej i $wiatopogladowej. To wszystko $cisle wigzalo si¢ z co-
raz wickszymi mozliwo$ciami i potrzebami wykorzystywania gazet, czaso-
pism czy kalendarzy oraz innych materialéw drukowanych jako nosnikéw

Dunin-Wasowicz 1952; Korpalowa 1958; Myslinski 1970; Homola 1976; Tyrowicz 1979; Brzo-
za 1990; Jakubek 2002; Wrona, Borowiec, Wozniakowski, red., 2010; Jarowiecki 1996, 1997,
2002, 2003, 2011; Kolasa, Jarowiecki 2006 i wiele innych.

30  Wykaz szczegdltowych danych liczbowych dotyczacych wydawanych w Krakowie tytutow
prasowych w poszczegolnych latach zob. w Jarowiecki 2006: 24; Jakubek 2002: 100-101.

31 M. Jakubek, zbadawszy caly okres zaborow, ustalil, ze ,w latach 1795-1918 ukazywalo sie¢
w Krakowie 1248 tytutéw prasowych, w tym: 86 (7%) gazet, 734 (59%) czasopisma, 219 (17%)
kalendarzy, 45 (4%) wydawnictw ukazujacych si¢ nieregularnie oraz 164 (13%) pisma o nie-
ustalonej czestotliwosci ukazywania” (Jakubek 2002: 98).
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6wczesnej reklamy handlowej. Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢ tego, ze prasa

konca XIX i poczatkéw XX wieku nie byla, bo nie mogta by¢, kierowana do

szerokiego grona odbiorcéw, poniewaz, jak pisze M. Jakubek, ,,analfabetyzm

w Galicji w 1880 r. siegal 45% ludnosci, gdy w Krakowie w tymze roku wyno-

sif 35%, a wiec tylko 10% mniej, ale analfabetyzm mierzony wspolczesnie —

mierzony zdolnoscig rozumienia przeczytanej lub ustyszanej informacji siega

70%” (Jakubek 2002: 92).

I tak pierwsza grupe zrddel do badania dyskursu reklamowego w Kra-
kowie dzielimy, po pierwsze, wedlug kryterium rodzajowego na: 1.1. gaze-
ty i czasopisma oraz II.2. kalendarze. Po drugie, w obrebie grupy L.1. gazet
i czasopism stosujemy dodatkowe kryterium tematyczne i charakteru grupy
odbiorcow, w wyniku ktérego wyrdzniono nastepujace typy: a) prasa poli-
tyczna, b) prasa satyryczna, c) prasa kobieca, d) prasa ogloszeniowa. Zapro-
ponowany tu podzial wynika, po pierwsze, z tego, ze poszczegélne podgrupy
sa reprezentowane przez czasopisma o ponadkilkuletnim okresie wydawni-
czym z przetomu XIX i XX wieku, dostarczajace bardzo rozbudowany zbioér
tekstow reklamowych. Po drugie, przedstawione wydawnictwa periodyczne
zostaly w duzej mierze zdigitalizowane i udostepnia si¢ je publicznie online.
Nadmienmy takze, ze grono docelowych, zatozonych przez redakcje, okre-
slonych czytelnikéw w pewnym stopniu warunkowalo dobor poszczegdlnych
reklam i ich tresci, co ujawnia si¢ nawet w pobieznym tylko przegladzie tych-
ze zrédet prasowych. Zaznaczmy raz jeszcze, ze wybrano i przedstawiono
ponizej jedynie tytuly zdigitalizowane (dost¢pne online), najbardziej cha-
rakterystyczne dla danej kategorii oraz majgce najdtuzszy okres wydawniczy
obejmujacy zaréwno II potowe XIX wieku lub poczatkowe lata XX stulecia,
jak i czasy po 1918 roku. Wéréd materiatow tych mozna zatem wyrdznic¢ na-
stepujace kategorie:

I.1. Gazety i czasopisma:

a) wybrana prasa polityczna:

- prasa konserwatywna* - ,Czas” (1848-1939, zob. http://mbc.malopol
ska.pl/dlibra/publication?id=20747&from=&dirids=1&tab=1&lp=1&QI=
0CF951FBD98931EFC7FA2758A772B57C-12);

- prasa liberalno-demokratyczna - ,Nowa Reforma” (1882-1928, zob.
https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/192740/edition/181870#struc
ture);

32 Podzial na poszczegdlne typy prasy politycznej zostal przyjety za pracami Jerzego Jarowie-
ckiego i Wladystawa Kolasy - zob. Jarowiecki 2006; Kolasa, Jarowiecki 2006.
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prasa katolicka (chrzescijansko-socjalna) - ,,Glos Narodu” (1893-1939,
zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/161278/edition/152995#
structure);

prasa ludowa - ,,Przyjaciel Ludu” (1889-1947, od 1903 wyd. w Krakowie,
zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/79874#structure);

prasa socjalistyczna — ,Naprzod” (1892-1939, zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/
dlibra/publication/334049%language=en#structure; digitalizacja nie obje-
to numerdw z lat 1935-1939);

prasa formalnie niezalezna politycznie, ale w latach 1919-1939 wigzana
najpierw z Polskim Stronnictwem Republikanskim, nastepnie z PSL Piast,
apozniejzobozemsanacyjnym? -, Ilustrowany Kuryer Codzienny” (1910-
1939, zob. http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=33326&tab=3);
polityczna prasa zydowska - ,,Nowy Dziennik” (1918-1939, zob. https:/
jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/88108?language=pl#structure);

10. Reklamy prasowe przedsigbiorstwa ubezpieczeniowego ,,Wista”
(»Przyjaciel Ludu” 1910, nr 4 (23 1), s. 4, 10)

33

O powiazaniach politycznych IKC-a szczegolowo pisze Czestaw Brzoza w ksigzce pt. Politycz-
na prasa krakowska 1918-1939 (Brzoza 1990: 125-152), z kolei o propagowanej w IKC-u ideo-
logii wyznaniowej Marek Miltawiecki w artykule zatytulowanym Wyznania chrzescijariskie
a polska ,,racja stanu” w ideologii ,,Ilustrowanego Kuriera Codziennego” (2010: 193-221).
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b) prasa satyryczna:

- ,Djabel” (1869-1922, zob. http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id
=62052&tab=3; brak zdigitalizowanych numeréw z lat 1905-1910,
1912-1922),

- ,Bocian” (1896-1932, zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/3317
64/edition/317173%language=pl#structure);

11. Reklama prasowa przedsiebiorstwa Stefana Porebskiego
(»Djabel” 1911, nr 11 (1 VI), 5. 1)

¢) wybrana prasa kobieca®*:

- ,Niewiasta Polska” (1899-1903, zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publica
tion/355337/edition/339086¢language=pl#structure),

- ,Przyjaciel Stug” (1897-1918, zob. zdigitalizowane numery z lat 1897-
1905, 1918 https:/jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/305133#structure),
wydawany pézniej pod tytulem ,,Glos Dziewczat Polskich”™ (1929-1934,
zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/432201/edition/407336%lan
guage=en#structure)®;

34 Natemat XIX-wiecznej i przedwojennej prasy kobiecej zob. m.in. Zaleska 1938; Franke 1999;
Korbut 2002; Kristanova 2008; Soko6t 2008; Czerkies 2015.

35  Wymienione tu czasopisma reprezentuja przede wszystkim ruch chrzeécijanisko-spoteczny
czy katolicki i ujeto je w wykazie ze wzgledu na to, ze w pelnym lub w prawie pelnym za-
kresie s one dostepne w wersji online. Jednak w Krakowie dla kobiet wydawano takze wie-
le innych czasopism (niezdigitalizowanych), przeznaczonych dla réznorodnych kobiecych
grup srodowiskowych, $§wiatopogladowych czy politycznych. Chodzi m.in. o takie wydaw-
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12. Reklama prasowa wyprawek dla niemowlat i poradnika dla stuzacych
(»,Niewiasta Polska” 1903, nr 2 (15 II), s. 32)

d) wybrana prasa ogloszeniowa (zawierajaca wszelkiego rodzaju ogloszenia

dotyczace pracy, sprzedazy nieruchomosci, ofert matrymonialnych itp.
oraz reklam towardw i ustug; zob. Jakubek 2004):

»Inseraty(Krajowe) (Zagraniczne)” (1867,zob.https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/
publication/41077/edition/35504#structure),

»Informator” (1904-1914, zob. https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/35
0664/edition/334884#structure),

»Merkury. Gazeta losowan i handlowa” (1898-1911, zob. https://jbc.bj.uj.
edu.pl/dlibra/publication/307066/edition/293910#structure)®.

36

nictwa, jak: pismo ruchu ludowego - ,,Przodownica” (1899-1912; dostepny jest tylko jeden
numer w wersji online: https://www.pbc.rzeszow.pl/dlibra/publication/7704/edition/7102/
content?ref=desc), pismo ruchu socjalistycznego ,,Robotnica” (1904-1907) czy pismo poli-
tycznej prasy zydowskiej, dodatek do ,Nowego Dziennika” - ,,Glos Kobiety Zydowskiej”
(1926-1939).

Poza wymienionymi tytulami wydawano takze w Krakowie m.in.: ,Gazet¢ Ofertows”
(1882), ,Miedzynarodowy Dziennik Ogloszen” (1903, https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publi
cation/54985/edition/49187#structure), ,,Kurier Ogloszen” wraz z dodatkiem ,Ludzko§¢”
(1882), ,Ogloszenie Prywatne”, dodatek do ,Wiadomosci Numizmatyczno-Archeologicz-
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I.2. Wybrane kalendarze:

»J0zefa Czecha Kalendarz Krakowski™ (R. 50-86, 1881-1917, zob. http://
mbc.malopolska.pl/publication/13772, wydawany pod roznymi tytutami,
m.in. ,Kalendarz Wolnego Miasta Krakowa”),

»Kalendarz Ilustrowanego Kuryera Codziennego” (1928-1939, zob.
https://beul.lib.uni.lodz.pl/dlibra/publication/2953#structure),

»Wielki Ilustrowany Kalendarz Powszechny” (1924-1933, zob. https://jbc.
bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/380625/edition/362389#structure).

13. Reklama przedsiebiorstwa F. Mikulskiego
(»J0zefa Czecha Kalendarz Krakowski" R. 43, 1874, s. 75)

Druga grupe zrédet do badan reklamy kupieckiej w Krakowie od II po-

towy XIX wieku do 1939 roku stanowiag materialy drukowane reprezentu-
jace wydawnictwa informacyjne (ciagle, seryjne lub zwarte), zdigitalizo-
wane i dostepne online. Wsréd nich wydzielono dwa typy publikacji wedtug

kryterium tematyczno-formalnego: II.1. materialy informujace w formie
spisu o réznorakich danych mieszkancéw Krakowa, a takze krakowskich
przedsiebiorstw, instytucji itp. (ksiegi adresowe, spisy, skorowidze) oraz

37

nych” (1899), ,,Polski Figaro z dodatkiem anonsowym” (1890), ,Posrednik” (1899, https://jbc.
bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/41075/edition/35502#structure), ,Posrednik” (1906-1907),
»Posrednik Krakowski i Lwowski” (1906-1907, https:/jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/
326984/edition/312671#structure) (zob. Jakubek 2004).

Kalendarz Jozefa Czecha byt wydawany od roku 1832, ale reklamy pojawily si¢ w nim dopiero
w wydaniu z roku 1881.
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I1.2. materialy informujace w formie opisu Krakowa i jego zabytkéw oraz
atrakeji turystycznych efc. (z ewentualnym wykazem ulic, adreséw, sklepow
itp.) (przewodniki).

II.1. Wydawnictwa informacyjne - spisy dotyczace roznorakich danych
mieszkancow Krakowa, krakowskich firm czy instytucji:

a)

b)

ksiegi adresowe (wybrane pozycje, zob. zasoby cyfrowe: http:/www.mtg-
-malopolska.org.pl/images/bibliotekacyfrowapod.html):

»Krakowska ksiega adresowa”, pod red. Jézefa Knapika (1905-1908;
wezesniejszy tytul z 1905 roku ,,Ksiega Adresowa Krol. Stot. Miasta Kra-
kowa i Krdl. Woln. Miasta Podgoérza™)*,

»Stefana Mikulskiego Wielka Ksigga Adresowa Stot. krol. miasta Krako-
wa i Krol. woln. miasta Podgoérza” (1906-1925, wydawana pod réznymi
tytutami, uwzgledniajacymi takze spis adreséow miasta Lwow, zob. m.in.
zbiory https://jbc.bj.uj.edu.pl)®,

»Ksiega adresowa miasta Krakowa i wojewddztwa krakowskiego” (1932,
1933-1934, zob. zasoby http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/biblio
tekacyfrowapod.html)*’,

spisy i skorowidze (wybrane pozycje, zob. zasoby cyfrowe: http://www.
mtg-malopolska.org.pl/images/bibliotekacyfrowapod.html):

38

39

40

Linki do wszystkich zdigitalizowanych wydan:

1905 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal905djvu/ksiegaad
resowal905.pdf,

1906 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal906djvu/ksiegaad
resowal906.pdf, 1907 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal9
07_djvu/ks_adresowa_krak_1907b.pdf,

1908 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal1908djvu/ksiegaad
resowal908.pdf.

Linki do wybranych zdigitalizowanych wydan:

1908 - https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/386728/edition/367925#structure,

1909 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal909djvu/ksiegaad
resowal909.pdf, 1910 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal9
10djvu/ksiegaadresowal910.djvu, 1912 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/
ksiegaadresowal912djvu/ksiegaadresowal912.pdf, 1914 - http://www.mtg-malopolska.org.
pl/images/skany/ksiegaadresowal9l4djvu/ksiegaadresowal914.pdf, 1925 - http://www.mtg
-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal925djvu/ksiegaadresowal925.pdf.

Linki do zdigitalizowanych pozycji:

1932 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal932djvu/ksiegaad
resowal932.pdf,

1933/1934 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiega_adresowa_1933_34/
ksiega_adresowa_1933_34.pdf.
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-, Skorowidz polskich firm w Krakowie.
Handel, przemyst, rekodzieto, wolne
zawody, Krakéw” ([b.r.] zob. https://
obc.opole.pl/dlibra/publication/15157/
edition/14095%language=en),

- ,Spis abonentéw sieci telefonicznej
panstwowej w Krakowie™! (1929, 1934,
zob. zasoby http://www.mtg-malopol-
ska.org.pl/images/bibliotekacyfrowa
pod.html).

14. Oktadka ,,Ksiggi adresowej
miasta Krakowa i wojewodztwa
krakowskiego” (1932)

I1.2. Przewodniki (wybrane pozycje zdigitalizowane i dostepne online):
- Najnowszy ilustrowany przewodnik po Krakowie i okolicach Ar. Napier-
kowskiego z dodaniem wszelkich wiadomosci i objasnien niezbednych dla
podroéznych, oraz spisu znaczniejszych zabytkéw kgpielowych w Galicyi
(1883, zob. https://polona.pl/item/najnowszy-illustrowany-przewodnik-po
-krakowie-i-okolicach-z-dodaniem-wszelkich, OTAONjk5MDM/6/#item),
- Przewodnik po Krakowieiokolicy wrazzespisem uliciskorowidzem adresow,
podred.dr.]. Rostafiniskiego (1896, zob. https://polona.pl/item/przewodnik
-po-krakowie-i-okolicy-wraz-ze-spisem-ulic-i-skorowidzem-adresow-
rzecz,0ODk5MTAwNzk/16/#info:metadata),
- Przewodnik po Galicyi zawierajgcy opis zdrojowisk, uzdrowisk, zaktadow
leczniczych polskich oraz miast Krakowa i Lwowa, pod red. dr. Zenona Pel-
czara (1911, zob. http://mbc.malopolska.pl/dlibra/docmetadata?id=84122
&from=publication),
- Jozefa Jezierskiego Ilustrowany przewodnik po Krakowie (1914-1915, zob.
https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/4164/edition/3913/),
- Adresarz-Informator oraz Przewodnik po Krakowie, oprac. przez Julju-
sza Brunelika (1933, zob. https://dlibra.kul.pl/dlibra/publication/24494/
edition/24111/content).

41 Linki do zdigitalizowanych pozycji:
1929 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/telefon_1929/telefon_1929.pdf,
1934 - http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/telefon_1934/telefon_1934.pdf.
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15. Reklama firmy ,Reim i Ska" (Jézefa Jezierskiego Ilustrowany
przewodnik po Krakowie, 1914-1915, s. 14-15)

Z kolei trzecig grupe materialow zrédtowych do badan XIX-wiecznej
i przedwojennej reklamy handlowej tworza dokumenty zycia spolecznego
w formie réznego rodzaju drukéw ulotnych, okolicznos$ciowych, a takze pla-
katéw i afiszy reklamowych, cennikéw, katalogéw, prospektow czy drukéw
tirmowych itp., bedace interesujacym zrddlem wiedzy o Zyciu codziennym
mieszkancow i przedsigbiorcow Krakowa II potowy XIX wieku az do konca
dwudziestolecia migdzywojennego*’. Sg to zbiory w zdecydowanej wiekszo-
$ci niezdygitalizowane, czasem jedynie dostepne w komputerowym katalogu
wraz ze zdjeciem (zob. zbiory MNK). Zrddta te zostaty sklasyfikowane zgod-
nie z kryterium formalnym i funkcjonalnym, w wyniku ktérego wydzielo-
no: III.1. mniejsze druki reklamowe: ulotki reklamowe i reklama poczto-
wa, III.2. wigksze druki reklamowe: plakaty, afisze i wywieszki reklamowe,
II1.3. prospekty i katalogi firmowe oraz broszury informacyjne (zawiera-

42 Ze wzgledu na to, ze zrédla te stanowia bardzo liczny zbior tekstow, oraz to, ze sa one podsta-
wa materialowg badan przedstawionych w niniejszej ksiazce, wyszczegoélniono je na koncu
pracy w formie pelnego wykazu, tu jedynie skupiajac si¢ na wyliczeniu poszczegélnych ty-
péw iich przykiadow.
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jace opis produktéw bez informacji o cenach), I11.4. cenniki i katalogi z wy-
kazem cen produktdéw, I11.5. druki firmowe typu papier firmowy, koperty,
noty, rachunki oraz III.6. inne promocyjne materialy drukowane: zapro-
szenia, listy, ksigzeczki tematyczne (np. przepisy kulinarne, poradniki), ka-
lendarzyki, broszury itp. (por. Garlicki 1996: 127-129, 2008: 286-289; Kawal-
la 2017a: 88-95). Warto zauwazy¢, ze niejednorodnos¢ tych zrédel wskazuje
zar6wno na rozmaite mozliwosci czy sposoby oddziatywania na klienta oraz
pozyskiwania go, jak i na rodzaca si¢ i stopniowo rozwijajaca swiadomos¢
handlowcéw zwigzang z koniecznoscig budowania tozsamosci przedsiebior-
stwa, ujawniajacej si¢ m.in. w czyms$, co wspdlczesnie nazwaliby$my syste-
mem identyfikacji wizualnej firmy. Materialy te pokazujg takze przenikanie
si¢ sfery handlu ze sferg reklamy i promocji.

III.1. Mniejsze druki reklamowe - ulotki reklamowe i reklama pocztowa
(wybrane przyklady drukéw, zob. pelny wykaz na koncu ksiazki):

- ulotka reklamowa , Ksiegarni D. E. Friedleina w Krakowie w Rynku Gléw-
ny, N 237” utrzymujacej ,,od lat kilkunastu czytelnie polska i francuzka”
(ok. 1850) [B] 224642, RARA V, 1p],

- ulotka reklamowa magazynu: ,, Tom. Géreckiego w Krakowie w Rynku
gltéwnym N° 10. Sktad wyrobow zelaznych i norymberskich [...]” (w jezy-
ku polskim i niemieckim) (1870-1891) [MNK IV-V-336/285],

- ulotka reklamowa ,,Cukierni Lwowskiej i Fabryki Cukréw Warszawskich
Jana Michalika” (1901) [B] 224772, RARA IV, 11 C, 125],

- ulotka reklamowa w formie zaproszenia do ,zwiedzania Skiadu papieru
i galanteryi [...] Z. Ziembicki, plac Maryacki L. 2 (obok W-go Herliczki)”
(XII 1910) [B] 224772, RARA IV, C 'V, 39],

- ulotka reklamowa ,pracowni krawieckiej pod firmg Ludwik Marona
w Krakowie - Jagiellonska 7” (ok. 1930) [B] 224772, RARA 1V, C 11, 102],

- ulotka reklamowa - zaproszenie na probne parzenie herbaty 14 IV 1934
roku w specjalnym skladzie herbaty Juliusza Meinla (1934) [B] 224772,
RARATIV,CV,33],

- reklama w formie listu handlowego skierowanego do klienta, dofaczonego
do przesylanej broszury firmy ,,Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sklad wina i her-
baty”, Patac Spiski, Krakéw (VI 1935) [MK D/1224/33, 1982D/46/19],

- ulotka reklamowa Domu Meblowego Artura Spiry, Krakéw, ul. Sta-
rowislna 36, Rynek Gtéwny 15 (lata 1933-1934) [MK D/1168/2, t. 35,
1981K/159/153],

- ulotka reklamowa czekolady firmy ,,A. Piasecki S.A. Krakéw” (ok. 1930)
[MK D/804/16, 1984K/5/5],
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- ulotka reklamowa - ,,P. Maurizio dawniej Redolfi Cukiernia w Krakowie,
Rynek 38. Linia A-B” (b.r.) [MK D/804/7].

16. Ulotka reklamowa fabrycznych sktadéw ,,H. Lichting" w Krakowie
(b.r., w zbiorach MK)

17. Ulotka reklamowa tutek z ,,Fabryki St. Woloszyniskiego w Krakowie"
(b.r., w zbiorach BJ)
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II1.2. Wigksze druki reklamowe: plakaty i afisze reklamowe* oraz wy-
wieszki sklepowe (wybrane przyktady drukdéw; zob. petny wykaz na kon-
cu ksigzki):

- afisz reklamowy ,Loterya na urzadze-

nie Domu Matejki” prowadzona przez
»Bank Galic. dla Handlu i Przemystu
w Krakowie”, ,,Kancellarye Domu Ma-
tejki” i ,,Towarzystwo Sztuk Pieknych
w Krakowie i we Lwowie” (1899) [MNK
I11-af-427),

- plakat reklamowy ,,Zdrowotne bibutki
i tutki z watg sznurowana antynikoty-
nowy [...] z Fabryki Progress w Krako-
wie” (w jezyku polskim i francuskim),
proj. autor nieznany (ok. 1902) [MNK
T11-a£-700],

- afisz reklamowy ,Cukierni Lwow-
skiej Jana Michalika w Krakowie ulica
Floryanska 45" (stylizowany na afisz

teatralny ,Mara i Ada”) (1906) [MK 18. Plakat reklamowy tutek
D/471/1, 472/1], z fabryki ,,M. Paschalski Krakéw"
(ok. 1900, w zbiorach MNK)

19. Wywieszka sklepowa sktadu Szarskiego (lata miedzywojenne, w zbiorach MK)

43 Afisz postrzegamy jako wieksza od ulotek forme drukowang z przewazajaca warstwa stowna
nad wizualna, ograniczong czesto do ramy, plakat za$ to druk wiekszych rozmiaréw z domi-
nujaca warstwa wizualng nad stowng (zob. Szablowska 2005; Krasinska 2016).
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- plakat reklamowy , Krakowskiej Gazowni Miejskiej” - ,,Najlepsza kapiel
na gazie”, proj. Franciszek Seifert (1926) [MK D/1231/9, t. 5, 1982/D/46/26],

- plakat reklamowy firmy ,HERBEWO?, proj. Franciszek Seifert (lata mie-
dzywojenne) [MK D/1212/13, 1982D/46/7],

- plakat reklamowy kremu sportowego - ,,Storice w pudetku” firmy Mira-
culum, proj. Anna Seifert (lata miedzywojenne) [MK D/1212/14],

- plakat reklamowy herbaty firmy ,Juliusz Grosse S. z o.0. Patac Spiski
Krakéw” - ,juz trzecie pokolenie pije HERBATE z RACZKA” (b.r.) [MK
D/1231/8, t. 5, 1982 D/46/26],

- plakat reklamowy oranzady ,,Diabolo” - ,,Chlodzi, orzezwia oranzada
Diabolo”, proj. Anna Seifert (b.r.) [MK D/1231/19, t. 5, 1982 D/46/26],

- wywieszki sklepowe (2 sztuki) - ,Tylko SZARSKIEGO HERBATA
«Z WIEZA»” (lata miedzywojenne) [MK D/2626/1, 2].

II1.3. Prospekty, katalogi reklamowe i broszury informacyjne - zawierajace
opis towaréw/ustug bez informacji o ich cenach (wybrane przyklady dru-
kéw, zob. pelny wykaz na koncu ksigzki):

- prospekt reklamowy firmy ,,Asbit” (fupek asbestowy), Krakéw, Starowisl-
na 48 (1912) [BJ 749011, RARA III, uzup.],

- katalog reklamowy ,,Polskich Zaktadéw «Schaco» Fabryki armatur i przy-
boréw do os$wietlania elektrycznego Krakow Grodzka 2” (1933) [B] 224772,
RARA TV, CL 31],

- broszura informacyjna ,,Elektrowni Miejskiej w Krakowie, taryfa bloko-
wa” (1937) [B] 224772, RARA 1V, C1, 32],

- prospekt reklamowy Polskiej Fabryki Dachéwek Azbestowych Sp. z o. o.
w Krakowie, ul. Zablocie 37 (b.r.) [B] 749011, RARA III, uzup.],

- prospekt reklamowy ,«Malopolskiego Domu Towarowego», Krakdw,
ul. Mikotajska L. 4” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 16],

- prospekt reklamowy ,elektrycznego aparatu odkurzacza” szwedzkiej fir-
my ,Electrolux” sprzedawanego w filii w Krakowie przy ulicy Jagiellon-
skiej 5 (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 69],

- broszura informacyjna ,Rébcie wina w domu!” reklamujgca produkt
»Vinum” (gatunek drozdzy), ,Laboratorjum Mykologiczne Ludwik Spiss
i E. Wasung Spétka z ogr. odp. Krakéw, Stawkowska l. 117 (b.r.) [B] 224772,
RARAV, CV, 100],

- katalog wyrobow bielizniarskich damskich, meskich i dzieciecych firmy
~Warranted” (b.r.) [MK D/3962].
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20. Katalog reklamowy - ,,Dra Lustra: Kosmetyka indywidualna. Miraculum Krakéw”,
prof. E. Seifert, A. Seifert (lata miedzywojenne, w zbiorach MK)

II1.4. Cenniki oraz katalogi (lub inne druki) z wykazem cen towaréw/ustug
(wybrane przyklady drukéw, zob. pelny wykaz na koncu ksigzki):

- ,Cennik $rodkéw specyficznych i uniwersalnych, krajowych i zagranicz-
nych przyrzadéw chirurgicznych i t. p. znajdujacych si¢ na skladzie Jozefa
Trauczynskiego w Krakowie” (1870) [B] 222411, RARA III, 36],

- katalog ksiazek wraz z cennikiem z , Ksiegarni Jézefa Czecha w Krako-
wie” (ok. 1880) [B] 224643, V, 26b, 40],

- ,Cennik (Prix-Courant) towaréw kolonialnych herbaty i win w handlu
Stanistawa Feintucha w Krakowie w Rynku Gtéwnym Rynek Nr. 45 «Sza-
ra kamienica»” (1890) [BJ 222411, RARA IIT, XXVIII/186],

- cennik wyrobéw: ,Jan Michalik Cukiernia Lwowska Fabryka czekolady,
kakao, cukréw deserowych warszawskich, piernikéw, herbatnikéw Kra-
kéw Floryanska L. 45”7 (1911-1914) [MNK III-ryc.-38354],

- ,Hurtowny cennik herbat firmy Szarski i Syn w Krakowie” (okres mie-
dzywojenny) [MK D/1495/2, D/1495/3, D/1495/4, D/1495/5, 1984/D/172/5],

- cennik: ,Z. Ziembicki Sklad papieru, przyboréw biurowych i szkolnych,
Krakéw, Plac Mariacki 2/3” (lata miedzywojenne) [MK D/2647],

- cennik win sprzedawanych w sklepie Juliusza Grossego, wedtug pro-
jektu autorstwa Franciszka Seiferta (lata 30. XX wieku) [MK D/1224/7,
1982/D/46/19],

- prospekt reklamowy z cennikiem ustug firmy ,Stanistaw Wiskida Salon
fryzyerski i perfumerya w Krakowie, Stawkowska 1, obok Hotelu Saskie-
go” (b.r)) [B] 224772, RARA IV, C V, 95].
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21. ,,Cennik nasion jarzynnych,
pastewnych, le$nych, traw
i kwiatow W HANDLU Kazi-
mierza Rutkowskiego w glow-
nym Rynku w domu naroznym
przy Siennéj N. 15. w Krako-
wie” (1855, w zbiorach BJ)

70



1.6. Charakterystyka i klasyfikacja Zrédet do badai dawnej reklamy kupieckiej...

II1.5. Druki firmowe — papier firmowy, koperty, noty, rachunki (wybrane
przyklady drukoéw, zob. pelny wykaz na koncu ksigzki):

- rachunek ,Apteki pod Korong w Krakowie w Rynku gtéwnym” (18 II
1880) [MK D/2669, 1994K/20/14/11],

- nota obcigzeniowa wystawiona przez ,«Hotel Klein» w Krakowie, Uli-
ca $w. Gertrudy N"6” (w jezyku polskim i niemieckim) (2 X 1884) [MK
D/804/13, 1974K/179/61/6),

- rachunek przedsi¢biorstwa ,,Ludwik Knapinski. Pierwsza Fabryka w Gali-
cyi Narzedzi Chirurgicznych, Maszyn ortopedycznych i Bandazy, Krakéw
Mikoftajska 7” (po 1900) [B]J 759816, RARA III, 32 - A5621189],

22. Rachunek przedsiebiorstwa odziezowego Henryka Schwarza
(1910, w zbiorach BJ)
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- rachunek ,,Pracowni Slusarskiej wyrobéw budowalnych i artystycznych
Karol Uznanski Krakéw, ul. Lobzowska L. 19” (6 VIII 1914) [MK D/3432,
201K/107/6],

- rachunek firmowy ,,Fabryki tutek cygaretowych «Rudolf Herliczka w Kra-
kowie» Plac Maryacki L. 1” (ok. 1918) [MK D/1017],

- nota obcigzeniowa wraz z reklamg firmy, wystawiona przez ,Zaklad
Szklarski «S. Finkelstein» Krakow, ulica Sw. Krzyza 3” (24 IV1931) [B]
759816, RARA 111, 46],

- papier firmowy przedsiebiorstwa ,Rzaca i Chmurski Sp. z o. o. Zaklad
Leczniczych Wéd Mineralnych i Srodkéw Balneo-Medycznych w Krako-
wie [...] ul. $w. Gertrudy 4” (lata 30. XX wieku) [B] 759816, RARA III,
21 - A5511189],

- druk firmowy sktadu Juliusza Grossego, proj. Franciszek Seifert, Krakow
(lata 30. XX wieku) [MNK IV-V-1662].

III.6. Inne drukowane materialy informacyjne lub promocyjne - zaprosze-
nia, listy, ksigzeczki tematyczne, kalendarzyki, pisma zawierajace ele-
menty reklamy itp. (wybrane przyklady dokumentéw, zob. peiny wykaz
na koncu ksigzki):

- karta z Zyczeniami noworocznymi od ,,Fabryki maszyn, odlewarni zelaza
i metalu pod firma «L. Zieleniewski»” (1 1 1900) [B] 749011, RARA III, 9],

- serwetka firmowa cukierni P. Maurizio, Krakéw (ok. 1920) [MK D/794],

- ,Bon na bezptatny przedmiot z Perfumerii Ulmana w Krakowie ulica
Karmelicka L. 28” (ok. 1928) [MK D/1692/1, 2],

- reklama sklepu rowerowego ,,Krischer, Krakéw, Zwierzyniecka 6” w for-
mie listu dziecka do rodzicow (1936) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 34],

- ,Kalendarzyk Towarzystwa Szkoly Ludowej na rok 1939” reklamujg-
cy firme ,,Szarski i Syn” oraz Szarskiego ,,Herbate z Wieza” (1939) [MK
D/1945/6),

- karta z fotografia ,,Oczy §wiata — $wiatynia na Jawie” do uzycia w stereo-
skopie, zawierajaca na odwrocie reklame czekolady Suchard S.A. w Kra-
kowie oraz informacj¢ o konkursie zwigzanym z kuponami wykrojonymi
z etykiet czekolady (nagroda — aparat stereoskopowy; b.r.) [MK D/2524],

- podzial godzin (druk) wraz z reklamg firmy ,,Sktad Papieru i Galanterji
Wilhelm Haltof, Krakéw, ul. Diuga L.4” (b.r.) [MK D/3433, 2001 K/105/1],

- karty informujace o gatunkach wybranych zwierzat i rodlin (8 kart),
zawierajace reklame ,czekolady A. Piaseckiego S.A. Krakéow” (b.r)
[MK D/2526].
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23. Materiaty promocyjne sktadu Juliusza Grossego - ,,Minjaturowy kalendarzyk
na rok 1932” (1932, w zbiorach BJ)

24. Serwetka firmowa ,,Cukierni P. Maurizio Krakow" (ok. 1920, w zbiorach MK)

Kolejng grupe zrédel do badan reklamy handlowej od potowy XIX wieku
do roku 1939 stanowig materialy, ktorych sita odzialywania na klienta tkwi
gtéwnie w warstwie wizualnej, a wiec zaréwno w atrakcyjnosci wygladu da-
nego produktu - jego opakowania oraz ekspozycji zewnetrznej sprzedawa-
nego towaru, jak i w atrakcyjnosci formy samej reklamy zamieszczonej na
przedmiotach czesto niezwigzanych z oferowanym towarem czy reklamo-
wang firmg badz marka. Materialy te to zatem komunikaty, w ktérych na
pierwszym planie znajduja sie rozne elementy kodu wizualnego, jak symbole,
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kolorystyka, kompozycja itp., co nie oznacza, ze brak w nich przekazéw czy-
sto werbalnych o funkcji naktaniajacej. W tej grupie znalazly si¢ wigc naste-
pujace zZrodla: IV.1. opakowania (papier do pakowania, torebki reklamowe)
oraz etykiety i nalepki firmowe na towar, IV. 2. witryny, szyldy sklepowe
i wnetrza sklepow** (zachowane w formie dokumentacji fotograficznej lub
projektowej) oraz IV.3. inne formy reklamowe (gadzety reklamowe oraz
reklamy mobilne). Podobnie jak wczesniej, ponizej przedstawiamy tylko
wzorcowe przyklady materiatéw, a pelny ich spis zamieszczamy w koncowym
wykazie tekstow zrédlowych. Materialy zostaty przedstawione ponizej zgod-
nie z kryteriami: formalnym, miejsca przechowywania danego zrédla oraz
chronologicznym.

IV.1. Opakowania, torebki i nalepki firmowe (wybrane przyktady obiektéw,
zob. pelny wykaz na koncu ksigzki):

- opakowanie na pierscionek: ,Wladystaw Glixelli Krakéw ulica Grodzka
27 (1893-1895) [MNK IV-V-1883],

- opakowanie na ,Pomade twarzowa «J. Wisniewskiego» [...] $srodka do
usunigcia piegow, liszaji, [...] wagréow [...] mozna naby¢ w Krakowie,
ul. Stradom” (poczatek XX wieku) [MK 2975/111],

- opakowanie na czekolade: ,Czekolada kuracyjna Jan Michalik Fabryka
czekolady w Krakowie”, proj. Henryk Uziemblo (1. dekada XX wieku)
[MNK III-ryc.-33630],

- pudetko na ,,Zwijki «Morwitan» z watg Wital. Fabryka zwijek i bibulek
«HERBEWO» Stanistaw Wotoszynski Krakéw” (1930) [MK 2953/111],

- torebka firmowa ,Piekarni Warszawskiej Jozefa Mencla Krakéw ulica
Rajska 22” (ok. 1930) [MK D/1021/1-3, 1980D/79/1],

- etykiety na butelki wina autorstwa Franciszka Seiferta, Krakow (lata 30.
XX wieku) [MNK IV-V-1644, MNK IV-V-1645/1-2, MNK IV-V-1647,
MNK IV-V-1649-1654],

- pudetko po czekoladkach Adama Piaseckiego, Krakow (lata 30. XX wie-
ku) [MK 2967/111, 2952/111],

- naklejka firmy ,Handel towaréw kolonialnych, herbat, win, koniaku
irumu J. F. Fischer, Krakéw Linia A-B” (b.r.) [MK D/1595],

44 Na temat krakowskich witryn, wystaw czy wnetrz sklepowych pisano juz zaréwno pod ka-
tem analizy architektury tych obiektdéw, jak i ich funkcji handlowej, reklamowej - zob. m.in.
Klein 1908; Pruszynski 1933; Obrebska-Stieberowa 1936; Referowski 1937; Danilczyk 1993;
Garlicki 2000, 2008: 80-125.
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- opakowanie na ,,Krem nie tuszczacy «Gladzik Redera» na rece, na twarz,
pod puder, wyréb Mra Redera, Krakéw, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK
876/4],

- torebka do pakowania z nadrukiem i reklama firmy ,«HERBEWO»
HER-liczka, BE-ldowski, WO-loszynski Zjednoczone fabryki tutek i bi-
bulek Sp. Akc. w Krakowie” (b.r.) [B] 759816, RARA III].

25. Opaski na foliowane cukierki 26. Opakowanie na pomade twarzo-
z fabryki czekolady J. Michalika wa J. Wisniewskiego (poczatek XX
(1 dekada XX w., w zbiorach MNK) w., w zbiorach MK)

IV.2. Witryny, szyldy, fasady sklepowe i wnetrza sklepéow (wybrane mate-
rialy w formie zachowanych fotografii i dokumentacji projektowej, zob.
pelny wykaz na koncu ksigzki):

- szyldy reklamowe firm: ,Pracownia $lusarska St. Adamski”, ,,Zak}ad bla-
charski M. Hajdus”, ,,Piwiarnia Zywiecka pokoje $niadankowe” i in., fot.
Pracownia Fotograficzna Muzeum Przemystowego (1. dekada XX wieku)
[MK 215/N],

- portal sklepu Antoniego Hawelki w Rynku Gltéwnym 35, fot. Ignacy Krie-
ger (1913) [MK 3614/K],

- wnetrze sktadu herbaty firmy ,Szarski i Syn”, fot. Wilhelm Zidtkowski
(lata miedzywojenne) [MK D/1495/1],

- aranzacje wystaw firmy ,Miraculum” w Krakowie, proj. Franciszek Sei-
fert, fot. Biuro Fotografii, Grafiki i Dekoracji Szwedo & Strychalski (1930)
[MK D/1222/187, D/1222/168],

- witryna sklepu ze stodyczami Adama Piaseckiego, fot. autor nieznany
(lata 30. XX wieku) [MK 1108/N],

- aranzacja wystawy sklepu ,,Krakowskiej Gazowni i Elektrowni Miejskie;j”,
proj. Franciszek Seifert, fot. autor nieznany (lata 30. XX wieku) [MK
5493/N],

75



Rozdziat 1. Podstawy teoretyczno-metodologiczne i podloze historyczne badaii...

aranzacja okna wystawowego (fotografia) firmy ,,Orbis” w Krakowie, fot.
autor nieznany (b.r.) [MK D/1222/1, 1982D/46/17],

witryna kolektury A. Wolanskiej w Rynku Gléwnym 43 w Krakowie, fot.
autor nieznany (1935) [NAC 3/1/0/8/5676/2],

portal sktadu towaréw korzennych i herbat - ,,Palarnia kawy M. Jawor-
nicki” w Krakowie — widok zewnetrzny, fot. autor nieznany (1938) [NAC
3/1/0/8/5686/1].

27. Witryna sklepu J. Grossego, proj. F. Seifert (lata 30. XX w., w zbiorach MK)

IV.3. Inne formy reklamy produktow na towarach, gadzetach i pojazdach:

reklamowy, papierowy kubek podrézny firmy ,,Reim i Spotka Rynek 37,
Krakéw, Linia A-B” (poczatek XX wieku) [MK 2969/111],

tornister szkolny z reklamg sklepu ,,Szarski
i Syn” (lata miedzywojenne) [MK 4151/111],
wieszak ze sklepu Leona Braciejowskiego
w Krakowie, Rynek Gléwny 12 (lata miedzy-
wojenne) [MK P/896/111 km],

reklama baterii ,Centra” umieszczona na
wysokim rowerze jadacym po ulicach Kra-
kowa, fot. autor nieznany (1922-1939) [NAC
3/1/0/8/6088/1],

reklama ,,Ilustrowanego Kuryera Codzienne-

28. Kubek podrézny firmy
go” umieszczona na rowerze, fot. autor nie-  Reim i Spotka” (poczatek

znany (1920-1939) [NAC 3/1/0/8/6098b/5], XX w., w zbiorach MK)
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- samochody z reklamg tutek firmy ,HERBEWO?”, Krakéw, ul. Slaska, fot.
autor nieznany (1936) [NAC 3/1/0/8/2156/1, 3/1/0/8/2156/2].

29. Samochéd z reklamg tutek firmy , HERBEWO" (1936, w zbiorach NAC)

Opisane dotychczas materiaty zrédlowe to w duzej mierze przyktady dru-
kowanych przekazéw reklamowych zaréwno w formie inseratéw (reklamy
prasowej), ktorych profesjonalny rozwdj jest $cisle powiazany z historiag prasy
w II potowie XIX i na poczatku XX wieku, jak i w formie réznego rodzaju
mniejszych, jednostronicowych drukéw ulotnych, okolicznosciowych oraz
wiekszych formatowo plakatéw i afiszy reklamowych lub tez wielostronico-
wych katalogdw, prospektéw, broszur i cennikéw. Jednak przetom XIX i XX
stulecia to takze pojawienie si¢ kolejnych wynalazkéw medialnych, takich jak
kinematograf (1895 rok), fonograf (1877), gramofon (1887), radio (1895) i te-
lewizja (1926), uzycie dzwigku w filmie (1927), a co za tym idzie — powstanie
nowych kanaléw i kodéw komunikacyjnych stuzacych réwniez reklamowa-
niu towardéw i ustug. W badaniach przedwojennej reklamy handlowej mozna
bowiem takze wykorzysta¢ materialy (ujete w grupie V. zrédet), w ktorych
postuzono si¢ akustycznymi (reklama muzyczna/radiowa) badz kinemato-
graficznymi (reklama filmowa) srodkami reklamowymi. W zebranym zbio-
rze dysponujemy jedynie produkcjami firmy ,, HERBEWO?, ale nie zmienia to
faktu, ze jest to zrodfo bardzo interesujace i wazne pod wzgledem jezykowym,
kulturowym, marketingowym czy historycznym.

V. Materialy radiowe i filmowe:
V.1. Reklama radiowa/muzyczna z cyklu Morwitan w piosence (nadawana
w ,,Polskim Radiu”, premiera 7 III 1937, godz. 16.00, podczas ktérej przed-
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stawiono sze$¢ piosenek: Morwitan to nasz znak, Szczgscie motyla, Pus¢
wszystko z dymem, Jedyne marzenie, Nikotyna, Gdzie Bandery Polskiej
szlak Morwitan zdobywa swiat), zob. online: https://staremelodie.pl:
piosenka pt. Morwitan to nasz znak (wariant tytulu Pisz do mnie pod Mor-
witan) (tango), reklama bibutek papierosowych ,Morwitan” firmy ,,HER-
BEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam Aston), st. Stary Wiarus (pseudonim),
muz. Wiktor Krupinski;

piosenka pt. Szczgscie motyla (walc angielski), reklama bibulek papieroso-
wych ,Morwitan” firmy , HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam Aston),
st. Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Reiner);
piosenka pt. Pus¢ wszystko z dymem (tango), reklama bibulek papieroso-
wych ,Morwitan” firmy , HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam Aston),
st. Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Reiner);
piosenka pt. Jedyne marzenie (fokstrot), reklama bibulek papierosowych
»Morwitan” firmy ,HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam Aston), st.
Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Reiner) (1937);
piosenka pt. Nikotyna (tango), reklama bibulek papierosowych ,,Morwi-
tan” firmy ,, HERBEWO?”, wyk. Albert Harris, st. Solec (Edgar Kirschner),
muz. Ryszard Frank (Henryk Spritzer) (1937);

piosenka pt. Gdzie Bandery Polskiej szlak Morwitan zdobywa swiat (marsz),
reklama bibulek papierosowych ,Morwitan” firmy ,,HERBEWO”, wyk.
Chor Juranda, st. Solec (Edgar Kirschner), muz. Ryszard Frank (Henryk
Spritzer);

piosenka pt. Morwitan (fokstrot), reklama bibulek papierosowych ,,Mor-
witan” firmy ,HERBEWO?”, wyk. Albert Harris, st. Hen-Wey (Henryk
Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Reiner).

Tekst piosenki Morwitan, wyk. Albert Harris,
sl. Henryk Wachsschlang (Hen-Wey),
muz. Tadeusz Reiner (Ted-Rey) (1937)

Kocham proézno, serce moje szlocha
Dziewcze nie chce spelni¢ moich snow
Moéwi ciggle: wtedy cie pokocham
Kiedy pojmiesz tres¢ tych stow

Morwitan pali si¢ najlepiej x2
Morwitan kupisz w kazdym sklepie

Jest przeciez tani tak i urok ma

I chroni nerwy od wszelkiego zta
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Dziwnie upojny jak haszysze x2
Do snu jak opium cie¢ kotysze

Gdy chcesz me serce miec¢

Nie zwlekaj, szybko le¢

Mej prosbie zado$¢ zrob

Morwitan kup!

Jak kazala, tak tez ja zrobitem

I przyznaje, ze w tym racja jest
Oprocz serca jej, ktére zdobylem
Zrozumiatem stow tych tres¢.

Tylko Morwitan.

30. Reklama stuchowiska radiowego Morwitan w piosence (1937)

V.2. Reklama filmowa (zob. https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/):

— film animowany (niemy) pt. Czar Atlantydy (,,Film, ktéry odstoni tajem-
nice uroku legendarnej krainy”) reklamujacy zwijki ,Morwitan” firmy
~HERBEWO?”, wt. Andrzej Baranski, czas: 3 min 28 s (lata 30. XX wieku)
[online: https://www.youtube.com/watch?v=tyC64JctDvs&t=70s];

— film (niemy) reklamujacy zwijki (gilzy) marki ,,Morwitan” firmy ,,HER-
BEWO?”, ukazujacy m.in. proces produkeji tychze zwijek, wl. Andrzej Ba-
ranski, czas: 8 min 32 s (lata 30. XX wieku) [online: https://www.youtube.
com/watch?v=q82zCAGoVhdQ];

— film animowany (udZwickowiony) pt. Zabdjca czadu (material audiowi-
zualny) reklamujace zwijki ,Morwitan” firmy ,HERBEWO?”, wyk. Alojzy
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Bronikowski, wt. Andrzej Baranski, czas: 3 min 19 s (lata 30. XX wieku)
[online: https://www.youtube.com/watch?v=pw5E8zTBgIQ];

— film (udzwigkowiony) pt. Od Karpat do Battyku (material audiowizualny)
reklamujacy zwijki ,Morwitan” i bibutki firmy , HERBEWO?”, wl. Andrzej
Baranski, czas: 10 min 11 s (lata 30. XX wieku) [online: https://www.you-
tube.com/watch?v=0OA9UTHK5iZo&t=192s].

3 s filmu 26 s filmu 28 s filmu

35 s filmu 2 min 9 s filmu 3 min 11 s filmu

31. Kadry z reklamy filmowej (w formie animacji)
zwijek ,,Morwitan” firmy ,, HERBEWO?” (lata 30. XX w.)

I wreszcie ostatnig, szdsta grupe zrddet dotyczacych reklamy kupieckiej
w Krakowie z przetomu XIX i XX wieku stanowig materialy, ktére wpraw-
dzie pelnig funkcje uzupetniajaca, lecz sg niezwykle wazne, gdyz pokazuja
dopiero co rodzacy si¢ w Krakowie przemyst reklamowy oraz sam jezyk re-
klamy z perspektywy preskryptywnej. Chodzi tu zatem o wszelkiego rodza-
ju teksty poradnikowe, branzowe i inne opisowe reprezentujace poczatkowy
etap stopniowo rozwijajacego si¢ w tym czasie metadyskursu reklamowego.
Efektem procesu tworzenia si¢ branzy reklamowej bylo powstanie w Warsza-
wie w kwietniu 1928 roku Polskiego Zwigzku Reklamowego* (zob. Zakrzew-
ski 1929: 11), chcacego zrzesza¢ konsumentéw, producentéw i posrednikow

45 4 maja 1928 roku ukonstytuowal si¢ na posiedzeniu Komitet Organizacyjny PZR (,Reklama”
1929, nr 1: 29, online: http://mbc.cyfrowemazowsze.pl/dlibra/publication?id=7428&tab=3).
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reklamy (zob. Polski Zwigzek Reklamowy 1929: 8), ktdry stat si¢ jednoczes-
nie wydawcg swego organu prasowego — czasopisma ,Reklama”, wydawanego
w stolicy w latach 1929-1939 (zob. online: http://mbc.cyfrowemazowsze.pl/
dlibra/publication?id=6476&tab=3). Z kolei w Krakowie dzialaly m.in. zalo-
zona w $redniowieczu*® Krakowska Kongregacja Kupiecka, ktéra publikowata
wlasne czasopismo branzowe ,,Kupiec Polski” (nieregularnie wyd. w Krako-
wie w latach 1907-1939, za: Szczepanski 1984: 94), oraz powstate w 1909 roku
Krakowskie Stowarzyszenie Kupcow, majace swdj organ prasowy — tygodnik
pt. »Przeglad Kupiecki” (wyd. w latach 1919-1939, od 1922 roku jako pismo
Zwiazku Stowarzyszen Kupieckich Matopolski Zachodniej w Krakowie, zob.
Kawalla-Lulewicz 2017b). Na famach tych czasopism ukazywaly sie réwniez
artykuly poruszajace tematyke reklamy i to wlasnie w formie ,,znacznie roz-
szerzonej” ,,odbitki z «Kupca Polskiego»” (Aljas 1907: 1) w 1907 roku ukazatl
sie pierwszy w Krakowie (wydany takze w Warszawie i w Poznaniu) poradnik
dotyczacy reklamy handlowej pt. Jak nalezy sie reklamowac? Praktyczne wska-
zowki do osiggniecia najlepszych rezultatow reklamy (Aljas 1907). Nie byla to
jednak pierwsza tego typu publikacja na ziemiach polskich, gdyz w roku 1896
wydano w Warszawie nakladem ksiegarni M.A. Wizbeka ksigzke Reklama.
Jej zasady i doniostos¢. Poradnik praktyczny dla kupcow i przemystowcow?.

Problematyce tej zostang po$wiecone odrebne czgsci niniejszej pracy do-
tyczace zaréwno opisania podmiotéw wspdlnoty reklamowej (w tym grup
uczestniczacych w dopiero co tworzacym si¢ krakowskim biznesie reklamo-
wym), jak i dziatalnosci instytucjonalnej oraz edukacyjnej, dzigki ktérej mogt
powstac jezyk o reklamie. Tutaj skupimy si¢ jedynie na podaniu wybranych
materialéw zrédlowych z omawianego zakresu podzielonych wedlug kryte-
rium formy wydania (w postaci ksigzki lub artykutu w prasie) oraz kry-
terium chronologicznego.

a6 Zr6dla podaja, ze najstarsza informacja dotyczaca krakowskiej gildii kupieckiej pochodzi
z 25 lutego 1410 roku i zapisano ja w ksiedze radzieckiej miasta Krakowa: ,Dzialo si¢ we
wtorek nazajutrz po $w. Macieju po niedzieli trzeciej postu roku 1410. Starsi kupcéw wybrani
przez pandw rajcéw, roku jako wyzej. Mikotaj Gemelich, przysiagl, Wenyng Marcin, Jorge
Schiler przysiagl, Piotr Kaldherberg, przysiagl, Jerzy Morsztyn, przysiagl, Pawel Homan
przysiagl” (Consularia Cracoviensia, t. 1, s. 361, za: Kutrzeba, Ptadnik 1910: 131).

47 Nadmienmy tylko, ze jak pisze Aleksandra Luczak, za pierwsza ksiazke o reklamie uzna-
je sie amerykanskie dzieto z roku 1853 o tytule Practical Treatise on Business. Or, How to
Get, Save, Spend, Give, Lend, and Bequeath Money: with an Inquiry into the Chances or Suc-
cess and Causes or Failure in Business autorstwa Edwina T. Freedleya (Luczak 2012: 76; zob.
Freedley 1853).
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VI.1. Ksiazki o reklamie wydane w Krakowie:

Aljas, Jak nalezy sig reklamowac?, Krakow 1907 (online: https://polona.pl/
item/jak-nalezy-sie-reklamowac-praktyczne-wskazowki-do-osianiecia-
najlepszych-rezultatow, MTIWNTQ2MA);

Stanistaw Batko, Reklama w przemysle i handlu, Krakéw 1916 (online:
http://dlibra.umcs.lublin.pl/dlibra/doccontent?id=21531);

Wiladystaw Komperda, Reklama prasowa. Warto$¢ reklamy prasowej,
sposob obliczania ogloszen i zapoznanie si¢ ze strong techniczng reklamy,
Krakéw 1921 (online: https://polona.pl/item/reklama-prasowa-wartosc-re
klamy-prasowej-sposob-obliczania-ogloszen-i-zapoznanie-sie, OTYONz
A3NDE/);

Henryk Taubman, Druki piekne. Poradnik dla drukarzy i pokrewnych zawo-
déw oraz 0s6b pracujgcych w dziale reklamy, Krakow 1926 (online: https:/
www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/22407?1d=22
407);

Adolf Nattel, Nauczanie reklamy i sprzedazoznawstwa, Krakéw 1934 (on-
line: http://pbc.biaman.pl/dlibra/doccontent?id=36196).

VI.2. Ksiazki o reklamie wydane poza Krakowem, np.:

Edmund Lukasiewcz, Reklama, Warszawa 1913 (online: https://polona.pl/
item/reklama,OTYONzQxMTA/5/#info:metadata);

Olgierd Langer, Zasady ogtaszania, Warszawa 1927 (online: https:/fbc.
pionier.net.pl/details/nnwIdnr);

Zenon Zakrzewski, Drogi i manowce reklamy, Warszawa 1929;
Mieczystaw Konieczny, Reklama. Podrecznik do nauki nowoczesnej kupie-
ckiej reklamy, cz. 1: Wiadomosci ogélne. Ogloszenie gazetowe. List reklamo-
wy, Poznan 1936 (online: https:/polona.pl/item/reklama-podrecznik-do-
nauki-nowoczesnej-kupieckiej-reklamy-cz-1-wiadomosci-ogolne,OTYON
zA30Dc/6/#info:metadata);

Olgierd Langer, Reklama kupcy detalisty, Warszawa 1937 (online: https://po
lona.pl/item/reklama-kupca-detalisty,OTYONzI3MzM/4/#info:metadata);
Tadeusz Rojewski, Wystawy sklepow spozywczo-kolonialnych, Lwéw-War-
szawa 1938 (online: https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publica
tion/edition/839392id=83939);

Tadeusz Rojewski, Wystawy sklepéw galanterii i konfekcji meskiej, Lwoéw—
Warszawa 1939 (online: https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publi
cation/edition/860382id=86038).
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VI.3. Wybrane artykuly w prasie branzowej:

- Franciszek Klein, Krakowskie wystawy sklepowe, ,Architekt” 1908, z. 2-3,
s. 25-27;

- Henryk Kunzek, Plaga afiszowa, ,Krakowski Miesiecznik Artystyczny”
1911, nr 1, s. 8-10;

- Prosper Zmijewski (Jan Zmijewski), Reklama u nas. A w szczegdlnosci re-
klama uliczna w Krakowie, ,,Krakowski Miesigcznik Artystyczny” 1913,
nr 3/4,s. 46-48;

- (D), Amerykarnskie metody reklamy, ,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 2, s. 7;

- Tadeusz Skarzynski, Mafe czy duze ogloszenie, ,Reklama” 1929, nr 1,
s. 17-21;

- Zbigniew Jablkowski, Problemy kupca-detalisty, ,Reklama” 1931, nr 6,
s. 10-11;

- Kazimierz Pruszynski, Wnetrze handlowe, ,,Wnetrze” 1933, nr 6, s. 87-101;

- Wtlodzimierz Referowski, Znaczenie reklamowe okna wystawowego, ,,Mlo-
dy Kupiec” 1937, nr 4, s. 5-9.

Przedstawiony i sklasyfikowany zbiér materiatéw zZrédlowych do badan
reklamy handlowej w Krakowie od potowy XIX wieku do 1939 roku jest bar-
dzo obszerny i zréznicowany, co skutkuje koniecznoscig wyboru konkretnych
tekstow do dalszych analiz. Tak szeroko reprezentowane zasoby ukazuja skale
badanego zagadnienia i pozwalaja uchwyci¢ rozmaite aspekty czy formy re-
klamy jako zjawiska bedacego w ciagltym procesie rozwoju i przeobrazania sie.
Dzigki temu mozliwe staje si¢ tez uchwycenie momentu przyczyn i zakresu
najistotniejszych zmian, ktére doprowadzily do tego, jak wyglada wspolczes-
na reklama: od XIX-wiecznej reklamy rozumowej — opartej na stowie, bezpo-
$redniej, z wprost ujawnionym nadawcg, o wyraznej funkcji informacyjnej,
potem informacyjno-perswazyjnej, po reklame uczuciowa — oparta na stowie
skojarzonym z obrazem, o wyraznej funkcji perswazyjnej, czgsto posredniej,
zawoalowanej, wykorzystujacej rozne style i gatunki, ukrywajacej nadawce
prymarnego i wprowadzajacej nadawce wtdrnego (lata 30. XX wieku) (Pruch-
nicka 2010; Gajewska 2018).
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|.7. Podsumowanie

Mnogos¢ zgromadzonych i sklasyfikowanych zrédel do badan reklamy
z II polowy XIX i poczatkéow XX wieku ukazuje szerokie mozliwoséci, pola
i metody badawcze, jak choc¢by analiza stylistyczna, tekstologiczna i genolo-
giczna, aksjologiczna badz ideologiczna czy multimodalna. Analizujac wy-
brane materialy zrédtowe, mozna skupi¢ si¢ z jednej strony na réznorodnosci
i poréwnaniu rozmaitych form reklamowych czy przenikaniu si¢ i wspot-
obecnosci w komunikacji reklamowej réznych systemoéw — trybéw semiotycz-
nych. Z drugiej za$ strony mozna wybra¢ do opisu tylko jeden konkretny typ
reklamy realizowanej za pomocg okreslonego medium, np. reklame prasowa,
plakat, opakowanie czy druk firmowy itp. Mozna wreszcie podjac sie¢ ana-
lizy dziatan reklamowych konkretnej firmy czy marki, typu ,HERBEWO?”,
»Miraculum”, ,,Optima”, czy przedsiebiorcy, np. Juliusza Grossego, Stanista-
wa Szarskiego (przed zmiang nazwiska: Stanistawa Feintucha), Adama Piase-
ckiego badz Jana Michalika itp. W koncu mozna si¢ skupi¢ na tym, jaki sy-
stem wartosci dwczesnego spoleczenstwa ujawniany jest w dawnych tekstach
reklamowych.

W niniejszym opracowaniu podejmiemy si¢ analizy zebranego korpusu
zrodel jako reprezentacji okreslonej dziedziny zycia, powiazanej z dang zbio-
rowoscig — $rodowiskiem krakowskiego handlu i reklamy - i jej aktywnos-
cig spoteczno-komunikacyjng, manifestowang w réznego rodzaju tekstach.
Przyjecie takiej perspektywy badawczej $cisle powigzane jest z przedstawio-
nym w tym rozdziale sposobem rozumienia poje¢: wspolnota dyskursywna
(wspoélnota dyskursu), dyskurs, w tym dyskurs handlowy i reklamowy. Po-
staramy si¢ zatem opisa¢ zbiorowos$¢ handlowo-reklamowa we wlasciwym jej
kontekscie historyczno-spotecznym (od II potowy XIX wieku do roku 1939)
oraz na tle wspolnoty handlowej, a zwlaszcza pod katem typowych dla niej
praktyk i wzorcow komunikacyjnych, omawianych w perspektywie histo-
rycznej i funkcjonalnej. Uwzglednimy takze to, w jaki sposéb wspdlnota ta
rozumie zjawisko reklamy (jakiego jezyka uzywa, piszac o reklamie) i wyraza
istotne dla niej wartosci.



Rozdziat 2

Kontekst historyczno-spoteczno-gospodarczy
badanego dyskursu

2.1. Wprowadzenie

W niniejszym rozdziale skupimy si¢ na oméwieniu faktéow pozajezykowych
dotyczacych historyczno-gospodarczo-spotecznego obrazu Krakowa w II po-
towie XIX wieku oraz w poczatkowych dziesigcioleciach kolejnego stulecia
(do wybuchu II wojny $wiatowej). W pierwszej kolejnosci omdéwione zosta-
na dzieje Krakowa w interesujacym nas okresie ze szczegélnym zwrdceniem
uwagi na takie aspekty, jak rozwdj powierzchniowy miasta, jego sytuacja
polityczna, samorzadowa, gospodarcza i kulturalna. Nastepnie przedmio-
tem opisu bedzie struktura miejskiej wspolnoty Krakowa pod katem réznic
na przestrzeni dziesiecioleci konca XIX i poczatku XX wieku (do roku 1939)
w zakresie liczebnosci krakowian, ich plci, wyznania, narodowosci i charak-
terystyki spoteczno-zawodowej. Tak zarysowany kontekst pozwoli nam na
dokfadny opis oraz zrozumienie funkcjonowania i przeobrazania si¢ miej-
skiej wspolnoty komunikatywnej Krakowa i stanie si¢ punktem wyjscia do
szczegolowego przedstawienia na tym tle zbiorowosci, ktorej jednym z celow
komunikacyjnych bylo informowanie o towarach czy ustugach oraz zachgca-
nie do ich kupna.
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2.2. Z dziejow Krakowa w |l potowie XIX
i na poczatku XX wieku (do 1939 roku)

Krakow w czasach zaboréw byl najwickszym, po stotecznym Lwowie*®, mia-
stem prowincji — Krolestwa Galicji i Lodomerii z Wielkim Ksiestwem Kra-
kowskim i Ksiestwami O$wigcimskim i Zatorskim (zob. Majerski 1894), le-
zacym w jej zachodniej czesci (zob. Matlecki 1987: 5), biorac za$ pod uwage
geografie calej dwczesnej monarchii austro-wegierskiej, znajdowat si¢ on na
potnocnych krancach tego panstwa.

Powierzchnia Krakowa w II potowie XIX wieku byla stosunkowo niewiel-
ka. Jak bowiem precyzyjnie okredlil to Konrad Wnek, dokonujac ponownej
analizy i korekty dotychczasowych ustalen na podstawie danych katastral-
nych z roku 1879, ktére zostaly przedstawione w Statystyce miasta Kra-
kowa (1887), obszar miasta wynosit nie 5,77 km? (5 770 280 m?), lecz 5,54
km? (Wnek 2011: 76-78). Niezbyt duza powierzchnia miasta i brak ekspansji
przestrzennej przez wiele lat wynikaly z jego obronnego charakteru. Znany
badacz dziejéow Krakowa Jan M. Malecki pisze, ze do 1855 roku miasto oto-
czono ,gestym pierscieniem fortyfikacji [...]. W latach szes¢dziesigtych sy-
stem ten udoskonalono wznoszac waty obronne umocnione bastionami, ktore
tworzyly otaczajacy Krakow wielobok oparty o Wiste i wzmocniony cytadela
na Wawelu i fortami Krzemionek” (Malecki 1994a: 233). Stan przestrzenny
Krakowa ulegl znaczacym zmianom dopiero w latach 1909-1915, gdy udato
sie wprowadzi¢ w zycie ide¢ ,wielkiego Krakowa” prezydenta miasta Juliusza
Lea, w mys$l ktorej przytaczono kilkanascie sasiednich gmin, przeksztalco-
nych po rozszerzeniu granic miasta w nowe dzielnice, takie jak np. Zakrzo-
wek, Debniki, Potwsie Zwierzynieckie, Zwierzyniec, Podgoérze. Powierzchnia
miasta wzrosta wtedy do 47 km? (za: Malecki 1987: 8), a jak szczegétowo opi-
suje sie to w publikacji Urzedu Statystycznego w Krakowie — Historia Krako-

48 Jan M. Malecki pisze: Krakow w ,,1866 roku liczyl zaledwie 47,5 tys. mieszkancow statych
[...]. W Galicji stoteczny Lwéw miat wowczas dwukrotnie wiecej mieszkancow. Wsrdd in-
nych miast lezacych dzi$§ w granicach panstwa polskiego przewyzszaty go Warszawa (ponad
5-krotnie), Wroctaw (4-krotnie), Gdansk (blisko 2-krotnie) [...]. W monarchii austriackiej
(Przedlitawii) znajdowal si¢ wowczas Krakéw na siodmym miejscu: po Wiedniu, Pradze,
Lwowie, a nawet po Grazu, Brnie i Trie$cie” (Malecki 1983: 9; zob. tez 1994a: 228-237). Nad-
mienmy, ze podana przez J.M. Mateckiego liczba dotyczaca dwczesnej powierzchni Krakowa
jest zgodna z danymi przedstawionymi w periodycznej publikacji wyd. przez Biuro Staty-
styczne Miejskie w 1887 roku - Statystyka miasta Krakowa (1887: 17). Korekty tych danych
dokonat Konrad Wnek (2011: 76-78).
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wa w liczbach, przyrost terytorialny miasta w I potowie XX wieku ksztattowat
sie nastepujgco: 1909 - 28,5 km?, 1911 - 45,2 km?, 1945 - 164,6 km? (K1dsek,
Kowalska, Stachanczyk 2018: 10). W ten oto sposéb po I wojnie $wiatowej
i odzyskaniu niepodlegtosci Krakow stat sie ,,piatym co do wielkosci miastem
Rzeczpospolitej, po Warszawie, Lodzi, Lwowie, Poznaniu, a przed Wilnem”
(Chwalba 2018: 537). Zamieszczone ponizej mapy ilustrujg réznice w zakresie
terytorialnym Krakowa z konca XIX i z lat 20. XX wieku.

Rys. 1. Plan Krakowa zamieszczony w Przewodniku po Krakowie i okolicy
wydanym pod red. Jézefa Rostafinskiego w roku 1891

Nalezy zaznaczy¢, ze poczatek II potowy XIX wieku to dla opisywane-
go miasta i jego mieszkancow okres niezwykle trudny gospodarczo, co bylo
konsekwencja przede wszystkich nastepujacych wydarzen historycznych.
Jak wiadomo, Krakéw u progu autonomii galicyjskiej (przed 1866/1867 ro-
kiem - zob. np. Buszko 1968; Purchla 1992: 19-42; Bieniarzéwna 1994; Ma-
tecki 1994a) zmagat sie z licznymi i surowymi represjami ze strony Austrii
po powstaniu krakowskim w 1846 roku oraz Wiosnie Ludow (1848-1849).
Co najwazniejsze, Wolne Miasto Krakéw (niesuwerenne panstwo utworzo-
ne na kongresie wiedenskim w 1815 roku, zwane Rzeczpospolita Krakowska)
przestalo istnie¢ 16 XI 1846 roku, a jego teren zostat wcielony do Austrii. Jak
doktadnie opisuje to Jacek Purchla, rzad austriacki rozpoczal wowczas szereg
dziatan, ktére stopniowo pograzaly i degradowaly Krakéw oraz hamowaly
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Rys. 2. Plan orientacyjny stofecznego krolewskiego miasta Krakowa oprac. przez Jozefa
Brosia i Henryka Wojciechowskiego w 1925 roku, opublikowany jako zalacznik do Sko-
rowidza Rzeczypospolitej Polskiej i ksiggi adresowej miasta Krakowa (1926)

jego wzrost, a nalezaly do nich m.in.: terror policyjny, aresztowania ludno-
$ci, ograniczenia dzialalnosci Rady Miejskiej (a w konsekwencji ostateczna
likwidacja samorzadu miejskiego w 1853 roku), germanizacja urzeddéw, sa-
downictwa i szkolnictwa, w tym Uniwersytetu Jagiellonskiego, a takze przej-
mowanie majatku i dochodéw miejskich, wprowadzenie austriackiego sy-
stemu podatkowego i utracenie statusu strefy wolnoclowej. Sytuacje miasta
i jego mieszkancédw pogorszyty dodatkowo: ogromny pozar, ktéry wybucht
w $rédmiesciu w 1850 roku, oraz dwie epidemie cholery (1849, 1855) (Purchla
1992: 19-24). Zdaniem wspomnianego badacza najistotniejsza konsekwencja
wlaczenia Krakowa do Austrii bylo jednak przede wszystkim to, Ze miasto
przestalo funkcjonowa¢ jako znaczace centrum wymiany towaréw i handlu
tranzytowego®.

49 Nadmienmy, ze J.M. Malecki postrzega opisane skutki wlaczenia Krakowa do Austrii nie-
co inaczej, nadajac im mniej dramatyczny wydzwigk: ,Mimo powaznego ciosu dla handlu
krakowskiego, jakim bylo wlaczenie do austriackiej strefy celnej po 1846 r., pozostat Kra-
kéw waznym oérodkiem wymiany handlowej oraz rzemiosta. Dzialala tu jedna z trzech ga-
licyjskich izb handlowo-przemystowych. Pracowaly oddziaty wielu bankéw oraz centrala
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Krakoéw stat sie teraz — wraz z niewielkim okregiem potozonym na prawym
brzegu Wisly - swoistym przyczoétkiem mostowym monarchii habsburskiej.
Protekcyjna polityka rzadu wiedenskiego i petne nieufnoséci stosunki pomie-
dzy Austrig a Prusami i Rosjg automatycznie odciety miasto od jego rozle-
glego zaplecza gospodarczego na polnocy oraz utrudnilo zZywe dotychczas
stosunki Krakowa ze Slaskiem pruskim. Nadgraniczne potaczenie Krakowa,
ktére w czasach Wolnego Miasta byto podstawowym czynnikiem jego szyb-
kiego rozwoju, sta¢ si¢ miato po roku 1846 jedna z gtéwnych przyczyn jego
stabosci gospodarczej (Purchla 1992: 22).

Dodajmy, ze opisane wydarzenia oraz ich polityczne i gospodarcze skut-
ki mialy, co gorsza, miejsce w czasie najwigkszej fali kryzysu spoleczno-
-ekonomicznego w catej Galicji (Purchla 1992: 32), czego efektem byta glebo-
ka zapa$¢ demograficzna oraz narodziny mitu tej prowingji jako krainy biedy
i gtodu. Moment przelomowy nastapit dopiero w roku 1866, kiedy to 20 lute-
go sejm krajowy we Lwowie uchwalil ,,Tymczasowy statut gminny dla miasta
Krakowa™", ktéry w sposéb szczegdtowy regulowal prawnie ustrdj miasta —
gminy krakowskiej i jego wladze, zezwalajagc m.in. na zachowanie nazwy
»stolecznego kroélewskiego miasta Krakowa” oraz jego symboli, jak choragiew
i herb, a takze uzywanie jezyka polskiego jako urzedowego® (Malecki 1994a:
226-227; zob. tez Purchla 1983, 1992: 38-41; Bronski 2000; Hotuj 2013). W ten
oto sposdb umozliwiono wprowadzenie w zycie idei samorzadnosci, dzieki
ktérej Krakow odzyskal swa podmiotowos¢, samodzielno$¢ oraz szanse na
rozwoj, a zwlaszcza zlikwidowanie zaniedban w gospodarce miejskiej i prze-
ksztalcenie si¢ w nowoczesne europejskie miasto. I tak 1 sierpnia 1866 roku
zorganizowano pierwsze wybory do Rady Miejskiej, z ktdrej to cztonkow

najwazniejszego w Galicji towarzystwa ubezpieczeniowego. Niemale znaczenie dla rozwoju
gospodarczego Krakowa mialy jego powiazania komunikacyjne. Do sieci kolejowej zostat
wlaczony juz w 1847 r. W ciagu nastepnych lat uzyskiwal stopniowo polaczenia na zachéd,
z Wiedniem, z Wroctawiem i przez Cze¢stochowe z Warszawa, oraz na wschod - ze Lwo-
wem. Natomiast system kolei galicyjskich sprawil, ze péZno uruchomiono linie w kierunku
potudniowym (do tego niewygodne), pobliska za$ granica panstwowa z Rosja - ze nie bylo
zadnych polaczen w kierunku pétnocnym (jesli nie liczy¢ kolei do Kocmyrzowa). Wiele obie-
cywano sobie po projektowanej budowie wielkiego kanatu laczacego Dunaj z Wisla, z por-
tem rzecznym w Krakowie. Do realizacji tych planéw jednak nie doszto” (Matecki 1987: 12).

50 Wspomnijmy, ze Galicja uzyskala pelng autonomie rok pozniej (zob. np. Grodziski 2011).

51 Warto nadmieni¢, ze na Uniwersytecie Jagiellonskim jezykiem wykladowym od roku 1853
byt niemiecki, a jezyk polski przywrécono osiem lat pozniej dla wigkszosci przedmiotow
i dziewie¢ lat pozniej dla wszystkich przedmiotéw (z wyjatkiem literatury i jezyka niemie-
ckiego). Jan M Matecki pisze: ,Z ostateczng repolonizacja faczyto sie utworzenie (1868) kate-
dry historii polskiej, ktéra objal w 1869 r. Jozef Szujski” (Malecki 1994a: 286).
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(w liczbie 60 radcéw) wybrano z kolei pierwszego prezydenta Krakowa - Jo6-
zefa Dietla. Za jego sprawa, a takze kolejnych nastepcéw oraz wladz samorza-
dowych w ciggu kilkudziesieciu lat doprowadzono do wielu waznych zmian
w miescie. Jan M. Malecki tak opisuje te zmiany na przetomie XIX i XX wieku:

Uporzadkowano ulice, [...] wyburzono rudery i niechlujne przybudéwki.
Zasypano koryto Starej Wisty, tworzac na jej miejscu szeroka ulice Dietla;
zasklepiono tez koryto Rudawy, a na jego miejscu powstata ul. Retoryka
i pigkna aleja spacerowa (al. 3 Maja). Przez Wisle przerzucano mosty, 13-
czac w ten sposob z Krakowem i ozywiajac jego prawobrzezne przedmiescia:
Debniki, Ludwinéw i miasto Podgorze. [...] Od 1888 r. funkcjonowata tra-
sg dzisiejszych alei Trzech Wieszczy linia kolejowa (tzw. cyrkumwalacyjna)
[...]. Wyréwnywal Krakéw stopniowo zaleglosci w gospodarce komunalnej,
doganiajac pod tym wzgledem inne miasta: uporzagdkowano i rozbudowano
kanalizacje, starano si¢ o nowoczesne o$wietlenie. Gazownia, otwarta jesz-
cze w 1857 r., stuzyla poczatkowo niewielkiej tylko liczbie mieszkancow, ale
sytuacja si¢ zmienila, gdy przejeto ja miasto. W 1905 r., a wigc bardzo poz-
no, uruchomiono elektrowni¢ miejska, ale wczesniej miato jg juz Podgorze
i dziatalo kilka elektrowni lokalnych. Niedtugo przed wybuchem pierwszej
wojny $wiatowej (w 1913 r.) zablysly latarnie elektryczne na Rynku i niektd-
rych ulicach. Rozwijano transport miejski: [...] otwarto w 1882 r. pierwsza
lini¢ tramwajowa (tramwaj konny), nastepnie rozbudowywanag i od 1901 r.
elektryfikowang. Najwicksza inwestycja miejska [...] byla budowa wodo-
ciagu, zrealizowana z rozmachem w 1901 r. [...]. Wszelako najwyrazniej za-
znaczyly si¢ zmiany w charakterze gospodarczym Krakowa poprzez rozwdj
przemystu — co prawda nie tyle w samym mie$cie (w dawnych granicach), co
na jego przedmies$ciach, i nie na skale europejska, ale jak na warunki galicyj-
skie w rozmiarach wcale znacznych (Malecki 1987: 6-7, 12).

Co wazne, zmienial si¢ réwniez model funkcjonowania w miescie.
W znacznym stopniu zyskiwalo ono charakter ustugowy i mialo sprzyja¢
komfortowi zycia klasy $redniej oraz dobrze zarabiajacym grupom zawodo-
wym, do ktérych, jak wylicza S. Garlicki, nalezeli: ,,[...] cze$¢ kupcédw i rze-
mieslnikow, nauczyciele szkoét srednich i wyzszych, przedstawiciele wolnych
zawodow, ziemianstwo oraz wlasciciele przedsiebiorstw ustugowych” (Garli-
cki 2008: 19; zob. tez szczegdtowa charakterystyke handlu krakowskiego na
poczatku XX wieku — Garlicki 2008: 17-79). Jacek Purchla, opisujac realizo-
wane w Krakowie potrzeby bogatego ziemianstwa, ktére dotyczyly checi po-
siadania nieruchomosci, obcowania ze sztuka, korzystania z réznych ustug
gastronomicznych, hotelarskich, odziezowych itd., nadal miastu miano ,,ser-
vice city” (Purchla 1992: 55-66).
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Czas autonomii galicyjskiej (1866/1867-1914/1918) i uzyskane swobody
sprzyjaly takze rozwojowi nauki, sztuki oraz prasy. To wszystko wptywalo na
pozytywny wizerunek Krakowa jako symbolu swobdd obywatelskich i ostoi
polskosci (Malecki 1994a: 271-297). Nie dziwi wigc fakt, ze w czasie I wojny
$wiatowej Krakow stat si¢ miejscem dziatalnosci ruchu niepodlegtos$ciowego,
ktory mozliwo$¢ odzyskania wolnosci przez panstwo polskie wigzal z nowa
sytuacja polityczng i nowym ukladem sit. 31 pazdziernika 1918 roku w wy-
niku dziatan zolnierzy Polakéw polskie choragwie zawisty na wiezy kosciota
Mariackiego i na ratuszu, a ,Austriacy oddali wreszcie wladz¢ w miescie |[...]
w rece putkownika legionowego Bolestawa Roi, mianowanego przez Komisje
Likwidacyjng komendantem wojska polskiego”. Krakdéw wigc, ,,jako pierwsze
z miast polskich, zrzucil obce panowanie i stat si¢ czastka niepodleglego pan-
stwa polskiego” (Matecki 1994a: 394, 1997: 7-16).

W okresie dwudziestolecia miedzywojennego Krakéw przestal by¢ mia-
stem nadgranicznym z otaczajacym i krepujacym je przestrzennie pierscie-
niem fortyfikacji o wojskowym znaczeniu i jak pisze Andrzej Chwalba, prze-
stal by¢ réwniez ,,drugim pod wzgledem znaczenia miastem Galicji, lecz stat
sie stolica nowo powolanego wojewddztwa krakowskiego” (Chwalba 2018:
534). Przede wszystkim jednak Krakéw byl miastem, ktére, jak wiele in-
nych w niepodleglej Polsce, musialo zmierzy¢ si¢ z powojennymi skutkami,
a zwlaszcza z wieloaspektowymi problemami dotyczacymi sytuacji pozabo-
rowej i konieczno$ci integracji z réznymi regionami Polski pod wzgledem
administracyjnym, prawnym, walutowym, o§wiatowym, narodowosciowym
oraz jezykowym™. Jednoczesnie miasto rozwijalo si¢ dynamicznie, cho¢ nie
zawsze rownomiernie, w wielu sferach - technologii, rzemiosta i handlu,
a takze zycia artystycznego, naukowego, samorzadowego i politycznego, co
nie oznacza, ze nie dotknety go i nie doskwieraty mu hiperinflacja, deficyt za-
opatrzenia, w tym braki wegla, wojny z sagsiadami, epidemie czy wielki kryzys
ekonomiczny (zob. Bieniarzéwna, Matecki, red., 1997). Skupiajac sie na plasz-
czyznie gospodarczej, podkre§lmy, Ze w latach miedzywojennych, jak podaje
si¢ w opracowaniach tego okresu, Krakéw nie byl waznym osrodkiem pro-
dukcji przemystowej w II RP (Szpak 1997: 200). Przemyst krakowski cecho-
wal sie bowiem duzym rozdrobnieniem, wynikajacym z niepewnej sytuacji

52 Na temat r6znorodnych problemdw i zjawisk jezykowych w okresie dwudziestolecia migdzy-
wojennego w Polsce pisali m.in. Ewa Wozniak (2015, 2019, 2020), Mirostawa Sagan-Bielawa
(2014, 2019b), Irena Kaminska-Szmaj (2017, 2019), Stanistaw Gajda (2019) (zob. tez Przybyl-
ska, Batko-Tokarz, Przeczek-Kisielak, red., 2019).

91



Rozdziat 2. Kontekst historyczno-spoleczno-gospodarczy badanego dyskursu

ekonomicznej miejscowych przedsigbiorcow (zob. Jankowska, Kocanda
2011: 27), dominacjg gléwnie branzy metalowej, maszynowej i elektronicz-
nej oraz spozywczej i chemicznej (zob. Kortus 1968: 43), jak tez lokalizacja
(0o czym byla juz mowa wczeéniej) na peryferiach miasta, np. na Zabtociu
czy Grzegdrzkach badz tez w Plaszowie, Borku Faleckim, Lagiewnikach lub
Czyzynach (Szpak 1997: 202). Na niedogodng sytuacje rozwoju krakowskie-
go przemystu, w opinii Jana Szpaka, wptywal z jednej strony brak bezpo-
sredniego polaczenia kolejowego Krakowa z Krdlestwem Polskim (pierwsze
pociagi na trasie Krakéw — Warszawa przez Radom uruchomiono dopiero
w 1934 roku) oraz z bylymi terenami zaboru pruskiego, z drugiej zas — po-
wazna konkurencja Goérnego Slaska, a zwlaszcza Katowic, z ogromnym za-
pleczem technicznym dla przemystu (Szpak 1997: 192). Jak podaje badacz za
Bronistawem Kortusem, w roku 1938 w Krakowie funkcjonowalo 516 zakta-
déw przemystowych, a wérdd najwiekszych z nich pod wzgledem liczby za-
trudnionych byly m.in.: ,,Zjednoczone Fabryki Maszyn, Kottéw i Wagonow
L. Zieleniewski i Fitzner-Gamper S.A.” (1453 pracownikéw), ,,Panstwowy
Monopol Tytoniowy w Krakowie i w Czyzynach” (1321 pracownikéw), ,,Kra-
kowska Fabryka Kabli «Kabel»” (996 pracownikéw), ,Panstwowe Zaklady
Umundurowania” (669 pracownikéw), a takze ,,Krakowskie Zaklady Sodowe
«Solvay»” (514 pracownikéw) oraz ,Polsko-Szwajcarska Fabryka Czekolady
«Suchard»” (445 pracownikow) (Kortus 1968: 43, za: Szpak 1997: 200). Pomi-
mo jednak poprzedzonych latami trudnos$ci gospodarczych i kryzysu ekono-
micznego (1923-1926 oraz 1929-1935) dwoch okreséw ozywienia i wzrostu
gospodarczego w przemyslowym Krakowie w latach 1926-1929 i 1936-1939
(zob. Szpak 1997: 192) w opinii historykéw polskiej gospodarki wskaznik za-
chodzacych w miescie proceséw industrializacyjnych byt niski. Wynikato to
z braku zdecydowanego wzrostu liczby pracownikéw, co szczegétowo wyjas-
nia J. Szpak, powolujac si¢ na ustalenia Ryszarda Kotewicza (1981: 33): ,,za-
trudnienie w przemysle i rzemiosle Krakowa w 1921 r. wynosito 19 500 oséb
i wzrosto w 1938 r. do 27 400; jedli [...] odnosi¢ owe dane do globalnego za-
trudnienia Krakowa, odsetek zatrudnionych w rzemiosle i przemysle wynosi
w 1921 1. 10,6%, a w 1938 - 10,8%” (Szpak 1997: 198).

W nieco lepszej sytuacji rozwojowej w okresie miedzywojennym znala-
zly si¢ ustugi i krakowskie rzemiosto, ktdrego sita tkwita w dobrej organiza-
cji i w wielowiekowej tradycji. Dodatkowo te sfery funkcjonowania miasta
wspierane byly przez liczne, istniejace juz czasem nawet kilkaset lat, orga-
nizacje cechowe (zob. Kiryk 2007) oraz nowo powstalg Izbe Rzemie$lnicza
(formalnie zal. w 1928 roku), ktéra przejela funkcje dawnej krakowskiej Izby
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Rekodzielniczej (zal. w 1907 roku). Wieksze mozliwosci rozwoju rzemiosta
niz przemystu wynikaly w Krakowie gtéwnie z powojennych realiow, w wy-
niku ktérych z jednej strony w spoteczenstwie istniato duze zapotrzebowanie
na rézne towary i ustugi, z drugiej za$ - wyzsze ceny za okres§lone wyroby
czy dziatania uzytkowe na rzecz ludnosci wptywaly zachecajaco na wszelkie
inicjatywy zwigzane ze zwiekszaniem produkcji i uruchamianiem nowych
warsztatow czy matych zakladéw. Nadmienmy, ze o ile przemyst zlokalizowa-
ny byl w Krakowie na jego peryferiach, to warsztaty i zaklady rzemieslnicze
oraz wszelkie ustugi i handel miescily si¢ przede wszystkim w obrebie Starego
Miasta, w okolicach Plant i na zydowskim Kazimierzu (Jankowska, Kocanda
2011: 36). Jak podaje J.M. Malecki:

W 1933 r. dziatalo w Krakowie 41 cechéw. Byty wsrdd nich stare [...] jak
cech rzeznikéw i wedliniarzy [...] oraz grupujace rzemieslnikéw zawodow
pdzniej wyksztalconych - jak cech fotograféw. Niektore z tych cechow sku-
pialy przedstawicieli kilku specjalnoéci [...]. Takimi byly: cech brazowni-
kow, kotlarzy i mosieznikéw, cech kapelusznikow, rekawicznikow, garbarzy,
[...], a takze kolodziejow, rymarzy, siodlarzy i lakiernikéw powozowych.
[...] w niektorych branzach istnialy po dwa cechy. Zachowaly swa odreb-
no$¢ niektore organizacje cechowe Podgorza. [...] W niektérych liczniejszych
specjalnosciach utrzymywalo sie tez zréznicowanie wyznaniowe [...] cechy,
zaliczane do grupy I (chrzescijanskie) i IT (zydowskie) [...]. Wedlug staty-
styki prowadzonej przez Izbe¢ Rzemieslnicza w 1936 r. w samym Krakowie
dziatato 4856 warsztatow zaliczanych do 58 specjalnosci. Blisko potowa tych
zakladow (46%) nalezala do rzemieslnikéw zydowskich. [...] najliczniejsi
byli w Krakowie krawcy (1144 warsztaty), na drugim miejscu — szewcy (614),
nastepnie rzeznicy z wedliniarzami, fryzjerzy, stolarze, kusnierze, $lusarze
i malarze. Piekarni miato by¢ 102, razem z zakltadami okreslanymi jako pier-
nikarskie i cukiernicze — 214 (Matecki 1997: 204).

Jesli za$ chodzi o handel w miedzywojennym Krakowie, to tuz po zakon-
czeniu I wojny $wiatowej miastu doskwieraty ogromne braki w zaopatrzeniu
w artykuly pierwszej potrzeby, zwlaszcza zywnosciowe, jak maka i ziemniaki,
a takze opal, konkretnie wegiel. Waznag role, zwlaszcza w tym poczatkowym
okresie II RP, odgrywaly takie organizacje, jak: Krakowska Kongregacja Ku-
piecka, Izba Przemystowo-Handlowa oraz Krakowskie Stowarzyszenie Kup-
cow (zob. Kutrzeba, Ptasnik 1910; Gruszczynska 1938; Niezabitowski 1997;
Kawalla 2010; Kawalla-Lulewicz 2017b, 2020). Ich dziatalnos¢ polegata m.in.
na opiniowaniu, edukowaniu i wptywaniu na ksztalt ustaw gospodarczych
oraz poradnictwie i pomocy wlascicielom firm kupieckich, matych i §rednich
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sklepow czy lokali gastronomicznych w zakresie np. podatkéw badz kredytow
lub zabezpieczenia ich intereséw. Cho¢ trudna sytuacja zaopatrzeniowa Kra-
kowa polepszyla si¢ w miare szybko (w ciagu dwdch-trzech lat po odzyskaniu
niepodleglosci), to wplyneta ona znaczaco i dlugotrwale na duze, a tym sa-
mym niekorzystne, rozdrobnienie handlu krakowskiego, skupionego gtéwnie
w rekach malych rodzinnych firm (Bieniarzéwna 1988: 27). Nie zmienia to
jednak faktu, jak ogromne znaczenie dla funkcjonowania miasta miato kupie-
ctwo krakowskie. Michal Niezabitowski, analizujac dane ze spisu powszech-
nego z roku 1931 dotyczace struktury zawodowej mieszkancéw Krakowa,
podaje, ze ,,z handlu utrzymywalo si¢ 20,6% ludnosci, tj. 45 490 oséb (21 489
pracujacych czynnie). W tej grupie zawodowej 40,8% stanowity kobiety, co
stawia handel krakowski na czwartym miejscu zawodéw sfeminizowanych
(poza stuzba domowa, szkolnictwem i stuzbg zdrowia)”. Pod wzgledem liczby
zatrudnionych pierwsze miejsce zajmowat handel towarowy (12 442 zatrud-
nionych), a drugie - gastronomia (6110 zatrudnionych) (Niezabitowski 1997:
219; zob. tez Kawalla-Lulewicz 2020: 63-82). Badacz ten podkresla réwniez,
ze kupiectwo krakowskie w prawie 50% skladalo si¢ z wyznawcow judaizmu
(w handlu towarowym 56% stanowili zydzi)®, co ,nadawalo miastu trudna
do odtworzenia specyfike, a jednoczesnie bylo zrodlem wielu sporéw” (Nie-
zabitowski 1997: 220). Zjawisko to szczegétowo opisuje I. Kawalla-Lulewicz
(2020: 43-48, 339-350), podajac jeszcze wyzsze (na korzys¢ ludnoséci wyzna-
nia mojzeszowego) dane liczbowe:

[...] wedlug danych z 1931 r. zydzi stanowili w handlu towarowym 64,6%,
a chrzescijanie 34,7%, udziat pozostatych byt nieznany [...]. Przytoczone licz-
by nie budzilyby zdumienia, gdyby nie fakt, ze ludno$¢ zydowska stanowita
ok. 25% mieszkancow miasta. O tym, ze wszystkie dzialy handlu w Krakowie
opanowali Zydzi, $wiadczy fakt, ze dawaly utrzymanie 45% starozakonnych
i 12% chrzescijan. Statystycznie prawie co drugi krakowski zyd zwiazany
byt z handlem, a w skali ogélnokrajowej co trzeci starozakonny i co siodmy
chrzescijanin (Kawalla-Lulewicz 2020: 75-76).

W okresie dwudziestolecia miedzywojennego Krakéw byt réwniez jed-
nym z o$rodkéw intensywnego rozwoju mediéw masowych®* takich jak pra-

53 Badacz powoluje si¢ w tym miejscu na dane liczbowe w odniesieniu do roku 1932 przedsta-
wione w pracy pt. Zatrudnienie kobiet w handlu na terenie miasta Krakowa pod red. Lidii
Kozakéwny (1938: 20).

54 Ewa Wozniak pisze, ze zdaniem ,badaczy kultury masowej kryteriami pozwalajacymi na
wyodrebnienie tego zjawiska sa liczba odbiorcow oraz standaryzacja albo homogenizacja
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sa i radio. To wlasnie w tym miescie powstal pierwszy i najwiekszy w II RP
koncern prasowo-wydawniczy, ktérego wlascicielem byl Marian Dabrowski®
i dla ktérego zbudowano odrebny gmach znajdujacy si¢ do dzi§ przy ulicy
Wielopole 1, zwany Palacem Prasy (zob. Borowiec 2005; Wrona, Borowiec,
Wozniakowski, red., 2010; Bando 2003a, 2003b, 2011; Jankowska, Kocanda
2011: 100-101; por. tez Wozniak 2020: 57-93). W ramach dziatalnosci koncer-
nu wydawano m.in. takie tytuly prasowe, jak: ogélnopolski dziennik ,,Ilustro-
wany Kuryer Codzienny” (od 1910 roku) wraz z dodatkami, tygodnik kultu-
ralno-spoleczny ,,.Swiatowid” (od 1924 roku), tygodnik sportowy ,,Raz, Dwa,
Trzy” (od 1931 roku) oraz ilustrowane czasopismo o profilu kryminalno-
-sagdowym ,,Tajny Detektyw” (1931-1934) i sensacyjny magazyn tygodniowy
»As” (od 1935 roku), a takze ,Kalendarz Ilustrowanego Kuryera Codziennie-
go” (od 1927 roku). Wspomnijmy, ze naklad najbardziej rozpoznawalnego pis-
ma koncernu Dabrowskiego - IKC, jak opisuje to szczegélowo Adam Bando,
ksztaltowal sie poczatkowo w latach sprzed I wojny $wiatowej ,,na poziomie:
od 40 tys. egzemplarzy w 1912 r. i 47 tys. w roku 1917, do 67 tys. w okresie
wojen batkanskich” (Barido 2011: 71), by w roku 1935 osiagna¢ wynik 236 tys.
egzemplarzy (Bando 2011: 82). Co wigcej, dziennik ten byt do roku 1939 jedy-
nym polskim tytulem, ktéry rozprowadzano ,za posrednictwem 320 punk-
tow sprzedazy w kraju i 1827 za granicg” (Bando 2011: 82). Po IKC-a dziennie
siegalo ok. 1 mln czytelnikdéw?®, tak wiec medium to calkowicie spetnia jakos-
ciowe kryterium masowosci §rodkéw przekazu (por. Wozniak 2020: 60-61).
O skali dziatalnosci koncernu $wiadczy réowniez fakt, ze w latach poczatko-
wych, w roku 1920, gdy wydawano jedynie czasopismo IKC, M. Dabrowski

tresci, ksztaltowanej zgodnie z potrzebami jak najszerszej publicznosci. Okreslenie masowy
sugeruje pierwszoplanowos¢ kryterium ilosciowego. W odniesieniu do ,,srodkéw masowego
przekazu” w dwudziestoleciu miedzywojennym spetnienie tego warunku moze budzi¢ wat-
pliwoéci. Wedlug Kloskowskiej byly to raczej $rodki ,$redniego, a nie masowego zasiegu”
(Kloskowska 1983: 416). Podobnie Andrzej Paczkowski w monografii Prasa polska 1918-
1939 ocenia, ze ,w calym okresie miedzywojennego dwudziestolecia ukazywalo sie w Polsce
niewiele czasopism, ktdre z uwagi na wysoko$¢ osigganych naktadéw mozna by uwazaé za
rzeczywiscie cieszace si¢ masowa popularnoscia” (Paczkowski 1980: 240). Do tytuléw pra-
sowych o najwyzszym nakladzie zalicza si¢ wspomnianego ,Rycerza Niepokalanej”, wy-
dawanego pod koniec dwudziestolecia w liczbie okolo 800 tysiecy egzemplarzy (Wozniak
2020: 60-61).

55 Na temat historii samego wydawnictwa i koncernu - zob. m.in. Borowiec 2010, a na temat
sylwetki Mariana Dabrowskiego - zob. Barido 2003a, 2003b, 2011.

56 Jak podaje A. Bando, wedlug danych z jubileuszowego wydania IKC-a z 18 XII 1935 roku
dziennik ten byl czytany przez 1 mln 180 tys. ludzi, co zdaniem badacza, ,,biorgc pod uwage
napuszony ton tego wydania”, wydaje sie zbytnio przesadzone (Bando 2011: 82).
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dysponowal zespolem redakcyjnym liczacym zaledwie 16 oséb, w roku 1927
liczba ta wzrosta do 124 zatrudnionych, a tuz przed wybuchem II wojny §wia-
towej osiagnela pulap blisko tysigca ludzi (zob. Banido 2011: 80).

Krakéw byl takze drugim po Warszawie miastem, w ktérym od 15 lutego
1927 roku dzialala rozgloénia - ,Polskie Radio Krakow”, oferujaca audycje
poswiecone muzyce, literaturze, nauce, a takze gimnastyce i nabozenstwom.
W bardzo szybkim czasie rozglosnia zyskala duza popularnos¢, co w ciagu
zaledwie kilku miesigcy zaowocowalo rejestracja 3422 odbiornikéw (wobec
niewiadomej liczby radioodbiornikéw bez rejestracji i optat, czyli zjawiska
tzw. radiopajeczarstwa) (za: Jankowska, Kocanida 2011: 102-103; por. tez Woz-
niak 2020: 57-93).

W miedzywojniu Krakéw rozwijal si¢ zatem pod wieloma aspektami —
rzemiosta, ustug, drobnego handlu, mediéw i technologii, w pewnym stopniu
takze przemystu, jak réwniez szkolnictwa, nauki i sztuki, turystyki, archi-
tektury, komunikacji miejskiej i powietrznej, elektrycznosci, gazownictwa
oraz sieci wodociggowej i kanalizacji; byl takze jednym z krajowych o$rod-
koéw bankowosci (zob. Bieniarzowna, Matecki, red., 1997: 149-241, 293-449;
Jankowska, Kocanda 2011: 30-94). W drugiej potowie lat 30. miasto zacz¢to
wychodzi¢ z wielkiego kryzysu ekonomicznego, czego efektem byt przyspie-
szony wzrost gospodarczy. Jednak czasy koniunktury przerwal gwattownie
wybuch IT wojny $wiatowe;j.

2.3. Wspolnota komunikatywna Krakowa
od Il potowy XIX wieku do 1939 roku

O miejskiej wspodlnocie komunikatywnej Krakowa w II potowie XIX i w po-
czatkowych dziesigcioleciach XX wieku mozna dowiedzie¢ si¢ wiele, siegajac
bezposrednio do zrddet statystycznych”, np. takich jak: Spis ludnosci miasta
Krakowa (z lat: 1850, 1857, 1870, 1880, 1890, 1900, 1910, 1921), Statystyka mia-
sta Krakowa zestawiona przez Biuro Statystyczne Miejskie (1887, z. 1 - 1912,
z. 12) oraz Statystyka miasta Krakowa 1936 (obejmujaca lata 1910-1936, wyd.

57 Odnotujmy za Lidig A. Zyblikiewicz, iz pierwszy ,spis obejmujacy Galicj¢ odbyl si¢ na pod-
stawie patentu cesarskiego z 17 grudnia 1777 r. Ludnos¢ spisywano na kartach rodzinnych,
imiennie odnotowujac kazda osobe z uwzglednieniem jej stanu cywilnego, a takze — wylacz-
nie w odniesieniu do mezczyzn - zawodu lub pozycji spolecznej” (Zyblikiewicz 2014: 34).

96



2.3. Wspélnota komunikatywna Krakowa od 11 potowy XIX wieku do 1939 roku

w 1998 roku przez Urzad Statystyczny w Krakowie), a takze Pierwszy powszech-
ny spis Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 30 wrzesnia 1921 roku. Mieszkania.
Ludnos¢. Stosunki zawodowe. Wojewddztwo krakowskie (wyd. w 1926 roku
przez Glowny Urzad Statystyczny Rzeczpospolitej Polski) i Drugi powszechny
spis ludnosci z dnia 9 XII 1931. Mieszkania i gospodarstwa domowe, ludnos¢,
stosunki zawodowe. Miasto Krakow (wyd. w 1937 roku przez Gléwny Urzad
Statystyczny Rzeczpospolitej Polski, pod red. Edwarda Szturma de Sztrema).
Przedstawiajac tu ogdélne dane statystyczne dotyczace mieszkancéow Kra-
kowa, wykorzystamy jednak szczegdtowe opracowania m.in. z powyzszych
zrédet i wnioski badaczy zaprezentowane w pracach: Krakowianie. Szkice do
portretu zbiorowego w dobie industrialnej transformacji 1890-1939 Ludwika
Mroczki (1999), Ludnos¢ Krakowa w drugiej potowie XIX wieku. Struktura
demograficzna, zawodowa i spoteczna autorstwa Lidii A. Zyblikiewicz (2014),
Spotecznos¢ Krakowa i jej Zycie Elzbiety Adamczyk (1997) oraz Historia Kra-
kowa w liczbach wydana przez Urzad Statystyczny w Krakowie (Kldsek, Ko-
walska, Stachanczyk 2018: 10) i Mieszkaricy Krakowa i ich Zycie Jana M. Ma-
teckiego (1994b).

2.3.1. Struktura ludnosci miejskiej Krakowa
pod wzgledem liczebnosci, ptci i wieku

Wedtug oficjalnych wynikéw spisu ludnosci Krakowa w 1857 roku mieszkan-
cow bylo 41 086, w roku 1869 — 49 835, w 1880 roku - 60 519, w 1890 - 71 698,
1900 - 85 274, a przed I wojna $wiatowa, w 1910 roku, Krakéw zamieszkiwa-
fo juz 142 518 os6b. Ostatnie dane liczbowe ze spisu z roku 1910, ukazujace
ogromny przyrost ludnosdci o 67,1% w stosunku do danych ze spisu z roku
1900, wynikaja z faktu rozszerzenia obszaru terytorialnego miasta w zwiaz-
ku z wlaczeniem w jego obreb sasiednich gmin i uwzglednieniem w spisie
mieszkancéw nowych 10 dzielnic, m.in. Zakrzéwka, Debnikéw, Zwierzyn-
ca, Lobzowa czy Krowodrzy (za: Zyblikiewicz 2014: 77-8; Mroczka 1999: 12).
Stopniowy, cho¢ stosunkowo wolny, przyrost krakowian w II potowie XIX
i na poczatku XX wieku L. Mroczka ttumaczy nastepujaco:

W przypadku Galicji, dzielnicy znanej z relatywnie wolnego tempa indu-
strializacji, migracje do miast nie przybraly rozmiaréw znanych chociazby
w Kroélestwie Polskim. Dwa najwicksze miasta Galicji: Lwow i Krakow nie
wykazywaly w zwigzku z tym tak wysokich przyrostow ludnosci. Razem
wziete w grudniu 1857 r. zgromadzily zaledwie 2,4% ludnosci Galicji. P6z-
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niej wskaznik ten wzrastal w nader wolnym tempie i wynosit w roku 1869:
2,5%, r. 1880: 3,0%, r. 1890: 3,1%, r. 1900: 3,4% i r. 1910: 4,5%. Oba miasta
weszly wiec w faze industrialnej transformacji z bardzo niskiego poziomu
rozwoju ludnosci, co w potaczeniu z niewielkimi rocznymi kwotami przy-
rostu utrudnia nawet blizsze okreslenie w czasie poczatkow tej transforma-
¢ji. Na domiar ludnos$¢ Krakowa, zanim poddana zostala bezposredniemu
oddzialywaniu rewolucji przemystowej, przezyla, jak stwierdzit Stanistaw
Estreicher, swego rodzaju ,rekonwalescencje” starego ukladu spofeczno-
-zawodowego po kryzysie narastajacym przez caly wiek XVIII. W trzecim
i czwartym dziesigtku lat wieku XIX, a takze podzniej, Krakow przyciagat
réznorodne zywioly rodzime i obce zainteresowane zwlaszcza w rozwijaniu
handlu (Mroczka 1999: 11).

Z kolei w okresie powojennym liczba krakowian ksztaltowala si¢ naste-
pujaco: 1921 - 183 706, 1931 — 219 286, 1939 - 25 3815 (Mroczka 1999: 12;
Adamczyk 1997: 27). Poczatkowo Krakéw byt czwartym pod wzgledem liczby
ludnos$ci miastem w II RP, po Warszawie, Lodzi i Lwowie. Jednak wkrotce,
w latach 1921-1931, pozycje te zajat Poznan, ktory szybko wyprzedzil Kra-
kéw, notujac przyrost mieszkancéow o 45% (przy wynikach Krakowa — 19%).
Bylo to efektem zaréwno stabego naptywu ludnosci do Krakowa w poréwna-
niu z innymi miastami, jak i utraty czesci ,,swego dotychczasowego znaczenia
na rzecz stolicy kraju” oraz braku ,dynamicznie rozwijajacego sie wielkie-
go przemystu czy handlu” (Adamczyk 1997: 27). Dopiero w latach 30. liczba
mieszkancow Krakowa zaczeta znaczgco wzrastaé - ok. 5 tysiecy oséb na rok,
co wynikato z naptywu ludzi poszukujacych pracy najpierw w czasie kryzysu
ekonomicznego, a pozniej ozywienia gospodarki (Adamczyk 1997: 27).

Opisujac strukture ludnosci miejskiej Krakowa w omawianym okresie,
badacze podkreslaja duze zréznicowanie krakowskiego spoteczenstwa gtow-
nie pod wzgledem klasowym, ekonomiczno-materialnym i zawodowym,
a mniejsze — jesli chodzi o narodowos¢, jezyk czy wyznanie. Roznice te nie
byly jednak dostrzegane przez zewnetrznych obserwatoréw Krakowa, ktérzy
postrzegali miasto w sposéb dos¢ powierzchowny, ograniczajac sie gtéwnie
do ogladu reprezentacyjnego Srodmiescia, a przez to utrwalali nie do konca
prawdziwe poglady, budujace stereotypowy wizerunek Krakowa jako miasta
artystéw i uczonych badz miasta emerytéw (Matecki 1994b: 316). Rzeczywi-
sto$¢ byla jednak nieco inna. W analizach danych statystycznych prowadzo-

58 L. Mroczka podaje te liczbe jako szacunkowq — ,wynikajaca z zalozenia niezmiennego tempa
przyrostu ludno$ci w drugiej potowie lat trzydziestych” (Mroczka 1999: 12).
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nych przez wspdlczesnych badaczy powtarzajg si¢ bowiem podobne wnioski,
dotyczace cho¢by wieku ludnosci krakowskiej oraz wspdtczynnika feminizacji
spoleczenstwa. Lidia A. Zyblikiewicz podaje na podstawie spisu z 1857 roku,
ze najliczniejszg grupe mieszkancéw Krakowa stanowily osoby w wieku
15-49 lat, co daje 54,4% calej populacji (32,2% stanowily dzieci w wieku do
14 lat, a 40% ludzie majacy 50 lat i wigcej), z pewna nadwyzka przedstawicieli
obu plci w wieku 15-24 lat (Zyblikiewicz 2014: 97). Wedlug danych z roku
1880 nadal utrzymywat sie wysoki procent ludnosci w przedziale wiekowym
15-49 (57,5% calej populacji), w tym w szczegdlnosci oséb majacych maksy-
malnie do 29 lat (32,6%) (Zyblikiewicz 2014: 97). Do zblizonych wnioskéw
dochodzi réwniez Jan M. Malecki, analizujac materialy zrédlowe dotycza-
ce ludnosci z roku 1900, ktére ukazuja duza liczbe zaréwno mlodziezy, jak
i mieszkancédw po 60 roku zycia. Co wigcej, wskazuje on na znaczacy odsetek
0s6b mlodych, w tym plci meskiej, w wieku 10-20 lat, a w szczegdlno$ci pici
zenskiej w wieku 20-30 lat (Matecki 1994b: 317 i dalej 318-319). Powyzsze
dane wyraznie zatem $wiadcza, ze powodem takiej struktury spoleczenstwa
krakowskiego pod wzgledem wieku i ptci muszg by¢ procesy migracyjne. Byla
to wiec ludno$¢ naptywowa w wieku produkcyjnym, jak pisze L. Mroczka,
majaca prawdopodobnie chlopskie pochodzenie ,w pierwszym lub drugim
pokoleniu, raczej biedna, cz¢sto niepiémienna i o niskiej kondycji zdrowot-
nej”, przybywajaca do Krakowa z terendéw Galicji w celach zawodowych i za-
robkowych badz tez edukacyjnych (Mroczka 1999: 37, 147):

Grupy w wieku produkecyjnym zasilane byly z zewnatrz gtéwnie przez poszu-
kujacych zatrudnienia, w tym takze przez kobiety, ktore przyciggat do miasta
zwigkszony popyt na stuzbe domowa oraz rozwijajacy si¢ przemyst lekki (ty-
toniowy, spozywczy itp.). Nie bez znaczenia byly takze nastepstwa naptywu
mlodziezy meskiej do szkolnictwa, zwlaszcza wyzszego. Grupy zaawansowa-
ne pod wzgledem wieku wzmacniane byty natomiast, jak nalezy sadzi¢, przez
imigracje nie zwigzang z poszukiwaniem pracy zarobkowej, a wigc rodziny
ziemianskie, emerytéw i wdowy osiedlajace si¢ w Krakowie dla spedzenia
w nim reszty zycia oraz wyzsze duchowienstwo z reguly charakteryzujace sie
starszym wiekiem. Dobre warunki materialne i opieka medyczna korzystnie
zarazem wplywaly na trwanie zycia 0séb tych spotecznych kategorii (Mrocz-
ka 1999: 37).

Tendencja ta utrzymywata si¢ nadal w okresie dwudziestolecia miedzywo-
jennego, co bylo $cisle powigzane z zaistniala wowczas potrzebg wzmacniania
ludnosci miejskiej z zewnatrz z powodu strat w liczbie mieszkancow w wyni-
ku I wojny $wiatowej, klesk Zywiotowych, a takze epidemii choréb zakaznych,
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czerwonki czy duru plamistego (zob. Adamczyk 1997: 28). Dane ze spiséw
powszechnych z 1921 i 1931 roku ukazujg bowiem, ze do najwigkszej grupy
wsrod krakowian, stanowiacej ponad polowe mieszkancodw miasta, nalezaty
osoby majace od 20 do 59 lat (w 1921 roku grupa ta obejmowata 55,3% ludno-
$ci Krakowa, a w 1931 roku - 60,3%), bedace wigc w ,,sile wieku” i posiadajace
najlepsze mozliwosci zawodowe (zob. Mroczka 1999: 39). W miedzywojniu
pozostal takze Krakéw miastem ze stosunkowo duzg liczbg 0séb starszych po
60 i 70 roku zycia, stanowigcych w 1921 roku 7% populacji, a w 1931 - 8,2%
(zob. Mroczka 1999: 39; Adamczyk 1997: 28).

Analiza danych statystycznych z II polowy XIX i poczatku XX wieku
ujawnia takze w Krakowie utrzymujacy si¢ stale w poszczegélnych spisach
przewage liczebna kobiet nad mezczyznami $rednio o ok. 9,2% (1880 - 8,63%,
1900 - 8,71%, 1921 - 9,1%, 1938 - 10,71% - szczegolowe tabele z danymi zob.
Zyblikiewicz 2014: 261-269 i in.; Mroczka 1999: 41; Matecki 1994b: 318-319;
Adamczyk 1997: 28), co przykladowo obrazuje ponizszy wykres zestawiajacy
dane dotyczace populacji krakowian w roku 1900 z podzialem na ludnos¢
meska i zenska oraz wiek mieszkancow.

Wrykres 1. Ludnos$¢ wedtug pici i wieku w 1900 roku
(za: Klések, Kowalska, Stachanczyk 2018: 12)
Przyczyny zjawiska czesciowej feminizacji krakowskiego spoteczenstwa
tak wyjasniali wspdlcze$ni w opracowaniu Statystyka miasta Krakowa z 1887
roku (zob. tez Zyblikiewicz 2015):

Przewaga kobiet w ludno$ci spostrzegana we wszystkich krajach zachodnich,
a z pomiedzy krajow austryackich najwybitniejsza w krajach czeskich, jest
takze wlasciwa wszystkim sgsiednim Krakowowi powiatom, jak: Myslenice
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[...], Wadowice [...] Krakéw (powiat) [...], Bochnia [...], Chrzanéw [...], Li-
manowa [...], Wieliczka [...]. Szczegdlniéj za§ wybitnie zwykta ona wystepo-
waé w miastach wigkszych, a z tym powszechnym objawem zgodny jest takze
Krakow, jesli na uwage bedziemy brali sama tylko ludno$¢ cywilna. [...] czyli
na 100 mezczyzn jest w naszém miescie az 118 kobiet. Powodem przewagi
kobiet w ludnosci miast jest naplyw ludnosci zenskiéj do stuzby i innych za-
robkow latwiejszych w miescie jak na wsi dla kobiety. W innych wiekszych
miastach bywa zarazem znaczny naptyw ludnosci meskiéj do zawodoéw prze-
mystowych. W Krakowie przy matém rozwinieciu przemystu, naptyw z tego
powodu ludnosci meskiéj nie jest zbyt silny, mimo wiec, ze zaktady nauko-
we wywierajg tu wiekszg sile atrakcyjna na ludno$¢ meska, zawsze jednak
nie moze to dostatecznie przeciwwazy¢ naptywowi kobiet. W starszym wie-
ku jest znowu znaczna przewaga kobiet sedziwych, na co prawdopodobnie
wplywa osiedlanie si¢ tu starszych kobiet na emeryture i dewocye (Statystyka
miasta Krakowa zestawiona przez Biuro Statystyczne Miejskie 1887: 54, 56).

Podobnie w miedzywojennym Krakowie ludno$¢ naptywowa w duzej
mierze stanowily kobiety, gtéwnie niemezatki, ktérych przybycie do mia-
sta faczylo sie z checig znalezienia pracy. Kobiety wiec pracowaly w handlu,
sprzedawaly na targu, ale tez znajdywaly zatrudnienie jako stuzace, pomoc-
nice w roznych warsztatach czy pracownice w ustugach, w przemysle tytonio-
wym badz w branzy odziezowej (zob. Adamczyk 1997: 29). Pomimo jednak
przewagi liczebnej mieszkanki Krakowa, niestety, nie odegraly jako zbioro-
wos¢ znaczacej roli politycznej czy spolecznej w Zyciu miasta, gdyz jak pisze
L. Mroczka, utrudnial im to, w poréwnaniu z osobami plci meskiej, wolno
przebiegajacy proces emancypacji, nizszy poziom ksztalcenia elementarne-
go, a wigc i nizszy wspolczynnik umiejetnosci czytania i pisania (Mroczka
1999: 42).

2.3.2. Poziom alfabetyzacji wspélnoty komunikatywnej Krakowa

Poziom alfabetyzacji wspolnoty komunikatywnej Krakowa w II polowie
XIX wieku szczegolowo analizuje L.A. Zyblikiewicz (2014: 159-174, 284) na
podstawie dostepnych spiséw ludnosci. Przypomnijmy, ze w zaborze austria-
ckim istnial obowigzek szkolny wprowadzony na terenie calej monarchii habs-
burskiej na mocy ustawy z 14 maja 1869 roku (Dz. U. p. Nr 62). Obowigzek ten
dotyczyt dzieci w wieku od ukonczonego 6 roku zycia do skonczonych 14 lat
(zob. Zyblikiewicz 2014: 160). Jak podaje badaczka, w calej populacji miesz-
kancéw Krakowa, obejmujacej krakowian od 0 do 85 lat i wigcej, ,w 1880 r.
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czytac i pisa¢ umiato 64,4% mezczyzn i 51,5% kobiet [...], sama tylko umiejet-
no$¢ czytania uzyskalo 4% mezczyzn i 8,7% kobiet, natomiast analfabetami
pozostawato odpowiednio 31,6% i 39,8%” (Zyblikiewicz 2014: 161). Uwzgled-
nienie jednak w prezentowanych analizach jedynie ludnosci od 15 roku zycia
i starszej (zgodnie ze wspotczesnymi wytycznymi UNESCO) daje nieco inne
wyniki, ukazujace wigkszg réznice miedzy przedstawicielami obu plci, mia-
nowicie wéréd mieszkancéw Krakowa ,,pismiennych bylo 72,7% mezczyzn
153,9% kobiet, analfabetami za$ pozostawato 22,7% krakowian i 35,4% krako-
wianek” (Zyblikiewicz 2014: 161). Dane statystyczne ze spisu ludnoéci z roku
1890 wskazujg juz na wyzszy poziom alfabetyzacji ludnosci miejskiej Kra-
kowa, ale z nadal utrzymujacg si¢ dysproporcja miedzy mieszkancami plci
meskiej a zeniskiej. W calej populacji miasta wskazniki podniosty si¢ bowiem
o ok. 10%, poniewaz 71% mezczyzn i 59,5% kobiet deklarowalo, ze umie za-
réwno czytad, jak i pisa¢. Sama umiejetno$¢ czytania zostata z kolei opano-
wana jedynie przez 2,8% mezczyzn (w 1880 roku byly 4%) oraz 8% kobiet
(w 1880 byto 8,7%). Natomiast grupe analfabetéw stanowilo 26,2% oséb pici
meskiej i 32,6% plci zenskiej. Analizujac za$ dane dotyczace jedynie miesz-
kancéw dorostych (powyzej 15 lat), L.A. Zyblikiewicz podaje, ze ,,udziat anal-
fabetéw zmniejszyt sie wéréd mezczyzn do 16,4% (z 22,7%), a wirod kobiet do
27% (z 35,4%), natomiast udzial oséb umiejacych czytac i pisa¢ wzrost wirod
mezczyzn do 80,1% |[...], a wérdd kobiet do 62,8%” (Zyblikiewicz 2014: 164).

W czasach IT RP powszechny obowiazek szkolny wprowadzono zaraz po
odzyskaniu niepodlegtosci na podstawie dekretu Jozefa Pilsudskiego z dnia
7 lutego 1919 roku (,Dziennik Praw” 1919, nr 14, poz. 147). Obowigzkiem
szkolnym objeto dzieci w wieku 7-14 lat, ktére musiaty ukonczy¢ szkote I stop-
nia (czteroklasowa) i zrealizowa¢ ,w ciagu siedmiu lat program obejmujacy
elementarny zakres wyksztalcenia ogélnego (pierwszy szczebel)” (Stanczyk
2016: 19)*. Efektem rozwoju systemu szkolnictwa w Polsce, w tym w Krako-
wie, byl utrzymujacy sie w miedzywojniu rosnacy poziom alfabetyzacji miesz-
kancéw badanego miasta, gdyz dane zbiorcze z roku 1931 przedstawione przez
Urzad Statystyczny w Krakowie ukazuja tendencje rosnaca (uwzgledniajaca
calg populacje krakowian, bez wzgledu na pte¢). W poréwnaniu z koncem
XIX i poczatkiem XX wieku w trzecim dziesigcioleciu ubieglego stulecia oséb

59 Piotr Stanczyk pisze, ze w praktyce na ,obszarze wojewddztw potudniowych réwniez
w pierwszych latach po odzyskaniu niepodleglosci nie zmieniano dawnych przepiséw z cza-
sow zaborczych; obowiazek szkolny zaczynal si¢ od ukonczonych lat szesciu, przy czym
w miastach trwal 7 lat, a na wsi 6 lat (czyli do 12 roku zycia)” (Staficzyk 2016: 18).
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umiejacych pisac i czyta¢ bylo w Krakowie 86,4%, umiejacych tylko czyta¢ —
0,9%, a analfabetéw - 12,7%, co obrazuje ponizszy wykres.

Wrykres 2. Poziom wyksztalcenia w latach: 1880, 1910, 1931
(za: Ktosek, Kowalska, Stachanczyk 2018: 14)

2.3.3. Struktura ludnosci miejskiej Krakowa pod wzgledem
narodowosci, wyznania i jezyka

Istotnymi elementami charakteryzujacymi miejska wspdlnote komunikatyw-
na Krakowa w badanym okresie sg réwniez: przynalezno$¢ narodowosciowa
i wyznaniowa oraz jezyk. Historycy zwracaja jednak uwage na to, ze dane ze
spisow mieszkancow z czaséw autonomii galicyjskiej i Polski niepodlegtej do-
tyczace tych wlasnie skladowych struktury ludnosci krakowskiej przysparza-
ja badaczom pewnych trudnosci. Klopoty z analizg danych wynikaja bowiem,
po pierwsze, z faktu, ze administracja austriacka nie uznawala istnienia na-
rodowosci zydowskiej w obrebie monarchii, a wiec nie rejestrowala jezyka
hebrajskiego czy jidysz, dajac do wyboru na karcie spisowej nastepujace je-
zyki: niemiecki, polski, ruski, czesko-morawsko-stowacki, serbsko-kroacki,
stowenski, wtoski lub rumunski (Zyblikiewicz 2014: 155). Po drugie, klopoty
w ocenie danych ze spiséw powszechnych z czaséw II RP wiazg si¢ ze zja-
wiskiem do$¢ czestego mylenia przez rejestrowanych narodowosci z obywa-
telstwem panstwowym lub celowym pomijaniem odpowiedzi ze wzgledéw
politycznych (Mroczka 1999: 43).

W strukturze przynaleznosci religijnej ludnosci Krakowa w II polowie
XIX ina poczatku XX wieku (na podstawie wszystkich spiséw ludnosci z lat:
1857, 1869, 1880, 1890, 1900, 1910, 1921, 1931) powtarza si¢ uktad dwdch naj-
liczniejszych grup wyznaniowych w miescie — rzymskich katolikéw i zyddéw,
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stanowiacych tacznie nieco ponad 98% calej populacji krakowian. Do trzeciej
za$ grupy mieszkancéw miasta, ktérej liczebno$¢ wahata sie w procentach od
0,7% do 1,95%, nalezalty osoby deklarujace m.in. takie wyznania, jak: grecko-
katolickie, ewangelickie czy prawostawne badz tez brak przynaleznosci religij-
nej (zob. Zyblikiewicz 2014: 129, 270; Mroczka 1999: 45; Adamczyk 1997: 30).
Proporcje miedzy osobami wyznania rzymskokatolickiego a mojzeszowego
ukladatly si¢ w latach poszczegélnych spiséw 1857-1931 nastepujaco — $red-
nio rzymscy katolicy stanowili 67,54% mieszkancow Krakowa, z kolei zydzi —
31,08%; przy czym ci pierwsi najliczniej byli reprezentowani w spisie z roku
1910 - 75,8%, a ci drudzy w spisie z roku 1869 - 43,51%. Spoleczno$¢ zydow-
ska, zamieszkujaca w duzej mierze krakowski Kazimierz, a takze Podgorze,
byta zatem wazna, nie tylko pod wzgledem liczebnosci, podgrupa miejskiej
wspdlnoty komunikatywnej Krakowa, funkcjonujaca w réznych sferach zycia
miejskiego, a zwlaszcza w handlu, w drobnym przemysle, w organizacjach ku-
pieckich i w instytucjach gospodarczych czy bankowych oraz w samorzadzie
miejskim, jak réwniez w §wiecie krakowskiej inteligencji, adwokatow i leka-
rzy, ludzi kultury, sztuki i nauki (zob. m.in. Trojanski 2009; Kawalla-Lulewicz
2017b, 2020; Heksel 2020). Na podstawie danych spisowych dotyczacych wy-
znania, ale tez deklarowanego jezyka, ktérym rejestrowani mieli postugiwac
sie w mowie potocznej w zyciu codziennym, L. Mroczka wycigga wnioski, ze
poza ludnoscia polska i zydowska w miescie byl ponadto

stosunkowo niski udzial Niemcoéw (Austriakéw); mozna go oszacowaé na
2-4%, biorac za podstawe wskaznik jezyka niemieckiego (a nie wyznania
ewangelickiego) pomniejszony o nieznang, bo nierejestrowang liczbe staro-
zakonnych deklarujgcych ten wlasnie jezyk. Liczna grupa starozakonnych
upodobniata wiec Krakéw do mniejszych miast galicyjskich znanych wlasnie
z wysokiego odsetka tej grupy etnicznej. Niemcy (Austriacy) natomiast, wy-
stepujacy gléwnie w garnizonie wojskowym i sitach porzadkowych, dowo-
dzili zalezno$ci odaustriackiej miasta, nie zas$ ich asymilacji do miejscowych
stosunkow spolecznych i gospodarczych. Inne, nader szczupte grupy etnicz-
ne nie odgrywaly wiekszej roli, a wérdd nich zwlaszcza Ukraincy, najblizsi
»sgsiedzi” Krakowa, ale zdominowani przez ludnos$¢ chtopska, ktéra nie bra-
ta udziatu w tak odleglej dla niej emigracji (Mroczka 1999: 43-44).

L.A. Zyblikiewicz dokladnie oblicza na podstawie spiséw ludnosci z roku
1880 i 1890, ze w II polowie XIX wieku krakowianie podawali jako jezyk
codziennych kontaktéow towarzyskich w zdecydowanej wickszosci polski
(1880 — 84,5%, 1890 — 88,4%), na drugim miejscu niemiecki (1880 — 13,9%,
1890 - 9,2%), a w dalszej kolejnosci wpisywali inne jezyki (1880 - 1,6%, 1890 —
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2,4%), w tym czeski, morawski, stowacki, ruski, rosyjski, wegierski, stowiarski,
chorwacki oraz serbski, jak tez wloski, hiszpanski, francuski i angielski (Zy-
blikiewicz 2014: 157-158, 282-283). Co ciekawe, z powodu braku mozliwosci
wyboru jezyka jidysz (o czym wspomniano juz wczeéniej), ktédrym rzeczywi-
$cie postugiwali sie na co dzien wyznawcy judaizmu w Krakowie, niektdérzy
z nich prébowali jednak odnotowac¢ ten fakt, wpisujac m.in. takie okreslenia,
jak: Zydowski, izraelicki, zwyczajny, hebrajski, galicyjski, krakowski, mojzeszo-
wy, jidisch (Zyblikiewicz 2014: 158, 284). Ludwik Mroczka w swojej analizie
danych spisowych z lat 1890, 1900, 1910 dodaje jeszcze jezyk ukrainski, ktéry
srednio byl deklarowany przez od 0,1% do 0,3% krakowian.

W okresie migdzywojnia struktura ludnosci krakowskiej pod wzgledem
narodowosci i jezyka ojczystego nie zmienila si¢ znaczaco. Analiza wyni-
kéw spisow powszechnych z lat 1921 i 1931 ujawnia, ze nadal na pierwszym
miejscu utrzymywal sie jezyk polski (1921 - 84,3% - taki odsetek krakowian
przyznal si¢ do narodowosci polskiej; 1931 - 78,1% krakowian wybralo pol-
szczyzne jako jezyk ojczysty), na drugim miejscu figurowat jezyk zydowski
lub hebrajski (1921 - 14,7%, 1931 - 20,9%), a dalej wedltug spisu z 1921 poja-
wialy sie jezyki: niemiecki (0,3%), ukrainski (0,2%), rosyjski (0,2%), natomiast
w spisie z 1931 jezyki: ukrainski (0,4%), niemiecki (0,3%) oraz rosyjski (0,1%)
(za: Mroczka 1999: 45). Jak objasnia dane spisowe E. Adamczyk:

podczas pierwszego powojennego spisu ludnosci (w 1921 r.) 154 900 (84,3%)
mieszkancoéw Krakowa zapytanych o narodowo$¢ przyznawalo si¢ do naro-
dowosci polskiej, 27 000 (14,7%) do zydowskiej, a 1800 (1%) do niemieckiej,
rosyjskiej, ukrainskiej i in. [...] W czasie spisu w 1931 r. nie pytano juz o na-
rodowo$¢, lecz o jezyk ojczysty. W ten sposdb z 219 300 mieszkancéw Kra-
kowa za Polakéw uznano 171 200 (78,1%), za Zydéw za$ 45 800 (20,9%) [...].
Pod wzgledem narodowosciowym Krakéw byl bardziej polskim miastem niz
inne (z wyjatkiem Poznania) wielkie miasta Rzeczpospolitej. W Warszawie
bowiem jezyk polski podato jako ojczysty 70,5% mieszkancow, we Lwowie
63,5%, w Lodzi 59% (Adamczyk 1997: 30-31).

2.3.4. Struktura ludnosci miejskiej Krakowa
pod wzgledem rodzajoéw grup spotecznych i zawodowych

Natomiast analiza danych statystycznych odnoszacych si¢ do stratyfika-
cji spoteczno-zawodowej ludnosci krakowskiej z II potowy XIX i poczatku
kolejnego stulecia wykazuje o wiele wigksze zréznicowanie w strukturze
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spoleczenstwa niz podzial mieszkancéw Krakowa ze wzgledu na narodowos¢,
jezyk czy wyznanie. I tak J.M. Matecki wylicza nastepujace grupy spoleczne
krakowian z przelomu XIX i XX wieku, podajac je w ukladzie hierarchicznym:
1. arystokracja, 2. zamozni wlasciciele przedsiebiorstw przemystowych lub
handlowych, 3. inteligencja — adwokaci, lekarze, wyzsi urzednicy oraz profe-
sorowie uniwersytetu, 4. grupa nizszych urzednikéw, nauczycieli szkét ludo-
wych i drobnomieszczanstwa, 5. grupa ubozszych rzemieslnikéw, kramarzy
i najemnych pracownikéw fizycznych, w tym stuzba. Badacz ten zwraca takze
uwage, po pierwsze, na jeszcze cztery inne charakterystyczne dla Krakowa
i stanowiace o jego kolorycie grupy ludnosci, jak: duchowienstwo, mlodziez
studiujaca, cyganeria artystyczna i garnizon wojskowy. Po drugie, podkredla,
ze zgodnie z danymi ze spisu ludnosci z roku 1880 ,,Krakdéw stale jeszcze wy-
kazywat znaczny odsetek elementu urzedniczo-inteligenckiego. [...] do tych
warstw (wraz z rodzinami i stuzbg) zaliczano 20% ogétu mieszkancéw” (Ma-
tecki 1994b: 319). Ponadto az ,,28% ludnosci Krakowa (bez przedmies¢) zylto
z przemyslu i rzemiosta, 21% — z handlu i komunikacji (tu spora grupa koleja-
rzy), a 13% zaliczano do stuzby i robotnikéw bez stalego zatrudnienia lub nie-
wiadomego zajecia” (Malecki 1987: 13-16). Z kolei L.A. Zyblikiewicz opisuje
stratyfikacje spoleczna populacji Krakowa, obliczajac szczegdtowo przynalez-
nos$¢ krakowian do poszczegdlnych 12 klas spotecznych® z uwzglednieniem
dodatkowo nadrzednego kryterium wyznaniowego. Poréwnujac wyniki ana-
lizy badaczki dotyczace lat 1869 i 1890, mozna stwierdzi¢, ze wérdd rzymskich
katolikéw najliczniej reprezentowana byta klasa pracownikéw nisko wykwa-
lifikowanych, obejmujaca wedtug spiséw ludnosci - z 1869 roku 27,53% tej
subpopulacji, a z 1890 - 36,6%; najmniej za$ liczebna byla klasa niewykwali-
tikowanych robotnikéw rolnych (w 1869 - 0,13%, 1890 - 0,23%). Za to wéréd
zydéw najwigksza reprezentacje miata w roku 1869 klasa nizszych urzed-
nikéw i nisko wykwalifikowanych pracownikéw handlu (31,46%), a w roku
1890 - klasa przedstawicieli wolnych zawodéw o nizszych kwalifikacjach,
urzednikow i pracownikéw handlu (23,3%). Natomiast do najmniej licznych
klas sposrod wyznawcéw judaizmu nalezeli: nizsza kadra kierownicza, bry-
gadzisci i rolnicy (kazda grupa stanowila po 0,94% subpopulacji krakowian -

60 L.A.Zyblikiewicz wyrdznia 12 klas spotecznych, a sg to: 1. wyzsza kadra kierownicza, 2. wol-
ne zawody, 3. nizsza kadra kierownicza, 4. wolne zawody o nizszych kwalifikacjach, urzed-
nicy, pracownicy handlu, 5. nizsi urzednicy i nisko wykwalifikowani pracownicy handlu,
6. brygadzisci, 7. pracownicy wykwalifikowani, 8. rolnicy, 9. pracownicy nisko wykwalifi-
kowani, 10. nisko wykwalifikowani robotnicy rolni, 11. pracownicy niewykwalifikowani,
12. niewykwalifikowani robotnicy rolni (Zyblikiewicz 2014: 305-307).
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zydow), przy czym w ogole nie bylo w tej grupie oséb reprezentujacych takie
klasy jak nisko wykwalifikowani badz niewykwalifikowani robotnicy rolni.
Podsumowujac, do klas $rednich (od czwartej do siddmej grupy zawodowej)®!
zaliczalo si¢ 0 23,09% wiecej zydéw niz rzymskich katolikéw — wedlug spisu
z 1869 (49,69% rzymskich katolikow i 72,78% zydéw), a zgodnie ze spisem
z 1890 roku ta réznica wynosita juz nieco wigcej, mianowicie 26,18% — row-
niez na korzy$¢ wyznawcow judaizmu (34,86% rzymskich katolikow i 61,04%
zydow) (zob. Zyblikiewicz 2014: 230-231, 234-235).

Zestawienie danych z konca XIX wieku z danymi z okresu dwudziestole-
cia miedzywojennego opracowanymi przez Urzad Statystyczny w Krakowie
dowodzi pewnych zmian w strukturze spofecznej krakowian zwigzanych
z opisanym wczesniej rozwojem miasta w czasach II RP. Cho¢ w poréwna-
niu z rokiem 1880 nadal liczng grupa spoteczno-zawodowsa byli ludzie pra-
cujacy w handlu (14,4%) i w przemysle (7,6%), stanowigc wowczas facznie
18,2% populacji krakowian, to w roku 1931 0séb utrzymujacych si¢ z pracy
w przemysle oraz w gornictwie (30,6%), jak i w handlu (takze w ubezpiecze-
niach) bylo juz w miescie zdecydowanie wiecej — nieco ponad 50% (51,3%),
co obrazuje ponizszy wykres. Ponadto pod koniec XIX wieku odnotowano
w spisie ludnoéci liczng grupe krakowian, stanowigcg az 38,9% mieszkancoéw
miasta, ktéra pozostawala przy rodzinie, bedac zatem na jej utrzymaniu. Gru-
pa 0séb utrzymujacych si¢ bez pracy zarobkowej®* procentowo zmniejszyla
sie¢ w okresie dwudziestolecia miedzywojennego do 14,07%% subpopulacji
krakowian ograniczonej do grupy funkcjonujacej poza rolnictwem, czynnej
i biernej zawodowo.

61 Klasy $rednie to nastepujace grupy zawodowe: 4. wolne zawody o nizszych kwalifikacjach,
urzednicy, pracownicy handlu, 5. nizsi urzednicy i nisko wykwalifikowani pracownicy han-
dlu, 6. brygadzisci, 7. pracownicy wykwalifikowani (Zyblikiewicz 2014: 231).

62 Wedlug wytycznych spisu z 1931 roku osoby czerpiace $rodki do zycia bez pracy zarobkowej
to: emeryci, inwalidzi, kapitalisci, rentierzy, osoby utrzymujace si¢ z dobroczynnosci publicz-
nej, osoby przebywajace w wiezieniach, szpitalach i zaktadach opieki spotecznej oraz ,,osoby
bierne zawodowo o nieustalonej przynaleznosci do 0séb czynnych” (zob. Drugi powszechny
spis ludnosci z dnia 9 XII 1931. Mieszkania i gospodarstwa domowe, ludnos¢, stosunki zawo-
dowe. Miasto Krakéw 1937: XXV).

63 Zob. Drugi powszechny spis ludnosci z dnia 9 XII 1931. Mieszkania i gospodarstwa domowe,
ludnosc, stosunki zawodowe. Miasto Krakéw 1937: 62.
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Wykres 3. Struktura ludnosci wedlug kryterium zawodowego w roku 1890 i wedtug
zrédel utrzymania w roku 1931 (za: Kl6sek, Kowalska, Stachanczyk 2018: 17)

Powyzsze dane spisowe ujawniajg takze obecno$¢ innej waznej i charakte-
rystycznej dla Krakowa, m.in. ze wzgledu na jej liczebnos¢, grupy spoteczno-
-zawodowej, jaka byla stuzba domowa. Jej funkcjonowanie wigzalo sig, jak
pisze L. Mroczka, gléwnie ,,ze srodowiskiem urzedniczo-inteligenckim, naj-
wiecej wiec liczyla, gdy srodowisko to w Krakowie przewodzito” (Mroczka
1999: 67). W roku 1880 do grupy tej zaliczalo sie az 14,4% krakowian (zob.
wykres powyzej), ,w roku 1900 stanowila ona 9% ogétu mieszkancéw” (zob.
Mroczka 1999: 67), a zgodnie z wynikami drugiego powszechnego spisu
z 1931 roku z pracy w charakterze stuzby domowej utrzymywato sie 8,3%
ludnodci krakowskiej (liczonej jako osoby poza rolnictwem, czynne i bierne
zawodowo) (zob. powyzszy wykres). Ludwik Mroczka stwierdza ponadto, ze
réwniez po roku 1931 naptyw ludnosci do tego typu zaje¢ si¢ nie zmniejszyl:

Nie ma podstaw do przypuszczenia, aby rozwdj ten ulegl ostabieniu w dru-
giej potowie lat trzydziestych. Najwidoczniej nowe, burzuazyjne elity miasta,
wzorujac si¢ na miejskim patrycjacie i inteligencji, przejawiaty nie mniejsze
od nich zapotrzebowanie na ustugi domowe, niezwlocznie zaspokajane przez
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bezrobotnych i przeludnione okoliczne i dalsze wsie. Tymczasem profesja ta
wymykala si¢ ustawodawstwu spoleczno-zawodowemu i podlegala najbar-
dziej archaicznym normom zwyczajowym powstalym w odlegtej preindu-
strialnej przesztosci (Mroczka 1999: 67).

Z danych spisowych wynika takze, ze w okresie Polski niepodleglej Kra-
kéw pozostal miastem inteligencji, cho¢ wnioski te wyciagane sa przez bada-
czy w sposob posredni, poniewaz w materialach statystycznych nie wyréznia
sie tej grupy jako odrebnej warstwy spolecznej. Elzbieta Adamczyk uznaje,
ze ,analizujac jednak strukture ludnosci w poszczegolnych dzialach i gate-
ziach, w przyblizeniu mozna okresli¢, Ze stanowila ona ponad 20% mieszkan-
cOw miasta” (Adamczyk 1997: 31). Natomiast L. Mroczka podaje, ze w roku
1931 ,inteligencja pracujaca na podstawie najmu, co nalezy wszakze rozu-
mie¢ bardzo szeroko, nie wylaczajac na przyklad angazu profesury akademi-
ckiej”, stanowila nieomal jedng trzecig krakowian - na 100 oséb przypadato
az 31,6 przedstawicieli tej grupy (Mroczka 1990: 86). Dawato to Krakowowi
Najwyzszg pozycje w poréwnaniu z innymi miastami II RP, jak: Lwéw (30,6
na 100 oséb), Poznan (28,5), Warszawa (20,8), £6dz (11,0), co tltumaczone jest
zdecydowanie latwiejszag w Krakowie i we Lwowie przeszto$cia zaborowa pod
wzgledem funkcjonowania w miescie instytucji kulturalnych i naukowych
(Mroczka 1999: 86).

Biorac za$ pod uwage kryterium wyznaniowe jako dodatkowe, wyniki
spisu z roku 1931 ujawniajg, ze rzymscy katolicy najliczniej byli reprezen-
towani w takich dziatach aktywnos$ci zawodowej, jak: przemyst i rzemiosto
(29,2% ogotu ludnosci wyznania katolickiego i mojzeszowego), stuzba domo-
wa (19,5%) oraz handel i ubezpieczenia (12,3%). Zydzi za$ dziatali zawodowo
przede wszystkim w nastepujacych obszarach: handel i ubezpieczenia (44,9%),
przemyst i rzemiosto (34,9%) oraz lecznictwo i higiena (4,3%). Najmniej pod
wzgledem liczebnosci reprezentowane byly przez osoby obu wyznan zawo-
dy powigzane z ogrodnictwem, lesnictwem i rybactwem (katolicy - 0,3%,
zydzi - 0%) oraz dziatalnos¢ bez okreslonego lub wiadomego zawodu (ka-
tolicy - 2,5%, zydzi - 0,4%) (za: Mroczka 1999: 87; por. Kawalla-Lulewicz
2020: 43-48).
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2.4. Podsumowanie

Miejska wspdlnota Krakowa konca XIX i poczatku XX wieku, jak pokazaty
przedstawione tu dane statystyczne i wyniki analiz badaczy, byta spolecznos-
cig niejednorodng pod wieloma wzgledami. Najwieksze zréznicowanie wi-
doczne jest w strukturze spoteczno-zawodowej, ktorej cechg charakterystycz-
na bylo to, ze znaczna czg$¢ krakowian utrzymywata si¢ z handlu, przemystu
i rzemiosta - pod koniec XIX wieku bylo to 49% mieszkancow Krakowa,
a w poczatkowych latach 30. ubiegtego stulecia — nieco ponad potowa ludno-
$ci (wlaczajac w to réwniez osoby zatrudnione w ubezpieczeniach). Co wazne,
ludno$¢ Krakowa w badanym okresie byla w duzej mierze zaréwno ludnoscig
mloda - w wieku produkcyjnym (20-49 lat), jak i starsza (po 60 roku zycia)
oraz lekko sfeminizowang (nieco ponad polowe spotecznosci stanowity ko-
biety), co wigzalo si¢ z duza aktywnoscia zawodowq kobiet, takze jako ele-
mentu ludnosci naptywowej. Czlonkowie wspdlnoty komunikatywnej Kra-
kowa z koncem XIX wieku az w ponad jednej trzeciej nie umieli ani pisac,
ani czyta¢, cho¢ w roku 1931 grupa ta zmalata do jednej 6smej calej populacji
miasta. Krakowianie postugiwali si¢ gléwnie polszczyzna, nastepnie niem-
czyzng, ale tez jezykiem jidysz i zasadniczo nalezeli do jednej z dwoch grup
wyznaniowych - rzymskich katolikéw oraz zydéw.

Konczac t¢ cze$¢ pracy, przywolajmy jeszcze stowa J. Purchli, ktére od-
nosza si¢ wprawdzie do Krakowa z przetomu XIX i XX wieku, ale w pewnym
stopniu sg one réwniez aktualne w kontekscie opisywanego miasta w okresie
dwudziestolecia miedzywojennego:

W gruncie rzeczy trzeba mowic o kilku Krakowach tamtej epoki. Mamy wigc
Krakoéw arystokratyczny i klerykalny — ten od ,,Czasu” i stanczykéw, Krakow
$wiattej inteligencji — Krakdw uniwersytetu i Akademii Umiejetnoséci, Kra-
kéw artystow - tych akademickich i tych awangardowych, Krakéw zydow-
ski — z calym kolorytem tetnigcych zyciem sklepow i sklepikéw na Kazimie-
rzu, Krakéw podmiejski ze specyficznym folklorem i zwigzany z nim, ciagle
wzrastajacy, Krakow robotniczy, Krakéw pruderyjnego mieszczanstwa [...].
Krakow twierdze z licznymi koszarami i stacjonujagcymi w nich wojskowy-
mi i Krakéw dzialaczy niepodleglosciowych z Jézefem Pilsudskim na czele
(Purchla 1983: 116).



Rozdziat 3

Wspolnota dyskursu handlowego i reklamowego
w Il potowie XIX i | potowie XX wieku
(do 1939 roku)

3.1. Wprowadzenie

Miejska wspolnota komunikatywna Krakowa z IT potowy XIX wieku i z pierw-
szych trzech dziesigcioleci ubieglego stulecia to zbiorowo$¢, ktdrej funkcjono-
wanie przypada na dobe¢ industrialna, zwigzang z procesem uprzemystowienia
miast. Ten zespo! ludzi taczyl, podobnie jak w innych miastach, szereg wspol-
nych potrzeb i celéw, w tym administracyjnych, politycznych, edukacyjnych,
naukowych czy kulturalnych, ale takze, i to jest najwazniejsze dla dalszych
rozwazan, celéw handlowych. Handel jako jeden z czynnikéw miastotwor-
czych wplywal bowiem znaczgco na powstanie i rozwoj miast, zapewniajac
ich mieszkanicom nie tylko wymiane towaréw czy ustug, lecz takze ludzi, idei
i wzorcow jezykowych (zob. Podgdrska-Rykata, Kandzia, Mikrut-Majeranek
2015; Bienkowska, Uminska-Tyton 2019). Ta dziedzina aktywnosci spotecz-
no-jezykowej, jak napisano wczesniej, odgrywata w Krakowie niebagatelna
role, gdyz, podkreslmy raz jeszcze, z konicem XIX wieku i w poczatkowych
dekadach ubieglego stulecia z handlu, rzemiosla i przemystu utrzymywata sie
mniej wigcej ok. potowa krakowian. Te grupe ludnosci powigzanej wzajemnie
jednoscig potrzeb i celéw odnoszacych si¢ do wszelkich aktéw kupna-sprze-
dazy (wymiany towardw, ustug, Srodkéw platniczych, ale takze produkowa-
nia, pozyskiwania i w konsekwencji zbywania débr materialnych itd.) mozna
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nazwaé miejska wspolnota zdeterminowang ekonomicznie, za Magdalena
Jurewicz-Nowak (2015: 44), badZ wspdlnota handlowa czy szerzej wspdlnota
gospodarcza. Wspdlnota ta ustala oraz uzgadnia — w réznych interakcjach
i w akcie cigglego procesu warunkowanego zmiennymi danymi historyczny-
mi, spolecznymi, kulturowymi, technicznymi i komunikacyjnymi - istotne
dla siebie zasady, strategie, wartosci i praktyki komunikacyjne ujawniane
w rozmaitych tekstach (por. Patka 2009: 28 i in.).

Nadmienmy, ze poczatki tworzenia si¢ miejskiej wspolnoty zdetermino-
wanej ekonomicznie — wspolnoty handlowej w Krakowie - nalezatoby przede
wszystkim taczy¢ z lokacja miasta na prawie magdeburskim, jakiej dokonat
w roku 1257 Bolestaw Wstydliwy. Cho¢ Krzysztof Polek udowadnia, powotu-
jac si¢ na wyniki licznych prac badawczych, ze juz w czasach przedpiastow-
skich ,,Krakéw byl [...] waznym os$rodkiem wladzy. Tworzyl okazaly, preznie
rozwijajacy sie zespdt osadniczy wraz z rozleglym zapleczem wytworczym
i ustugowym, ktérego intensywny rozwdj zaznaczyl si¢ w 2 potowie X wieku”
(Polek 2007: 34). Réwniez Jerzy Rajman pisze, ze

poczatki organizowania w Krakowie gminy miejskiej rzadzacej si¢ prawem
niemieckim znacznie wyprzedzaja wystawienie przywileju w 1257 roku przez
ksigcia Bolestawa Wstydliwego. Nie zachowal si¢ najwczesniejszy krakowski
przywilej lokacyjny, wiadomo jednak, ze pierwsza gmina miasta lokacyjnego
uksztaltowala sie zapewne w okresie ostatnich dziesieciu lat rzadéw jego ojca
ksiecia Leszka Biatego. W 1228 roku Piotr, ktory sprzedal wowczas opactwu
cystersow w Mogile swoja wie$ za 50 grzywien srebra, zostal w wystawionym
w tej sprawie dokumencie okreslony jako soltys krakowski. Na tej podstawie
mozna stwierdzi¢, ze najstarsza krakowska gmina miejska powstata w latach
20. XIII wieku. Wzmianki o najdawniejszych lokacjach miast $§laskich wska-
zujg, Ze tytul ten przystugiwal zwierzchnikom organizowanych na prawie
zachodnim gmin miejskich. Na dokumencie z 1228 roku $wiadkowali po-
nadto dwaj kupcy: Burchard i Arnold. W dokumencie z 1230 roku wystapili
kupcy krakowscy Dionizy, Gostaw i Wilkin oraz znany nam juz soltys Piotr
(Rajman 2007: 61).

Niezaprzeczalny jest jednak fakt, ze po akcie lokacyjnym w 1257 roku
w Krakowie zaczeta powieksza¢ sig¢ liczebnos¢ mieszczan w wyniku duzego
naplywu do miasta ludnos$ci pochodzenia $laskiego, czeskiego, niemieckie-
go czy wegierskiego. Spowodowalo to takze na poczatku XIV wieku wzrost
liczby reprezentowanych w Krakowie rzemiost az do 30, a zaznaczmy, ze
w przywileju lokacyjnym, jak podaje J. Rajman, byly ujete tylko: rzeznictwo,
piekarnictwo i szewstwo (Rajman 2007: 69; por. tez Kiryk 2007). W tym cza-
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sie Krakow stal sie wigc waznym i silnym o$rodkiem nie tylko rzemiosta, ale
i handlu (por. Kutrzeba 1902; Wyrozumski 2011). Wigzalo sie to takze z loka-
cja i wprost wynikato z zapiséw w przywileju lokacyjnym, w ktérym to Bole-
staw Wstydliwy zobowiazywal si¢ do wybudowania kraméw sukiennych na
wlasny koszt (Rajman 2007: 70). Dodatkowo rozwojowi handlu sprzyjaty ko-
lejne uprawnienia nadawane kupcom przez wladcow, np. ,w 1288 roku ksigze
Leszek Czarny zwolnil kupcéw z Krakowa z placenia cet w ziemi krakow-
skiej, sandomierskiej i sieradzkiej, czyli na terenie swojego ksiestwa. Wolni od
tych optat byli wszyscy kupcy, niezaleznie od rodzaju towaru i sposobu jego
przewozenia” (Rajman 2007: 70). Podobnie Wtadystaw Lokietek gwarantowal
kupcom miejscowym i przyjezdnym swobod¢ w sprzedazy swoich towaréw
w Krakowie. W miescie handlowano zatem m.in. suknem, przyprawami ko-
rzennymi, miedzia, olowiem, solg czy rybami. Jerzy Wyrozumski podkresla
ponadto, ze ,,prawdziwg sita Krakowa stal sie¢ w XV wieku jego rynek regio-
nalny. Rozwijal si¢ on w miare urbanizacji poludniowej Polski, a w XV wieku
mial juz duze znaczenie” (Wyrozumski 2011: 29). I wreszcie na koniec tego
krétkiego oméwienia poczatkéw krakowskiej wspdlnoty handlowej wspo-
mnijmy jeszcze o jednej istotnej formie dzialalnosci tej grupy spolecznej,
mianowicie o jarmarkach, ktére odgrywaly wazng role zaréwno w handlu
miedzynarodowym, jak i lokalnym. Jarmarki to, jak podaje Ewa Miynarczyk:

kilkudniowe (lub dtuzsze) targi, na ktérych kupcom z réznych miast wolno
byto bezposrednio zawiera¢ transakcje handlowe, a zamiejscowym rzemiesl-
nikom - sprzedawa¢ swoje wyroby, co w innym czasie nie bylo dozwolone.
W XVI wieku w Krakowie odbywaly si¢ trzy jarmarki w roku: dwa dtuzsze,
trwajace blisko dwa tygodnie, na $w. Stanistawa (8 maja) i na $w. Michata
(29 wrzesnia) oraz krotszy — na $w. Wita (15 czerwca). Typowa formg handlu
lokalnego byly natomiast cotygodniowe targi (Mlynarczyk 2010a: 13-14).

3.2. Specyfika krakowskiej wspolnoty handlowej
i podmioty dyskursu handlowego w badanym okresie

O interesujacym nas okresie funkcjonowania miejskiej wspdélnoty handlo-
wej Krakowa z konca XIX i na poczatku XX wieku szczegélowo piszg m.in.
S. Garlicki (2008) oraz I. Kawalla-Lulewicz (2020). Badacze ci zwracaja szcze-
go6lng uwage na charakterystyczne uwarunkowania handlu krakowskiego —

113



Rozdziat 3. Wspdlnota dyskursu handlowego i reklamowego...

o czym byla juz mowa wczeéniej w rozdziale pt. Kontekst historyczno-spotecz-
no-gospodarczy badanego dyskursu — takie jak sytuacja polityczna, podatko-
wa oraz gospodarcza calej Galicji, w tym zwlaszcza przewaga rolnictwa nad
przemyslem w gospodarce galicyjskiej oraz staby eksport towardw, a takze
wewnetrzna specyfika samego miasta — ,,funkcyjny podziat dzielnic, zrézni-
cowanie spoleczno-gospodarcze mieszkancéw czy wykorzystanie lub zaprze-
paszczenie szans rozwoju” (Kawalla-Lulewicz 2020: 40; Garlicki 2008: 17-51).
Handel krakowski badanego czasu mial wiec charakter przede wszystkim
detaliczny, opieral si¢ na towarach sprowadzanych z zachodu i poludnia,
przemyst za§ w przewazajacej czg¢sci byt drobny - ,,dominowaly zaklady
z przewaga produkgcji recznej, wykonywanej droga rzemieslnicza” (Garlicki
2008: 30). Z omowienia S. Garlickiego wynika, ze w Krakowie z poczatku
XX stulecia sprzedawano zaréwno bardziej luksusowe i niecodzienne towary
spozywcze — produkty zwane delikatesowymi czy kolonialnymi, jak i wiktu-
aly - podreczne, codzienne towary spozywcze, produkty mleczne, wyroby
masarskie, ryby, owoce i warzywa (w tym liczne produkty pochodzace z po-
tudnia), a takze wszelkie wyroby cukiernicze i tytoniowe, napoje alkoholowe
oraz towary odziezowe, blawatne i obuwnicze, meble, artykuly zelazne, wy-
roby szklane i porcelanowe, maszyny czy przedmioty uzytkowe, jak réwniez
wyroby aptekarskie, drogeryjne, chemiczne i budowlane oraz kwiaty, obrazy,
ksigzki tudziez artykuly papiernicze (Garlicki 2008: 126-268). Z kolei jesli
chodzi o geografi¢ krakowskich przedsigbiorstw, to pod wzgledem liczby pla-
codwek handlowych na pierwszych miejscach plasowaly sie takie dzielnice, jak:
Srédmiescie, Kazimierz, Stradom, Kleparz, Wesota i Piasek (Garlicki 2008:
55; Kawalla-Lulewicz 2020: 171-178).

Co oczywiste, istotnym miejscem funkcjonowania wspdlnoty dyskursu
handlowego w przedwojennym Krakowie byly nie tylko sklepy czy lokale
ustugowe, lecz takze stale place targowe, ktorych w okresie miedzywojennym
byto w miescie 28. Kazdy z nich mial typowa dla siebie specyfike branzowa.
Dla przykladu: na Rynku Giéwnym sprzedawano w pierwszej strefie (w Su-
kiennicach) towary galanteryjne, pamigtkarskie i zabawkarskie, w drugiej
strefie (pod Sukiennicami od strony kosciota Mariackiego) — kwiaty i owoce,
choinki i towary $wigteczne, w trzeciej strefie (od ul. $w. Jana do Sukiennic) —
wyroby ludowe: skarpety, serwety itp., w czwartej strefie (migdzy Sukiennica-
mi a linig A-B i C-D) - nabial i pieczywo, w piatej strefie (miedzy Sukienni-
cami a Wiezg Ratuszowg) — zywy i bity drob; z kolei na placu Szczepanskim
handlowano jarzynami z okolicznych wsi, na Matym Rynku - owocami,
a na Starym Kleparzu - wyrobami koszykarskimi i bednarskimi, na placu
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Stowianskim za$ znajdowaly si¢ stoiska m.in. z jatkami migsnymi rzeznikéw
z Piaskéw (za: Niezabitowski 1997: 221-222; Kawalla-Lulewicz 2020: 236-269;
zob. tez Jankowska, Kocanda 2011: 39).

Nalezy réwniez zaznaczy¢, jak wazng role w krakowskiej wspdlnocie
handlowej odgrywaly organizacje, m.in. takie jak: Krakowska Kongregacja
Kupiecka, Izba Przemystowo-Handlowa oraz Krakowskie Stowarzyszenie
Kupcow, ktérych dzialalnos¢, niejednokrotnie przywolywana w dalszych
czesdciach niniejszej ksigzki, wigzala si¢ takze ze sferg edukacji i reklamy (zob.
Kutrzeba, Ptasnik 1910; Gruszczynska 1938; Niezabitowski 1997; Kawalla
2010, 2017a; Kawalla-Lulewicz 2017b, 2020).

Piszac o krakowskiej wspdlnocie handlowej, nie sposéb nie wspomnieé
jeszcze o jednej istotnej jej cesze, ktéra bylta skutkiem podziatu tej spotecz-
nosci wedlug kryterium wyznaniowego. Iwona Kawalla-Lulewicz podkresla
»znaczny wklad zydow w ksztaltowanie si¢ i rozwdj handlu w Krakowie”,
a przede wszystkim ich dominacj¢ w skupie oraz w poszczegdlnych branzach
typu branza zelazna, papiernicza, drzewna, skorzana, odziezowa i galante-
ryjna (Kawalla-Lulewicz 2020: 178). Efektem wspolistnienia przedsiebiorstw
zydowskich i chrzescijanskich byta ich rywalizacja, ktéra wzmogta sie wraz
z poprawa sytuacji zydow nie tylko w Krakowie, lecz réwniez w calej Gali-
cji w II potowie XIX wieku w zwigzku z reformami emancypacyjnymi oraz
ustawami z roku 1867 i 1868, uchylajacymi wszelkie ograniczenia. Wspomina
o tym S. Garlicki, wyjasniajac, Ze wladnie w tym czasie miata swoj poczatek
»wielka ekspansja zydéw w handlu. W Krakowie sposréd 12 079 oséb utrzy-
mujacych sie z niego w 1900 roku na zydéw przypadato 8719 czyli 72,2%.
Opanowali w duzej mierze krakowski handel hurtowy, zaopatrujac drobnych
krakowskich kupcow” (Garlicki 2008: 71; zob. tez Schiper 1990). Sytuacje te
tak opisywali w roku 1910 wspoélczesni w publikacji o dziejach kupiectwa
krakowskiego:

Rodziny krakowskie chrzescijanskich kupcéw nie majg zywota dluzszego
niz wiek [...]. Ta nieche¢, jaka byla w Polsce u szlachty, dla fokcia i miary,
oddziatywala w ten sposéb na mieszczanstwo, ktore nie umiato by¢ dum-
nem mieszczanstwem Wloch czy Niemiec, wolalo per fas — a nieraz per ne-
fas, przez podszywanie si¢ pod nienalezne im herby - przechodzi¢ do rzedu
szlacheckiego stanu, wolalo wsrdd szlachty is¢ cho¢by na szarym koncu, niz
przewodzi¢ miejskiemu plebejuszowskiemu stanowi. A cho¢ w XIX wieku
tak wszedzie zmienity si¢ stosunki, ten duch wsrod kupiectwa krakowskiego
ostal sie dlugo - a powiedzmy prawde i do dzis jeszcze w pelni nie zamarl. Syn
po ojcu nie obejmowat sklepus; jesli nie na role szedt, to do urzedu. A skutek
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tego dla rozwoju kupiectwa byt fatalny. Braklo temu kupiectwu kupieckiej
tradycyi, dajacej site w walce konkurencyjnej [...]. Ten brak tradycyi i sil-
nej podstawy handlu krakowskich kupcow sprawit, iz handel przeszed! tu
w drugiej potowie wieku XIX w duzej mierze w rece kupcow zydowskich.
Od konkurencyi zydéw bronily dawniej kupiectwo chrzedcijanskie przepi-
sy prawne. Gdy te szranki ostatecznie padly, gdy zwyciezyla zasada wolnej
konkurencyi, kupiec zydowski od razu prawie usunat na plan drugi chrzesci-
janskiego kupca, bo on miat te wiekows tradycye handlowsa, miat znajomos¢
jezyka niemieckiego, ulatwiajacag mu stosunki z zagranicg, przystepowat do
handlu z kapitalem, ktéry mu zostawili przodkowie. Te warunki zapewnity
mu zwyciestwo w walce zycia (Kutrzeba, Ptasnik 1910: 63).

Sukces handlu zydowskiego mial wiec swoje zZroédlta w przekazywanej
z pokolenia na pokolenie tradycji kupieckiej, doswiadczeniu, przedsigbiorczo-
$ci oraz kapitale starozakonnych. Ponadto, jak wyjasniaja historycy, ,znaczny
udziat [zydow - dop. P.P.] w przemysle, rzemio$le, finansach i wolnych zawo-
dach” wynikatz faktu, ze ,,instytucje panstwowe i samorzadowe niech¢tnie ich
zatrudniaty. Mimo formalnego réwnouprawnienia faktycznie mieli zamknie-
ta droge do pracy w aparacie panstwowym” (Kawalla-Lulewicz 2020: 46). To
wszystko doprowadzito na poczatku XX wieku do bojkotu sklepéw zydow-
skich, réznego rodzaju akcji propagandowych i wyrazanych np. w prasie po-
gladéw o gospodarczym usamodzielnieniu si¢ kraju w mys$l hasta ,,swéj do
swego®* (zob. Garlicki 2008: 73-74). Nadmienmy jednak, ze ,chrzescijanie,
pomimo oficjalnego bojkotu handlu zZydowskiego”, co zaznacza I. Kawalla-
-Lulewicz, ,kupowali u sprawdzonych od lat starozakonnych sprzedawcow.
Powszechne przekonanie, ze zydzi sprzedaja najtaniej, oraz mozliwos¢ zaku-
pu na kredyt dla wielu bylo wazniejsze niz uprzedzenia” (Kawalla-Lulewicz
2020: 46).

W interesujacym nas zatem okresie — w II potowie XIX i w poczatkowych
dziesigcioleciach XX wieku (do roku 1939) - miejska wspdlnote zdetermi-

64 W czasopi$mie ,,Swiat” (1911, nr 49) w artykule pt. Z przemystu i handlu krakowskiego autor
kryjacy sie pod inicjalami C.H. pisal: ,,[...] roénie takze w spoteczenstwie poczucie, ze polak
we wlasnym interesie sigga¢ powinien do polskich Zrédet sprzedazy, ze zerwaé nalezy raz
z fatalna nasza nieopatrznoscia, ktorej wszystko jedno bylo, gdzie si¢ grosz zostawia i ktdra
sama dobrowolnie wyhodowata sobie tylu wrogéw domowych. Coraz szersze kregi zatacza
$wiadomos$¢, ze solidarno$¢ ekonomiczna, przestrzegana surowo i bezwzglednie, lezy w in-
teresie nas wszystkich i kazdego z osobna. Patrzymy na wspaniate skutki poznanskiego hasta
«swoj do swego» i zaczynamy i$¢ takze za jego gtosem. A hasto to w Krakowie brzmie¢ powin-
no tem gloéniej, ze wybdér pomiedzy kupcem-polakiem a jego konkurentem, oznacza tu bez
wyjatku niemal wybér pomiedzy towarem uczciwym i tandetg” (,,Swiat” 1911, nr 49, s. 23).
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nowang ekonomicznie, omawiang tu na przykladzie krakowskiej wspdlnoty
handlowej, wspéitworzyty nastepujace podmioty:

1.

® N o v

10.
11.

12.

kupcy, w tym wlasciciele sklepéw detalicznych, delikateséw, przedsie-
biorstw hurtowych, doméw towarowych i handlowych oraz trafik, ale
takze pracujacy w nich sprzedawcy, subiekci czy inni pracownicy oraz
praktykanci;

rzemieslnicy i ustugodawcy - wlasciciele warsztatow, przedsigbiorstw rze-
mieslniczych, jak tez hoteli, restauracji, kawiarni, cukierni, kin itd. oraz
ich pracownicy, w tym réwniez czeladnicy terminujacy u swych mistrzéw;
fabrykanci — wtasciciele drobnych i duzych zakiadéw przemystowych
oraz ich pracownicy;

handlarze sprzedajacy na targach, w kramach czy jatkach (kramarze,
przekupnie i przekupki itp.);

handlarze obno$ni i obwozni®;

producenci towardw;

agenci-posrednicy (komisjonierzy);

przedstawiciele handlowi — kupcy podrdzujacy (wojazerowie) i akwizyto-
rzy (domokrazcy) (zob. Kawalla-Lulewicz 2020: 219-225);

czlonkowie organizacji cechowych, spéldzielni i innych stowarzyszen
zrzeszajacych kupcow, handlowcéw, rzemieslnikow i przemystowcow
(zob. Kawalla-Lulewicz 2020: 112-121);

wykladowcy i uczniowie szkét handlowych;

autorzy wszelkich opracowan (zwlaszcza podrecznikéw, poradnikéow,
tekstow prasowych) odnoszacych sie do sfery handlu, kupiectwa czy
przedsiebiorczosci;

klienci nalezacy do wszystkich grup spotecznych - miejscowi, a takze
przyjezdni (zob. Kawalla-Lulewicz 2020: 181-277; Garlicki 2008: 126-268;
por. tez Mlynarczyk 2010a: 105-142).

65

I. Kawalla-Lulewicz stosowana w dwudziestoleciu migdzywojennym nomenklature dotycza-
ca rodzajow handlu wyjasnia w ten sposdb, ze w ramach handlu okreznego odbywat si¢ han-
del obnos$ny - ,,z przenoszonego z miejsca na miejsce kufra, skrzyni lub walizy” - badz tez
handel rozwozny (obwozny), ktory polegat na sprzedazy ,,z wozu, todzi, wozka”. Handlem
tym gléwnie zajmowali si¢ zydzi (Kawalla-Lulewicz 2020: 225).
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3.3. Podmioty dyskursu reklamowego

Rozwijana na przestrzeni dziejow i zintensyfikowana na poczatku XX wieku
(a zwlaszcza w okresie migdzywojennym) reklamowa aktywnos¢ spoteczno-
-jezykowa czlonkéow wspdlnoty dyskursu handlowego (kupcéw, przedsigbior-
cow, ustugodawcow itp.), zwigzana z realizacjg takich celow komunikacyjnych
jak informowanie o towarach czy ustugach oraz zache¢canie do ich kupna, do-
prowadzila nie tylko do wydzielenia si¢ w obrebie wspolnoty dyskursywnej
podmiotu, jakim sg reklamodawcy, lecz takze do zaangazowania si¢ w bada-
ny dyskurs kolejnych, odrebnych grup uczestnikéw danej wspdlnoty.

Na podstawie analizy zgromadzonych zrdédet krakowskich z II polowy
XIX i poczatkowych dziesiecioleci XX wieku (do konca lat 30.), obrazujacych
rozne reklamowe praktyki komunikacyjne, mozemy wyr6zni¢ nastepujace
grupy podmiotow.

Pierwsza grupe stanowia wspomniani juz reklamodawcy, czyli podmio-
ty zlecajace wykonanie, opublikowanie, wyemitowanie i rozpowszechnianie
réznych form reklamowych. Nalezg do nich rozmaici kupcy, handlarze, ustu-
godawcy, fabrykanci, a wigc, jak wynika to z analizy zebranych materialéw
zrodlowych, wlasciciele cukierni, kawiarni, restauracji, baréw, obiadowni,
owocowni, hoteli, ksiggarn, drukarni; sktadow herbaty, wina, wéd mineral-
nych, papieru, przyboréw szkolnych i biur, galanterii, aparatow i przyboréow
fotograficznych, ptotna, ubran, bielizny meskiej, damskiej, dziecinnej, stotowej,
mebli, farb i lakierow, rowerow, wyrobow Zelaznych i norymberskich, wegla;
sklepow spozywczo-kolonialnych, przyborow do szycia, robét recznych; fabryk
czekolady, wédek i likieréw, mebli, tutek, bibutek, zwijek, dachéwek azbesto-
wych, szczotek i pedzli, maszyn, kottow i wagonéw; zakladéw graficznych,
krawieckich, tapicersko-dekoracyjnych, wtdkienniczych, zoologicznych, fryzjer-
sko-perukarskich, artystyczno-rytowniczych, introligatorsko-galanteryjnych,
mechanicznych automobilowych, wyrobéw mnozowniczych, ortopedycznych;
magazynow konfekcji, obuwia, towaréw bltawatnych, mebli, dywanéw, firanek,
wypraw slubnych; domoéw towarowo-odziezowych; pracowni krawieckich,
tapicersko-stolarskich, artystycznych pozlotniczo-rzezbiarskich, grawerskich,
blacharskich, sukien $lubnych, futer, ubran meskich; wytworni teczek, toreb
szkolnych, odziezy, pizam; biur spedycyjnych, podrézy, przepisywan na maszy-
nie; gazowni, elektrowni, kolektur, plywalni, pralni (chemicznych, recznych),
farbiarni, tkalni, magli, firm kosmetycznych, bazaréw meblowych, aptek, labo-
ratoriow analityczno-chemicznych; inni uslugodawcy - jasnowidze, wrézki,
astrolodzy, grafolodzy, jubilerzy, zegarmistrzowie itd.
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Do drugiej grupy zaliczamy innych nadawcéw reklamowych - takich,
ktérzy majg bezposredni kontakt z klientami zaréwno podczas rozmowy
handlowej (na targu, w sklepie czy w domu klienta), jak i szkolen, odczytow,
degustacji lub pokazow towarow badz ustug (por. Kawalla 2017a: 47-48; Ka-
walla-Lulewicz 2020: 316). W trakcie tego typu komunikacji ,,twarza w twarz”
nadawcy ci informuja o ofercie i naklaniaja do kupna towaru czy ustugi, a wiec
postuguja sie zlozonym aktem mowy (makroaktem), jakim jest reklamowa-
nie, w ktérym moga pojawi¢ si¢ rozne mikroakty - zacheta, chwalenie (sig),
rada, proponowanie, obietnica, ostrzezenie. Do grupy tej zaliczamy: perso-
nel sklepowy (sprzedawcéw, subiektéw), zapowiadaczy (krzykaczy) i han-
dlarzy na placach targowych, w kramach czy jatkach (kramarzy, przekupni
i przekupki), handlarzy obno$nych i obwoznych, akwizytoréw (agentow re-
klamowych - zob. Batko 1916: 94) oraz propagandzistéw®, jak réwniez pro-
wadzacych odczyty, wyklady, szkolenia, pokazy i degustacje o charakterze
handlowo-reklamowym.

Jako trzeci podzespol wyrdzniamy podmioty zaangazowane w proces
tworzenia i/lub rozpowszechniania danej formy reklamowej, sa to wiec spe-
cjalisci — wszelkiego typu reklamotworcy oraz posrednicy (w szczegdlnosci
miedzy reklamodawcami - ogloszeniodawcami a prasg), wérod ktorych od-
rebne podgrupy stanowia:

1. drukarze i litografowie, a takze wykonawcy szyldéw i witryn sklepo-
wych, reklam $wietlnych i szklanych oraz zamieszczanych na mostach
kolejowych, $rodkach lokomocji, np. pracownicy zakladéw litograficz-
nych - Aureliusza Pruszynskiego, Marcina Salba, Karola Kranikowskiego,

66 1. Kawalla-Lulewicz wyjasnia réznice migdzy akwizytorami a propagandzistami w okresie
miedzywojennym. Badaczka pisze: ,,praca akwizytoréw [...] polegata na pozyskiwaniu i ob-
stugiwaniu nowych klientéw. Zachecali oni konsumentéw do zakupu w sklepie lub zbierali
zamoéwienia, odwiedzajac klientéw w domach. Odwiedzali tez przedsigbiorstwa kupieckie
i urzedy. Reprezentowali gtéwnie ksiegarnie, drogerie, sklepy kolonialne oraz ze sprzg¢tem
technicznym. [...] Akwizytorzy reklamowali nowosci wprowadzane na rynek, oferowali
artykuly stuzace do zaspokojenia potrzeb rzadszych” (Kawalla-Lulewicz 2020: 223). Nato-
miast propagandzisci byli zatrudniani przez wigksze firmy i réznili si¢ od akwizytoréw pro-
wadzeniem ,.«wylacznie dzialalnosci reklamowej niepotaczonej ze sprzedaza. W Krakowie
pracowali propagandziéci» fabryczni, sklepowi, domowi, stali oraz sezonowi, docierajacy
do stalych odbiorcéw lub pozyskujacych nowych. Miejscowe firmy zatrudniaty od jednej
do o$miu 0séb zajmujacych si¢ tym zadaniem. Najczeséciej stosowano te forme reklamy, gdy
firma wypuszczata na rynek nowy produkt lub w okresach wzmozonej walki konkurencyj-
nej. «Propagandzistkom» domowym wyznaczano rejon, w ktérym odwiedzaty poszczegélne
mieszkania i domy, informujac gospodynie o zastosowaniu proponowanego towaru” (Kawal-
la-Lulewicz 2020: 316).
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Wactawa Krzepowskiego, a takze pracownicy Drukarni Narodowej, Dru-
karni ,,Czasu”, Drukarni Jozefa Fiszera, Drukarni Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Drukarni ,,IKC”, Zakladéw Graficznych ,Litodruk”, Drukarni
Poznanskiej w Krakowie, Drukarni Zwigzkowej w Krakowie, Drukar-
ni ,,Przemystowa” w Krakowie, Drukarni ,,Powsciagliwo$¢ i Praca” w Kra-
kowie, Pracowni T. Laszkiewicza, ,Artigraph” Zaktadéw Przemystowych
dla Wyrobu Reklam Artystycznych i Opakowan z Papieru i Blachy, Salonu
Malarzy Polskich Henryk Frist i Ska w Krakowie — Wtasnych Zaktadéw
Graficznych ,,Akropol” itp.;

redaktorzy (zwlaszcza techniczni), korektorzy, pracownicy dzialéw
ogloszen lub propagandy (reklamy) w pismach periodycznych: ,Ilustro-
wany Kuryer Codzienny”, ,,Czas” czy ,,Jézefa Czecha Kalendarz Krakow-
ski”, badZ w innych wydawnictwach zamieszczajacych reklamy, np. Jozefa
Jezierskiego Ilustrowany przewodnik po Krakowie itp.;

artysci: poeci, rysownicy, malarze, graficy, fotografowie, muzycy, autorzy
tekstow, radiowcy, filmowcy, np. Jozef Czechowicz, Jozef Mehoffer, Karol
Frycz, Anna i Franciszek Seifertowie, Alojzy Bronikowski, Jerzy Kierski
(Adam Aston), Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), Ted-Rey (Tadeusz Rei-
ner), Biuro Fotografii, Grafiki i Dekoracji Szwedo & Strychalski itd.;
pracownicy biur ogloszen i reklam (funkcjonujacych w Krakowie od
poczatku XX wieku®’), zajmujacy si¢ nie tylko kontaktami z wydawcami,
przyjmowaniem, ekspedycja i projektowaniem inseratéw oraz innych ro-
dzajow reklamy handlowej, lecz takze rozlepianiem afiszy, plakatow i roz-
dawaniem ulotek reklamowych na ulicach, placach i w lokalach publicz-
nych, np. ,Zaktad Reklam «Prosper»” Jana Zmijewskiego, ,,Krakowskie
Biuro Ogloszen «Principa»”, ,Gléwna Agencya dziennikéw i ogloszen
J. Hopcasa i A. Salomonowe;j”, ,,Biuro Ogloszen Wtadystawa Grabowskie-
go”, ,Biuro ogloszen, reklam kinowych i filmowych H. Fallek” (,H. Fal-
lek, Koncesjonowane Biuro ogloszen, reklam kinowych i tramwajowych”),
»Malopolskie Biuro wydawniczo-reklamowe Red. Stefana Przepolskiego

67

Jak notuje si¢ w krakowskich ksiegach adresowych, w mieécie od poczatku XX wieku funk-
cjonowalo $rednio kilka biur ogloszen i/lub reklamy (propagandy). Ksiega adresowa na rok
1905 podaje cztery takie biura (,Ksigga Adresowa Krdl. Stot. Miasta Krakowa i Krol. Woln.
Miasta Podgorza” R. 1), na rok 1912 - szes¢ biur (,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksigga Adre-
sowa dla Krolewskiego Stolecznego Miasta Krakowa i Krélewskiego Wolnego Miasta Pod-
goérza” R. 7), na rok 1925 - szes$¢ biur (,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa Stot.
Krol. Miasta Krakowa” R. 10), 1933-1934 - sze$¢ biur (,,Ksiega Adresowa Miasta Krakowa
i Wojew. Krak. [...]”).
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i Sp. «kKRAKUS»”, ,«POLREK» Polska Reklama w Krakowie” itd. (por.

Garlicki 1996: 24-25).

Czwartg, niezwykle istotng zbiorowoscia sa reklamobiorcy (potencjalni
iaktualni odbiorcy wszelkich przekazéw reklamowych), a wigc wszyscy klien-
ci krakowskich skladéw, doméw towarowych, miejsc ustugowych, targéw
itp. — zaréwno osoby miejscowe, jak i przyjezdne, poruszajace si¢ po ulicach
miasta i bedgce odbiorcami reklamy w kontaktach bezposrednich - podczas
rozméw handlowych, jak tez w kontaktach posrednich za pomoca wszelkich
form reklamy zewnetrznej, np. szyldéw, witryn sklepowych, plakatéw itp.
Do grupy tej naleza ponadto potencjalni klienci (takze spoza Krakowa) od-
wiedzani w domach przez akwizytoréw i propagandzistow. Wazng odrebng
kategorie reklamobiorcéw stanowig takze osoby umiejace czytaé, a wigc po-
tencjalni czytelnicy wszelkich drukéw ulotnych oraz pism periodycznych czy
innych publikacji zawierajacych reklamy, prenumeratorzy czasopism, adresa-
ci reklamy pocztowej, zaproszen i innych form reklamy wysytkowej. Ta zbio-
rowos$¢, o czym szczegoélowo pisano juz wezesniej, jak pokazujg opublikowane
przez Urzad Statystyczny w Krakowie dane, stopniowo zwickszata swa liczeb-
no$¢. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze wraz z rozwojem mediow wsrdd istotnych
odbiorcéw reklamy pojawili sie radiostuchacze oraz bywalcy kin. Co wiecej,
mozna tez w opisywanej zbiorowosci wskaza¢ sprofilowane grupy publiczno-
$ci, konkretnie nazwane w tekstach reklamowych (np. tyzwiarze, tyzwiarki,
cierpigcy na przepukline, palacze tytoniu, cyklisci i handlarze roweréw, blon-
dynki, rolnicy, oficerowie, wojskowi, urzednicy paristwowi i prywatni, emeryci
i studenci, nakladcy, wydawcy, ksiegarnie, drukarnie, pracownicy paristwowi,
kregi urzednicze, goscie z inteligencji, stotownicy, automobilisci, mieszkaticy
miasta Krakowa itd.).

Kolejne grupy tworza za$§ podmioty, ktorych zwiazek z reklamg wynika
nie tyle z prowadzonej przez nie dziatalnosci praktycznej, ile wigze si¢ z teoria
i refleksja nad reklama oraz realizacja celow edukacyjnych i instytucjonal-
nych. Mamy tu zatem na mysli nastepujacych cztonkéw wspolnoty:

1. dzialacze instytucji oraz zrzeszen majacych wplyw na reklame poprzez
prowadzenie okres$lonych dzialan krzewigcych idee kultury handlowej

i przemystowej — dzialan edukacyjnych, wydawniczych oraz wspieraja-

cych funkcjonowanie kupcéw i przedsiebiorcow, m.in. w zakresie pod-

noszenia jakosci ich dzialalnoéci, takze reklamowej, jak i mozliwosci
wspolpracy z innymi $rodowiskami, takimi jak chocby artysci, np. oso-
by dzialajace w Krakowskiej Kongregacji Kupieckiej (publikujacej wlasne
czasopismo branzowe ,,Kupiec Polski”, nieregularnie wyd. w Krakowie
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w latach 1907-1939; za Szczepanski 1984: 94), w powstalym w 1909 roku
Krakowskim Stowarzyszeniu Kupcéw (majacym swoj organ prasowy —
»Przeglad Kupiecki”, wyd. w latach 1919-1939, od 1922 roku jako pismo
Zwigzku Stowarzyszen Kupieckich Matopolski Zachodniej w Krakowie;
zob. Kawalla-Lulewicz 2017b), w zalozonym w 1901 roku w Krakowie To-
warzystwie Polska Sztuka Stosowana (wspierajacym dobra wspodtprace
kupca i artysty (zob. Wojcik 2019: 107-108) czy w Towarzystwie Ochrony
Pieknosci Krakowa i Okolic (wydajacym pismo pt. ,, Krakowski Miesiecz-
nik Artystyczny” w latach 1912-1914; od 1914 pod tytutem ,,Miesiecznik
Artystyczny”) oraz w krakowskim Muzeum Techniczno-Przemystowym
(funkcjonujagcym od roku 1868; bedacym m.in. organizatorem wystawy
plakatow w 1898 roku oraz wydawca ksigzki Stanistawa Batki Reklama
w przemysle i handlu, Krakéw 1916; zob. Hapanowicz 2007) itp.;

autorzy ksiazek i artykulow dotyczacych zjawiska reklamy, np.: Stani-
staw Batko (1916), Wladystaw Komperda (1921), Henryk Taubman (1926)
oraz Adolf Nattel (1934), Henryk Kunzek (1911a, 1911b, 1911c), Jan Zmi-
jewski (1913a, 1913b) czy Jerzy Muczkowski (1914) itd.;

wykladowcy reklamy w szkotach handlowych lub o profilu kupieckim
badz hotelarskim, np.: Adolf Nattel®®, Jan Stantejski® czy Franciszek
Swierczek™, a wiec nauczyciele przedmiotéw — reklamy lub organizacji
przedsigbiorstw, sprzedawnictwa i reklamy, wykfadanych w latach 30. XX
wieku w Krakowie m.in. w takich placéwkach edukacyjnych, jak: Szko-
ta Hotelarska, Szkota Ekonomiczno-Handlowa oraz Liceum Handlowe,
a takze Meskie i Zenskie Gimnazjum Kupieckie czy Koedukacyjne Zy-
dowskie Gimnazjum Kupieckie (zob. Kawalla 2013, 2017a: 15).

68
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Magister Adolf Nattel wymieniony jest jako nauczyciel reklamy w nastepujacych dokumen-
tach szkot krakowskich: Szkota Hotelarska w Krakowie. Sprawozdanie Zarzqdu i Dyrekcji za
lata nauki 1932/33, 1933/34, 1934/35 (1935: 34), Sprawozdanie Paristwowej Dyrekcji Szkoty
Ekonomiczno-Handlowej i Instytutu Administracyjno-Gospodarczego za rok szkolny 1932/33
(1933:9).

Nauczyciel sprzedawnictwa i reklamy - zob. Sprawozdanie Paristwowej Dyrekcji Szkoly
Ekonomiczno-Handlowej i Instytutu Administracyjno-Gospodarczego za rok szkolny 1933/34
(1934: 92).

Nauczyciel przedmiotu reklama w Liceum Handlowym w Krakowie - zob. Sprawozdanie za
rok szkolny 1938/39. Liceum Handlowe, Liceum Administracyjne (1939: 7, 76).
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3.4. Podsumowanie

Wymienieni powyzej uczestnicy wszelkich dzialan spoteczno-jezykowych
zwigzanych z reklama tworzg zbiorowos¢, ktorg ze wspolnota dyskursu han-
dlowego tacza pokrywajace sie grupy podmiotéw - zardéwno instytucji (zrze-
szen, organizacji kupieckich itp.), klientéw, jak i praktykow (wszelkiego ro-
dzaju handlarzy i przedsigbiorcow) oraz specjalistow teoretykéw (autorow
podrecznikéw, artykuldow, wykladowcow). W przypadku podmiotéw rekla-
my dochodzi jednak do wytworzenia si¢ jeszcze jednej podgrupy, mianowicie
specjalistow praktykéw zaangazowanych w dzialania reklamowe zaréwno
na etapie projektowania, produkowania i/lub rozpowszechniania réznych re-
klam, jak i po$redniczenia miedzy reklamujacymi sie a wydawcami. Ci rekla-
motwdrcy oraz podrednicy odgrywaja istotna role w procesie tworzenia sie
wyspecjalizowanej odmiany dyskursu handlowego, za jaka uznajemy dyskurs
reklamowy. Ma on swoje okreslone formy - charakterystyczne praktyki ko-
munikacyjne, w tym opisane w niniejszej ksigzce wzorce komunikacyjne, jak
tez okreslone gatunki’: realizowana werbalnie reklama jarmarczna, reklama
prasowa (poczatkowo w postaci inseratéw o funkcji informacyjnej badz in-
formacyjno-perswazyjnej, pozniej tekstow o funkcji perswazyjnej, postugu-
jacych si¢ krotkim hastem reklamowym i obrazem), afisz reklamowy, plakat,
reklama pocztowa, ulotka reklamowa, katalog reklamowy, reklama radiowa
(muzyczna) oraz filmowa (kinowa). Dyskurs reklamowy uzupetnia si¢ z ko-
lei, przenika i wzajemnie oddzialuje na siebie w realizacjach zwtaszcza takich
praktyk komunikacyjnych i form gatunkowych, jak: cennik, druki firmowe
(pismo, koperta, rachunek, nota obcigzeniowa), opakowania produktéw, wy-
wieszki, szyldy, witryny i wystawy sklepowe. W badanym okresie na rekla-

71 Uznajemy dyskurs za pojecie nadrzedne wzgledem gatunku, ktéry traktujemy jako wyspe-
cjalizowang forme danego dyskursu. Istnienie okreslonych praktyk komunikacyjnych danej
zbiorowosci, a wigc i gatunkdéw mowy, jest czynnikiem motywujagcym powstanie, a nastepnie
scalanie sie danej wspolnoty dyskursywnej, zorganizowanej wokdt pewnej dziedziny aktyw-
noéci ludzkiej i jej potrzeb spoteczno-komunikacyjnych. Przyjmujemy za Marig Wojtak na-
stepujacy sposob rozumienia gatunku mowy - to majacy okreslone realizacje tekstowe twor
abstrakcyjny, na ktory sklada si¢ zespo6t spolecznych i kulturowych konwencji, podpowiada-
jacych czltonkom danej wspolnoty, jaki ksztalt nada¢ konkretnym interakcjom (za: Wojtak
1999a: 129-130; zob. tez Gajda 1993: 245). Wzorzec gatunkowy zas to ,,zbiér regut dookresla-
jacych najwazniejsze poziomy organizacji gatunkowego schematu, relacje miedzy pozioma-
mi i sposoby funkcjonowania owych poziomdéw” (Wojtak 2004b: 16). Obejmuje on: kompo-
zycje, potencjal illokokucyjny, tematyke, wyznaczniki stylistyczne (Wojtak 2004a: 30-31).

123



Rozdziat 3. Wspélnota dyskursu handlowego i reklamowego...

mowg aktywnos¢ spoteczno-jezykowa, na wypracowywane i wykorzystywa-
ne przez opisywana wspolnote dyskursywna normy, wzorce komunikacyjne
i kody semiotyczne, najwigkszy wplyw miat jednak nie tylko dyskurs han-
dlowy, lecz takze, co szczegdtowo pokazuja dalsze rozwazania i wyrdznione
tu poszczegdlne grupy podmiotdw, dyskurs prasowy, radiowy i filmowy oraz
dyskurs artystyczny, manifestowany zaréwno w tekstach poetyckich (w wier-
szach i piosenkach reklamowych), jak i w twdrczosci muzycznej, malarskiej
oraz z zakresu grafiki uzytkowej. W graficzny sposob przedstawione tu wnio-
ski mozna zobrazowac¢ nastepujaco:

dyskurs reklamowy
(wspdlnota reklamowa)

dyskurs dyskurs dyskurs dyskurs
prasowy radiowy filmowy  artystyczny

Rys. 3. Dyskurs reklamowy - zrédla i wptywy innych dyskurséow
(IT potowa XIX wieku do 1939 roku) (oprac. wiasne)



Rozdziat 4

Jezyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowe;

4.1. Wprowadzenie

W niniejszym rozdziale postaramy sie przede wszystkim odpowiedzie¢ na
pytanie, jak czlonkowie analizowanej wspolnoty — krakowskie srodowisko
reklamowe — moéwili i mysleli o reklamie na poczatku XX wieku. Material ba-
dawczy stanowig Zrédta krakowskie, a konkretnie ksiazki i artykuty prasowe
poruszajace tematyke reklamowa wydawane w Krakowie z inicjatywy miej-
scowych instytucji, wyrdznionych wczesniej jako odrebne grupy podmiotéw
we wspolnocie handlowej, zaliczane jednoczesnie do spolecznosci zwiazanej
z dziatalnoscig reklamowa. Sa to wiec Zrdédla, za ktorych wydaniem stoja takie
instytucje, organizacje i Srodowiska, jak:
1. Krakowska Kongregacja Kupiecka’? - bedaca wydawca pierwszej”
w Krakowie publikacji o reklamie pt. Jak nalezy sie reklamowac? Prak-
tyczne wskazowki do osiggniecia najlepszych rezultatéw reklamy (1907)
autorstwa osoby ukrywajacej si¢ pod pseudonimem Aljas; praca ukazala
sie wczesniej w wersji skroconej w ,,Kupcu Polskim”, pelnigcym funkcje
organu prasowego wspomnianego powyzej zrzeszenia kupieckiego;

72 Na temat historii i dzialalnosci tego zalozonego juz w §redniowieczu kupieckiego zrzeszenia
w okresie od XV wieku do roku 1910 - zob. Kutrzeba 1910: 131-149, a w czasach dwudziesto-

lecia miedzywojennego - zob. Kawalla 2010.

73 Pierwszg ksiazka o reklamie wydana na ziemiach polskich w czasach zaboréw byl opubliko-

wany w roku 1896 w Warszawie nakladem ksiegarni M.A. Wizbeka poradnik pt. Reklama.

Jej zasady i doniostos¢. Poradnik praktyczny dla kupcow i przemystowcéw (zob. online: https://

crispa.uw.edu.pl/object/files/208079/display/Default).
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Rozdziat 1. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

Miejskie Muzeum Techniczno-Przemystowe — wydawca ksigzki Rekla-
ma w przemysle i handlu napisanej przez Stanistawa Batke (1916)™, wie-
loletniego pracownika Magistratu Krakowa” oraz redaktora naczelnego
»Przegladu Rekodzielniczego” (wyd. przez to muzeum w latach 1912-
1919; zob. ,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa [...]” 1914: 498;
Hapanowicz 2007: 49);

Izba Przemystowa i Handlowa - inicjator wydanej w Drukarni Miej-
skiego Muzeum Przemystowego w Krakowie ksigzki pt. Reklama pra-
sowa. Wartos¢ reklamy prasowej, sposob obliczania oglosze# i zapoznanie
sig ze strong techniczng reklamy napisanej przez Wladystawa Komperde
(1921), kierujacego dzialem inseratowym w IKC-u’;

Stowarzyszenie Drukarzy, Odlewaczy Czcionek i Pokrewnych Zawo-
déw dla Malopolski Zachodniej, ktérego nakltadem ukazata si¢ wydana
w Krakowie w Drukarni ,,Grafia” broszura o tytule Druki pigkne. Porad-
nik dla drukarzy i pokrewnych zawodow oraz oséb pracujgcych w dziale
reklamy opracowana przez Henryka Taubmana (1926), zwigzanego zawo-
dowo ze $rodowiskiem krakowskiego drukarstwa i bedacego na poczatku
XX wieku pracownikiem Drukarni Ludowej w Krakowie (Toczek 1998:
64);

Szkola Ekonomiczno-Handlowa i Instytut Administracyjno-Gospo-
darczy w Krakowie, z ktérych inicjatywy wydawano drukiem prace zbio-

74
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W ksiegach adresowych Krakowa odnajdujemy informacje, ze S. Batko przez wiele lat praco-
wal w krakowskim magistracie, gdzie byt najpierw praktykantem konceptowym (zob. ,Kra-
kowska Ksiega Adresowa” 1908: 67), nastepnie koncepista magistratu (zob. ,,Stefana Mikul-
skiego Wielka Ksiega Adresowa Stol. krél. miasta Krakowa i Krél. woln. miasta Podgoérza”
1912: 314), a potem wicesekretarzem magistratu (zob. ,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega
Adresowa dla Krélewskiego Stotecznego Wielkiego Miasta Krakowa” 1914: 431).

O zwigzkach wtadz miejskich Krakowa z Muzeum Techniczno-Przemystowym pisze szcze-
gétowo Piotr Hapanowicz: ,,Dzieje Muzeum rozpoczyna uchwata Rady Miasta z 4 czerwca
1868 roku, na mocy ktérej miasto przyjeto zbiory ofiarowane przez dr. Adriana Baranie-
ckiego. Przekazal on bogata kolekcje, na ktorg sktadato si¢ 5000 obiektow, z jednym tylko
zastrzezeniem, ze: «Beda [one - P.H.] stanowi¢ odrgbne Muzeum Techniczno-Przemystowe,
utrzymywane kosztem miasta i jako jego wlasno$¢ na zawsze pozostang w Krakowie». Pod-
stawowym celem Muzeum mialo by¢ «podniesienie przemystu ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem rekodziel w kierunku technicznym i artystycznym», czyli ozywienie krakowskie-
go $rodowiska rzemieslniczego oraz przemystowego. [...] Na siedzibe Muzeum Baraniecki
otrzymal od wladz miejskich pomieszczenia w dawnych zabudowaniach klasztoru oo. Fran-
ciszkandéw przy ul. Franciszkanskiej 4” (zob. Hapanowicz 2007: 44 i nast.).

Nie znamy doktadnych lat wspétpracy W. Komperdy z IKC-em, ale na pewno byt on zatrud-
niony w redakcji w roku 1920 (zob. Borowiec 2005: 83).
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rowe grona pedagogicznego, takie jak np. U progu zatozen polskiej szkoly
handlowej, wérod ktérych opublikowano opracowanie mgra Adolfa Nat-
tla (1934) pt. Nauczanie reklamy i sprzedazoznawstwa, wydane réwniez
w formie osobnej odbitki w Drukarni Geograficznej ,,Orbis” w Krakowie
(1934);

Towarzystwo Ochrony Pieknosci Krakowa i Okolic - wydawca pisma
pt. »,Krakowski Miesiecznik Artystyczny” (publikowanego w Krakowie
w latach 1912-1914; od 1914 roku pt. ,Miesigcznik Artystyczny”), na kto-
rego famach ukazywaly si¢ artykuly majace m.in. wptywaé na wigksza
swiadomos¢ twdrcow reklamy zwigzang zwlaszcza z estetyka réznych
form reklamowych; w czasopismie drukowali swe teksty np. Henryk
Kunzek - malarz, rysownik, rzezbiarz i publicysta (Kunzek 1911a, 1911b,
1911¢) czy Jerzy Zmijewski — wiasciciel krakowskiego Biura Reklam ,,Pro-
sper” (Zmijewski 1913a, 1913b);

Krakowskie Stowarzyszenie Kupcéw’” — majace swdj organ prasowy
»Przeglad Kupiecki” (wyd. w Krakowie w latach 1919-1939, od 1922 roku
jako pismo Zwiagzku Stowarzyszen Kupieckich Malopolski Zachodniej
w Krakowie; zob. Kawalla-Lulewicz 2017b), w ktérym drukowano takze
teksty odnoszace si¢ do zjawiska reklamy handlowej, np. Reklama (1919,
nr 1, s. 6); (1), Amerykariskie metody reklamy (1919, nr 2, s. 8).

Powyzszy spis pokazuje, ze za pierwszymi teoretycznymi pracami o re-

klamie staly instytucje, organizacje i osoby $cisle zwigzane ze wspdlnota
handlowg - ze $wiatem kupiectwa, handlu i przemystu, ale takze ze srodowi-
skiem artystycznym, prasowym i drukarskim, co ma swoje odzwierciedlenie

w przedstawionym dalej stownictwie ekscerpowanym z podanych tu Zrédet.

Na podstawie przedstawionych materialéw zrédlowych z poczatku

XX stulecia, uzupetnionych danymileksykograficznymi i korpusowymi (obej-
mujacymi réwniez, w razie koniecznosci, polszczyzne z II polowy XIX wieku)
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Stowarzyszenie to powstalo w roku 1909 i bylo organizacja charakteryzujaca si¢ bardzo prez-
ng dziatalnoscig, ktdrg szczegdtowo opisuje I. Kawalla-Lulewicz: ,Podstawowym celem dzia-
talnosci byta obrona przed bojkotem kupcéw wyznania mojzeszowego oraz reprezentowanie
ich intereséw wobec wladz. Udzielano pomocy prawnej, prowadzono bezptatne poradnictwo
w sprawach podatkowych, celnych, ustawodawczych i udzielano bezprocentowych pozyczek.
W razie potrzeby tworzono kooperatywy handlowe oraz przemystowe. Na szczegolne wspar-
cie mogli liczy¢ czlonkowie, ktérzy doswiadczyli dzialan o znamionach antysemickich. Za-
biegano o rozwoj szkolnictwa zawodowego, wspoldziatajac w utworzeniu zydowskiej szkoty
kupieckiej, ksztalcacej przysztych adeptéw zawodu” (Kawalla-Lulewicz 2017b: 99; zob. tez
Kawalla-Lulewicz 2020: 116-117).
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zajmiemy si¢ omowieniem pola pojeciowo-leksykalnego’ ‘dziatalnos¢ rekla-
mowa’. W opisie uwzglednimy jednostki, miedzy ktérymi zachodza w ob-
rebie analizowanego pola relacje stowotwodrcze, semantyczne, a takze syn-
tagmatyczne, ktére dotycza wystepujacych w badanych tekstach polaczen
wyrazowych z leksemem reklama, uzupelnionych kolokatami przymiotnika
reklamowy i czasownika reklamowad, skladajacych si¢ na okreslone profile
(wizerunki) kolokacyjne”. Centralna czg¢s¢ analizowanego pola ‘dziatalnos¢
reklamowa’ stanowi wigc, naszym zdaniem, leksem reklama wraz z inny-
mi jednostkami cechujacymi si¢ wzajemnymi powigzaniami formalnose-
mantycznymi, majacymi wspolny rdzen reklam-. Zanim jednak zajmiemy
sie szczegélowym opisem pola, chcieliby$Smy oméwi¢ najpierw pochodzenie
i rozwdj semantyczny wyrazéw, ktérych etymologia bezposrednio lub po-
srednio wigze si¢ z tacinskim czasownikiem reclamare. Pozwoli to m.in. na
wyjasnienie réznorodnosci znaczen, w jakich leksem reklama uzywany byt
w tekstach zarowno w XIX, jak i na poczatku XX wieku.

4.2. Pochodzenie i rozwdj semantyczny wyrazow
reklama, reklamowac i reklamacja

Jak podaja stowniki, czasownik reclamdre oznaczat ‘odkrzykiwac, odbrzmie-
wa¢; krzykiem wyraza¢ niezadowolenie, sprzeciw; protestowac, zaprzecza¢’
(< re- ‘w tyl, znéw, naprzeciw; ponownie’ + clamare ‘wola¢, krzyczeé; roz-
glasza¢’) (zob. Logeion; WSJP®; WSEH: 535). Czasownik ten zapozyczony
zostal z taciny do wielu jezykéw europejskich, w tym takze do polszczyzny,
w ktorej obecnos¢ wyrazu reklamowacé w znaczeniu ‘sprzeciwiac si¢ stownie’
poswiadcza Stownik polszczyzny XVI wieku: ,,[...] gdy ¢iezki Nowokrzczen-
scy Ministrowie bol mieli/ poczeli temu tez y oni tdk zgodnemu zeznaniu

78 Nadmienmy tylko, ze na temat pol pojeciowo-leksykalnych (tematycznych, semantycznych)
istnieje bardzo bogata literatura przedmiotu; zob. m.in. Trier 1931; Buttler 1967; Miodunka
1980; Tokarski 1984, 2006.

79 O wykorzystaniu kolokacji w analizie semantycznej i w opisywaniu profili (wizerunkéw)
kolokacyjnych wyrazéw pisaly m.in. Milena Hebal-Jezierska (2010, 2014) oraz Renata Przy-
bylska (2010, 2020).

80  Zob. WSJP - pole pochodzenie w hasle reklamowa¢ (za informacje etymologiczne podawane
w WSJP odpowiadaja: Przemystaw Debowiak, Bogumil Ostrowski, Jadwiga Waniakowa).

128



4.2. Pochodzenie i rozwdj semantyczny wyrazéow reklama, reklamowac i reklamacja
reclamowa¢” (SPXVI, t. 35: 198)8L. Leksem reklamowaé w znaczeniach zblizo-
nych do pierwotnego i zawierajacych semy: ‘powtérnie’, ‘oddziatywaé, dziata¢
(za pomoca stow)’, ‘mowic’, ‘sprzeciw’ notuja takze pdzniejsze stowniki opisu-
jace polszczyzne historyczna, podajac nastepujace definicje: ,wzywac czego,
kogo, upominac si¢ o co, dopominac sie czego, zgtosic sie, zgtaszac si¢ po co,
zakladac¢ opdr” (DAm: 406; e-SXVII®), ,,1) o co; upominac si¢ o co, zglasza¢
si¢ po co, wzywac czego, kogo. 2) = robi¢ zarzuty, skarzy¢ si¢” (eSWil; SWil,
t. 2: 1348) oraz ,,zglaszac §. z pretensja, meldowac o swojej stracie, zadac zwro-
tu, restytucji, upominac $. o swoja krzywde” (SW, t. 5: 505)%.

Z czasownikiem reclamare wiaze si¢ takze etymologicznie stowo rekla-
macja, ktore traktuje sie: albo jako pozyczke bezposrednia facinskiego rze-
czownika reclamatio ‘okrzyk niezadowolenia, sprzeciw’ (zob. Logeion;
WSEH: 535-536), albo pozyczke posrednia (zob. SEBor: 232), w wyniku ktérej
wyraz ten dostal sie do jezyka polskiego z taciny, ale za posrednictwem fran-
cuszezyzny — fr. réclamation ‘okrzyk, sprzeciw wyrazony krzykiem’ (od fac.
reclamatio, notowany od XIII wieku; pdzniej tez ‘roszczenie, zadanie, protest,

81  Cytat pochodzi z nastepujacego tekstu: J. Przylepski, Dysputacja lubelska ks. Adriana Radzy-
mitiskiego... z Statoriuszem, ministrem nowokrzczenskim, Krakow 1592.

82 W e-SXVIlistnieje jedynie zalgzek hasta reklamowacd, bez szczegélowych informacji leksyko-
graficznych (zob. https://sxvii.pl/index.php?strona=haslo&id_hasla=20723&forma=REKLA
MOWA%C4%86#20723). Mozemy jedynie skorzystac z cytatow, ktore odnosza sie do tekstow
korpusu barokowego (KorBa), w ktdrym odnajdujemy nastepujace uzycie interesujacego nas
czasownika: ,[...] ksiaze IM¢ kanclerz nie czyni imparitatis obiekcji zarzutu nieréwnosci,
a gdzie nie masz obiekeji, tam niepotrzebne sadzac obwarowanie honoru, glucho te obwaro-
wanie szlacheckiego honoru naszego w dekrecie przemilczala i statuicji baby kalumniatorki
nie uznata, zwalajgc oraz z reklamujgcego sumienia tak okrutne a niewinne honoru naszego
zabdjstwo” (Marcin Matuszewicz, Diariusz zycia mego, t. 1, Warszawa, miedzy 1754 a 1765,
s. 587; online: https://korba.edu.pl).

83 Nadmienmy, iz slowniki podaja ponadto, ze reklamowaé w znaczeniu ‘zglaszaé reklama-
cje jakiegos produktu czy uslugi’ jest XIX-wiecznym zapozyczeniem semantycznym z je-
zyka niem. - od czasownika reklamieren (bedacym XVII-wieczng pozyczka z taciny - od
reclamare) (zob. SEBor: 233; ESBan: 39-40; DWDS). W naszej opinii udowodnienie tego
jest do$¢ trudne, nie tylko dlatego, ze mamy tu do czynienia z internacjonalizmami, lecz
takze i przede wszystkim z powodu blisko$ci semantycznej miedzy ewentualnie odrebnymi
znaczeniami: reklamowad ‘upominac si¢ o co$, zglaszac sprzeciw, skarzy¢ si¢’ a reklamowaé
‘zadac zwrotu, sklada¢ reklamacj¢’. W obu bowiem definicjach powtarzajg si¢ semy typowe
dla facinskiego zrodtostowu, jak: ‘na powrdt’, ‘moéwic’, ‘sprzeciw’. Dostrzegamy tu zatem zja-
wisko neosemantyzacji, ale raczej jestesmy sklonni uznac ja za rodzima (powstala w wyni-
ku rozwoju semantycznego — mechanizmu specjalizacji, zawezenia znaczenia), a nie bedaca
wynikiem wpltywéw obcych, cho¢ potwierdzenie tego wymagaloby zdecydowanie gltebszych
badan i wigkszej proby materiatowej.

129


https://sxvii.pl/index.php?strona=haslo&id_hasla=20723&forma=REKLAMOWA%C4%86#20723
https://sxvii.pl/index.php?strona=haslo&id_hasla=20723&forma=REKLAMOWA%C4%86#20723
https://korba.edu.pl

Rozdziat 1. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

skarga’; zob. TLFi; DA), badz tez leksem reklamacja uznaje si¢ za jeden z in-
ternacjonalizméw®*, wystepujacych w réznych jezykach, mogacych by¢ po-
tencjalnie bezposrednim zrédtem zapozyczenia, np. fr. réclamation, niem. Re-
klamation, ros. pexnamdayus (od fac. reclamatio; zob. WSJP*). Zaznaczmy, ze
w jezyku polskim najwczesniejsze poswiadczenia wyrazu reklamacja pocho-
dza z tekstu z II potowy XVIII wieku:

Tylko zesmy uprzedzili pozwem naszym, a zatem wszystkie sprezyny tego
natezenia popsowali, zZe az do reklamacji tak przez manifest w grodzie brze-
skim od ksiecia kanclerza de indebita vexa na nas po wydanym w kilka dni
pozwie naszym ksieciu kanclerzowi zaniesionym, jako tez przez kontrower-
sja patronow od ksiecia kanclerza czasu sprawy stawajacych - przyszto (Kor-
Ba; Marcin Matuszewicz, Diariusz Zycia mego, t. 1, Warszawa, miedzy 1754
a 1765, s. 615, online: https://korba.edu.pl/query_corpus/).

Wyraz ten notowany jest rowniez przez stowniki XIX-wieczne i z po-
czatku XX wieku, ktore podaja nastepujace definicje reklamacji: ,zglaszanie
si¢ po co, upominanie si¢ 0 co; opor zalozony przeciw czemu” (DAm: 406),
»1) upominanie sie o co, zgtaszanie si¢ po co; 2) zarzut, skarga, zadanie” (SWil,
t. 2: 1348),

zazalenie o naruszone prawo, upomnienie §. o0 wyrzadzong krzywde, zwlasz-
cza zadanie zwrotu rzeczy przypadkowo utraconych, nieprawnie zabranych
lub nie dostarczonych; zazalenie o niedoktadno$¢ w rachunkach, w dosta-
wie; upominanie §. przeciw jakiemu rozporzadzeniu wladzy: Wydzial rekla-
macji w zarzadzie kolei zelaznych. Po odejsciu od kasy wszelkie reklamacje
uwzgledniane nie beda (SW 1900-1927, t. 2: 505).

Definicje te ukazuja zjawisko stopniowego zawezania sie i specjalizacji
znaczenia leksemu reklamacja odnoszacego si¢ do sfery handlu towarami czy
ustugami, a konkretnie czynnosci zglaszania czego$ niepozadanego oraz za-
dania okreslonego zachowania — naprawy lub zwrotu pieniedzy.

I wreszcie trzecia jednostka leksykalng powigzang etymologicznie z cza-
sownikiem reclamare i majacg najpdzniejsze, bo XIX-wieczne, poswiadczenia
jest wyraz reklama. Jak podaja stowniki, leksem ten zostal najpewniej przejety

84 Prawdopodobnie z tej przyczyny wyraz reklamacja nie znalazl si¢ na licie haset w opraco-
waniu pt. Wyrazy francuskiego pochodzenia we wspétczesnym jezyku polskim (Bochnakowa,
red., 2012: XXVII).

85 Zob. WSJP, hasto reklamacja, online: https://www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=15105&id_
znaczenia=2484243&1=22&ind=0.
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do polszczyzny z taciny przez medium francuskie® w postaci wyrazu réclame
(zob. WSJP - pole pochodzenie w hasle reklama; SEBor: 232; WSEH: 535),
cho¢ wskazuje sie tu tez na zjawisko internacjonalizméw®, a wiec na mozliwe
i inne drogi przenikania tego stlowa z aciny do jezyka polskiego, por. niem.
Reklame, czes. reklama, ros. pexndma (WSEH: 535; zob. tez ESBan: 39). Fran-
cuski wyraz réclame jest wariantem w rodzaju zenskim starofrancuskiego
(sfr.) rzeczownika rodzaju meskiego reclain (reclaim), notowanego w tekstach
juz XII-wiecznych i oznaczajacego ‘skarge, roszczenie; odwolanie; wezwanie
w modlitwie do Boga; przywotanie do powrotu polujacego psa lub ptaka’ (zob.
DMF; TLF). Leksem reclain (reclaim) to rzeczownik dewerbalny pochodny
z kolei od stowa sfr. réclamer (not. w XI wieku) ‘krzycze¢ przeciwko; przy-
wolywa¢ kilka razy’, ktore jest bezposrednig pozyczka z taciny czasownika
reclamare (etym. za: TLFi; DMF). I tak slownik Dictionnaire de I’Académie
(DA) notuje I réclame jako rzeczownik rodzaju meskiego oznaczajacy ter-
min sokolniczy ‘przywolywanie ptaka, by powrécit z fowéw’ oraz II récla-
me (not. od XVII wieku) - rzeczownik rodzaju zenskiego o nastepujacych
znaczeniach: 1. druk. ‘stowo lub cze$¢ stowa umieszczane na koncu strony
i stanowiace pierwszy element na poczatku nastepnej strony’ oraz znaczenia
notowane od XIX wieku - 2. ‘krétki artykul, notatka, ktora zostata dotaczo-
na do czasopisma, by zwrdci¢ na co§ uwage czytelnika w sposéb pozornie
bezinteresowny’, 3. ‘to, co si¢ robi (przedsigbierze), aby promowacé sprzedawa-
ne towary i ustugi’, 4. przez przesuniecie na zasadzie metonimii ‘ogloszenie
reklamowe’ (DA: https://academie.atilf.fr/9/consulter/reclame?page=1). Nad-
mienmy, iz niemieckie stowniki takze podaja, ze leksem Reklame zapozyczo-
no z faciny za posrednictwem jezyka francuskiego (od fr. réclame) w polowie
XIX wieku i oznaczal on ‘ptatng reklame ksigzki’, ‘notatke, ogloszenie rekla-
mowe w prasie’, ‘pozyskiwanie klienta’ (zob. DWDS: https://www.dwds.de/
wb/Reklame#etymwb-1; DF: https://www.owid.de/artikel/320890).

Pozostaje zatem pytanie, od kiedy i w jakich znaczeniach pojawia si¢ z ko-
lei leksem reklama w polskich zrédtach leksykograficznych i korpusowych.
Pierwszym slownikiem ogélnodefinicyjnym notujacym wyraz reklama
w polszczyznie jest stownik tzw. warszawski (1900-1927), w ktérym podaje
si¢ taka oto definicje omawianej jednostki:

86 Na temat zapozyczen w XIX-wiecznej polszczyznie zob. np. Kwapien 2010: 168-202.

87 Wyraz reklama, podobnie jak reklamacja, o czym pisano powyzej, nie zostal ujety w zbiorze
galicyzmoéw w opracowaniu pt. Wyrazy francuskiego pochodzenia we wspétczesnym jezyku
polskim (Bochnakowa, red., 2012: XX VII).
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publiczne polecanie, zachwalanie przedmiotéw handlu, wytwordw sztuki,
it. p. przez niezwykle, rzucajace $. w oczy ogloszenie, oryginalne afisze, pro-
spekty, szyldy i inne sposoby zwrdcenia uwagi i zainteresowania publiczno-
$ci: Chcesz, aby dziennik prosperowal? nie zatuj reklam, szarlatanstwa [...]
(SW, t. 5: 505).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze Korpus polszczyzny 1830-1918 (zob. KJP XIX;
Biliniska, Derwojedowa, Kwiecien, Kiera$ 2016) pokazuje uzycia leksemu re-
klama w roznorakich tekstach takze z II potowy XIX wieku, wéréd ktorych
najdawniejsze notowanie pochodzi z cytatu z roku 1862: ,, Takiemu pismu na-
lezy si¢ tez poparcie ze strony powszechnosci, ktdra, spodziewa¢ si¢ mozna,
bez dalszych a nie potrzebnych reklam, sama najlepiéj oceni znaczenie takiego
pisma i wlasne obywatelskie obowigzki” - ,,Gazeta Warszawska” 1862, nr 66
(21 III), s. 2 (zob. online: https://szukajwslownikach.uw.edu.pl/f19/). Jeszcze
wczesniejsze poswiadczenia omawianej jednostki leksykalnej odnajdujemy za
pomocy wyszukiwarki internetowej biblioteki wirtualnej Google Books (GB),
ktérag za Mirostawa Podhajecka traktujemy jako korpus, pomimo tego ze baza
ta rozni si¢ od tradycyjnych korpuséw jezykowych pod wzgledem struktury,
ograniczen w metadanych i metodologii opracowania (Podhajecka 2018).

Dla powiazania kart u spodu, wyraz caty lub syllaba przypisywana, co sie
nazywa kustoszem albo reklama (GB, Joachima Lelewela Bibljograficznych
ksigg dwoje, w ktorych rozebrane i pomnozone zostaly dwa dzieta Jerzego Sa-
muela Bandtke: Historja drukar# krakowskich - tudziez Historja Biblioteki
Uniw. Jagiell. w Krakowie a przydany Katalog inkunabutéw polskich, t. 2,
Warszawa 1826, s. 23).

Kustosz (custos reclamans), to jest: Reklama czyli przenos$nik, jest to wyraz
lub pét wyraz umieszczony u konca stronnicy, a bedacy wyrazem pierwszym
od gdry na stronnicy nastepnej (GB, Encyklopedyja powszechna, t. 16, War-
szawa 1864, s. 319).

Z tych ostatnia karta jest prozna, wierszy na stronnicy 37, niema kustoszéw,
czyli reklam, sygnatur, druk w caléj dtugosci wiersza, grubemi typami go-
ckiemi (GB, Karol Estreicher, Giinter Zainer i Swietopetki Fiol., Warszawa
1867, s. 4).

W zwigzku z tem p. Apolinary Wistocki z D¢borzyna podnosi wazno$é
kontroli nad sztucznemi nawozami i koniecznos¢ zasloniecia gospodarzy
od strat, na jakie ich naraza niesumiennos$¢ fabrykantéw i reklama wyro-
bdéw, niemajacych bynajmniej czesci sktadowych chemicznych, jakie w nich
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rozglaszaja i wychwalajg, ale najczesciej podrobionych i na oszustwo obli-
czonych (GB, ,Dziennik Rolniczy Wydawany przez c.k. Towarzystwo gosp.-
-rolnicze Krakowskie” 1869, nr 10 [15 V], s. 225).

Wigc Rubini i Liszt (rozwaz tylko Liszt i Rubini) przybywaja do jednych
nowozytnych Atendw i oglaszajg pierwszy swoj koncert. Nic nie bylo zapo-
mnianem: mnoéstwo reklam ogloszono, kolosalne afisze poprzylepiano, cie-
kawe i pelne rozmaito$ci programy porozdawano, i wszystko to na nic si¢ nie
przydalo (GB, ,,Biblioteka Warszawska. Pismo poswigcone naukom, sztukom
i przemystowi” 1856, t. 4, s. 656).

Autor (z tacinskiego: sprawca, twdrca), tak sie nazywa pisarz drukowanego
dziela; jest to godnos¢ dawniej udzielana jedynie ludziom, ktérzy juz czes¢
zycia swojego poswiecali pracom literackim; kiedy dzi$ kazdy, ktokolwiek
napisat notyske, $piewke, lichy uskutecznil przeklad, lub sklecit reklame
dziennikarska, juz sadzi mie¢ prawo do tytutu autora (GB, Encyklopedyja po-
wszechna, t. 2, Warszawa 1860, s. 34).

Przychylna nam ,,Gazeta Narodowa” przekonana o naszéj niezaleznosci za-
sad i zapatrywan, w czém ja krytyka ,,Dramatu bez nazwy” utwierdzita, pod-
niosta te strone naszego pisma i polecajac je swoim czytelnikom wskazata
adres Redakceyi i warunki prenumeraty. Powaznemu ,,Czasowi” mocno si¢ to
nie podobalo, nazwat artykutl ,Gazety” reklama. [...] C6z robi¢? ,,Czas” ma
swoje pojecia o zdrowym rozsadku i loice, swoje zapatrywania na kwestye
biezace, swoje tez i pojecie o reklamie. ,Gazeta Narodowa” chwali ,,Szkice”,
»Czas” chwali i robi reklame magikom i linoskokom (GB, ,,Szkice Spoteczne
i Literackie” 1875, nr 11 [1 V1], s. 126).

Jak pokazuja powyzsze cytaty, najwczesniejsza notacja w korpusie Google

Books leksemu reklama pochodzi z tekstu z I potowy XIX wieku (z roku
1826 — Joachima Lelewela Bibljograficznych ksigg dwoje [...]), ktory ilustruje
uzycie tego wyrazu w znaczeniu (nienotowanym przez zadne stowniki jezyka
polskiego) zgodnym z francuskim réclame, a odnoszacym si¢ do drukarskie-
go terminu kustosz®®, przenosnik. Zauwazmy, ze w tekstach GB datowanych
od polowy XIX wieku leksem reklama pojawia si¢ coraz czesciej, oznacza-
jac takze zaréwno ‘celowe odzialywanie na kogo$ (na publicznos¢) przez
informowanie, rozglaszanie, chwalenie i/lub przy wykorzystaniu réznych

Zob. kustosz w eSWil: ,,2) = (u zeceréw), wyraz albo syllaba, znajdujaca si¢ pod ostatnim
wierszem kazdéj stronicy i pierwszy wiersz nastepnéj stronicy poczynajacy; (w nowszych

drukach ten kustosz zwykle sie opuszcza)”.
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konkretnych form promowania czego$ lub kogo$ jak ogloszenie prasowe czy
afisz itp., a wigc szerzej ‘to, co si¢ robi, zeby promowac sprzedawane towary
czy ustugi lub kogo$, wyrabiajac ich/jego dobra opinig¢ i/lub wywotujac chec¢
posiadania’, jak i ‘konkretny komunikat - sposéb promowania (srodek, na-
rzedzie stuzace promocji, rozglosowi) typu ogloszenie czy afisz itp.. Co wig-
cej, w korpusie Google Books odnalez¢ mozna dodatkowe uzycia badanej jed-
nostki, $wiadczace jeszcze o innym znaczeniu, co obrazujg nastepujace cytaty:

Pan prezydujacy wyjasnil, ze zlozone zostalo dnia 8go b. m. w biérze rady
m. o$wiadczenie od kilkunastu radnych w formie reklamy przeciw donie-
sieniu tutejszego dziennika polskiego i wiedenskiej gazety ,,Ost u. West”, ze
rada m. jako ciafo nie brala udzialu w igraszce spalenia wycinku dziennika
»Czas” [...] (GB, ,Gazeta Lwowska” 1862, nr 123 [28 V], s. 1).

Trudno te zagadke rozwigzaé; a trudno$¢ cata lezy w postepowaniu c. k.
wladz austriackich w Galicji, przeciwko ktérych postepkom, nic nie znacza
najwymowniejsze o najskuteczniejsze reklamy postéw naszych w Rajchsra-
cie; gdyz na nie odpowiadaja [...] (GB, ,,Postep” 1863, s. 190).

Akademia wiec, wystepujac przeciw krakowskim Jezuitom z przywileje, ,,ze
bez jej zezwolenia nie mozna zadnych szkoét ani w Koronie ani w Litwie ot-
wiera¢”, byta w sprzecznosci sama z sobg, bo apelowata do praw, ktorych juz
nie posiadala; a to tem bardziej, Zze samym Jezuitom dozwolita bez zadnej
reklamy z swej stron, bez zadnego opowiedzenia si¢ ze strony Jezuitéw, zalo-
zy¢ seminarya, kolegia i szkoly po réznych Rzeczypospolitej miejscach (GB,
Stanistaw Zateski, Czy Jezuici zgubili Polske, Lwow 1874, s. 213).

W podanych tu fragmentach tekstow wyraz reklama dubluje, naszym
zdaniem, znaczenie oméwionego wczesniej rzeczownika reklamacja “zarzut,
skarga, zazalenie, upomnienie si¢’, cho¢ w leksykonie M. Amszejewicza odno-
towuje sie reklame w uzyciu zawezonym - ,,(z fac.) zadanie czego napowro6t”
(DAm: 406) - i blizszym definicjom reklamacji ze stownika tzw. warszaw-
skiego (‘zazalenie o naruszone prawo, upomnienie $. o wyrzadzong krzywde,
zwlaszcza zadanie zwrotu [...], upominanie §. przeciw jakiemu rozporzadze-
niu wladzy”; SW, t. 2: 505). Reklamy o tym znaczeniu nie mozna zatem powig-
za¢ semantycznie ani z francuskim zrodlostowem réclame, ani z niemieckim
Reklame. By¢ moze mamy tu do czynienia z neosemantyzmem - znacze-
nie to powstalo na gruncie jezyka polskiego juz po dokonaniu si¢ pozyczki
np. z francuskiego w wyniku odczuwalnego przez uzytkownikéw zwigzku
semantycznego z rzeczownikiem reklamacja i czasownikiem reklamowacd, co
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4.2. Pochodzenie i rozwdj semantyczny wyrazéow reklama, reklamowac i reklamacja

odzwierciedlajg rowniez powtarzalne w tekstach XIX-wiecznych konstrukcje
skfadniowe reklamacja przeciwko {czemus}, reklamowac przeciwko {czemus},
reklama przeciwko {czemus}. Mozliwe jest takze przyjecie innej hipotezy —
uznanie mianowicie, Ze reklama w znaczeniu ‘zadanie, skarga, roszczenie
itp., bedac nazwa czynnosci czy nazwa wytwordw czynnosci, jest wyrazem
pochodnym od czasownika reklamowac jako efekt czestej w XIX wieku de-
rywacji paradygmatycznej, por. angaz, naglgd, przestuch, rozproch, ustanowa,
wyszczerba (zob. Kwapien 2010: 149). By¢ moze wreszcie byla to réwnolegla
pozyczka z jezyka angielskiego badz zapozyczenie semantyczne od rzeczow-
nika reclaim®, ktoéry takze zostal przejety z taciny przez medium francu-
skie (od sfr. rzeczownika reclaim < sfr. réclamer < fac. reclamare). Angielski
rzeczownik reclaim w XIX wieku® oznaczal bowiem ‘przywotywanie kogo$
do porzadku’, roszczenie do praw ziemskich’ (zob. OED: 248). Co wigcej,
w stowniku OED odnotowuje sie takze drugi rzeczownik re-claim, trakto-
wany jako homonim powstaly w wyniku afiksacji”, ktéry nalezy rozumie¢
dostownie ‘a fresh claim’ - zada¢ czegos ponownie’ (OED: 248). Takze w te-
zaurusie The Historical Thesaurus of English®* odnotowano rzeczownik recla-
im, uzywany m.in. w XIX wieku w znaczeniu odnoszacym sie do subkategorii
‘for return of something’, ktéra reprezentowana jest przez dwa rzeczowniki:
reclaim oraz reclamation. Podane zatem angielskie znaczenia leksemu reclaim
bliskie sg uzyciom wyrazu reklama w jezyku polskim, ale potwierdzenie, kto-
ra z zasygnalizowanych hipotez jest prawdziwa, wymagatoby zdecydowanie
wiekszej liczby danych tekstowych i glebszych badan. Pewne jest jednak, ze
na poczatku XX stulecia uzycia wyrazu reklama jako ‘zadanie, roszczenie,
upomnienie, skarga’ zanikaja, nie odnotowujg ich XX-wieczne stowniki ani

89 O takiej mozliwosci wspomina tez Andrzej Banikowski w swoim stowniku etymologicznym,
cho¢ nie wyjasnia tego szczegdtowo, totez trudno wywnioskowa¢ z kontekstu, czy badaczowi
faktycznie chodzito o to, ze w II potowie XIX wieku wyraz reklama zapozyczyliSmy za ang.
reclaim tylko w znaczeniu handlowym (czyli jakim?), czy tez ogdlnie jest to jego zdaniem
pozyczka z angielskiego bez dookreélenia konkretnych znaczen (ESBan: 39).

90 Jak podaje stownik OED, ang. reclaim uzywany byt juz od XIV wieku m.in. w nastepujacych
znaczeniach: ‘przywolywanie jastrzebia’, ‘protest’, zadanie odzyskania, zwrotu’, ktére ozna-
czone sa w sfowniku jako wymarle (OED: 248).

91 Zaznaczmy, ze réwniez ta forma ma etymologiczny zwiazek z czasownikiem lacinskim
reclamare < re + clamare, gdyz re-claim odnosi nas wprost do rzeczownika claim zapozyczo-
nego ze sfr. claim, bedacego derywatem od czasownika clamer, ktéry pochodzi z kolei od tac.
clamare ‘wolaé, krzyczeé, rozglaszal, por. acclaim, declaim, proclaim (zob. OEtD).

92 HTE: ,claiming as due/right” - ,for return of something”, zob. https://ht.ac.uk/category/
?1d=170535.
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fac. reclamare

re- ‘w tyl, znéw, naprzeciw’ + clamare ‘wota¢’

‘odkrzykiwa¢; krzykiem wyrazaé niezadowolenie; glosno

protestowac, sprzeciwiac sie; rozgtasza¢’

Vv

lac. reclamatio

‘okrzyk niezadowolenia, sprzeciw, protest’

T

sfr. réclamer (not. XI w.)
‘krzyczec przeciwko; przywolywac kilka razy’
(etym. z fac. za: TLF)

A4

sfr. (m) reclain, reclaim (not. XII w.)

sfr. (f) réclamation (not. XIIT w.)
‘okrzyk, sprzeciw wyrazony krzyczeniem’,
pozniej tez ‘roszczenie, zadanie, protest,
skarga’ (etym. z fac. za: TLF; DAF); por. tez
inne internacjonalizmy niem. Reklamation,
10S. peKnamauus

‘skarga, roszczenie; odwolanie; wezwanie
do Boga; przywotanie do powrotu polujacego
psa lub ptaka’ (etym. za: TLF; DMF)

sfr. (m) réclame

sokol. ‘przywolywanie
ptaka, by powrdcit z fowdw’
(etym. za TLF; DAF)

Y
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ang. reclaim
(not. od XIV w.)

reklamowac (not. XV1w.)
‘sprzeciwiac sie stownie, krzycze¢ przeciw
czemu’ (SXVI); pézniej w XIX ina pocz.
XX w.: ‘upominac si¢ o cos, robi¢ zarzuty
skarzy¢ sie” (SWil); ‘zglaszac si¢ z pretensja,
z3daé zwrotu, upomina¢ sie’ (SW) (etym.
z tac. za: WSJP; SXVI)

‘protest’, ‘zadanie odzyskania,

‘roszczenie do praw ziemskich’
(etym. za: OED); zob. tez ang.

< sfr. clamer < Yac. clamare

m.in. w zn. ‘przywolywanie jastrzebia’,

zwrotu’; znaczenia XIX-wieczne:
‘przywotanie kogo$ do porzadku’,

re-claim < ang. claim < sfr. claim

A4 v

reklamacja (not. XVIII w.)

‘zglaszanie skargi, zazalenia; roszczenie’ (KorBa); pozniej
w XIX i na pocz. XX w.: ‘upominanie sie o co, zglaszanie
sie po co; zarzut, skarga, zadanie’ (SWil); ‘zazalenie,
upomnienie sie o co, przeciw czemu; zgdanie zwrotu’
(SW) (etym. fr. z fac. za: SEBor, etym. z fac. WSEH,
internacjonalizm — WSJP)

| & \ &

reklama
(not. od IT pol. XIX w.)
‘zarzut, skarga, zazalenie,
upomnienie si¢’; ‘zadanie czego

?

b4
4////////////

napowr6t’ (DAm)

reklama (not. od I pot. XIX w.)

1. druk. ‘kustosz, przenoénik’; 2. ‘dziatanie — informowanie,
zachwalanie - to, co si¢ robi, aby sprzeda¢ towary lub ustugi
czy wyrobi¢ dobra opinie kogo$/czegos’; 3. ‘komunikat (srodek,
narzedzie) stuzacy do informowania i zachwalania
kogo$/czegos; konkretna forma promowania’; ‘publiczne
polecanie, zachwalanie przedmiotéw handlu, wytwordéw sztuki,
it. p. przez niezwykle, rzucajace §. w oczy ogloszenie,
oryginalne afisze, prospekty, szyldy i inne sposoby zwrdcenia,
uwagi i zainteresowania publicznoéci’ (SW) (etym. fr. z fac. za:
SEBor; WSJP; z tac. za posred. franc. i niem. za: WSEH)

)

A4

nfr. (f) réclame
(not. XVII w.)
(wariant zen. sfr. reclain)

1. druk. ‘stowo lub czes¢ stowa
umieszczane na koncu strony
i stanowigce pierwszy element
na poczatku nastepnej strony’;
2. zn. not. od XIX w. ‘krétki
artykul, notatka, ktéra zostala
dotaczona do czasopisma, by
zZwroci¢ uwage w sposob
bezinteresowny’;

3. to, co si¢ robi, aby
promowac sprzedawane
towary lub ustugi’;

4. meton. zn. ogloszenie
reklamowe
(etym. za TLF; DAF);
por. tez niem. Reklame

reklamowad
(not. od konca XIX w.)
‘zachwala¢, polecac
przez ogloszenia’ (SW)




Rozdziat 1. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

korpusy, pozostaja w polszczyznie jedynie leksemy reklamacja (i powiazany
z nim semantycznie oraz etymologicznie reklamowac ‘upominac sie o cos,
zglasza¢ roszczenie, zada¢ zwrotu czy naprawy’) oraz reklama w wyspecja-
lizowanych znaczeniach odnoszacych si¢ do sfery handlu i ustug. Natomiast
reklamowad oznaczajace ‘oddzialywa¢ na publicznos¢ poprzez informowanie
i zachecanie do kupna towaréw i ustug’ jest notowane, podobnie jak reklama,
dopiero przez stownik tzw. warszawski (reklamowac w zn. ,,2. zachwala¢, po-
leca¢ przez ogloszenia: R. towar, wyrdb, wynalazek [...] <Od Reklama>”; SW,
t. 5: 505). Uzycia tej jednostki leksykalnej nie poswiadczajg zadne XIX-wiecz-
ne leksykony ani Korpus polszczyzny 1830-1918 (KJP XIX). Pierwsze notacje
czasownika reklamowaé w interesujgcym nas znaczeniu odnajdujemy dopiero
w korpusie Google Books w tekstach datowanych na koniec XIX stulecia:

Z Kuryerow dowiedziata si¢ o kilku balach zapowiedzianych na ostatki; mie-
dzy innemi na tydzien naprzéd reklamowano zawzigcie wielki bal w Resursie
Kupieckiej na korzys¢ nowego przytutku dobroczynnego dla starcow i kalek
(GB, Marian Gawalewicz, Filistry. Powies¢ spoteczno-obyczajowa, Warszawa
1888, s. 60).

Roézne srodki prezerwatywne, bardzo czgsto wychwalane w szumnych rekla-
mach, sg albo najzwyczajniejszymi materiatami pokarmowymi, mogacymi
mie¢ zastosowanie o ile ich brakuje w paszy, albo tez sktadaja si¢ z najpospo-
litszych substancyj, a reklamujacy je liczg tylko na tatwowierno$¢ i petng
kieszenn hodowcdw (GB, Encyklopedya rolnicza, t. 4, Warszawa 1895, s. 437).

Tak wiec reklamowa¢ ‘oddziatywa¢ na publiczno$¢ — zachwalaé, polecac
co$ lub kogo$’ jest jednostka leksykalng majacg pozniejsze poswiadczenia
w tekstach niz reklama (przypomnijmy — notowana w I potowie XIX wieku).
W perspektywie diachronicznej, umozliwiajacej spojrzenie na zjawiska jezy-
kowe jak na pewien trwajacy w czasie proces, czasownik reklamowac - wtérny
wzgledem wczesniejszych i czestych uzy¢ stowa reklama — mozna zatem po-
traktowa¢ jako rezultat derywacji stowotworczej (reklamowac ‘oddziatywac
za pomocg reklamy’ < reklama)®®. Wowczas mielibysmy dwa homonimiczne
czasowniki: reklamowac I ‘upominac sig, zglasza¢ zazalenie, roszczenie, zada¢

93 W perspektywie synchronicznej bowiem bardziej czytelny i zgodny z regutami systemu je-
zykowego bytby odwrotny kierunek motywacji — reklama jako rzeczownik przynalezny do
kategorii nazw czynnosci, derywowany od czasownika reklamowac. Takie rozwigzanie przy-
jeto w Stowniku gniazd stowotwdrczych wspélczesnego jezyka polskiego (zob. Skarzynski, red.,
2004: 169).
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4.3. Pole pojeciowo-leksykalne ‘dziatalnosé reklamowa’

zwrotu czy naprawy, sktadac reklamacje’ i reklamowac 11 ‘zachwala¢, promo-
wac co$ lub kogo$, zwykle towary badz ustugi’. Powstale pod wplywem seman-
tyki wyrazu reklama w kontekstach handlowych nowe znaczenie istniejacego
juz w polszczyznie od XVI wieku czasownika reklamowaé mozna réwniez
uzna¢ za rodzimy neologizm semantyczny, bedacy wynikiem specjalizacji
znaczenia. Powyzsze rozwazania na temat etymologii i pojawiania si¢ w jezy-
kach poszczegélnych jednostek leksykalnych obrazuje nastepujacy schemat.

4.3. Pole pojeciowo-leksykalne ‘dziatalnos¢ reklamowa’

Analiza materialéw Zrédlowych z poczatku XX wieku obejmujacych dane

leksykograficzne, korpusowe i ekscerpcje z wybranych tekstow teoretycznych

o reklamie pozwala ustali¢, ze w zakres $cistego centrum pola pojeciowo-lek-

sykalnego ‘dziatalnos¢ reklamowa’ poza oméwionym juz cz¢$ciowo wyrazem

reklama wchodzg takie jednostki cechujgce sie wzajemnymi powigzaniami
formalnosemantycznymi, jak:

1. nazwy czynnosci, w tym:

1.1. czasowniki: reklamowac - ,,[...] 2. zachwala¢, polecac przez ogloszenia:
R. towar, wyrdb, wynalazek. [...] <Od Reklama>” (SW, t. 5: 505); reklamo-
waé sig - ,reklamowac swoje towary, wynalazki, wyroby, pomysty i t. p.:
Rdzne wyroby zebraczego kunsztu swobodnie §. tu reklamowaly pod jas-
nym storicem” (SW, t. 5: 505); przereklamowac — ,reklamujac przesadzié:
Przereklamowali go, jak jaka prymadonneg. [...] < Prze+Reklamowa¢ >”
(SW, t. 5: 179); rozreklamowac — ,rozglosi¢ za pomoca reklam: R. swoje
wyroby. Polemiki rozreklamowaly zjazd w Nancy. < Roz+Reklamowac¢ >”
(SW, t. 5: 686); zareklamowac — ,reklamujac zaleci¢, zrobi¢ reklame, roz-
glosi¢ pochlebnie: Nigdy nie chcial, czy nie umial wiedzy swojej” (SW,
t. 8: 246);

1.2.rzeczownikowe nazwy czynnosci: reklamowanie - ,czynnos$¢ cz. Re-
klamowac” (SW, t. 5: 505), ,[...] wkrétce jednak reklamowanie przekra-
cza¢ zaczyna wszelkie granice zdrowego rozsadku i powaznie nieraz
zagraza galeziom handlu, ktdre korzystaja z tego rodzaju przesadne;j re-
klamy” (NFJP, fotocytat z 1926 roku®); reklamowanie si¢ — ,,czynnosc

94 Zob. NFJP: Marnotrawstwo w przemysle, Warszawa 1926, online: https://www.nfjp.pl/
lemma/reklamowanie.

139


https://www.nfjp.pl/lemma/reklamowanie
https://www.nfjp.pl/lemma/reklamowanie

Rozdziat 1. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

L L »

cz. Reklamowac¢ §.” (SW, t. 5: 505), ,Kupiec sklonny jest nieraz traktowac
jako nieuczciwe wspolzawodnictwo czyny swego konkurenta, wynikajace
poprostu z jego zdolnosci, umiejetnosci reklamowania si¢, dobrej obstu-
gi klienteli” (GB, 1928%); zareklamowanie - ,,czynnos¢ cz. Zareklamo-
wacé: Listem swoim przyczynit §. do zareklamowania wystawy” (SW, t. 5:
179); przereklamowanie — ,,czynnos¢ cz. Przereklamowac” (SW, t. 5: 179),
»Stad tez moze swobodnie wytkna¢ wady i braki w twoérczosci Kasprowi-
cza, ktdre przeoczyli jego wielbiciele [...], wskaza¢ nieszczero$¢ i przere-
klamowanie modernizmu” (GB, 1912%); rozreklamowanie — ,,czynnosc
cz. Rozreklamowac” (SW, t. 5: 686), ,Wydanie niemieckiego przekladu tej
ksigzeczki, napisanej bardzo zajmujaco i szerokie jej rozreklamowanie,
nalezy uwaza¢ za pociagniecie propagandowe Niemiec wspdlczesnych”
(GB, 1935%); reklamiarstwo - ,,zajmowanie si¢ reklamowaniem, pisaniem
reklam: Publicysta kreslacy charakterystyczne obrazki ludzkiej ztodci,
glupoty, zawisci, pychy, reklamiarstwa. Rab. < Od Reklamiarz >” (SW,
t. 5: 505);

nazwy wykonawcow czynnosci, jak: reklamiarz — ,.ten, co reklamuje, co
$. zajmuje reklamami™ ,Jako dziennikarz, jest reklamiarzem i oszczer-
cg. [...] <Od Reklama>” (SW, t. 5: 505); reklamista - ,ten, co reklamuje,
co si¢ zajmuje reklamami” (SW, t. 5: 505, zob. tez NFJP, fotocytat z 1922
roku®®), ,,Zreczni reklamisci paryscy glosili jej chwale, rozum, zdolnosci
po gwarnych towarzyskich salonach” (GB, 1920%); reklamator - ‘ktos,
kto reklamuje, zajmuje si¢ reklamg” ,,Jako dowod pomystowosci reklama-
torow — w Ameryce przytaczamy autentyczny wypadek [...]. Udal si¢ wigc
zdeterminowany koncertant do jednego z dziennikarzy, ktéry uchodzit za
doskonatego reklamatora, proszac go o pomoc i rade¢” (,,Przeglad Kupie-
cki” 1919/2'%); reklamowiec - ‘ktos, kto pracuje w reklamie, zawodowo
zajmuje si¢ reklama” ,,Pamigtajmy bowiem stale, Ze uczymy w szkole han-

96
97

98

99

100

Zob. GB: ,Wyzsza Szkola Handlowa” R. 5-7, 1928, s. 12, online: https://books.google.pl/.
Zob. GB: ,,Biblioteka Warszawska” 1912, t. 4, s. 181, online: https://books.google.pl/.

Zob. GB: Zofia Krzemicka, Recenzja ksigzki - wspomnien hr. Cartagany, ,Kwartalnik Histo-
ryczny” 1935, t. 49, s. 217: online: https://books.google.pl/.

Zob. NFJP: Adolf Nowaczynski, Gory z piasku. Szkice, Warszawa 1922, online: https://nfjp.
pl/lemma/reklamista.

Zob. GB: Franciszek Gawronski-Rowita, Krdl i carowa. Powies¢ z korica X VII wieku, Poznan
1920, s. 154, online: https://books.google.pl/.

(1), Amerykatiskie metody reklamy, ,,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 2, s. 7, online: https://jbc.
bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/311199/edition/297881/content.
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4.3. Pole pojeciowo-leksykalne ‘dziatalnosé reklamowa’

dlowej, nie za§ w specjalnej szkole reklamy, ze ksztalcimy kupcéw, a nie
reklamowcow wzglednie specjalistow — akwizytorow” (Nattel 1934: 34);
nazwy zZenskie: reklamistka - ,forma z. od Reklamista: Gospodyni, R.,
ponad stolem na czterech cienkich tyczkach rozciagneta ptachte ptécien-
ng” (SW, t. 5: 505);

zdrobnienia/nazwy ekspresywne: reklamka - ‘zdrobniale/ekspresywnie
o reklamie” ,Na taka krytyke wlasnie czekalem, lecz u nas jak zwykle
wszystkie pidra krytykujace proznuja, o ile nie chodzi o pisanie piesz-
czotliwych reklamek i wzmianek, ktére sie w dziennikach galicyjskich za-
mieszcza pod rubryka «Literatura i sztuka» [...]” (GB, 1913'"); ,Instynkt
zolnierski nieomylnie wyczuwa, gdzie jest moc i bohaterstwo bufawom na-
dajace wladze istotng - a gdzie sprycik, reklamka, karjerka” (GB, 1926'%?);
zlozenia, jak: samoreklama (SW, t. 6: 22) i autoreklama (NFJP, fotocytat
z 1922 roku'®) - ,reklama (reklamowanie) samego siebie” (SW, t. 6: 22);
nazwy cech (przymiotniki odrzeczownikowe - relacyjne): reklamowy -
»przym. od Reklama: Artykul R. w gazecie” (SW, t. 5: 505), zob. tez NFJP,
fotocytat z 1913 roku'®); reklamiarski - ‘zwigzany z reklamiarzem/z re-
klamg’, ‘typowy dla reklamiarza/reklamy’ ,,Przytocze tylko jeden jeszcze
ustep, w ktérym udowadnia si¢ znowu reklamiarskim sposobem, zdol-
nym przekona¢ nawet najoporniejszego o wielkosci Pittsburga i niezwy-
klosci tego wszystkiego, co w samem miescie” (GB, 1921'”®), ,niepokalane
zfomy granitowe zakwitly wnet upstrzone wielobarwna, krzykliwg gama
reklamiarskich tablic i napiséw” (1913'%).

Rozwinigcie niektorych z powyzszych kategorii w obrebie analizowanego

pola stanowi material wyekscerpowany z wyliczonych wcze$niej pierwszych
teoretycznych prac krakowskich o reklamie z poczatku XX wieku. Wyrdz-
nione ponizej kategorie pojeciowe i reprezentujace je jednostki leksykalne
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Zob. Stefan Irzykowski, Czyn i stowo. Glossy sceptyka, Lwéw-Warszawa 1913, s. 285, online:
https://books.google.pl/.

Zob. ,Kalendarz Kuriera Porannego” 1926, t. 7, s. 160, online: https://books.google.pl/.

Zob. NFJP: Adolf Nowaczynski, Gory z piasku. Szkice, Warszawa 1922, online: https://nfjp.
pl/lemma/autoreklama.

Zob. NFJP: Karol Stadtmiiller, Niemiecko-polski stownik techniczny [...], Krakéw 1913, on-
line: https://nfjp.pl/lemma/reklamowy.

Zob. Stefan Bryla, Ameryka, Lwow 1921, s. 58, online: https://books.google.pl/.

H. Kunzek, Czyzby tryumf nonsensu? Rzecz o kolejce na Swinnice, ,Krakowski Miesiecznik
Artystyczny” 1913, nr 1,5.9, online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/339651/edition/
324462/content.
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Rozdziat 1. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

odzwierciedlajg rodzaj i uktad uczestnikdéw pojawiajacych sie na scenie obra-
zujacej prototypowa sytuacje reklamowania, do ktdrej przypisane sg takie
elementy, jak: poszczegolni wykonawcy zwigzani z reklama, a wiec podmioty
nalezace do wspoélnoty dyskursu reklamowego — reklamodawcy, reklamobior-
cy i reklamotworcy, ale takze obiekty podlegajace reklamie, narzedzia i $rod-
ki wykorzystywane w tej dzialalnodci oraz sceneria calej sytuacji zwigzana
z aktem reklamowania, a takze kupowania/sprzedawania oraz szerszym jego
kontekstem ekonomicznym i spoleczno-psychologicznym. Rozwinigta struk-
tura badanego pola wyglada zatem nastepujaco.

Pole pojeciowo-leksykalne ‘dzialalnos¢ reklamowa’

1. Nazwy ogolne: reklama; propaganda, propagowanie; rozglos, rozglaszanie;
sprzedawnictwo, sprzedazoznawstwo; handel, przemyst (Aljas 1907; Zmi-
jewski 1913a, 1913b; Batko 1916; ,,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 1; Komper-
da 1921; Nattel 1934).

2. Nazwy osobowe/nieosobowe okreslajace reklamujace si¢ jednostki: re-
klamujgcy sie; kupiec, przedsiebiorca, przemystowiec, sprzedajgcy, sprze-
dawca, wilasciciel sklepu, wytwdrca; dom towarowy, firma (handlowa),
przedsigbiorstwo; sfery kupieckie, sfery przemystowe; inserent, oglaszajgcy
(Aljas 1907; Batko 1916; Komperda 1921; Nattel 1934).

3. Nazwy osob zawodowo reklamujacych kogos/co$: wykrzykiwacz uliczny,
wywolywacz uliczny; personel sklepu (sklepowy); agent reklamowy (podro-
Zujgcy, prasowy), domokrgzca, podrozujgcy handlowy; przedstawiciel re-
klamowy; prelegent (Batko 1916; Nattel 1934).

4. Nazwy odbiorcow reklamy: kota konsumentéw (publicznosci, spoteczen-
stwa), 0got (mieszkarncow miast), sfery publicznosci; publicznosé, klientela;
adresat, odbiorca; konsument, kupujgcy; czytelnik; przechodzien; stuchacz
(Aljas 1907; Batko 1916; Komperda 1921; Nattel 1934).

5. Nazwy osob i firm zawodowo zajmujacych si¢ tworzeniem i rozpo-
wszechnianiem reklamy: reklamator; artysta, dekorator (okien wysta-
wowych), drukarz, litograf, dziennikarz, redakcja, wydawca; doradca (do
spraw reklamy, reklamowy), kierownik reklamowy; akwizytorowie insera-
tow; agencja ogloszen (reklamowa), biuro adresowe, biuro ogloszen, ekspe-
dycya anonséw, oddziatl reklamy, wydziat reklamy; plakatujgcy, rozlepiacz
(Aljas 1907; Zmijewski 1913a, 1913b; Batko 1916; ,,Przeglad Kupiecki”
1919, nr 1; Nattel 1934).

6. Nazwy obiektow reklamy: artykul, towar, przedmiot, wyrob; kupiec,
przedsigbiorca, przemystowiec, sprzedawca; dom towarowy, firma (han-
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4.3. Pole pojeciowo-leksykalne ‘dziatalnosé reklamowa’

dlowa), przedsiebiorstwo, sklep (Aljas 1907; Batko 1916; Komperda 1921;
Nattel 1934).

Nazwy srodkéw/narzedzi reklamy: druk reklamowy (handlowy, kupie-
cki), reklama pocztowa (afiszowa, filmowa, plakatowa, prasowa, radjowa,
uliczna); hasto reklamowe, kampanja reklamowa; anons, inserat, oglosze-
nie; afisz (uliczny), plakat; broszura, cennik, katalog, prospekt; kalendarzy-
ki; formularz korespondencyjny; karta wizytowa (firmowa), koperta, list
kupiecki (reklamowy), oferta, rachunek, zaproszenie; etykieta, opakowanie;
podarunek reklamowy (dla odsprzedawcéw i konsumentdéw), prébki; god-
fo (firmowe), emblem, marka fabryczna (ochronna), szyld, wywieszka, za-
lepka; lampa reklamowa; akcydens, naczotek listowy, nagtowek; czcionka,
druk (petitowy, kamienny, nonparelowy, offsetowy, ttusty), format, kapita-
lik, kroj pism, kursywa, obramowanie, obramienie tekstu, obwddka, odstep,
offset, szpalta (dziennikow, redakcyjna), uktad (wersalikowy); wersalik,
wiersz, zdobnik (ornament); ilustracja, rycina; reklamowa rozmowa sprze-
dazna (Aljas 1907; Zmijewski 1913; Batko 1916; Komperda 1921; Taubman
1926; Nattel 1934).

Nazwy czynno$ci zwiazanych z reklama: reklamowad, zareklamowad;
poinformowacd, poleca¢ (towary), przekonac, rozgtosic¢, zachwala¢; reklamo-
wanie sig; reklamiarstwo; inserowanie, oglaszanie, plakatowanie, poleca-
nie, powiadamianie, rozglaszanie, rozpowszechnianie; obstuzenie (klien-
ta), zwerbowanie (klienta), zwrdcenie uwagi (klienta); samoreklama (Aljas
1907; Zmijewski 1913a, 1913b; Batko 1916; Nattel 1934).

Nazwy miejsc, w ktorych odbywa sie reklama: dziennik, czasopismo,
prasa; lokal; dworzec, hala, poczekalnia; wéz kolejowy, woz tramwajowy;
miasto, miejsce publiczne, ulica; stup d la Litfass; kinoteatr, teatr; kiosk wy-
stawowy, okno sklepowe, wnetrze sklepu, wystawa sklepowa (Aljas 1907;
Batko 1916; Komperda 1921; Nattel 1934).

Nazwy zwigzane z kontekstem gospodarczym dzialalnosci reklamowej:
podaz handlowa, rynek (zbytu); konkurencja; nadmiar (towaru), odbyt (to-
warow), sprzedaz, zakupno (towaru), zbyt, zbytek (towardéw); budzet (re-
klamowy), cena, kalkulacja, kosztorys, koszty, rentownos¢, wydatki, zysk;
handel, przemyst (Aljas 1907; Batko 1916; Nattel 1934).

Nazwy zwigzane z kontekstem spolecznym reklamy i jej uczestnikow:
potrzeby (klientow), psychologja gospodarcza, psychologja indywidualna,
klienteli (masy, nabywcow) (Batko 1916; Nattel 1934).

Jak pokazuje zebrana leksyka ekscerpowana z pierwszych teoretycznych

ksigzek i artykutéw prasowych, jezyk o reklamie w badanym okresie, a wiec
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Rozdziat 1. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

na poczatku XX wieku, cechuje si¢ wysokim stopniem konkretno$ci odnie-
sien zwigzanych ze sferg reklamy, a wigc i handlu czy przemystu. Na tym
etapie rozwoju aktywnosci spoteczno-jezykowej badanej wspolnoty dyskur-
su w tworzacym sie stownictwie reklamowym brakuje zatem okreslen, ktore
mialyby charakter hiperoniméw nazywajacych nadrzedne pojecia, obejmu-
jace swym zakresem poszczegélne kategorie pojeciowe, np. reklamodawca,
reklamobiorca, reklamotwérca. W jezyku o reklamie wykorzystuje sie réw-
niez w duzej mierze zasoby leksykalne z innych specjalistycznych odmian
polszczyzny badz ze stownictwa zwigzanego z dang sferg Zycia, uznawanego
jednak za czes¢ leksyki ogdlnej, np. stownictwo handlowe (zob. kupiec, przed-
sigbiorca, przemystowiec, sprzedawca, wtasciciel sklepu, wytworca; dom towa-
rowy, firma (handlowa), przedsigbiorstwo; sfery kupieckie, sfery przemystowe;
artykut, towar, wyréb; podaz handlowa, rynek (zbytu); konkurencja; nadmiar
(towaru), odbyt (towaréw), sprzedaz, zbyt, zbytek (towaréw)), jezyk drukarzy
(zob. czcionka, druk (petitowy, kamienny, nonparelowy, offsetowy, tusty), for-
mat, kapitalik, kréj pism, kursywa, obramowanie, obramienie tekstu, obwodka,
odstep, offset, szpalta (dziennikéw, redakcyjna), uktad (wersalikowy); wersalik,
wiersz, zdobnik (ornament)) lub jezyk prasy (zob. dziennikarz, redakcja, wy-
dawca; dziat, oddziat reklamy, propagandy; anons, inserat, ogloszenie; inserent;
inserowanie).

W przypadku opisywanego sfownictwa mamy zatem do czynienia z lek-
syka dotyczacg dziatalnodci reklamowej, ktéra w pewnym zakresie nalezy uj-
mowac jako czes$¢ leksyki ogolnej. Mozna takze mowic tu o wstepnym etapie
rozwoju terminologii reklamowej, w ktérym, jak pisze badajgca terminologie
bartniczg Agata Kwasnicka-Janowicz, ,zaznacza si¢ dazno$¢ do wyrazania
znaczen specjalnych rodzacych sie nowych poje¢ specjalistycznych za posred-
nictwem juz istniejacych wyrazéw przy wykorzystaniu dotychczasowego po-
tencjalu leksykalnego” (Kwasnicka-Janowicz 2018: 24; zob. tez Gajda 1976). Te
poczatkowa faze¢ rozwoju wiedzy, a zatem i jezyka, o reklamie w Polsce opisuje
Adolf Nattel - krakowski nauczyciel reklamy i sprzedazoznawstwa, wyjasnia-
jac, ze wiedza ta jest jeszcze nowa, bez ustalonej $cistej terminologii i ma cha-
rakter czysto praktyczny, wiec wymaga ona ujecia ,,pogladowego”, tj. przed-
stawiajacego zagadnienia z perspektywy twdrcy i uzytkownika reklamy:

Podrecznik reklamy i sprzedazoznawstwa, jaki si¢ wprowadzi do szkét pol-
skich powinien by¢ omal corocznie przegladany, poprawiany [...], a to ze
wzgledu na szybka zmiane reklamy $wiatowej i krajowej. Pierwszy podrecz-
nik bedzie mial trudnos$ci réwniez w ustaleniu terminologji reklamowej, do-
tad nieujednostajnionej. Dopiero po wej$ciu w uzycie przy krytycznej wspot-
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4.4. Profile kolokacyjne leksemu reklama

pracy nauczycielstwa i fachowcéw, trudnosci te znikna. [...] W Niemczech
trwal przez pewien czas spor metodyczny, czy przy nauce reklamy w szkole
handlowej uczyni¢ punktem wyjscia dziedzing pojeé, czy tez bezposred-
ni poglad. Spor ten jest obecnie ostatecznie przesagdzony na korzys$¢ meto-
dy pogladowej. [...] Nauke prowadzi si¢ pogladowo nie tylko dla lepszego
zrozumienia, ale i dla nauczania praktycznego zastosowania wiedzy nabytej
(Nattel 1934: 20, 22, 34).

4.4. Profile kolokacyjne leksemu reklama

Dopelnieniem pola pojeciowo-leksykalnego ‘dzialalno$¢ reklamowa’ jest
zbiér powtarzalnych w badanych tekstach polaczen wyrazowych z leksemem
reklama, ktore skladaja si¢ na wizerunek kolokacyjny analizowanej jednost-
Metoda ta, wykorzystywana m.in. w pracach Mileny Hebal-Jezierskiej
(2010, 2014; por. tez Przybylska 2010, 2020), ,,polega na grupowaniu koloka-
tow'”” w segmenty semantyczne. W ten sposéb budowany jest obraz leksemu”
(Hebal-Jezierska 2014: 68). Najpierw jednak przyjrzyjmy si¢, w jakich zna-
czeniach uzywany jest badany wyraz w analizowanych tekstach zrédtowych

ki.

o reklamie. Pierwsze z nich ilustruja takie cytaty, jak:

U nas nie wszyscy jeszcze przemystowcy i kupcy rozumiejg nalezycie korzy-
$ci, plynagce z dobrze zorganizowanej reklamy (Aljas 1907: 5).

Urzadzona w Paryzu w ubieglym stuleciu wystawa artystycznych plakatow
japonskich zwrdcita uwage swiata artystycznego na ten wazny dzial reklamy
i odtad datuje si¢ we Francyi a nastepnie w innych krajach zywy wspotudziat
artystow, ktorzy do tej chwili prace nad tworzeniem plakatu uwazali za zaje-
cie przynoszace im ujme (Batko 1916: 76).

Reklama zalezng jest w duzej mierze od tego, kto sie nig zajmuje, od ener-
gii danego czlowieka i jego pomystowosci, czy to w ukladaniu ogloszen, czy
w urzadzaniu reklamy na inny sposob (,,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 2: 7).

Kolokacja to ,stale powtarzajace si¢ wzory wystgpowania stéw w swoim sasiedztwie; sa to
kombinacje stow, ktére wykazuja duze prawdopodobienstwo wspolwystepowania obok sie-
bie” (Lewandowska-Tomaszczyk, red., 2005: 39). W danej kolokacji wyrdzniamy: osrodek
kolokacji - tu reklama - oraz kolokat — ,wyraz wspotwystepujacy, sasiadujacy z osrodkiem
kolokacji, tworzacy «sensowne polaczenia lub cze$¢ sensownego polaczenia»” (Hebal-Jezier-

ska 2014: 68, zob. tez Patka, Kwasnicka-Janowicz 2017: 27 i in.).
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Rozdziat 4. Fexyk o reklamie wspolnoty handlowej i reklamowej

Czytamy niejednokrotnie zamieszczane w dziennikach krétkiej tresci oglo-
szenia: ,Reklama to potega” ,Reklama jest dzwignia przemystu i handlu”
it. p. i mimo woli nasuwa si¢ nam pytanie czy tego rodzaju ankiety rzucane
sg na szpalty dziennikoéw w interesie wydawnictwa czy tez dla przypomnie-
nia czytelnikom, Ze bez tej nie moglby faktycznie rozwijaé si¢ ani zaden prze-
myst ani tez handel (Komperda 1921: 3).

Ponadto przeciwnicy reklamy przeoczaja zupelnie istotne jej korzysci. Re-
klama bowiem przyczynia si¢ do podniesienia dochodu spolecznego i wias-
ciwego jego uzycia. [...] Do nauki o pomocnikach kupca wtraci¢ mozna
wyktad o duchu reklamy w przedsigbiorstwie, ktory ma ozywiaé wszystkich
wspolpracownikéow firmy, dalej o organizacji, przeprowadzaniu reklamy
i fachowym kierowniku dziatu r. [reklamy - dop. P.P.] (Nattel 1934: 11, 40).

W powyzszych fragmentach leksem reklama uzywany jest w znaczeniu,
ktore zostalo juz opisane wczesniej jako obecne w tekstach w IT polowie XIX
wieku, czyli ‘to, co kto$ robi, aby sprzeda¢ towary czy ustugi lub promowa¢
kogos za pomoca réznych form, sposobéw i komunikatéw stuzacych rozpo-
wszechnianiu okreslonych informacji’. Reklama jest tu wiec rozumiana jako
rodzaj dzialalnosci cztowieka - ‘celowe dzialanie kogo$ (kupca, przedsigbior-
cy, pracownika dziatu reklamy itp.), ktérego efektem winno by¢ odpowied-
nie poinformowanie odbiorcéw i zachecenie ich do kupna czego$ lub skorzy-
stania z czego$’. Warto zauwazy¢ tez, ze leksem reklama w tym znaczeniu
pozostaje, naszym zdaniem, w relacji hiponimii w stosunku do wyliczonych
wczeséniej w kategorii nazw ogélnych pola pojeciowo-leksykalnego ‘dziatal-
18 ‘rozglaszanie, rozgloszenie’
(SW, t. 5: 614), rozgloszenie/rozgltaszanie ‘rozpowszechnienie/rozpowszech-
nianie przez gloszenie czego$’ (SW, t. 5: 614) oraz propaganda'”, propagowa-

nos¢ reklamowa’ jednostek takich, jak: rozgfos

108 W slowniku tzw. warszawskim podaje si¢ jeszcze jeden wyraz bliskoznaczny do leksemu
rozglos, ktorego uzycia nie potwierdzaja wprawdzie zebrane krakowskie materialy zrodtowe
o reklamie, ale warto tu t¢ jednostke odnotowa¢ — jest to oglos: ,,glos ogdlny, powszechny,
hatas = rozgtos, krzyk, gadanie, wrzawa = sensacja, reklama, fama; hasto” (SW: 708).

109 O szerszym w stosunku do wyrazu reklama zakresie semantycznym stowa propaganda swiad-
czg takze nastepujace nazwy wypisane z Ksiggi adresowej miasta Krakowa i Wojew. Krak. [...],
1933-1934: Salon Instytutu Propagandy Sztuki (s. 25), Dzial Propagandy I. K. C. (,Prosimy za-
dac¢ specjalnych ofert, numeréw okazowych, projektéw ogloszen it. d. od Dzialu Propagandy
I. K. C” - s. 58), Liga Propagandy Wytwérczosci Krajowej (s. 99), Miejskie Biuro Propagandy
Krakowa (,MIEJSKIE BIURO PROPAGANDY KRAKOWA: dostarcza materjatéw teksto-
wych i ilustracyjnych o Krakowie i jego zabytkach” - s. 82). W poréwnaniu ze stanem wspot-
czesnym polszczyzny zwraca tez uwage brak nacechowania pejoratywnego leksemu propa-
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nie ‘rozpowszechnianie, popularyzowanie, szerzenie, krzewienie, szczepienie
swoich zasad, zyskiwanie dla nich zwolennikéw, wyznawcéw, nawracanie do
nich’ (SW, t. 4: 1017). Reklama jest tu bowiem ‘specyficznym rodzajem dzia-
talnosci z zakresu propagandy, propagowania, rozgtosu, rozgtaszania’, co po-
twierdzaja ponizsze uzycia:

Gdy bowiem w innych krajach, wedle wykazéw statystycznych gtéwna rekla-
me stanowig inseraty, — bo przeszto 90% z ogdlnie poswieconych sum wydaje
sie na ogloszenia w dziennikach i czasopismach, jako na najtanszy i najsku-
teczniejszy sposdb reklamy, — u nas zamalo uzytku robi si¢ z tego rodza-
ju propagandy, a chwyta sie za to mniej skutecznych i drozszych sposobdw
(Zmijewski 1913a: 47).

Najwazniejszym $rodkiem dla sprzedazy wyrobow wszelkiego rodzaju jest
stata kupiecka propaganda. Chociaz fakt ten jest ogélnie znang rzeczg, zda-
rza si¢ jednakze bardzo czesto, ze przedsiebiorca, pomimo dobrej jakosci
swoich wyrobdéw, nie ma dostatecznego zbytu, gdyz nie jest na przeprowa-
dzenie sprzedazy odpowiednio przygotowany. To przygotowanie polega na
obszernej propagandzie. Wszelka reklame w wiekszych przedsiebiorstwach
uskutecznia specyalny oddzial, majacy na czele szefa dla reklamy (,,Przeglad
Kupiecki” 1919, nr 1: 6).

Budzacy sie u nas od lat kilkunastu jak powszechnie twierdza, ruch w handlu
i przemysle, szuka z natury rzeczy, sposobnosci do rozgloszenia i powia-
domienia ogotu o swej egzystencyi. Lecz nie tylko sfery kupieckie i prze-
mystowe odczuwajg potrzebe takiego rozglaszania, zwanego dzi§ pospo-
licie ,,reklama”. Za konieczno$¢ uwazajg takze rozglosi¢ o swem istnieniu,
rézne przedsiebiorstwa zabaw, widowiska, teatry, wystawy uzdrowiska, za-
ktady lecznicze i wiele innych, ktérym zalezy na zwerbowaniu publicznosci
albo zwréceniu na siebie uwagi. [...] Ta nieodzowna koniecznoé¢ reklamy
wzglednie rozgloszenia, wynikajaca z nowego ustroju spofecznego naszego
wieku, ujawnia si¢ w wielorakich formach (Zmijewski 1913a: 46).

Najlepszymi prapagatorami czy kierownikami reklamy sg dziennikarze. Lu-
dzie, ktérzy trzymajg reke na tetnie zycia, ktorzy sa niejako nerwami, wy-
czuwajgcemi kazdg chwile w zyciu codziennem mniejszego czy wiekszego
$rodowiska, maja mozno$¢ poznania zbiorowej psychologii ttumu, rozporza-
dzajac przy tem duzym zasobem energii czy pomystoéw, oddaja jako kierow-
nicy reklamy niespozyte uslugi. Znajac bowiem tlum, zyjac wsrod niego,

ganda, ktére obecnie odnotowuja najnowsze stowniki ogolne jezyka polskiego (zob. WSJP,
online: https://wsjp.pl/index.php?id_hasla=28605&id_znaczenia=5027533&1=21&ind=0).
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umiejg wykorzysta¢ kazdy odruch, kazda sposobna chwile, w celach propa-
gandy (,,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 1: 7).

Nauczyciele niemieccy [...] dzielg zbior na trzy grupy: [...] 3) reklama kolek-
tywna (np. u nas propaganda na rzecz konsumpcji cukru) (Nattel 1934: 21).

Drugiemu znaczeniu, w jakim uzywany jest leksem reklama zaréwno
w analizowanych zrédlach z poczatku XX stulecia, jak i w opisanych materia-
tach korpusowych z II potowy XIX wieku, mozemy przypisac¢ taka oto defini-
cje: ‘cos, co stuzy do rozgtaszania, zachwalania czego$ w celu sprzedazy towaru
lub ustugi badz promocji kogos/czegos; konkretna forma komunikatu wyko-
rzystywana do reklamowania czego$, np. ogloszenie, afisz, plakat, wystawa,
piosenka radiowa, film itp.’. Tak jak pisano juz o tym wczesniej, znaczenie to
traktujemy jako efekt regularnego przesunigcia semantycznego opartego na
mechanizmie metonimii typu CALOSC - CZESC, ktére dodatkowo mozna
uszczegdlowi¢, odnoszac si¢ do konkretnego przypadku polisemii systema-
tycznej w ujeciu Jurija D. Apresjana: ‘czynno$¢’ > ‘narzedzie''’ tej czynnosci’,
czyli ‘reklamowanie, dzialanie za pomocg réznych form informowania, za-
checania’ (np. zajmowac si¢ reklamg w firmie; uprawia¢ reklame; dzial, orga-
nizacja reklamy; reklama za pomocg anonséw, drukéw) > ‘narzedzie stuzace
do reklamowania jak plakat, ogloszenie itp.” (np. postugiwac si¢ reklamg; roz-
glasza¢, propagowac za pomocqg reklam; zaklejony reklamami) (zob. Apresjan
1995 (1974): 188, 184-194). Znaczenie to obrazuja nastepujace cytaty:

Kazdy wie dobrze i rozumie, ze wystawa sklepowa stanowi najskuteczniejsza
reklame i zarazem jest stalym posrednikiem miedzy publicznoscia, a kup-
cem (Aljas 1907: 44).

Niemniej wstretny widok przedstawia afiszowanie uliczne. Na kazdym kro-
ku przesladuja oko, bez gustu zadrukowane papiery, rozlepione nie na stu-
pach plakatowych, ktdrych tu wcale nie spostrzeglem, tylko zwieszajace sie
wszedzie w beztadzie poszarpane na murach, domach i plotach. Na szcze$-

110 Nadmiefimy na marginesie, w jaki sposdb J.D. Apresjan odrdznia takie role semantyczne jak
narzedzie i §rodek: ,Formy o znaczeniu narze¢dzia tym si¢ réznia od form o znaczeniu $rod-
ka, ze uzycie srodka prowadzi do jego zuzycia, «zwiazania» (zostaje go coraz mniej w postaci
wolnej), podczas gdy zastosowanie narzedzia do tego nie prowadzi (narzedzie pozostaje «nie
zwiazane», w poprzednim stanie)” (Apresjan 1995 (1974): 128; zob. tez Grochowski 1975:
31-44). Tak wigc wéréd podanych do omawianego typu polisemii regularnej przyktadow lek-
sem 16z bedzie wyrazal pojecie narzedzia, za§ mydto - pojecie srodka.
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cie nie zrozumialem tresci tych niezwyklych reklam, inaczej bylbym doznat
jeszcze wiekszego niesmaku (Zmijewski 1913a: 48).

Niedos$wiadczony przemystowiec, pracujacy bez planu, wydaje nieraz pienig-
dze na drugorzedna reklame, jak n. p. ogloszenia na stotach restauracyjnych,
programach teatralnych i planach miast, a zapomina o najwazniejszych srod-
kach reklamowych, jak n. p. reklamie zapomocg drukowanych i pisanych
ofert, anonsow i plakatéw (Batko 1916: 15-16).

Reklamy zamieszczane w tym dziale sktadane sg zazwyczaj na szerokos¢ jed-
nej szpalty redakcyjnej (Komperda 1921: 16).

W miare mozliwoéci zadawaé nalezy mlodziezy ¢wiczenia w samodzielnym
uktadaniu reklam droga klasowego konkursu projektu reklamy, ukladania
wystaw i t. d. (Nattel 1934: 38).

I wreszcie trzecim znaczeniem, nienotowanym we wczesniejszych teks-
tach XIX-wiecznych, jest reklama jako ‘przedmiot w szkole poswigcony teorii
i praktyce dziatalno$ci reklamowej’:

W szkotach kupieckich zajmie nauka reklamy i sprzedawnictwa miejsce
gltéwne, podobnie jak w szkotach administracyjnych nowoczesna biurowos¢.
[...] Na razie poszczegolne szkoly coraz powszechniej wprowadzaja reklame
i sprzedazoznawstwo do swoich programéw, nieskrepowane zadnemi plana-
mi pracy, wydawanemi przez kompetentne wladze (Nattel 1934: 6-7).

Podrecznik reklamy i sprzedazoznawstwa, jaki sie wprowadzi do szkot
polskich powinien by¢ omal corocznie przegladany, poprawiany i uzupet-
niany wynikami nowych spostrzezen, doswiadczen i literatury [...] (Nattel
1934: 20).

W niektorych szkolach program nie pozwala na wyodrebnienie reklamy
i sprzedazoznawstwa w odrebny przedmiot, przynajmniej w okresie przej-
$ciowym (Nattel 1934: 38).

Nowe uzycie wyrazu reklama w kontekstach dotyczacych sfery edukacji
ukazuje zmiang w spolecznym podejsciu do zjawiska reklamy, ktére w okre-
sie dwudziestolecia miedzywojennego wymagalo juz odpowiedniej, profe-
sjonalnej refleksji i opracowania teoretycznego. W tym okresie stalo sie ono
bowiem przedmiotem zainteresowania rozwijajacej si¢ wspolnoty dyskursu
reklamowego, a $cisle wlaczenia do niej takich podmiotow, jak: wyktadowcy
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i uczniowie szkét, w ktérych uczylo si¢ reklamy, oraz autorzy podrecznikéw
i artykuléw o reklamie.

Wyréznione tu trzy znaczenia leksemu reklama odzwierciedla réwniez

wyekscerpowany z materialéw zrédtowych (Aljas 1907; Zmijewski 1913a,
1913b; Batko 1916; ,,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 1; Komperda 1921; Nattel
1934) z poczatku XX wieku zestaw kolokacji. Zbiér ten jednak w celu przed-
stawienia kolokacyjnego wizerunku reklamy opisano nie pod katem odreb-
nych znaczen, lecz pogrupowano go w okreslone grupy (profile) semantyczne

uzupelnione kolokatami przymiotnika reklamowy i czasownika reklamowac:

1.

SFERA - HANDEL/PRZEMYSL: reklama handlowa, kupiecka; firmo-
wa reklama; reklama konkurencji; reklama dzwignig handlu; reklama dla
firmy; reklama na polu przedsigbiorstw; reklama w handlu, w obrocie ku-
pieckim; reklama przyczynia sie do {czego$}; przedsiebiorczos¢ reklamowa;
reklamowaé (reklamowany) artykul, towar, firme, przedsiebiorstwo; prze-
mystowiec reklamujgcy sie, kupcy reklamujgcy sie, firma reklamujgca sig;
SFERA - EDUKAC]JA: nauka, praktyka, (zawodowa) szkota, teoria; orga-
nizacja; podrecznik reklamy; nauka o reklamie; nauczaé, uczyc sie reklamy;
wprowadzac (do przedmiotéw) reklame; postugiwac sie reklamg; reklama
i sprzedazoznawstwo, reklama i sprzedawnictwos

SFERA - PROFESJA (ZAKRES I METODYKA AKTYWNOSCI ZA-
WODOWE])): reklama rozwinigta; dziedzina, gatezie; cele, metody, narze-
dzie, organizacja, plan, rodzaje, sposoby, styl, srodki, zadania; techniczna
strona, technika; przeprowadzanie, stosowanie, tworzenie reklamy; rezul-
tat, skutek reklamy; kierownik, propagator; dziat reklamy; biuro dla rekla-
my; szef od reklamy; walka na polu reklamy; robi¢, uprawiac, wprowadzac
reklame; postugiwac sie reklamg; oddzial reklamowy; kampania; sztuka
reklamowa; cele, techniki reklamowe;

MIEJSCE PROFESJONALNE]J AKTYWNOSCI: amerykariska reklama;
reklama krajowa, polska, Swiatowa; reklama zewnetrzna; reklama na {kto-
rej$} stronie, na zewngtrz lokalu; poza obrebem lokalu; w obrebie lokalu,
w kinach, w prasie, w teatrach; wewngqtrz sklepu; miejsce dla reklamy; re-
klama wyswietlana w teatrach (kinoteatrach);
FORMA/KANAL/SPOSOB PRZEKAZU (PROFESJONALNE]J AK-
TYWNOSCI): reklama afiszowa, artystyczna, drukowana, filmowa, foto-
graficzna, graficzna, inseratowa, optyczna, plakatowa, prasowa, radjowa,
sklepowa, szyldowa, swietlna, ustna, wystawowa; neonowe reklamy; rekla-
ma za pomocg anonsow, drukéw, inseratow, plakatow, swiatla; plakaty;
wyktady dla reklamy; reklama przybiera {jakas} forme; reklama postuguje
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4.5. Podsumowanie

sig {czym§}; wywieszac reklamy {gdzies}; rozdawac {co$}; uzywac {czego$}
dla reklamy; uzywac {czego$} w reklamie; druk reklamowy, hasto reklamo-
we; przedmioty, szafki; tresci reklamowe; reklamowac, reklamowanie si¢ za
pomocg anonsow, plakatéw, inseratow, kart pocztowych; reklamowad sig
w {jakis} sposob;

CZAS PROFESJONALNE] AKTYWNOSCI: dzisiejsza reklama;
CECHY - KOSZT (CENA, WARTOSC): reklama bezplatna; droga, kosz-
towna, platna reklama; wartos¢ (ekonomiczna) reklamy; optata, podatek
od reklam; oszczednosé w reklamie; reklama kosztuje, oplaca sig, (nie) po-
ptaca, podraza ceny, pochtania znaczne $rodki; wydaé/wydawac {ile$} na
reklame; trwonienie kapitatu na reklame; placi¢ za reklamy; reklamowac
sig kosztownie;

CECHY ZWIAZANE Z INTENCJAMI NADAWCY (jawno$¢/tajnosé,
uczciwosé¢/nieuczciwosé, planowosé/nieplanowos¢): reklama jawna; ukry-
ta, utajona; reklamowac sie jawnie; reklama uczciwa; oszustna reklamas
reklama zamierzona, niezamierzonas

CECHY NEGATYWNE ZE WZGLEDU NA ODDZIALYWANIE NA
ODBIORCE I PRZESTRZEN: brutalna, hatasliwa, krzykliwa, natarczy-
wa, ordynarna, przesadna; nieskuteczna, zwykta reklama; brutalnos¢, na-
trectwo reklam; reklama panoszy sie, reklamy narzucajgce sig; naduzywac
reklam; szpeci¢ miasto; zaklejony reklamami;

CECHY POZYTYWNE ZE WZGLEDU NA FORME I SILE ODDZIA-
LYWANIA: reklama krétka, zwigzta; dobra, idealna, nalezyta, niezwykla,
nowoczesna, odpowiednia, oryginalna, pomystowa, rafinowana; racjonal-
na, rzeczowa; silna, skuteczna, trafna, uzyteczna, wszechwtadna, (dobrze)
zorganizowanas bijgca w oczy reklama; reklama trwata; reklama dzwigniq
handlu; potega; trwatos¢ reklamy; reklamowad sie¢ dobrze, nadzwyczajnie.

4.5. Podsumowanie

W przedstawionym powyzej zbiorze polaczen wyrazowych pojecie reklama

profilowane jest w sposdb, ktéry po raz kolejny potwierdza istotne powia-

zania reklamowej aktywnosci spoleczno-jezykowej z dziedzinami takimi jak
handel i przemyst, a takze edukacja. W kolokacyjnym obrazie reklamy ujaw-
nia sie réwniez wazny aspekt profesjonalizacji opisywanego zjawiska, ktdre

postrzegane jest jako pole okreslonej dzialalnosci ludzkiej, majacej swoja
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strukture, jednostki organizacyjne, specjalistow, cele oraz charakterystycz-
ne techniki, narzedzia, jak tez wypracowane miejsca i formy reklamowania
sie za pomocg dostepnych dwczesnie srodkéw czy kanatéw komunikacji. Co
jednak najwazniejsze, kolokacyjny wizerunek reklamy ukazuje dodatkowe
istotne parametry semantyczne jak warto$¢ rynkowa (cena, koszt reklamy)
i intencje reklamujacego si¢ oraz cechy przekazu - te pozadane (wartosciowa-
ne jako pozytywne), ale réwniez te nieakceptowane przez wspdlnote dyskur-
sywng (warto$ciowane jako negatywne). Dodatnio oceniane sg zatem takie
wlasciwosci reklamy, jak: zwigzto$¢, oryginalnosé, zgodno$¢ z odpowiednim
poczuciem gustu i pigkna, skutecznos¢ i sprawczo$é, a takze dobra organiza-
cja, stosowno$¢ (dopasowanie do publicznosci, czasu i miejsca), rzeczowos¢
(jasnos¢ i zrozumialo$¢) oraz uczciwos¢ (zgodnos¢ ze stanem faktycznym).
Z kolei ujemnie wartosciuje si¢: przesadna intensywnos$¢ reklamowania sie
(natarczywo$¢ i nadmierna czgstotliwo$¢), nieuczciwo$¢ (pod wzgledem in-
tencji i zgodnosci ze stanem faktycznym), nieskutecznosé¢, nieoryginalnosé
i zbytnia pospolitos¢ przekazu. Cechy te Scisle wigzg si¢ z opisywanymi (pro-
jektowanymi) w analizowanych zrédtach krakowskich — pierwszych poradni-
kach, podrecznikach i artykutach o reklamie — warto$ciami kupieckimi, ktére
mialy by¢ obecne w dziatalnosci handlowej kazdego przedsigbiorcy, a wigc tez
w jego aktywnosci reklamowej. Dobry kupiec nie powinien byt zatem w spo-
sob bezrefleksyjny nasladowa¢ innych, wprowadza¢ w btad klientéw ani by¢
zanadto oszczedny. W swej pracy i w reklamowaniu si¢ konieczne bylo, aby
kierowal si¢ on zasadami etyki zawodowej, rzetelnoscia (takze w podejsciu
do konkurencji) i sumiennoscig, jak réwniez byt kompetentny (wyksztalcony
i/lub do$wiadczony), pomystowy i otwarty na mozliwosci czerpania dobrych
wzoréw oraz na wspolprace ze §wiatem artystycznym, ktéry mial zapew-
ni¢ wysoka jako$¢ i odpowiedni poziom estetyczny reklamy. Propagowanie
w badanych tekstach okreslonych wartosci kupieckich, jak i informowa-
nie o pozadanych, pozytywnie postrzeganych cechach reklamy byto waznym
elementem edukacji spoleczenstwa, zaznaczmy: znacznej czesci spoleczen-
stwa krakowskiego. Przypomnijmy bowiem za I. Kawallg-Lulewicz, Ze w mie-
dzywojennym Krakowie:

handel towarowy dawal utrzymanie co dziesigtemu mieszkancowi miasta.
[...] Praca w handlu przeznaczona byta dla ludzi o okreslonych cechach cha-
rakteru. W zawodzie kupieckim najlepiej sprawdzaly sie osoby samodzielne,
energiczne, aktywne, wychodzace poza utarte schematy, z duzg dozg intuicji
i sprytu, obdarzone umiejetnoscig dostrzegania potrzeb konsumenta (Ka-
walla-Lulewicz 2020: 81, 86).
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4.5. Podsumowanie

Srodowisko handlowe musiato jednak mierzy¢ si¢ zaréwno z negatywnym
nastawieniem spoleczenstwa, czesto opartym na stereotypach o niegodnosci
i nieuczciwosci zawodu kupieckiego, jak i z nieetycznymi praktykami samych
kupcéw, przedsigbiorcow, ktorzy te stereotypy utwierdzali, spekulujac, ukry-
wajac towary, oszukujac wladze, podszywajac sie pod konkurencje czy sprze-
dajac produkty niezdatne do spozycia (zob. Kawalla-Lulewicz 2020: 90, 111).
Przeciwdzialaniu tym zjawiskom stuzyfa zatem m.in. instytucjonalna dzia-
talnos¢ edukacyjna w formie organizacji szkét handlowych na okreslonym
poziomie, a takze opisana tu dzialalnos¢ wydawnicza réznorakich zrzeszen
zaréwno kupieckich, rzemie$lniczych, przemystowych, jak i drukarskich czy
artystycznych.

Na koniec podkreslmy raz jeszcze, ze oméwiony w niniejszym rozdzia-
le jezyk o reklamie, ktéry uzywany byt na poczatku XX wieku przez takich
cztonkéw wspolnoty dyskursu handlowego i reklamowego jak autorzy arty-
kuléw prasowych, poradnikéw i podrecznikdéw dotyczacych reklamy, ilustru-
je wezesny etap ksztaltowania si¢ i wypracowywania stownictwa typowego
dla nowej dziedziny ludzkiego zycia. Mamy tu zatem do czynienia ze wstepna
faza tworzenia si¢ znaczen specjalnych przypisywanych rodzacej si¢ termino-
logii reklamowej, w zakres ktorej wchodzi zaréwno nowe stownictwo specja-
listyczne, jak i leksyka zapozyczona z jezyka handlowego, drukarskiego czy
prasowego.






Rozdziat 5

Lokalnos¢ w dyskursie reklamowym

5.1. Wprowadzenie

W badanym dyskursie reklamowym, manifestowanym w tekstach z polowy
XIX i poczatkéw XX wieku (do roku 1939 roku), zauwazy¢é mozna zbior sta-
tych wartosci, ktére popularyzowano w éwczesnej reklamie i ktdre stuzyty do
eksponowania cech towaréw, ustug czy firm, a wiec do kreowania okreslonej
wizji $wiata podporzadkowanej funkeji perswazyjnej. Do zbioru tego naleza,
opisane w dalszej czesci pracy w kontekscie analizy reklam filmowych przed-
sigbiorstwa , HERBEWO?” i wyrazanej w nich ideologii firmy, m.in. takie war-
tosci, jak: natura (naturalnosé¢), zdrowie, higiena (a wrecz sterylnos$¢ i syn-
tetyczno$¢), technologizacja i mechanizacja, a takze polskos¢, swiatowosc,
oryginalnos¢, réznorodno$¢ oraz fachowos$¢ i rzetelno$¢ oraz szybkos¢ czy
tanios¢/umiarkowanie (zwlaszcza w odniesieniu do cen). W niniejszym roz-
dziale skupimy sie na omdwieniu jednej z najbardziej istotnych, naszym zda-
niem, w badanym okresie wartosci, jaka jest lokalnos¢. Jej duze znaczenie
i obecno$¢ w analizowanych tekstach reklamowych wynika z faktu wzajem-
nie warunkujacych si¢ dwoch zjawisk — lokalnego zasiegu wiekszosci prasy
krakowskiej (przypomnijmy, ze pierwszym dziennikiem ogoélnopolskim byt
»IKC”, wyd. od roku 1910) oraz drukéw ulotnych - rozpowszechnianych
masowo, ale z ograniczeniem co do miejsca i czasu - oraz lokalnego cha-
rakteru reklamujacych si¢ miejscowych firm, handlowcéw i ustugodawcow.
Piszac o lokalnosci, wyjasnijmy, Ze mamy tu na mysli wszystko, co ma cha-
rakter lokalny, a wiec jest wlasciwe Krakowowi jako miastu, jego przestrzeni
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i specyfice oraz jego mieszkancom, i co wazne, pelni funkcje perswazyj-
ng, stuzac do naklaniania klientéw do kupna czegos, budowania zaufania
i wiarygodnosci.

Lokalno$¢ odgrywa niebagatelng role w badanym dyskursie i ujawnia si¢
w szczegolnosci w nazwach firm miejscowych, ktére w zaleznosci od przyje-
tego celu badan oraz petnionej przez nazwy funkcji mozna ujmowac zaréwno
jako chrematonimy!
ter granicy miedzy poszczegolnymi kategoriami propridw rozpatrywanych
w kontekscie nazw obiektéow handlowych poteguje fakt, ze opisywane w ni-
niejszym rozdziale nazwy przedsigbiorstw sa dopiero na etapie ksztaltowania
si¢ i utrwalania. Dodatkowo przez swdj lokalny (przynajmniej poczatkowo)

, jak i jako toponimy lub urbanonimy. Ptynny charak-

charakter s one silnie zwigzane z przestrzenig miejska i wpisuja sie, jak ujmu-
je to M. Sagan-Bielawa, w ,krajobraz lingwistyczny miasta” (Sagan-Bielawa
2019a: 229). Jednak pomimo waznej funkgji tych nazw, jaka jest funkcja lo-
kalizujaca, a ze wzgledu na ich role w dyskursie handlowym i reklamowym,
w tym dominujaca ich funkcje¢ perswazyjng, umieszczamy analizowane na-
zwy w obrebie chrematonimii, a $cisle za Arturem Galkowskim - w obszarze
chrematonimii marketingowej (zob. m.in. Gatkowski 2011b, 2014, 2015, 2018).

5.2. Praktyki komunikacyjne zwiazane ze sposobami
identyfikacji firm lokalnych

Modele strukturalne na przykladzie nazw przedsigbiorstw galicyjskich
z przefomu XIX i XX wieku szczegélowo przeanalizowala Agnieszka Mysz-

111 Chrematonimia to, jak pisze Artur Galkowski, ,,zbiér nazw realiéw, ktére sa wynikiem kul-
turowej aktywnosci czlowieka” (Galkowski 2011a: 9, 2018: 1). Do zbioru tego naleza wiec
nazwy firmowe, nazwy instytucji, organizacji, produktéw, marek itd. Chrematonimy daw-
niejsze oraz wspolczesne, w tym takze nazwy firm, byly juz przedmiotem rozwazan wielu
badaczy, m.in. takich jak: Maria Biolik (2011), Patryk Borowiak (2021), Edward Breza (1988,
1998), Urszula Gajewska (2010), Artur Gatkowski (2011a, 2011b, 2014, 2015, 2017, 2018), Mag-
dalena Graf (2011), Czestaw Kosyl (1993, 2003), Ewa Mtynarczyk (2010b, 2010c, 2015, 2016),
Agnieszka Myszka (2017, 2018), Elena Palinciuc (2007, 2010), Renata Przybylska (1992, 1996,
2002a, 2002b), Miroslawa Sagan-Bielawa (2019a), Adam Siwiec (2003, 2012), Ewa Rzetelska-
-Feleszko (2000, 2006) czy Marek Zboralski (2000). Zob. tez opisujacy stan literatury przed-
miotu i rozw6j badan nad nazwami firm artykut Mirostawy Switaty-Chebdy pt. Nazwy firm
jako przedmiot jezykoznawczych opracowarn naukowych (Switata-Chebda 2013).
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ka (2017). Badaczka podkresla, ze analizowane przez nig ,zapisy sa wilasci-
wie nazwaniami (protonazwami), a nie nazwami wlagciwymi, bowiem przy
wiekszosci z nich obserwujemy dopiero proces proprializacji, rodzenia si¢ ich
onomastycznego statusu”'? (Myszka 2017: 133). Zebrany material Zrédet kra-
kowskich potwierdza obserwacje badaczki, gdyz wiele z uzytych w tekstach
reklamowych nazw poszczegdlnych firm cechuje mniejsza lub wieksza wa-
riancja przy jednoczesnym zachowaniu w funkcjonujacej w dyskursie nazwie
okreslonych cech stalych i powtarzalnych. Co wazne, zjawisko to widoczne
jest zaréwno w wypadku firmoniméw z przetomu XIX i poczatku XX wie-
ku, jak i z okresu dwudziestolecia miedzywojennego, co ilustrujg ponizsze
wybrane przyklady, ukazujgce obecng w tekstach reklamowych wariantyw-
nos¢ w zakresie uzywanych okreslen odnoszacych si¢ do takich obiektow
handlowych i przemystowych, jak: cukiernia Jana Michalika'”, sktad win
i herbat Juliusza Grossego'* oraz fabryki zajmujace si¢ produkcja wyrobéw
tytoniowych — Mikotaja Paschalskiego'” i ,, HERBEWO™''¢. Nazwa ostatniego

112 Nadmienmy, ze A. Myszka, piszac o protonazwach (Myszka 2017: 133), odwoluje sie tak-
ze do koncepcji A. Gatkowskiego, zgodnie z ktéra proprialno$¢ ma charakter stopniowalny.
Badacz wyréznia zatem propria I stopnia (nazwy wlasne ,,stabe”) i propria II stopnia (nazwy
wlasne ,,mocne”) (Galkowski 2011b: 184). W innej swej pracy A. Galkowski pisze o czteroeta-
powym procesie powstawania i utrwalania si¢ oniméw: etap 0 — powstanie obiektu, etap 1 -
»potrzeba komunikacyjna [...] wpisana w proces implementacji przedsiewziecia marketingo-
wego na rynku”, etap 2 — utworzenie nazwy, etap 3 — nadanie obiektowi utworzonej nazwy,
etap 4 — ,,przejscie nazwy do praktycznego uzycia w jezyku [...], laczonego z wieloaspekto-
wymi faktami komunikacyjnymi i dyskursywnymi [...], aby wreszcie ponownie wréci¢ w za-
mknietym cyklu do [PK] [potrzeby komunikacyjnej — dop. P.P.] i obiektu pozajezykowego
[...] denotowanego przez utrwalany chrematonim” (Gatkowski 2017: 57-58).

113 Przybyly ze Lwowa Jan Michalik otworzyt cukierni¢ w roku 1895 przy ulicy Florianskiej 46.

114 Grossowie byli znang krakowska rodzing kupiecka z wieloletnimi tradycjami. Ich historia
w Krakowie rozpoczyna sie wraz z przybyciem do miasta z Brodéw Juliusza Fryderyka Gros-
sego, ktory, jak opisuje I. Kawalla-Lulewicz, ,,od roku 1859 trudnil si¢ handlem komisowym
i ekspedycja towardw, a z czasem sprzedazg wina” (Kawalla-Lulewicz 2020: 90) Nastepnie
firme przejal syn zatozyciela - Juliusz Jakub, a po nim w 1933 roku wnuk - Jan Piotr Grosse
(Kawalla-Lulewicz 2020: 91).

115 Mikotaj Paschalski - zatozyciel fabryki gilz do papierosow, ktéra swoja centrale miata w Ra-
domiu, a filie w Krakowie (zob. np. Maly skorowidz przemystu rodzimego, 1913: 63).

116 Przedsigbiorstwo to powstalo z potaczenia w jedna spotke trzech fabryk, dziatajacych w bran-
2y przemystu tytoniowego jeszcze na przetomie XIX i XX wieku, a byly to: fabryka ,,Polonia”
Rudolfa Herliczki, fabryka ,Noris” Wtadystawa Beldowskiego oraz fabryka ,,Kosmos” Stani-
stawa Woloszynskiego. Wpisu do ewidencji firm dokonano 9 kwietnia 1924 roku (zob. Wpisy
do Krajowego Rejestru Sadowego, pozycja 21777, https://www.imsig.pl). W oficjalnych doku-
mentach, tak jak np. w ,Wiadomosciach Urzedu Patentowego” z roku 1939, firma funkcjono-
wala pod nazwa ,,Herbewo” Herliczka, Betldowski, Wotoszynski — Zjednoczone Fabryki tutek
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z przedsigbiorstw jest skrétowcem (sylabowcem) powstalym od pierwszych
sylab nazwisk trzech wiadcicieli firmy — Herliczka, Beldowski, Woloszynski,
funkcjonujacym w dyskursie w formie rozwinietej, skroconej lub tez w obu
wersjach jednoczes$nie.

1.

2.

3.

Wariantywne zapisy nazwy fabryki M. Paschalskiego:

la. ,Fabryka pod firmg M. Paschalski Krakéow” (plakat reklamowy, ok. 1900,
MNK III-af-711);

1b. ,,M. Paschalski Krakow elektr. fabryka tutek do papierosow” (plakat rekla-
mowy, 1908, MNK III-af-763);

Ic. ,elektr. fabryka w Krakowie M. Paschalskiego” (plakat reklamowy, ok.
1910, MNK III-af-735).

Wariantywne zapisy nazwy cukierni J. Michalika:

2a. ,Cukiernia Lwowska i Fabryka Cukréw Warszawskich Jana Michalika”
(ulotka reklamowa, 1901, B] 224772, RARA IV, II C, 125);

2b. ,,Cukiernia Lwowska Jana Michalika” (bilet reklamowy, 1. dekada XX wie-
ku / ok. 1905, MNK III-ryc.-33631);

2¢. ,Jan Michalik Cukiernia Lwowska Fabryka czekolady, kakao, cukréw de-
serowych warszawskich, piernikow, herbatnikow Krakéow” (cennik, 1911-
1914, MNK IH—ryc.—38354);

2d. ,Jan Michalik Fabryka czekolady Krakow” (opakowanie na czekolade,
1. dekada XX wieku, MNK III-ryc.-37413/1, MNK III-ryc.-37417/1-2 - proj.
Henryk Uziemblo, III-ryc.-37413/2).

Wariantywne zapisy nazwy skladu wina i herbat J. Grossego:

3a. ,Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sklad wina i herbaty”, Palac Spiski, Krakéw (list
reklamowy, VI 1935, MK D/1224/33, 1982D/46/19);

3b. ,Juliusz Grosse S. z 0.0.”, Patac Spiski, Krakéow (ulotka reklamowa, b.r., BJ
224772, RARA 1V, C1I, 51);

3c. ,firma Grosse”, Patac Spiski, Krakéw (ulotka reklamowa, lata 30. XX wieku,
MK D/1224/9, 1982D/46/19);

i bibutek S. A. Krakéw (zob. online: https://api-ewyszukiwarka.pue.uprp.gov.pl/api/collectio
n/273eb130cb0362e9cdae4a419633a662#search=%22morwitan%22, s. 256).
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3d. ,Juliusz Grosse”, Krakow (plakat reklamowy, ok. 1920, MNK III-af-31);

3e. ,GROSSE KRAKOW HERBATA Z RACZKA” (papier do pakowania, proj.
Franciszek Seifert, lata 30. XX wieku, MK D/1231/25);

3f. ,GROSSE KRAKOW SKEAD WINA” (papier do pakowania, proj. Franci-
szek Seifert, lata 30. XX wieku, MK D/1224/3).

Wariantywne zapisy nazwy fabryki , HERBEWO™

4a. ,«~HERBEWO» - HER-liczka, BE-ldowski, WO-toszynski, Zjednoczone
Fabryki Zwijek i Bibulek Spotka Akcyjna w Krakowie” (ulotka reklamowa,
b.r., MK D/804/5, D/804/4);

4b. ,HERBEWO HERLICZKA, BELDOWSKI, WOLOSZYNSKI ZJEDNO-
CZONE FABRYKI ZWIJEK i BIBULEK Sp. Akc. W KRAKOWIE” (etykie-
ta z opakowania bibutek szerokich firmy , HERBEWO?, lata 20./30. XX wie-
ku, wt. A. Baranski, zbiory wlasne firmy ,HERBEWO”);

4c. ,«~HERBEWO» HER-liczka, BE-ldowski, WO-loszynski, Zjednoczone
Fabryki Tutek i Bibulek Spotka Akcyjna” (papier firmowy, 14 X 1935, MK
D/2656);

4d. ,Herbewo HERLICZKA, BELDOWSKI, WOLOSZYNSKI ZJEDN. FA-
BRYKI ZWIJEK I BIBULEK” (katalog produktow w formie plakatu, ,,Ilu-
strowany wzornik wyrobéw firmy ,HERBEWO?, lata 20./30. XX wieku,
wl. A. Baranski, zbiory wlasne firmy ,HERBEWQO”);

4e. . «HERBEWO» HERLICZKA BELDOWSKI WOLOSZYNSKI” (etykieta
z opakowania zwijek ,Lignon” firmy ,HERBEWO?, lata 20./30. XX wieku,
wl. A. Baranski, zbiory wlasne firmy ,HERBEWO?);

4f. ,«HERBEWO» S.A. CRACOW” (etykieta z opakowania zwijek ,,Cork” fir-
my ,HERBEWO?, lata 20./30. XX wieku, wi. A. Baranski, zbiory wtasne firmy
~HERBEWO”);

4g. ,Firma HERBEWO” (katalog produktéw w formie plakatu, ,Ilustrowany
wzornik wyrobéw firmy HERBEWO?, lata 20./30. XX wieku, wl. A. Baran-
ski, zbiory wlasne firmy , HERBEWO”);

4h. ,HERBEWO” (logo ,HerBeWo”) (etykieta opakowania produktu nr 90
tirmy ,HERBEWO?, lata 20./30. XX wieku, wl. A. Baranski, zbiory wlasne
firmy ,HERBEWO”);

4i. ,Herbewo” (etykieta opakowania bibutek do fajki firmy ,HERBEWO?, lata
20./30. XX wieku, wl. A. Baranski, zbiory wlasne firmy , HERBEWO”);
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4j. ,RUDOLF HERLICZKA WLIADYSEAW BELDOWSKI STANISLAW
WOLOSZYNSKI ZJEDNOCZONE FABRYKI ZWIJEK I BIBULEK SPOL-
KA AKCYJNA W KRAKOWIE” (druk reklamowy, ,,podwdjna ksiazeczka”,
lata 20./30. XX wieku, wl. A. Baranski, zbiory wlasne firmy ,, HERBEWO”);

4k. ,FABRYKA ZWIJEK I BIBULEK «<HERBEWO»” (etykieta z opakowania
zwijek ,,Morwitan” firmy ,, HERBEWO?, lata 20./30. XX wieku, wl. A. Baran-
ski, zbiory wlasne firmy , HERBEWO”);

4l. ,Fabryka zwijek i bibulek <KHERBEWO» Stanistaw Woloszynski Krakow”
(pudetko na zwijki, 1930, MK 2953/I1I).

5.2.1. Schematy strukturalne zawierajace nazwisko wiasciciela

Analiza zebranego materiatu krakowskiego potwierdza réwniez poczynione
przez A. Myszke ustalenia dotyczace nazw przedsiebiorstw galicyjskich, ze
najczestszym sposobem nazywania firm jest zastosowanie modelu struktu-
ralnego zawierajacego nazwisko wlasciciela czy zalozyciela (Myszka 2017:
134-135). Nazwisko to, po pierwsze, ze wzgledu na forme gramatyczna moze
wystepowac zarowno w mianowniku, jak i w dopetniaczu. Po drugie, biorac
pod uwage kryterium szyku, mozliwe jest uzycie antroponimu w prepozycji
lub postpozycji w stosunku do wyrazen dookreslajacych konkretny rodzaj to-
warow czy ustug lub dang dziatalno$¢ gospodarcza za pomoca lekseméw typu
fabryka, sktad, magazyn, firma, handel, przedsiebiorstwo, pracownia, wytwor-
nia, zaktad itp. Po trzecie, uwzgledniajac kontekst, zaréwno ten jezykowy
(syntagmatyczny, linearny), jak i komunikacyjny (okolicznosci zwiazane z sy-
tuacjg komunikacyjna: uczestnicy, miejsce, czas, temat, kanat przekazu, gatu-
nek), dana nazwa osobowa identyfikujaca wtasciciela przedsigbiorstwa moze
by¢ uzyta w reklamie w potaczeniu z innymi jednostkami leksykalnymi, kto-
re odnoszg si¢ do specyfikacji firmy albo oferty. Nazwisko moze tez nie poja-
wiac sie w kontekscie innych, dookreslajacych rodzaj firmy czy zakres oferty
wyrazdéw, lecz moze ono funkcjonowac samodzielnie w strukturze danego
komunikatu (zwykle z dominujgca w przekazie warstwa wizualna, np. w for-
mach dyskursywnych, takich jak: plakat, opakowanie lub etykieta towaru)
jako jedyny element werbalny wystepujacy w danej nazwie przedsiebiorstwa,
wyro6znionej wizualnie i typograficznie, a wiec pelniacej funkcje logotypu.
Ow logotyp jest wéwczas albo jedyna czescig sktadowa logo firmy/marki, albo
towarzyszy mu symbol graficzny firmy (sygnet). I wreszcie po czwarte, moz-
liwe jest rowniez, ze danego antroponimu uzywa si¢ obok nazwy wilasciwej
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tirmy, majacej juz charakter nie opisowy, lecz kreatywny (por. Myszka 2017:
135-147). Ponizej zamieszczamy wykaz poszczegélnych typow schematéw
strukturalnych stosowanych w nazwach firm krakowskich zawierajacych na-
zwisko wlasciciela/zalozyciela wraz z wybranymi przykladami.

I. Nazwisko wlasciciela/zalozyciela (nazwiska wilascicieli/zatozycieli) w mia-
nowniku w prepozycji + specyfikacja firmy/zawodu/ustug/oferty + (fakulta-
tywnie: dane lokalizacyjne):

1. ,J. LAUNER HANDEL ZELAZNY I NORYMBERSKI W KRAKOWIE”
(reklama prasowa, ,,Jézefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 122);

2. ,Jakubowski i Jarra Pierwsza krajowa Fabryka Wyrobow Platerowych
w Krakowie” (rachunek firmowy z reklama, 26 IV 1899, MK D/804/15);

3. ,Jan Michalik Fabryka czekolady Krakow” (opakowanie na czekola-
de, 1. dekada XX wieku, MNK III-ryc.-37413/1, MNK III-ryc.-37417/1-2,
II1-ryc.-37413/2);

4. ,Leon Braciejowski Magazyn Konfekcji Damskiej” (ulotka reklamowa,
1928, B] 224772, RARA 1V, C1], 28);

5. ,Z.Ziembicki Sklad papieru, przyborow biurowych i szkolnych, Krakow”
(cennik, lata miedzywojenne, MK D/2647);

6. »,RUDOLF HERLICZKA WLADYSEAW BEEDOWSKI STANISLAW
WOLOSZYNSKI ZJEDNOCZONE FABRYKI ZWIJEK I BIBULEK
SPOLKA AKCYJNA W KRAKOWIE” (druk reklamowy, lata 20./30. XX
wieku, wl. A. Baranski, zbiory wtasne firmy ,, HERBEWO”);

7. ,Rzaca i Chmurski Sp. z 0. 0. Zaklad Leczniczych Wod Mineralnych
i Srodkéw Balneo-medycznych w Krakowie, ul. $§w. Gertrudy 4” (papier
firmowy, lata 30. XX wieku, BJ 759816, RARA III, 21 - A5511189);

8. ,A. Piasecki S.A. Krakow pralinki teatralne” (pudetko firmowe, lata 30.
XX wieku, MNK 1V-V-1472);

9. ,Bracia Hildowie Kolektura Polskiej Panistwowej Loterji Klasowej w Kra-
kowie” (ulotka reklamowa, 1933-1934, B] B24860, RARA 111, 1/1, 1/2);

10. ,Jozef Plonka zegarmistrz genewski Krakow” (ulotka reklamowa, b.r., B]
224772, RARA IV, CYV, 129);

11. ,Jozef Folga Pracownia Obuwia Krakow, ul. Smolensk 27” (reklama pocz-
towa, b.r., B] 224772, RARA IV, C V, 21);
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12. ,Stanislaw Wiskida Salon fryzyerski i perfumerya w Krakowie, Stawkow-
ska 1, obok Hotelu Saskiego” (prospekt reklamowy z cennikiem, b.r., BJ
224772, RARA 1V, CV, 95);

13. ,,ZDZISEAW ZDANOWICZ ul. Stawkowska L. 3 - Krakow - Hotel Saski -
Telefon Nr. 516 CYLINDRY, KAPELUSZE, KLAKI” (ulotka reklamowa,
b.r., MK D/2670, 1994K/20/14/10).

II. Specyfikacja firmy/zawodu/ustug/oferty + nazwisko wiasciciela/zalozycie-
la (nazwiska wtascicieli/zalozycieli) w mianowniku w postpozycji + (fakulta-

tywnie: dane lokalizacyjne):

1. ,handel pod firma'”: Andrzej Schultz w Krakowie” (reklama prasowa, ,,J6-
zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 125);

2. ,HANDEL TOWAROW ZELAZNYCH I NORYMBERSKICH pod firma
LUDWIK HALSKI (dawniej T. Tarasiewicz) w Krakowie” (reklama praso-
wa, ,,J0zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 112);

3. ,Fabryka maszyn, odlewarni Zelaza i metalu pod firma «L. Zieleniewski»”
(karta reklamowa z zyczeniami noworocznymi od firmy, 1 I 1900, BJ 749011,
RARAIIT, 9);

4. ,magazyn M. Beyer i Spotka w Krakowie” (opakowanie firmowe, ok. 1900,
MNK IV-V-1597/8);

5. ,kolektura «Bracia Safier»” (ulotki reklamowe, 1932-1934, 1936, B] B24860,
RARA 111, 11/02 (1932), 11/04 (1933), 11/05 (1933), I1/03 (1934), 11/19 (1936));

6. ,Fabryka tutek cygaretowych «Rudolf Herliczka w Krakowie»” (rachunek
tirmowy, ok. 1918, MK D/1017);

117

Odnotujmy, ze A. Myszka wyrdznia odrebny schemat: ‘specyfika firmy + pod firma + nazwi-
sko wlasciciela’, wskazujac na jego znaczng produktywno$¢ w badanych przez nig tekstach,
co w pewnym stopniu potwierdza takze nasz material zrodlowy (Myszka 2017: 140-141).
Badaczka pisze, ze wyraz firma czasem ,jest wprowadzony tylko po to, by wskaza¢, ze nie
mamy do czynienia z osobg, ale z instytucja, a informacje o branzy maja charakter apelatyw-
ny (sa ogloszeniem, reklamg, ale nie nazwa)” (Myszka 2017: 140). Agnieszka Myszka wyjas-
nia ponadto, ze stowo firma ,etymologicznie jest zwiazane z wloskim firma, oznaczajacym
‘podpis potwierdzajacy, potwierdzenie umowy podpisem’, a to z lac. firmus ‘silny, trwaty’
[...]. Stownik warszawski [...] w definicji wyrazu firma akcentuje, Ze jest to nazwa handlowa,
w sklad ktdrej wchodzi nazwisko, ale tez — w przenoéni — oznacza czyje$§ nazwisko, reputacje
[...] wyraz firma byl réwnoznaczny z nazwa, nazwiskiem [...]. Slady dawnego powigzania
wyrazéw firma - nazwa - nazwisko odnajdujemy do dzi$§ m.in. w wyrazeniu firmowac cos
swoim nazwiskiem, czyli ‘wspiera¢ jakie$ przedsigwzigcie swoim autorytetem albo marka fir-
my’, ale tez: ‘umieszczaé swoje nazwisko albo nazwe firmy na wyrobach’, ‘podpisywaé doku-
ment swoim nazwiskiem” (Myszka 2017: 137, 2018: 369-370).
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»herbata SZARSKI I SYN” (cennik, okres miedzywojenny, MK D/1495/2,
D/1495/3, D/1495/4, D/1495/5, 1984/D/172/5);

»SKLAD HERBATY FIRMY SZARSKI i SYN W KRAKOWIE” (nalepki
firmowe, lata miedzywojenne, MK D/1495/1-13);

»FUTRA Michal Fischgrund Krakéw” (ulotka reklamowa, 21 IX 1938, MK
D/3326, 1999 K/68/2, PK 323/11);

»Magazyn zegarmistrzowsko-jubilerski Emil Goldwasser Krakow Grodz-
ka 25”7 (pudetko firmowe, lata 30. XX wieku, MNK I'V-V-1781);

»Handel towaréw kolonialnych, herbat, win, koniaku i rumu J. F. Fisher,
Krakow Linia A-B” (naklejka firmy, b.r., MK D/1595);

»Owocarnia i Cukiernia M. Schniir Krakow Slawkowska 8” (ulotka rekla-
mowa, b.r., B] 224772, RARA IV, C V, 7);

»Pracownia Grawerska Alfons Kolodziejczyk” (ulotka reklamowa, b.r., BJ
224772, RARA 1V, CYV, 38);

JWYPRAWY SLUBNE, bielizna poscielowa, stolowa, osobista, brokaty,
kloty, atlasy, koldry [...], markizety, batysty, tusory, plaszcze, przescierad-
la i reczniki kapielowe, urzadzenia dla pensjonatéw I. Winkler Krakow —
Stradom 5” (ulotka reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, 85).

II1. Nazwisko wlasciciela/zalozyciela (nazwiska wlascicieli/zatozycieli) w do-
pelniaczu w prepozycji + specyfikacja firmy/zawodu/ustug/oferty + (fakulta-
tywnie: dane lokalizacyjne):

1.

»SZARSKIEGO HERBATA z WIEZA” (torebki firmowe ,,Szarskiego Her-
bata z Wiezg”, Nr 16, 1 dekagram, b.r., MK D 3500, 1-73; papier firmowy, b.r.,
MK D/3499; wywieszka sklepowa sktadu, lata miedzywojenne, MK D/2626/1,
2; tornister szkolny z reklamag sklepu, lata miedzywojenne, MK 4151/I11).

IV. Specyfikacja firmy/zawodu/ustug/oferty + nazwisko wlasciciela/zatozy-
ciela (nazwiska wtascicieli/zalozycieli) w dopelniaczu w postpozycji + (fakul-
tatywnie: dane lokalizacyjne):

L.

»Ksiegarnia D. E. Friedleina w Krakowie” (ulotka reklamowa, ok. 1850, BJ
224642, RARAV, 1p);

»bazar Konigsbergera, glowny rynek N 35 w Krakowie” (cennik, 1876, BJ
222411, RARA IIL, XXVII1/187);

»sklad Stanislawa Feintucha w Krakowie” (cennik, 1890, BJ 222411, RARA
III, XX V1I1/185,186);
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»ZLaklad Fabryczny Wod Gazowych K. Rzacy i Chmurskiego w Krakowie”
(cennik, 1894, BJ 222411, RARA III, XXVIII/101);

»Magazyn i pracownia futer synéw Stanistawa Wronskiego Krakow,
pl. Szczepanski 2” (reklama w broszurze informacyjnej, 1910, B] 224772,
RARATV,CV,71);

»Zjednoczone Zaklady Wlokiennicze K. Scheiblera i L. Grohmana,
Sp. Akc.” (ulotka reklamowa, 1938, B] 224772, RARA IV, C1I, 132);

»Handel Jana Fischera i Spolki «Palac Spiski» w Krakowie” (ulotka rekla-
mowa, b.r., MK D/3324, 1999 K/69/2, t. 9/88).

,Parowa Fabryka Cukrow Deserowych A. Nowinskiego w Krakowie” (cen-
nik, b.r., B] 222411, RARA III, XX VIII/71);

»Pracownia Sukien Damskich Maryi Stypulskiej w Krakowie” (ulotka re-
klamowa, b.r., B] 759816, RARA 1III, 3 - K1/XLXI/94).

Va. Wlasciwa nazwa firmy (nazwa kreowana) + nazwisko wtasciciela/zatozy-
ciela (nazwiska wiascicieli/zalozycieli) w mianowniku + specyfikacja firmy/
zawodu/ustug/oferty"® + (fakultatywnie: dane lokalizacyjne):

L.

»sklad materyaléw opatrunkow chirurgicznych i wod mineralnych Pod
Czarnym Wilkiem G. Otowski i Spotka Magistrowie Farmacyi w Kra-
kowie, przy ulicy Siennej L. 12”7 (cennik, 1890, BJ 222411, RARA III,
XXVIIL/75);

»Antoni Rothe Krakow, ul. Stawkowska L. 20, Fabryka swiec woskowych
i piernikéw miodowych. Gléwny sklad $wiec stearynowych «Apollo»”
(cennik, 1909, BJ 222411, RARA III, XX VIII/94);

»Reim i Spotka Krakow, Rynek 37 Linia A-B, Sklad farb i handel mate-
rialow «Pod czarnym psem»” (rachunek wraz z reklamg, 15 X 1918, MK
D/3334, 1999 K/69/1, R 12/10/98);

»«Chrze$cijanski sklad» handel skor i przyborow szewskich firmy Antonii
Markiewicz i Spétka w Krakowie [...] «Pod Kilinskim»” (cennik, 1909, BJ
222411, RARA III, XXVIII/57);

»«Hygea» przedsiebiorstwo handlowe dla sprzedazy srodkow leczniczych
Mr Stanistaw Szczepanski i Ska Krakow” (cennik, 1922, BJ 222411, RARA
I1I, XX VIII/104);

118

W opisanych w grupie 5. strukturach zawierajacych wiecej niz dwa komponenty kolejno$é
wystepowania poszczegdlnych czlonéw moze by¢ rozna.
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»«Papier» Sklad przyborow szkolnych i biur. K. Résowna Krakow” (ulotka
reklamowa, b.r., B] 224772, RARA 1V, C I, 6);

»Naystarsza Restauracya w Krakowie J. Wentzl «Pod Obrazem»” (papier
firmowy, b.r., MK D/1038);

»<ELEKTRYKA» Fr. Migdzinski, Krakéw UL. SW. MARKA, L. 16 - TE-
LEFON 1429. Pierwsze wigksze Krakowskie Przedsiebiorstwo dla budowy
elektrycznego oswietlenia, przeniesienia sily i wszelkich urzadzen elek-
trotechnicznych” (reklama prasowa, ,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega
Adresowa dla Krolewskiego Stofecznego Miasta Krakowa i Krolewskiego
Wolnego Miasta Podgorza” R. 7, 1912, s. 112).

Vb. Wlasciwa nazwa firmy/marki (nazwa kreowana) + nazwisko wiasciciela/
zalozyciela (nazwiska wlascicieli/zalozycieli) w dopelniaczu + specyfikacja

tirmy/zawodu/ustug/oferty + (fakultatywnie: dane lokalizacyjne):

L.

»Handel «pod Palmg» ANTONIEGO HAWELKI W KRAKOWIE” (rekla-
ma prasowa, ,,J6zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 127);

»Cukiernia Lwowska Jana Michalika” (bilet reklamowy, 1. dekada XX wie-
ku/ ok. 1905, MNK III-ryc.-33631);

»Piekarnia Warszawska Jozefa Mencla Krakow ulica Rajska 22” (torebka
firmowa, ok. 1930, MK D/1021/1-3, 1980D/79/1);

»ZLaklad Pogrzebowy «Concordia» Jana Wolnego w Krakowie” (rachunek
firmowy, 1936, B] 224772, RARA 1V, C V1, 20);

»ZLaklad Pogrzebowy «Pompes Funebres» A. Szafranskiego w Krakowie”
(rachunek firmowy, II polowa XIX wieku, BJ 224772, RARA 1V, C II, 106);

»Pierwszorz. Kawiarnia: SECESJA: Fryderyka Banskiego dawniej Jana
Skotnickiego w Krakowie” (reklama prasowa, ,,Stefana Mikulskiego Wielka
Ksiega Adresowa dla Krélewskiego Stolecznego Miasta Krakowa i Krolew-
skiego Wolnego Miasta Podgdrza” R. 7, 1912, s. 37);

»Apteka «pod Ztotym Tygrysem» Fortunata Gralewskiego w Krakowie”
(ulotka reklamowa, ok. 1928, MK D/1687/1, 2, 1988P/94/6);

~APTEKA pod KORONA Jézefa Trauczynskiego w Krakowie” (rachunek
firmowy, 10 IV 1880, MK D/2671);

»Apteka pod trzema Koronami Stefana Rydla w Krakowie” (torebka do pa-
kowania lekarstw, b.r., B] 759816, RARA III, 43).
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VI. Nazwisko wlasciciela/zatozyciela (nazwiska wilascicieli/zalozycieli) w mia-
nowniku (jako element sktadowy logo firmy wraz z symbolem graficznym lub
samodzielnie funkcjonujacy logotyp - bez sygnetu) bez werbalnej specyfi-
kacji firmy/zawodu/ustug/oferty (badz z ograniczonym dookresleniem leksy-
kalnym) + (fakultatywnie: dane lokalizacyjne):

1. ,Juliusz Grosse Krakow” (plakat reklamowy, ok. 1920, MNK III-af-31);

2. ,GROSSE KRAKOW HERBATA Z RACZKA” (papier do pakowania, proj.
Franciszek Seifert, lata 30. XX wieku, MK D/1231/25);

3. ,GROSSE KRAKOW SKEAD WINA” (papier do pakowania, proj. Franci-
szek Seifert, lata 30. XX wieku, MK D/1224/3);

4. ,JULIUSZ GROSSES. Z 0.0. KRAKOW Palac Spiski/ JULIUSZ GROSSE
S Z OO Palac Spiski Krakow” (nazwa jako element logo firmy w formie lo-
gotypu, ktoremu towarzyszy sygnet — symbol firmowy, papier firmowy skle-
pu Juliusza Grossego, S. z 0.0., Patac Spiski, Krakow, proj. Franciszek Seifert,
lata 30. XX wieku, MK D/1224/12, D/1224/19, D/1224/20, 1982D/46/19);

5. ,A. Piasecki S.A. Krakow” (nazwa jako samodzielny logotyp; karta poczto-
wa reklamowa z wizerunkiem krakowiaka trzymajacego w rekach czekolady
A. Piaseckiego, ok. 1930, MK 2644/ VIII k, pudetko po wyrobach Adama Pia-
seckiego, lata 30. XX wieku, MK 2967/111, 2952/11I);

6. ,SZARSKIiSYN” (nazwa jako samodzielny logotyp; strona tytutowa: ,,Hur-
towny cennik herbat firmy Szarski i Syn w Krakowie”, okres migdzywojenny,
MK D/1495/2, D/1495/3, D/1495/4, D/1495/5, 1984/D/172/5).

W zaprezentowanym materiale Zrodlowym zwraca uwage kilka zjawisk
jezykowych, o ktérych warto tu wspomnie¢. Jednym z nich jest zlozona
i skomplikowana struktura funkcjonujacych w dyskursie reklamowanym
badanego okresu nazwan przedsigbiorstw. W podanych powyzej przykla-
dach ekscerpowanych z réznych rodzajéw tekstow reklamowych mamy bo-
wiem do czynienia z wieloelementowymi konstrukcjami, w ktérych uzywa
sie zwykle: 1. nazwy osobowej (samego nazwiska wiasciciela(i)/zalozyciela(i)
firmy lub imienia czy skrétu imienia wraz z nazwiskiem), ktorej moze towa-
rzyszy¢ dookreslenie w postaci lekseméw: bracia, syn, spétka, komunikujace
nie indywidualng, lecz zbiorowa i wspdlna (dla pewnych osob) dzialalnos¢
gospodarcza; 2. wyrazéw i wyrazen majacych charakter opisowy'” i iden-

119 Wystepujace w strukturach analizowanych tu nazwan firmowych tego typu deskrypcje, to-
warzyszgce czasem takze nazwom kreowanym, a stuzace identyfikacji obiektu (przekaza-
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tyfikujacych obiekt - rodzaj dziatalnosci gospodarczej czy reklamowanej
oferty oraz przedsigbiorstwa; 3. danych dotyczacych lokalizacji. W niekto-
rych z kompozycji zawierajacych nazwisko wlasciciela oraz specyfikacje fir-
my/ustug pojawiaja sie¢ réwniez 4. nazwy kreowane (ktérym nieco wiecej
miejsca poswigcono w dalszej czeséci rozdziatu), wyrdznione zwykle w tek-
$cie w postaci zapisu w cudzystowie, ktéry ma podkresla¢ ich proprialnos¢,
np.: ,Hygea” (,przedsiebiorstwo handlowe dla sprzedazy $rodkéw leczni-
czych Mr Stanistaw Szczepanski i Ska”), ,Concordia” (,,zaklad pogrzebowy
Jana Wolnego w Krakowie”), ,,Pod obrazem” (,Restauracya w Krakowie
J. Wentzl”), SECESJA (,kawiarnia Fryderyka Banskiego”), ,,Papier” (,,Sktad
przyboréw szkolnych i biur. K. Réséwna”), ,ELEKTRYKA” (,,przedsig¢bior-
stwo dla budowy elektrycznego o$wietlenia, przeniesienia sily i wszelkich
urzadzen elektrotechnicznych”) itp. Tego rodzaju rozbudowane struktu-
ry A. Myszka okresla jako ,composita onimiczne o niejednorodnym sta-
tusie czlonow” (Myszka 2017: 146) i powolujac si¢ na badania Malgorzaty
Rutkiewicz-Hanczewskiej, wyjasnia:

W tekstologicznej teorii nazw wlasnych sg one klasyfikowane jako linkteksty,
w ktdrych: ,kazdy element wchodzacy w skiad czasem wyjatkowo rozbudo-
wanego tekstu wprowadza pewien rodzaj dookreslenia, moze nawet usci-
$lenia charakteru obiektu” (Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 324); sg to ,,na-
zwy wielocztonowe, czesto odwzorowujace strukture «z nazwa w nazwie»,
na ogdl majace wyraziste czlony gatunkowe (klasyfikujace)” i okreslajace
(Myszka 2017: 146).

Badaczka uznaje, ze taka wieloelementowa struktura wlasciwa jest zwlasz-
cza nazwaniom przedsigbiorstw realizujacych typ ,antroponim + wiasciwa
nazwa firmy” (zob. powyzej przyklady z grup Va i Vb), w ktérym zmienia si¢
»status onimiczny czlonu charakteryzujacego”, powodujac, ze zamiast pro-
tonazwy (czy tez w ujeciu A. Gatkowskiego — onimu I stopnia - zob. Gal-
kowski 2011b) mamy juz do czynienia z ,,pelnoprawnym, modelowym” no-
men proprium bedacym efektem kreacji (Myszka 2017: 146). Nie zmienia to
jednak faktu, ze w wielu z przywolanych tu powyzej przyktadéw dawnych

niu informacji o prowadzonej formie dzialalno$ci gospodarczej, przeznaczeniu obiektu czy
specyfice towaru) A. Galkowski okreéla jako ,proprializowane nazwy potoczne obiektu” -
»denominacje bedace podstawa lub elementem chrematoniméw”. Badacz podkresla jednak,
opierajac si¢ na wspolczesnym materiale jezykowym, Ze status onimiczny tychze jednostek
leksykalnych, tworzacych krétsze czy bardziej rozbudowane kompozycje, jest dyskusyjny
(Gatkowski 2014: 66).
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nazwan firmowych o rozbudowanych kompozycjach opisowych identyfiku-
jacych obiekt, ktéremu nadano ponadto konkretng nazwe symboliczng, status
onimiczny poszczegdlnych czlonéw pozostaje nadal dyskusyjny. Nie jest bo-
wiem fatwo rozstrzygna¢, ktdre jednostki leksykalne sg elementem chremato-
nimu, a ktdre pozostaja potoczna nazwa obiektu, zawierajaca czasem réwniez
wyrazy o funkgji czysto reklamowej (perswazyjnej) typu pierwszy, pierwszo-
rzedny (przymiotniki wartosciujgce i podkreslajace wyjatkowos¢ danej fir-
my), np. ,Pierwszorz. Kawiarnia: SECESJA”; ,«ELEKTRYKA» [...] Pierwsze
wieksze Krakowskie Przedsigbiorstwo dla budowy elektrycznego oswietlenia,
przeniesienia sily i wszelkich urzadzen elektrotechnicznych” ,Handel «pod
Palmag»”; ,,Cukiernia Lwowska”, ,,Zaktad Pogrzebowy «Concordia»”, ,,Apteka
«pod Ztotym Tygrysem»”, ,,Apteka pod Korong”. Gatkowski zaznacza, ze tego
rodzaju kompozycje moga ,,sktada¢ si¢ na rozbudowang denominacje, nieza-
leznie od tego, czy pisane sg wielkg lub malg litera, jakkolwiek w przypadku
zapisu majuskula problem wydaje si¢ pozornie mniej bezsporny” (Gatkow-
ski 2014: 66). Wazne jest tu bowiem to, ze ,nosnik w postaci znaczacej na-
zwy ogolnej (nazwy danej klasy obiektow) jest identyfikatorem onimicznym,
szczegblnie pomocnym tam, gdzie nazwa symboliczna danego obiektu bytaby
wobec jego konceptu trudna do dekodyfikacji” (Gatkowski 2014: 67). Dodat-
kowy jednak wyréznik stanowia uzywane w analizowanych strukturach na-
zwiska wlascicieli (np. ,Cukiernia Lwowska Jana Michalika”, ,Handel «pod
Palmg» Antoniego Hawelki”, ,,Naystarsza Restauracya w Krakowie J. Wentzl
«Pod Obrazem»”), ktore odgrywaja niezwykle istotng role w badanym dys-
kursie handlowym i reklamowym, wplywajac znaczaco na osiggniety efekt
perswazyjny w postaci zrealizowanych okreslonych celéw komunikacyjnych
i sprzedazowych. O perswazyjnej sile nazwiska i jego ,,zakorzenieniu” w dys-
kursie §wiadczg m.in. takie przyktady krakowskich firmonimoéw, ktore funk-
cjonujg takze wspdlczesnie i w ktérych formie nie przetrwata dawna nazwa
kreowana, ale odniesienie do nazwiska zalozyciela, np. ,Hawetka”, ,Restaura-
cja Wentzl” / ,Stodki Wentzl”, ,,Jama Michalika”.

Warto odnotowad, ze poza podanymi przymiotnikami warto$ciujagcymi
pierwszy, pierwszorzedny w kompozycjach zawierajacych nazwe ogélna (opi-
sowg) przedsiebiorstwa uwage zwraca réwniez stosowany w badanych teks-
tach od poczatku XX wieku wyraz chrzescijariski'®, np. ,«Chrzescijanski
skfad» handel skor i przyboréw szewskich firmy Antonii Markiewicz i Spot-

120 Nalezy zaznaczy¢, ze wymienione tu przymiotniki: pierwszy, pierwszorzedny, chrzescijanski
sa ogblnie charakterystyczne dla nazw opisowych (deskryptywnych), ktore, co opisuje sie

168



5.2. Praktyki komunikacyjne zwiqzane ze sposobami identyfikacji firm lokalnych

ka w Krakowie” (cennik, 1909, BJ 222411, RARA III, XXVIII/57); ,,Schwarz
Henryk, Grodzka 13, tel. 43, Handel chrze$cijanski zalozony w roku 1836
(reklama prasowa, ,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa Stot. krol.
miasta Krakowa, Stol. krél. miasta Lwowa, Krol. woln. miasta Podgorza” R. 4,
1908: 16); ,,Chrzescijanski Magazyn Mebli Szczepana Lojka w Krakowie, ul.
Szpitalna 28 (obok Hotelu Pollera)” (reklama prasowa, ,Krakowska ksiega
adresowa na rok 1906, pod red. Jozefa Knapika, s. 638)'*". Przymiotnik ten
pelni wazng funkcje perswazyjna, gdyz zaréwno umozliwia jawne okresle-
nie si¢ przez nadawce reklamy - przedsigbiorce jako czlonka jednej z dwdch
(obok wyznawcéw judaizmu) najwigkszych grup wyznaniowych w Krako-
wie, jak i pozwala na odpowiednie sprofilowanie klienta. Uzycie tego wyrazu
w tekstach reklamowych, w tym w nazwach krakowskich firm, jest swiade-
ctwem trwajacej w miescie rywalizacji miedzy przedsigbiorcami chrzescijan-
skimi a zydowskimi.

Podsumowujac te czes¢ analizy dotyczacej opisu wystepujacych w bada-
nych tekstach reklamowych typéw schematow strukturalnych nazw przedsig-
biorstw zawierajacych nazwisko wtasciciela, trzeba podkresli¢, ze najwyzszy
stopien proprialnosci wérdd zgromadzonych typdéw strukturalnych repre-
zentuja nazwy ujete w ramach grupy schematéw nr 6. W podanych powyzej
przyktadach uzyte nazwisko (w formie fleksyjnej réwnej mianownikowi —
zob. ,,Juliusz Grosse Krakow”, ,,A. Piasecki S.A. Krakéw”, ,,SZARSKIi SYN”)
funkcjonuje juz nie jako protonazwa, ale jako mocny chrematonim (nazwa
marki) lub jego element, ktérego proprialnos¢ podkresla fakt, ze obecny on
jest w dyskursie jako samodzielny znak - logotyp bedacy jedynym skladni-
kiem logo firmy lub czescia logo, ktéremu towarzyszy symbol graficzny (logo-
typ + sygnet) — bez lub z duzym ograniczeniem dodatkowej warstwy stownej
(w formie specyfikacji firmy/oferty), co ilustruje ponizsze zdjecie firmowego
papieru do pakowania towardw.

w dalszej czeéci rozdziatu, wystepuja w firmonimach zaréwno zawierajacych nazwiska, jak
i cechujgcych sig brakiem odniesienia do nazwiska wtasciciela.

121 Wyjaénijmy, ze uzywanie przymiotnika chrzescijariski oraz rzeczownika chrzescijanin
w tekstach reklamowych w celach perswazyjnych (podporzadkowanych tu dziataniom stu-
zacym podzialowi spoteczenstwa i walce z konkurencja zydowska) nie bylo typowe jedynie
dla Krakowa, czego dowodem sg nastepujace cytaty z ,Ksiegi adresowej miasta Krakowa
i wojewddztwa krakowskiego z informatorem miasta Warszawy wojew. kieleckiego i $laskie-
go” zlat 1933-1934: ,,Pensjonat WAWEL tylko dla chrzescijan otwarty caty rok [...] RABKA”
(s. 25), informator wojew. Slaskiego, Katowice - HOTELE: ,,Chrzescijaniski Dom dla podréz-
nych, Jagielloriska 17” (s. 16).
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32. Papier do pakowania z wydrukowang nazwa firmy zawierajaca nazwisko
whasciciela w funkcji logotypu — ,,GROSSE KRAKOW SKLAD WINA”
(lata 30. XX w., w zbiorach MK)

Z nazwami firm tozsamymi z nazwiskami wlascicieli wystepujacymi
w funkcji logo mamy do czynienia zwlaszcza w okresie dwudziestolecia mig-
dzywojennego, kiedy zintensyfikowala si¢ wspdtpraca kupcow z grafikami,
przy pomocy ktérych dane przedsigbiorstwo, w wyniku $wiadomych juz
dziatan reklamowych, staralo si¢ budowac cos, co dzi$ nazwaliby$my syste-
mem identyfikacji wizualnej'*’. Nie zmienia to jednak faktu, ze nawet wow-
czas nazwa firmowa nie zawsze zyskiwala ustabilizowang forme, lecz nadal
mogla ona funkcjonowa¢ w réznych wariantach tekstowych i w bardzo roz-
budowanych kompozycjach (zob. powyzej — 3. wariantywne zapisy nazwy
sktadu wina i herbat J. Grossego). Nie jest tu bowiem, naszym zdaniem, tak
bardzo istotna forma danej nazwy firmy (czy to stala, czy wariantywna, pro-
sta lub rozbudowana, z cztonami dookreslajacymi specyfikacje firmy/oferty
czy bez), ale jej sposdb funkcjonowania, jak tez zakres — denotacja, ale i war-
toéci konotacyjne'*’, w dyskursie reklamowym, w tym w pamieci zbiorowej

122 Zjawisko to, na przykladzie dziatan komunikacyjnych firmy Juliusza Grossego, zosta-
fo szczegdlowo opisane w podrozdziale pt. Wzorzec komunikacyjny z dominujgcg warstwg
wizualng.

123 O wartoéci semantycznej nazw wlasnych pisatam w artykulach: Z probleméw opisu leksyko-
graficznego nazw wilasnych (Palka 2012) oraz Toponimy w stownikach ogdlnych jezyka pol-
skiego (Patka 2014). W tekstach tych opisano pokrotce dwa stanowiska badaczy wzgledem
semantyki oniméw. W literaturze przedmiotu dominuje przekonanie, ze nazwy wtasne nie
znacza (m.in. Algeo 1973; Grochowski 1993; Kosyl 1983; Sramék 1999) — spelniaja jedynie
funkcje referencjalng, posiadaja denotacje, ale brak im konotacji, sa wigc systemowo pozba-
wione znaczenia leksykalnego. Nie wyklucza to rozwazan na temat ich cech konotacyjnych
(zob. m.in. Tokarski 1988, 1991), ktére ujawniajg sie¢ w tekécie w metaforycznych uzyciach
oniméw. Wartosci konotacyjne nazwy maja swoje zroédlo nie w znaczeniu leksykalnym, lecz
powstaja na fundamencie funkeji, jaka pelni dana nazwa, i treéci, ktére wprost odnosza sie
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cztonkéw wspolnoty tego dyskursu. Wspomina o tym poniekad wielokrotnie
tu przywolywana A. Myszka, ktéra zwraca uwage na zjawisko ,transonimi-
zacji (kreacji metonimicznej na zasadzie stycznosci obiektow ‘firma’ - ‘wtas-
ciciel’)” (Myszka 2017: 137). Proces ten warto jednak opisa¢ w sposéb bardziej
szczegdlowy, ktory wyraznie uwidoczni jego etapowosc, zwlaszcza w bada-
nym okresie historycznym, a wigc w czasie dopiero co tworzenia si¢ pewnych
nazw firm/marek.

5.2.2. Etapy formowania sig¢ nazwy firmy tozsamej z nazwiskiem
i jej sposob funkcjonowania w tekstach reklamowych

Wstepnym etapem w procesie formowania si¢ nazwy firmy jest, jak pisze
A. Galkowski, powstanie obiektu, czyli etap zerowy, ktorego ,,w kategoriach
jezykowych ujac sie nie da, ale w kulturowych z pewnoscig tak” (Galtkow-
ski 2017: 57). W wypadku analizowanych nazw firm zawierajacych nazwisko
etap ten sprowadza si¢ do pojawienia si¢ w przestrzeni miejskiej obiektu ze
sfery handlu, ustug czy przemystu, ktérego wlascicielem (ew. wlascicielami)/
zalozycielem (ew. zalozycielami) jest konkretna osoba majaca konkretne na-
zwisko (lub konkretne osoby o okreslonych nazwiskach). W kolejnym eta-
pie osoba ta, bedac w lokalnej wspolnocie handlowej, a wigc i funkcjonujac
w jej aktywnosci spoteczno-jezykowej, czyli w dyskursie, i kierujac si¢ pewna
potrzebg komunikacyjng (zob. Galtkowski 2017: 57: etap 1 - ,,potrzeba ko-

do desygnatu (zob. Cieslikowa 1993). Z kolei inni badacze twierdza, ze nazwy wlasne nie
tylko majg znaczenie, lecz rdwniez znaczenie to jest o wiele bogatsze od tego posiadanego
przez wyrazy pospolite (zob. Kurylowicz 1956). Takie podejscie wigze si¢ z utozsamieniem
znaczenia z intensja (trescia). Twierdzi si¢ takze, Ze nazwy wlasne s w sensie logicznym de-
skrypcjami jednostkowymi (zob. m.in. Luba$ 2003-2004).

W najnowszych pracach z zakresu onomastycznej analizy dyskursu Mariusz Rutkowski i Ka-
tarzyna Skowronek, opowiadajac sie nadal za asemantyczno$cia nazw wlasnych na poziomie
systemu, podkreslajg jednoczesnie ich semantyczno$¢ na poziomie tekstu i dyskursu: ,,Uzna-
jemy, ze elementy obu wielkich klas leksykalnych (nomina appellativa i nomina propria)
podlegaja podobnym mechanizmom dyskursywno-komunikacyjnym - w tym sensie, w po-
dobny sposdb, moga wlasnie «znaczyé». [...] Nazwy wlasne moga, zachowujac swe prymar-
ne funkcje, wyraznie stuzy¢ tak rozumianej ideologii [jako «idee wigzace okreslong grupe
spoleczng i uzasadniajace jej dziatania» — dop. P.P., za: Rutkowski, Skowronek 2020: 6]. Mato
tego, uwazamy, ze nazwy stuza im w sposdb szczegolny — poprzez nadawanie im senséw
zar6éwno za posrednictwem potencjalnego nacechowania konotacyjnego, jak i poprzez od-
sylanie do okreslonych denotatéw, stanowiacych niejednokrotnie wyraziste symbole owych
ideologii” (Rutkowski, Skowronek 2020: 6-7).
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munikacyjna [...] wpisana w proces implementacji przedsiewziecia marke-
tingowego na rynku”), okresla jezykowo swa dziatalnos¢, zwykle w formie
deskrypcji, zawierajac (zgodnie z obowigzujacym we wspdlnocie wzorcem)
w nazwie wlasne nazwisko. Wtasciciel firmy stara si¢ jednoczes$nie budowa¢
swa wiarygodnos¢, autorytet, pozyskiwac klientéw, w tym takze ich zaufanie,
jak réwniez umacnia¢ swa pozycje i rozpoznawalno$¢ na rynku oraz rekla-
mowac si¢ w rozmaity sposob. Denotat — zalozyciel firmy o okreslonym na-
zwisku - z biegiem czasu zaczyna funkcjonowa¢ w pamieci zbiorowej lokalnej
wspolnoty dyskursu handlowego, co tak w kontekscie handlu krakowskiego
z poczatku XX wieku opisuja, odwolujac sie do literatury wspomnieniowej,
S. Garlicki oraz I. Kawalla-Lulewicz:

Z duzym rozmachem i elegancja prowadzony byl magazyn firmy Henryk
Schwarz przy ulicy Grodzkiej 13 [...]. Magazyn polecal na kazdy sezon odpo-
wiednie gotowe kreacje w réznych rozmiarach, a na karnawat przerézne do-
datki do stroju, rekawiczki i kapelusze. [...] M. Smolarski zanotowatl w swo-
ich wspomnieniach, ze Henryk Schwarz ,nie opuszczal sklepu i pozwalal
przerzuca¢ pieknym paniom mory, tafty, musliny, organdyny, a w konicu sam
o wyborze rozstrzygal. Lubiano go powszechnie” [Mieczystaw Smolarski,
Miasto starych dzwonow, Krakow 1960, s. 267 — dop. P.P.] (Garlicki 2008: 180).

O znaczeniu sklepéw w zyciu ludzi $wiadczg zachowane relacje. W licznych
pamietnikach autorzy przywolywali najciekawsze i najlepiej wyposazo-
ne przedsigbiorstwa handlowe i ich wlascicieli. Atrakcyjne miejsca utkwity
w ich pamieci na cate zycie. Wladystaw Krygowski wspominal: ,,Kazdy sklep
z odlegltych czaséw dziecinstwa mial wlasng dusze, ktéra emanowala z wtas-
ciciela, obstugujacych, nazywanych subiektami, i nawet rodzajow towaru”
[Krygowski 1980: 52 — dop. P.P.] (Kawalla-Lulewicz 2020: 47-48).

Parafrazujac stowa z powyzszego cytatu, ,,dusza” wlasciciela rozumiana
jako jego podejscie do prowadzonej dziatalnosci i do klienta, jego styl by-
cia, prezentowane wartosci i cechy osobowe, ,,emanujac” z tego wlasciciela,
rozszerza swoj zakres oddzialywania i jest ,,przenoszona” z osoby na firme
tej osoby. Na poziomie jezykowym to przesuniecie semantyczne wynikaja-
ce z metonimicznego zwigzku miedzy WELASCICIELEM a WEASNOSCIA
widoczne jest w powtarzalnych w reklamach konstrukcjach typu: X (= ‘oso-
ba — wlasciciel firmy’/ ‘firma bedaca wlasnoscig tej osoby’) poleca {co$}/ za-
wiadamia {ze ZDANIE}/ donosi {ze ZDANIE}/ posiada {co$} itp., co obrazuja
ponizsze przyklady (podkreslenia wlasne):
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1a. uzycia tekstowe obrazujace znaczenie - Henryk Schwarz ‘osoba - wlas-
ciciel danej firmy’

33. Reklamy prasowe skfadu Henryka Schwarza (,,Kuryer Krakowski” 1874, nr 7 (22 X),
s. 4 (z lewej), ,,Ilustrowany powszechny kalendarz [...]” 1876, s. 37 (z prawej))

1b. uzycia tekstowe obrazujace znaczenie Henryk Schwarz. Magazyn Towa-
row Blawatnych | Magazyn Henryka Schwarza ‘firma bedaca wlasnoscia
danej osoby’

34. Reklamy prasowe sktadu Henryka Schwarza z ,,J6zefa Czecha
Kalendarza Krakowskiego” (R. 50, 1881, s. 115 (z lewej), R. 66, 1897, s. 64 (z prawej))

Tak wigc waznym etapem w procesie tworzenia si¢ nazwy przedsigbior-
stwa/marki jest funkcjonowanie w dyskursie handlowym, w tym reklamo-
wym, firmonimu skojarzonego z nazwiskiem, ktéry ma okreslong, jednostko-
wa referencje — odniesienie do realnej, znanej w spolecznosci lokalnej osoby
i jej wlasnosci w postaci firmy. Taka nazwa firmy zawierajaca antroponim, ze
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wzgledu na mechanizm metonimicznej przyleglodci, denotuje wiec, naszym
zdaniem, zaréwno konkretng osobe wlasciciela o okreslonych cechach cha-
rakteru i podejsciu do klienta, jak i konkretny obiekt handlowy w przestrzeni
miejskiej, ktory charakteryzuje sie takze cechami przypisanymi do wtascicie-
la. Co wigcej jednak, formujaca si¢ w opisany tu sposob nazwa firmy/marki
moze ponadto przejmowac réwniez tre$ci konotacyjne oraz asocjacyjne za-
stosowanego w niej nazwiska, jesli w taki dodatkowy fadunek semantyczny
dana nazwa osobowa ,,obrasta” w dyskursie, funkcjonujac w nim w pamieci
zbiorowej cztonkéw lokalnej wspdlnoty handlowej i wywotujac u klientéw
okreslone emocje, skojarzenia czy wspomnienia itp.

O sile zakorzenienia w dyskursie danej nazwy firmowej z odniesieniem
do konkretnego nazwiska $§wiadcza czeste w badanym okresie dwie strate-
gie komunikacyjne przedsigbiorcow, ktére realizowano w sytuacji $mierci
lub zmiany wiasdciciela przedsiebiorstwa. Pierwszg z nich jest pozostawienie
w nazwie firmy nazwiska jej zalozyciela pomimo jego $mierci, a nastepnie
przejecia dziatalnosci przez osobe pochodzacy z innej rodziny. Tak stato sie
m.in. w przypadku firmy ,Antoni Hawetka” (mieszczacej sie przy Rynku
Glownym 34, wczedniej nr 35 i 46), ktéra po $mierci wlasciciela w 1894 roku
zaczal prowadzi¢ Franciszek Macharski, pozostawiajac w nazwie odniesienie
do jej zalozyciela. Nowy wlasciciel nie byt jednak osobg catkowicie niezwia-
zang z firma, wrecz przeciwnie: F. Macharskiego — swojego wspolpracownika
i subiekta — ustanowit spadkobiercg sam Hawelka (Garlicki 2008: 27, 320).
Funkcjonowanie nazwy firmy z nazwiskiem dawnego wiasciciela ilustruje
nastepujacy cytat z reklamy prasowej: ,ANTONI HAWELKA W KRAKO-
WIE poleca swoj sklad wyborowych win w beczkach i flaszkach, szampandw,
koniaku, wédek i stodkich win deserowych” (IKC 1919, 9 VI, s. 10). Podobnie
rzecz si¢ miala z innym przedsigbiorstwem, dzialajacym przy Rynku Gléw-
nym 38, ktére bylo prowadzone pod koniec XIX i na poczatku XX wieku
przez Jana oraz Gustawa Mauriziéw i okreslane w reklamach jako ,,Cukiernia
P. Maurizio” (zob. ,,J6zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 66, 1897, s. 11).
W zacytowanej nazwie firmy pojawia si¢ odniesienie do ojca Jana i Gusta-
wa, mianowicie Parysa Maurizia, ktéry w II potowie XIX wieku byt bardzo
znany i ceniony w Krakowie z powodu swoich wyrobéw cukierniczych. Jego
stawa i sposéb funkcjonowania w pamieci zbiorowej lokalnej wspdlnoty han-
dlowej (z czym takze wigze si¢ uzywana w tekstach nazwa firmy zawierajaca
skrot jego imienia i nazwisko) byly obecne w dyskursie nawet po jego $mier-
ci w roku 1890, czego dowodza stowa Boya-Zeleriskiego, piszacego o Parysie
Mauriziu jako o gtéwnym konkurencie Jana Michalika, ktéry otworzyl swa
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cukierni¢ w miescie w roku 1895 (a wiec pie¢ lat po $mierci P. Maurizia; zob.
Garlicki 2008: 160):

wpadt [Michalik - dop. P.P.] na ide¢ nazywania ciastek po imieniu (Carmen,
Flirt [...] i raz po raz wypuszczal nowe kreacje, reklamujace je wszelkimi
sposobami. Wprowadzit afisz na ciasto! Gorszyto to wielce powazanych kup-
cow krakowskich, gardzacych reklama [...]. Najbardziej gorszyl si¢ p. Parys

Maurizio

124, cukiernik z Rynku, ktéry wyrabial jeszcze lepsze ciastka, ale

uwazalby za hanbe bodaj palcem ruszy¢ dla $ciggniecia odbiorcéw (Boy-
-Zeleniski 1968: 106; zob. tez Garlicki 2008: 159-160).

Z kolei druga strategia komunikacyjna przedsigbiorcéw, stosowana tak-
ze w tekstach reklamowych ,,Cukierni P. Maurizio”, polegala na zaznaczeniu

w postaci powtarzalnej formuly dawniej X (= nazwisko) ciagglosci pewnej tra-
dycji firmy poprzez odniesienie do nazwiska wczesniejszego jej wlasciciela,
czego ilustracja sa nastepujace cytaty:

1.

»Cennik domu zlecen i sktadu nasion T. Lewieckiej dawniéj J. Jerzmanow-
skiego w Krakowie przy ulicy Stawkowskiéj Nr. 263” (cennik, 1878, B] 222411,
RARA III, XXVIII/48);

,HANDEL TOWAROW ZELAZNYCH I NORYMBERSKICH pod firma
LUDWIK HALSKI (dawniej T. Tarasiewicz) w Krakowie, w Sukiennicach
pod Nr 21 i 22 poleca [...] przyrzady do kuchni i piecéw, blachy, ruszta, sza-
basniki [...]” (,,J0zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 112);

»Cennik towaréw kolonialnych delikateséw win i réznych wodek firmy eg-
zystujacej od 1866 roku Edmund Klimek (dawniej Jan Janiga) w Krakowie
przy Linii A-B” (cennik, 1890, BJ 222411, RARA III, XX VIII/178);

»CUKIERNIA P. Maurizio dawniej Redolfi w Krakowie, Rynek Gt. L. 38 po-
leca cukry deserowe w wybornych gatunkach, owoce smazone wlasnego wy-
robu i francuskie, czekolady paryskie i wlasnego wyrobu. Suchard’a szwaj-
carskie cacao w proszku, drobne ciastka (petit - fours) [...]” (reklama prasowa
»Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 66, 1897, s. 11);

»Szymon Zimmermann dawniej Eichner zegarmistrz, Sklad zegaréw i bi-
zuterii w roznych gatunkach. W Krakowie ulica Grodzka L. 15” (w jezyku
polskim i niemieckim) (nota ,,platna i zaskarzalna w Krakowie” z reklamg
firmy, 15 X 1914, MK D/3316, 1999 K/66/1, PK 669/13/99);

124

S. Garlicki wyjasnia, ze Boyowi-Zelenskiemu raczej chodzito o jednego z synéw Parysa
Maurizia - Jana czy Gustawa Maurizia, poniewaz ich ojciec zmarl w roku 1890, a wiec przed
zalozeniem ,,Cukierni Lwowskiej” (Garlicki 2008: 160).
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6. ,Zaklady Graficzne «Swiatlocieni» Spétka z ogr. odp. dawniej T. Jablonski
i Ska, Krakow ul. Franciszkanska, L. 4” (ulotka reklamowa, b.r., B] 749011,
RARAIII, 12-14).

Zatem funkcjonujace w dyskursie reklamowym sposoby identyfikowania
przedsiebiorstw przy uzyciu nazwiska poprzedniego wlasciciela (czasem tez
obecnego) mogly stuzy¢ przekazywaniu wielu dodatkowych i waznych dla
sity oddziatywania na klienta senséw, ktére budowaty i wzmacniaty system
wartosci (ideologie) firmy. Sensy te, odwolujac si¢ do rozwazan Mariusza
Rutkowskiego, nadawane sg bowiem ,,zaréwno za posrednictwem potencjal-
nego nacechowania konotacyjnego, jak i poprzez odsytanie do okreslonych
denotatéw stanowigcych niejednokrotnie wyraziste symbole owych ideolo-
gii” (Rutkowski 2017: 148), rozumianych przez badacza jako ,idee wigzace
okreslong grupe spoteczng i uzasadniajace jej dzialania” (Rutkowski, Skowro-
nek 2020: 6).

Warto wspomnie¢, ze w badanym dyskursie handlowym i reklamowym
obecna jest takze jeszcze inna mozliwo$¢ dziatania strategicznego, mianowi-
cie zmiana nazwiska przez wlasciciela firmy w wyniku wyboru innego wy-
znania i polonizacji. Z taka sytuacja mamy mianowicie do czynienia w histo-
rii wywodzacego sie z rodziny zydowskiej Stanistawa Feintucha, ktéry w roku
1853, zalozywszy firme, prowadzil sktad towaréw kolonialnych, herbaty
i win, mieszczacy si¢ w ,,Szarej kamienicy” w Rynku Gléwnym nr 45 (zob.
cennik sktadu S. Feintucha, 1890, B] 222411, RARA III, XX VII1/186). W poto-
wie XIX wieku rodzina Feintuchéw przeszta na ewangelicyzm, a nastepnie na
katolicyzm. Grazyna Kubica podaje, ze Stanistaw Samuel Feintuch ,,ochrzcit
si¢ w roku 1845 w wieku 19 lat” (Kubica 2017: 176), a pdzniej, jak opisuje to
S. Garlicki, przyjat on ,w roku 1894 nazwisko Szarski od nazwy kamieni-
cy” (Garlicki 2008: 139), w ktdrej mieszkal i w ktérej prowadzit wspomniany
skiad, dajac tym samym poczatek jednej z najbardziej znanych krakowskich
firm ,,Szarski i Syn”.

I wreszcie ostatnim etapem formowania sie¢ i utrwalania firmonimu jest
etap stopniowego ,odrywania si¢” danej nazwy od swej pierwotnej denota-
cji — lokalnego odniesienia do konkretnej osoby, a czasem nawet i do kon-
kretnego miejsca obiektu — wlasnosci tej osoby w strukturze miasta. Sprzyjaja
temu procesowi ,obrastajace” dang nazwe firmowsa (zawierajaca nazwisko)
w dyskursie reklamowym konotacje i asocjacje, ktére budujg tworzaca si¢
ideologie (system warto$ci) firmy. W efekcie koricowym nazwa firmowa za-
wierajaca nazwisko czy tozsama z nazwiskiem staje si¢ funkcjonujaca poza
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odniesieniem lokalnym marka o wtasnej tozsamosci. Dzieje si¢ tak wéwczas,
gdy klienci jako czlonkowie wspdlnoty handlowej i reklamowej nie identyfi-
kujg juz danej nazwy z okreslong osoba i/lub okreslonym miejscem przedsig-
biorstwa, czego przykladem sg takie chrematonimy, jak: ,Wedel”, ,,Suchard”,
»Bata”, ,Nestlé”, ,,Blikle”, ,,Kruk”.

Opisane potencjalne etapy formowania si¢ nazwy firmy/marki zawieraja-

cej nazwisko mozna zebra¢ w nastepujace punkty, przy czym zaznaczmy, iz
zdajemy sobie sprawe, ze etapowo$¢ poszczegolnych procesow jest w pewnym
stopniu umowna, poniewaz etapy opisane numerami: 2, 3, 4 moga naktadac
sie na siebie lub tez dzia¢ si¢ rownolegle:

1.

powstanie w przestrzeni miejskiej obiektu ze stery handlu, ustug czy prze-
mystu, ktorego wlascicielem (ew. wlascicielami)/ zalozycielem (ew. zalozy-
cielami) jest konkretna osoba;

akt nominacji - powstanie nazwy przedsiebiorstwa z nazwiskiem wiasci-
ciela jako efekt potrzeby komunikacyjnej i okreslonego funkcjonowania
we wspolnocie handlowej;

funkcjonowanie w tekstach reklamowych i w pamieci zbiorowej czton-
kéw wspdlnoty dyskursu handlowego/reklamowego nazwiska wlascicie-
la firmy (identyfikujacego okreslong osobe o okreslonych cechach, war-
tosciach i stylu prowadzenia firmy) oraz powiagzanej z nim nazwy firmy;
uruchomienie dziatania jezykowego opartego na przesunieciu semantycz-
nym wynikajacym z metonimicznego zwiazku miedzy WELASCICIELEM
a WEASNOSCIA;

»obrastanie” nazwiska wlasciciela konotacjami i asocjacjami oraz przeno-
szenie tego tadunku semantycznego na nazwe firmy (zawierajaca nazwi-
sko); referencja do osoby/obiektu funkcjonujacego lokalnie;

»odrywanie si¢” nazwy od lokalnej denotacji (osoby wlasciciela/ miejsca
przedsigbiorstwa); nabywanie cech konotacyjnych waznych i typowych
dla systemu wartosci firmy;

uksztaltowanie sie stabilnej i ,,mocnej” nazwy firmy/marki o okreslonej
tozsamosci, konotacjach, czesto tez symbolice, bez referencji do znanej
lokalnie osoby wlasciciela, a czasem nawet i miejsca obiektu funkcjonuja-
cego w danej przestrzeni miejskiej.
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5.2.3. Schematy strukturalne niezawierajace nazwiska wtasciciela

Zebrany material ekscerpowany ze zrddet krakowskich potwierdza takze
obecno$¢ w tekstach drugiej, cho¢ nie tak licznie reprezentowanej, grupy
nazw przedsigbiorstw lokalnych, charakteryzujacych si¢ brakiem odniesie-
nia do nazwiska wlasciciela. Ten sposdb identyfikacji firmy réwniez wigze
si¢ z wyrazeniem lokalnosci: po pierwsze - ze wzgledu na miejscowy charak-
ter reklamujacych sie przedsigbiorstw, a po drugie - z powodu czestych odwo-
tan w tekstach reklamowym i/lub w samej nazwie do konkretnego miejsca (tu
Krakowa) funkcjonowania danej firmy w przestrzeni miasta.

W obrebie tego typu A. Myszka wydziela dwa mozliwe schematy struktu-
ralne (Myszka 2017: 135). Pierwszy z nich oparty jest na strukturze kompo-
zycji charakterystycznych dla nazw deskryptywnych'*, z ktérych czegs¢ ma
status dopiero co rodzgcych sie firmoniméw i ktdre stuzg do identyfikacji
obiektéw handlowych, ustugowych czy przemystowych poprzez bezposred-
nie okreslenie w nazwie ogélnego rodzaju dziatalnosci gospodarczej, specyfi-
kacji firmy i ewentualnie podanie danych dotyczacych lokalizacji, np.:

1. ,Pralniaizaklad czyszczenia wszelkiej bielizny i firanek w Krakowie przy
ulicy Rybaki L. 39” (cennik, 1877, B] 222411, RARA III, XX VIII/77);

2. ,Towarzystwo wzajemnych ubezpieczen w Krakowie” (rachunek firmowy,
16 X1II 1894, B] 759816, RARA 111, 28);

3. ,Bank Galic. dla Handlu i Przemystu w Krakowie” (afisz reklamowy, 1899,
MNK III-af-427);

4. ,KRAKOWSKA FABRYKA SZCZOTEK I PENDZLI: SP. Z OGR. ODP.
KOSCIUSZKI 40” (plakat reklamowy, ok. 1912, MNK III-af-682);

5. ,Krakowska Gazownia Miejska” (plakat reklamowy, 1926, MK D/1231/9,
t. 5, 1982/D/46/26);

6. »POLSKIE ZAKEADY GARBARSKIE SPOLKA AKCYJNA KRAKOW-
-LUDWINOW?” (reklama, ,,Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa
miasta Krakowa” 1925, s. 15);

125 A. Myszka wyjadnia, ze w literaturze przedmiotu ten typ nazw okreslany jest jako ,,deskryp-
cja sytuacyjna” (Cie$likowa 1996: 12), ,nominacja bezposrednia: obserwacyjno-opisowa lub
obserwacyjno-charakteryzujaca” (Kurek 2002: 139) tudziez ,opisowe formutly informujace”
(Siwiec 2012: 155) (Myszka 2017: 147-148).
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7. ,Elektrownia Miejska w Krakowie” (broszura informacyjna, 1937, BJ
224772, RARA TV, C1, 32);

8. ,Pracownia Konfekcji Chlopiecej w Krakowie, Plac Matejki 6” (ulotka re-
klamowa, 1938, B] 224772, RARA 1V, C 11, 26);

9. ,CHRZESCIJANSKA KUCHNIA DOMOWA DIETETYCZNA (I JAR-
SKA)” (ulotka reklamowa, 1938, BJ 224772, RARA IV, C 'V, 130);

10. ,,Gléwny Sklad Krajowych Plécien Korczynskich przy ulicy Floryanskiej
L. 26” (ulotka reklamowa, b.r., B] 224772, RARA 1V, C 11, 114);

11. ,Komunalna Kasa Oszczednosci Miasta Krakowa Oddzial w Podgorzu”
(ulotka reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, 23);

12. ,Malopolski Dom Towarowy, Krakoéw, ul. Mikotajska L. 4” (ulotka reklamo-
wa, b.r., B] 224772, RARA 1V, C11I, 16);

13. ,OBIADOWNIA W RODZINIE URZEDNICZE] wejscie przez ulice Pijar-
ska 3” (ulotka reklamujaca lokal przeznaczony giéwnie dla ludzi wywodza-
cych sie z kregéw urzedniczych, b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 15);

14. ,Polska Fabryka Dachowek Azbestowych Sp. z 0. 0. w Krakowie, ul. Zabto-
cie 37” (ulotka reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, uzup.);

15. ,Tkalnia Sztuczna, ul. Mikotajska 32 w Krakowie” (ulotka reklamowa, b.r.,
BJ 749011, RARA 111, 16);

16. ,Wytwornia Pyjam Krakéw, ul. Koletek” (ulotka reklamowa, b.r., B] 224772,
RARATIV,CV,23).

A. Myszka wyjasnia, ze w literaturze przedmiotu ten typ nazw okreslany
jest jako ,nominacja bezposrednia: obserwacyjno-opisowa lub obserwacyjno-
charakteryzujaca”, ,opisowe formuly informujgce” badz tez ,,deskrypcja sy-
tuacyjna” (Myszka 2017: 147-148; zob. Cieslikowa 1996: 13; Kurek 2002: 139;
Siwiec 2012: 155), w ktérej nie dochodzi do aktu onimicznej kreacji, poniewaz
w procesie nominacji wykorzystuje sie¢ powtarzalne w pewnych sytuacjach
i funkcjonujace juz w dyskursie potoczne wyrazenia, ktore okreslajg obiekt
takim, jakim on jest faktycznie. Artur Galkowski wyrazenia te, bedace kom-
ponentem czy podstawg chrematonimu, okresla jako ,,proprializowane nazwy
potoczne obiektu” (Gatkowski 2014: 66). Analiza Zrodet krakowskich w pew-
nym stopniu potwierdza ponadto spostrzezenia A. Myszki (2017: 149), ze na-
zwy deskryptywne denotuja czgsto duze, znaczace przedsiebiorstwa o spo-
rym kapitale, jak banki, towarzystwa ubezpieczen, gazownie, elektrownie
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i/lub firmy niemajace jednego wilasciciela czy takiego, ktorego celem byloby
ujawnienie si¢ i budowanie swej wiarygodno$ci oraz marki przez odniesienie
do swojej osoby.

Z kolei drugim rodzajem schematéw strukturalnych w obrebie analizo-
wanych sposobdw identyfikacji firm sg kompozycje charakteryzujace si¢ bra-
kiem odniesienia do nazwiska wlasciciela, a wykorzystujace nazwy powstate
w wyniku kreacji onimicznej. I tak podazajac za wyréznionymi przez A. Gal-
kowskiego (2017) rodzajami motywacji onomastycznej w zakresie chremato-
nimii marketingowej, z jednoczesnym odwolaniem si¢ do ustalen Aleksandry
Cieslikowej (1997: 12-15), wsréd ekscerpowanych z tekstow reklamowych
nazw krakowskich przedsiebiorstw niezawierajacych nazwiska wlasciciela/
zalozyciela, a wykorzystujacych nazwe kreowana (symboliczng) mozna wy-
dzieli¢ nastepujace typy'*:

I. Nazwa kreowana wystepujaca wraz z dookreslajaca i identyfikujaca
dany obiekt nazwa deskryptywna (ulatwiajaca zwykle odkodowanie nazwy
symbolicznej) utworzong w wyniku motywacji konceptualnej polegajacej
na wykorzystaniu konceptu, ktérego nosnikiem jest potoczna (czesto opi-
sowa i rozbudowana) nazwa ogolna obiektu podlegajaca onimizacji'* (zob.
Gatkowski 2014: 66-67) — dodajmy, ze nazwa kreowana powstaje tu zgodnie
z podanymi ponizej rodzajami motywacji w ujeciu A. Gatkowskiego, jak i jest
efektem jednego z czterech sposobéw nominacji wyréznionych przez A. Cie-
$likowna, tj. kreacji realistycznej (majacej zrédia w realiach kulturowych, spo-
tecznych, geograficznych), kreacji metaforycznej, kreacji metonimicznej badz
kreacji sztucznej (Cieslikowa 1996: 12-13), np.:

1. ,Sklad i pracownia ubran meskich «Szatnia» Sp. z ogran. odpow.” (plakat
reklamowy, ok. 1912, MNK III-af-680) — nazwa ,,Szatnia™ efekt kreacji meta-
forycznej oraz motywacji asocjacyjno-konotacyjnej);

2. ,SKEADNICA KRAKOWSKA SKEAD PAPIERU, PRZYBOROW BIU-
ROWYCH, SZKOLNYCH I GALANTERJI” (cennik, b.r., B] 224772, RARA

126 Zaznaczmy, Zze wyszczegolnione typy w obrebie tej klasyfikacji nie majg charakteru kategorii
rozlacznych, lecz moga wspotistnie¢ jednoczesnie.

127 ,Motywacja konceptualna kieruje si¢ kluczem najbardziej bezposredniego zwiazku refe-
rencyjnego z obiektem, ktdry jest nazywany przy pomocy lub z udziatem pojecia ogélnego,
bedacego nosnikiem konceptu. Powtoérzy¢ nalezy, Ze nosnik w postaci znaczacej nazwy ogol-
nej (nazwy danej klasy obiektow) jest identyfikatorem onimicznym, szczegélnie pomocnym
tam, gdzie nazwa symboliczna danego obiektu bylaby wobec jego konceptu trudna do deko-
dyfikacji” (Galkowski 2014: 67).
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IV, C1I, 13) - nazwa ,,SKEADNICA KRAKOWSKA”: efekt kreacji realistycz-
nej ,, X jest sktadnicg czegos” oraz motywacji intraonomastycznej;

»SKEAD WEGLA I DRZEWA «KONKURENCJA»” (ulotka reklamowa,
b.r.,, BJ 224772, RARA 1V, C II, 74) - nazwa ,,KONKURENCJA™ efekt kre-
acji realistycznej ,, X jest konkurencja” lub metaforycznej oraz motywacji
asocjacyjno-konotacyjnej;

~«SEOWOn» biuro przepisywan na maszynie w Krakowie” (ulotka reklamo-
wa, b.r,, B] 224772, RARA IV, CV, 42) - nazwa ,,Sfowo™: efekt kreacji metafo-
rycznej oraz motywacji asocjacyjno-konotacyjnej;

»SZLIFIERNIA «BRUS»”'?® (ulotka reklamowa, b.r., B] 224772, RARA 1V,
C V, 114) - nazwa ,,BRUS™ efekt kreacji metonimicznej ‘narzedzie stoso-
wane do szlifowania w firmie’ > ‘firma, w ktorej stosuje sie to narzedzie’;

~ZAKEADY GRAFICZNE «SWIATLOCIEN» SPOLKA Z OGR. ODP.”
(ulotka reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, 12-14) - nazwa ,SWIATEO-
CIEN™: efekt kreacji metonimicznej ‘technika stosowana w grafice - ‘firma
graficzna’;

~«POLREK» POLSKA REKLAMA W KRAKOWIE” (ogloszenie w prasie
reklamujace biuro reklamowe, ,,Ksiega Adresowa Miasta Krakowa i Wojew.
Krak. [...]” 1933-1934, dzial XI: 30) - nazwa ,POLREK™: kreowanie nazw
sztucznych, motywacja formalno-kreacyjna;

~«Autocentrala» Sp. z 0.0. gumy i przybory samochodowe” Krakow (ulotka
reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, b.d.) - nazwa ,,Autocentrala™ kreowa-
nie nazw sztucznych, motywacja formalno-kreacyjna).

II. Nazwy kreowane powstale w wyniku motywacji intraonomastycznej

(za A. Cieslikowa (1996: 14) - jako efekt ,,nominacji przez wybdr nazwy”),
ktéra jednoczesénie ,,posiada znamiona konceptualne”, lecz 6w koncept wigze
sie tu z przeniesieniem w akcie kreacji onimicznej innej nazwy wilasnej dane-

go obiektu (Gatkowski 2014: 67-68); wybdr danej nazwy moze by¢ podykto-

wany zaréwno cechami denotowanego obiektu, jak i cechami konotacyjnymi,

ale tez wzgledami estetycznymi, brzmieniowymi czy innymi, ktére wptywa-

ja na mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ i wywolanie efektu poczucia oryginalnosci
(Cieslikowa 1996: 14)'%, np.:

128 Brus to, jak podaje SW, ,kamien do ostrzezenia, wecowania, osetka” (SW, t. 1: 213).

129 Bozena Deren uzywa termindéw nominat pierwotny oraz nominat wtorny — ,kazda samo-
dzielna jednostka jezyka (niezaleznie od jej struktury formalnej) uzyta w nowej dla niej
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nazwy przedsigbiorstw motywowane nazwami bdstw i postaci mitolo-
gicznych:

1. ,«FENIKS» KAWIARNIA, CUKIERNIA” (ulotka reklamowa, b.r., BJ
224772, RARA 1V, C 11, 130a);

2. ,BIURO SPEDYCYJNE I KOMISOWE «HERMES»” (ulotka reklamowna,
b.r., B] 224772, RARA 1V, C1I, 67);

nazwy przedsigbiorstw motywowane imionami, np.:

1. ,chem. pralnia i farbiarnia «<STELLA»” Sp. z 0.0. w Krakowie (ulotka rekla-
mowa, b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 38);

2. LINSTYTUT KOSMETYCZNY «ARIANA»” (ulotka reklamowa, b.r., BJ
224772, RARA IV, CV, 22);

3. ,MOSES GLAS Zaktad wyrobu przedmiotéw do gazowego $wiatla i elek-
trycznego” (ulotka reklamowa, 27 VII 1914, MK D/3318, 1999 K/66/3, PK
669/16/99);

4. ,Zofia” (,Suknie Okrycia wykonuje wykwintnie «Zofia»” — ulotka reklamo-
wa, b.r,, B] 224772, RARA IV, CV, 26);

nazwy przedsigbiorstw motywowane nazwami miejscowymi i utworzo-
nymi od nich derywatami, np.:

1. ,MIEJSKIE SKEADY WEGLA, KOKSU I DRZEWA «JAWORZNO»
Sp. z ogr. odp. w Krakowie Aleja 29 Listopada L. 18” (ulotka reklamowa, b.r.,
BJ 224772, RARA TV, C11, 4);

2. ,SKLADNICA KRAKOWSKA'** SKLAD PAPIERU, PRZYBOROW BIU-
ROWYCH, SZKOLNYCH I GALANTERJT” (cennik, b.r., B] 224772, RARA
IV, C1I, 13);

3. ,Hotel Krakowski w Krakowie” (rachunek firmowy, 1912, MK D/2670);

funkeji nazywania. Ta nowa funkcja oparta jest przede wszystkim na podobienstwie pew-
nych cech i/lub funkcji przedmiotéw pierwotnych i przedmiotéw nowo nazwanych oraz na
ich stycznosci w przestrzeni” (Deren 2005: 15).

Traktujemy za B. Deren przymiotniki pochodne od nazw wlasnych, w tym wypadku od to-
ponimoéw, jako ,,onimy wtérne poddane przeksztalceniom (derywaty stowotworcze)”, kto-
rych znaczenia przejmuja nie tylko sensy denotowane przez dane onimy bazowe, lecz takze
sensy konotowane, lub tez, innymi stowy, tekstowe znaczenia metonimiczne i metaforyczne
(zob. Deren 2005: 19-28 i in.).
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4. ,SKEAD WARSZAWSKI PRZYBOROW FOTOGRAFICZNYCH I PRA-
COWNIA FOTOGRAFICZNA” (nota obcigzeniowa z reklama na odwrocie,
12 VII 1939, B] 759816, RARA 111, 46);

d) nazwy przedsigbiorstw motywowane nazwami produktow'?, np.:

1. ,«BAR OKOCIM» Krakow ul. Wybickiego 3” (ulotka reklamowa, 1934, B]
224772, RARA 1V, C1I, 11).

III. Nazwy kreowane powstale w wyniku motywacji asocjacyjno-kono-
tacyjnej'*? (Gatkowski 2014: 68-69), ktdrej specyfika polega na przeniesieniu
punktu cigzkosci w akcie nominacji na inspiracje, czerpane przez kreatora
z semantyki wyrazéw, lecz nie z ich znaczen leksykalnych (z desygnacji, ze
»znaczeniowego jadra”), ale z tkwiacych w §wiadomosci uzytkownika jezy-
ka cech nieprototypowych, dodatkowych - zaréwno konotacji systemowych
(utrwalonych w jezyku), jak i konotacji tekstowych (Tokarski 2008: 150-154
iin.; zob. tez Bartminski 1988; Tokarski 1988), np.:

1. ,Fabryka Bielizny i Trykotazy «Paw»” (ulotka reklamowa, b.r., B] 222411,
RARA III, XXX/9);

2. ,Kolektura Polskiej Panstwowej Loterji Klasowej «Dar»” (ulotki reklamo-
we, 1932, 1933, 1935, B] B24860, RARA II1, I11/01 (1932), I11/02 (1933), I11/04
(1935));

3. ,Zaklad Reprodukcyi Artyst.-Fotomechanicznej «Zorza»” w Krakowie (pro-
spekt reklamowy, b.r., B] 224772, RARA 1V, C1, 26);

4. ,Patria'® Magazyn wykwintnego obuwia” (ulotka reklamowa, b.r, BJ
224772, RARA 1V, C1I, 8);

131 Wprawdzie w tym wypadku nie dochodzi do przeniesienia nazwy z jednej kategorii oniméw
do drugiej, ale przeniesienie dokonuje si¢ w obrebie tej samej kategorii (w ujeciu A. Ciesli-
kowej (1996: 14) jest to typ ,nominacja przez wybor nazwy” — podtyp: ,obiekt tej samej
kategorii obiektow”). Przeniesienie nazwy dziata na zasadzie mechanizmu metonimicznej
przylegto$ci, w wyniku ktérej nazwa produktu sprzedawanego w danym przedsiebiorstwie
przenoszona jest na caly obiekt — przedsigbiorstwo.

132 A. Gatkowski pisze, ze ,motywacja asocjacyjno-konotacyjna ma charakter sytuacyjny. Na-
zwa, wywolujac pozadane skojarzenia, nawiazuje do natury przedmiotu, ktérym jest lub do
ktdrego sie odnosi obiekt. Asocjacje i konotacje wynikaja ze znaczen podstaw leksykalnych,
ktore zostajg uzyte do utworzenia chrematonimu. Zarejestrowana nazwa nie zatraca tych
wladciwosci. Ich zachowanie jest uzasadnieniem stale towarzyszacym nazwie, nawet jeéli za-
adaptowana forma wywodzi si¢ z jezyka obcego” (Gatkowski 2014: 69).

133 Od lac. apelatywu patria ‘ojczyzna, klan, rodowdd’.
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5. ,«Optima»”* S.A. dla wyrobéw czekoladowych cukierniczych” (cennik,
1930, B] 222411, RARA III, XX VTIII/73);

6. ,Zaklad graficzny «MULTIPLEX»"'* (ulotka reklamowa, b.r., B] 224772,
RARATIV,CYV, 48);

7. ,Zaklad Zegarmistrzowski IDEAL™*¢ (cennik, b.r., MK D/2653).

IV. Nazwy kreowane powstale w wyniku motywacji formalno-kreacyj-
(w ujeciu Cieslikowej (1996: 13) to nominacja przez kreowanie nazw

sztucznych) dokonywanej za pomocg srodkéw fonetycznych, ortograficznych,
morfologicznych, leksykalnych czy sktadniowych, czego efektem sg zwlaszcza

réznego rodzaju oryginalne neologizmy, w tym m.in. uniwerbizmy, ztozenia,

kontaminacje, jak réwniez skrétowce, np.:

1. ,kolektura «Klaséwka»” (ulotka reklamowa, 1939, B] B24860, RARA III,
IX) - nazwa , Klaséwka” uniwerbizm powstaly jako przeksztalcenie wyraze-
nia loteria klasowa'3®;

2. ,«Autocentrala» Sp. z 0.0. gumy i przybory samochodowe Krakéw” (ulotka
reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, b.d.) — nazwa ,,Autocentrala™ zlozenie
motywowane przez dwa wyrazy auto+centrala;

3. ,AUTOSTART Krakéw” (ulotka reklamujaca akumulatory, b.r., B] 224772,
RARA 1V, CV, 97) - nazwa ,AUTOSTART”: zlozenie motywowane przez
dwa wyrazy auto+start;

4. ,«POLREK» POLSKA REKLAMA W KRAKOWIE” (ogloszenie w prasie
reklamujgce biuro reklamowe, ,,Ksiega Adresowa Miasta Krakowa i Wojew.
Krak. [...]” 1933-1934, dzial XI: 30) - nazwa ,,POLREK”: skrétowiec (sylabo-
wiec) powstaly od pierwszych sylab dwoch poczatkowych wyrazéw nazwy
biura reklamowego ,,POLSKA REKLAMA W KRAKOWIE”;

134
135
136

137

138

Od tac. apelatywu optima ‘najlepsza’ — stopien najwyzszy przymiotnika bonus w rodz. zen.
Od tac. apelatywu multiplex ‘wieloraki, ztozony’.

Od wystepujacego w wielu jezykach apelatywu: ang. ideal, fr. idéal, niem. ideal ‘idealny,
ideal’.

O réznego rodzaju modelach derywacyjnych stosowanych w celu tworzenia wspotczesnych
nazw firmowych bedacych neologizmami pisaly m.in. Renata Przybylska (1992: 146-150)
czy Ewa Rzetelska-Feleszko, ktéra szczegotowo opisala tzw. zlepkowce (Rzetelska-Feleszko
2006: 160-166). Natomiast material jezykowy z okresu miedzywojnia przeanalizowal Zenon
Klemensiewicz (1937).

SW notuje wyraz klaséwka jedynie w znaczeniu ,wypracowanie klasowe, zadanie w klasie
odrobione” (SW, t. 2: 350).
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5. ,plywalnia YMCA” (ulotka reklamowa, 1934, B] 224772, RARA IV, C V,
115) - nazwa ,YMCA”: skrotowiec (gtoskowiec — wym. imka) powstaly w wy-
niku skrdécenia nazwy krakowskiego oddziatu polskiego stowarzyszenia
»Young Men’s Christian Association” (YMCA)"*;

6. ,TIC Towarzystwo Jednolitych Cen [...] NOWOCZESNY DOM TOWARO-
WY DLA WSZYSTKICH” (ulotka reklamowa, 1937, BJ 224772, RARA 1V,
C1IL 12) - nazwa ,,TIC”: skrotowiec (literowiec/gltoskowiec?) powstaly w wy-
niku skrocenia nazwy ,, Towarzystwo Jednolitych Cen”

7. ,Del-Ka” (firma obuwnicza, filia w Krakowie: Rynek 14, Szewska 17, kata-
log reklamowy z cennikiem, b.r., B] 224772, RARA 1V, C II, 39) - nazwa
»Del-Ka”™ skrétowiec (sylabowiec?) o nieznanej motywacji.

Ostatnim z typéw motywacji onomastycznych wydzielonych przez
A. Galkowskiego jest motywacja kulturowa, ktéra ma charakter nadrzed-
ny w aktach nominacji z zakresu chrematonimii marketingowej i ktdrej, jak
uznaje badacz, s3 ,,podporzadkowane [...] powyzej wyodrebnione, tj. moty-
wacja konceptualna, asocjacyjno-konotacyjna i formalno-kreacyjna” (Gal-
kowski 2014: 71). Nic nie stoi na przeszkodzie, aby dodac¢ tu takze motywacje
intraonomastyczng, wykorzystujaca koncept przeniesienia nazwy, ktérego
zrédlo (obiekt o okreslonej nazwie bedacy podstawg przeniesienia) znajduje
si¢ w obszarze wspolnego dla kreatora i odbiorcy onimu kregu kulturowe-
go (tu tez gospodarczego), wspolnej wiedzy, skojarzen i konotacji. Warto po-
nadto wspomnie¢, ze przywolane w cytowanym materiale przyklady kreacji
onimicznej powielaja prawie wszystkie zauwazone i opisane na materiale kra-
kowskim w roku 1937 przez Zenona Klemensiewicza rodzaje nazw przedsig-
biorstw handlowych, przemystowych itp., a sg to: ,nazwy polskie okreslajace
zakres i tre$¢ danego przedsigbiorstwa”, np. ,,Sktad i pracownia ubran meskich
«Szatnia»”, ,«SLOWO» biuro przepisywan na maszynie”, ,Hotel Krakowski”,
»Fabryka Bielizny i Trykotazy «Paw»’; ,nazwy przedsiebiorstw od nazw wlas-
nych ludzkich lub geograficznych”, np. ,«FENIKS» KAWIARNIA, CUKIER-
NIA” ,«Zofia» - suknie, okrycia”, ,MIEJSKIE SKEADY WEGLA, KOKSU
I DRZEWA «JAWORZNO»"); nazwy, ktérych ceche wspdlng ,,stanowi pewna

139 Nazwa krakowskiej ptywalni ,YMCA” (wym. imka) funkcjonuje zaréwno w przedwojen-
nym, jak i wspdtczesnym dyskursie handlowym i reklamowym jako nazwa obiektu, ktéra
na zasadzie metonimii zostala przeniesiona z nazwy krakowskiego oddzialu stowarzysze-
nia stowarzyszenia ,YMCA” - Young Men’s Christian Association (tekst z ulotki reklamowe;j:
»Naucz si¢ ptywac w krytej ptywalni YMCA” [1934, B] 224772, RARA IV, C V, 115]).
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obcos$¢” — wyrazy zapozyczone malo popularne i wyrazy obce o oryginalnym
brzmieniu, np. ,Patria Magazyn wykwintnego obuwia”, ,,«Optima» S.A. dla
wyroboéw czekoladowych cukierniczych”, ,Zaklad Zegarmistrzowski IDE-
AL”); oraz ,nazwy o charakterze nowotwor6ow”, jak zlozenia czy skrotowce,
np. ,AUTOSTART” (nazwa sklepu sprzedajacego akumulatory) i ,,«POL-
REK» (POLSKA REKLAMA W KRAKOWIE)” (Klemensiewicz 1937: 21-26).
Co wigcej, wydaje sig, ze wiele z przywolanych tu nazw kreowanych, wystepu-
jacych w analizowanych tekstach reklamowych samodzielnie lub obok nazw
deskryptywnych oraz nazwisk wtascicieli, spetnia kryteria (badz ich wigk-
sz0$¢) odpowiedniego firmonimu zaproponowane przez Z. Klemensiewicza:

Nazwy te bowiem powinny spelni¢ szereg warunkéw, z ktdrych, jak mi sie
wydaje, najwazniejsze sa nastepujace: 1. nazwa powinna by¢ zrozumiata
dla najszerszych warstw klientéow, konsumentéw, odbiorcéw danej instytu-
cji; 2. powinna by¢ wtasciwa, tzn. wedle moznosci najlepiej informowa¢
o istocie, o tresci danego przedsiebiorstwa; 3. powinna by¢ zwiezla, czego
wymagaja wzgledy praktyczne, fatwos$¢ postugiwania sie nig w koresponden-
¢ji, reklamie itp.; 4. powinna by¢ wystarczajaco odrebna, oryginalng, aby
sie sta¢ jednym ze skutecznych $rodkéw konkurencyjnych; 5. powinna by¢
w miare moznosci pociagajaca, interesujaca, pobudzajaca uczucie i fantazje,
jako jeden ze $rodkow reklamy; 6. na koniec — co zwlaszcza dla nas, mitos-
nikow jezyka, ale chyba i z ogélnych wzgledéw kulturalnych bardzo waz-
ne — powinna sie liczy¢ z rodzimymi tendencjami i wtasciwo$ciami
polszczyzny (Klemensiewicz 1937: 21).

Zaznaczmy jednak, ze wymaganie wzgledem firmonimoéw oryginalnosci
nie dotyczy w naszej opinii wszystkich przedstawionych tu sposobéw iden-
tyfikacji przedsigbiorstw, gdyz w przypadku wielu z nich nadrz¢dna funkcja
perswazyjna przypisana jest nie tyle nazwie kreowanej, ile nazwisku wlasci-
ciela/zalozyciela (tozsamemu z nazwa firmowa), ktére funkcjonuje w tekstach
reklamowych oraz w pamieci zbiorowej wspdlnoty handlowej (i podrzednej
wobec niej wspolnoty reklamowej) jako wigzka cech semantycznych sklada-
jacych si¢ na budowany obraz przedsiebiorstwa.

186



5.3. Krakow jako miejsce, molyw i wartosé w przekazie werbalnym i wizualnym

5.3. Krakow jako miejsce, motyw i wartosc
w przekazie werbalnym i wizualnym

Ostatnim z istotnych zjawisk komunikacyjnych badanych tekstow rekla-
mowych, w ktérych ujawnia sie lokalnos$¢, sa réznego rodzaju $rodki kodu
werbalnego oraz wizualnego stuzace zaréwno do bezposredniego wskazania
Krakowa jako miejsca prowadzonej dzialalnosci gospodarczej podlegaja-
cej reklamie, jak i przekazania dodatkowych senséw konotacyjnych, czesto
wspoltworzacych stereotyp tego miasta i jego mieszkancow.

Cechg charakterystyczng analizowanych tekstow reklamowych jest zatem
podawanie szczegélowych informacji na temat lokalizacji reklamowanego
obiektu. Informacje te to nie tylko nazwa miasta (z rzadka dzielnicy) i ulicy
lub placu wraz z numerem, lecz czgsto takze opis szczegélowego umiejsco-
wienia obiektu w stosunku do innych miejsc w przestrzeni miasta, beda-
cych niejako instrukcja dla klienta dotarcia do danej firmy, np.:

1. Zamoéwienia na pogrzeby przyjmuje we wlasnym domu L. 50 przy ulicy
Smolensk, idac z Rynku ul. Zwierzyniecka, pierwsza przecznica na prawo,
gdzie rowniez znajduja si¢ sklady wszelkich wymienionych przyboréw.
J. K. Pekalski (reklama prasowa, ,,J6zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50,
1881, s. 121);

2. Gléwny Sktad Krajowych Plécien Korczynskich przy ul. Floryanskiej L. 26,
stacja tramwayu (rég ulicy $w. Marka) (zawiadomienie w formie ulotki re-
klamowej, b.r., B] 224772, RARA 1V, C1I, 114);

3. OBIADOWNIA W RODZINIE URZEDNICZE] WEJSCIE PRZEZ ULICE
PIJARSKA 3 - OSTATNI BUDYNEK I-SZE PIETRO (ulotka reklamowa,
b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 15);

4. FABRYCZNY SKLAD Maszyn do szycia, Aparatow radiowych, Patefondw,
Plyt gramofonowych, Roweréw, Wozkow dzieciegcych KRISCHER Krakow,
Zwierzyniecka 6, Telefon 138-77 zaprasza do zwiedzania swojego sktadu
dojazd tramwajem Nr 5, 6 i 2 Prosimy uwazac na adres ul. Zwierzynie-
cka 6 niedaleko Plant, naprzeciw kina ,,Swit” (prospekt reklamowy, b.r., B
224772, RARA 1V, C1I, 23);

5. ZAKLAD TAPICERSKO-DEKORACYJNY A. RYBINSKI i P. PALKA Kra-
kow, ul. Basztowa 19 (obok szkoly Sztuk Pieknych) (ulotka reklamowa, b.r.,
BJ 224772, RARA 1V, C1I, 36);

6. IGNACY MATUSINSKI W KRAKOWIE w Rynku gtéwnym Nr. 18 naprze-
ciw wiezy Ratuszowéj poleca swoj nowo — otwarty MAGAZYN GALAN-
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TERYJNY I NORYMBERSKI (reklama prasowa, ,,Jézefa Czecha Kalendarz
Krakowski” R. 50, 1881, s. 110);

7. MAGAZYN MOD MARYI GELDENSKIE] w Krakowie, rég Rynku i uli-
cy Floryanskiej ,,pod Murzynami” urzadzony na réwni z pierwszorzed-
nemi zakltadami zagranicznemi, zaopatrzony w najswiezsze modele Paryz-
kie i Wiedenskie poleca na kazdy sezon [...] plusze i aksamity, sznuréwki
z pierwszej fabryki wiedenskiej” (reklama prasowa, ,,Jozefa Czecha Kalen-
darz Krakowski” R. 66, 1897, s. 61);

8. J. Géralik Rynek Gl. 7, w podworcu, Specjalny sklep przyboréw do szycia,
robét recznych, materiatéw i dodatkéw gorsetowych oraz wszelkich towarow
drobiazgowych (ulotka reklamowa, b.r., B] 224772, RARA 1V, C I, 22);

9. Stefan Iglicki Krakow, ul. Stawkowska 1. 10 — naprzeciw Grand Hotelu, ma-
gazyn mebli, pracownia tapicersko-stolarska, sktad dywanow perskich (ulot-
ka reklamowa, b.r., B] 224772, RARA 1V, C 11, 97);

10. Zaklad Szklarski ,,S. Finkelstein” Krakéw, ulica Sw. Krzyza 3 (przecznica
ulicy Mikotajskiej) (nota obcigzeniowa wraz z reklamg firmy, 24 IV1931, BJ
759816, RARA 111, 46);

11. K. Zielinski optyk, Krakéw, Rynek-Gt. 39 Linja A-B (ulotka reklamowa, b.r.,
BJ 224772, RARA TV, C V, 3);

12. Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sktad wina i herbaty, Palac Spiski Krakow (papier
firmowy, VI 1935, MK D/1224/33, 1982D/46/19);

13. Ksiggarnia Antykwarska i Muzyczna K. Wojnara i S-ki w Krakowie przy ul.
Floryanskiej L. 24 (pod 3 dzwonami) (ulotka reklamowa, 27 IV1900, MK
D/804/14).

W zebranym materiale jezykowym uwage zwracajg réwniez przywoly-
wane w kontekscie danych adresowych przedsigbiorstwa nazwy typowo kra-
kowskich miejsc i obiektow, ktore funkcjonowaty, a niektére z nich nadal
funkcjonuja, w codziennej mowie mieszkancéw Krakowa, a wigc i w dyskur-
sie reklamowym. A s3 to: nazwy cze$ci rynku krakowskiego - linia A-B
(cze$¢ Rynku Gléwnego rozciggajaca si¢ miedzy ulicg Florianska a ulica
Stawkowska), nazwy parkow i terenéw zielonych - ,,Planty”, ,,Park Krakow-
ski”, oraz nazwy zabytkow i kosciolow - ,Wieza Ratuszowa”, ,koscidt $w.
Wojciecha”, a takze nazwy budynkow, w ktérych mieszcza si¢ rozne insty-
tucje lub ktére powiazane sa z réznymi instytucjami badz osobami - ,,Stary
Teatr”, ,,gmach Z.U.P.U.” (Zakladu Ubezpieczen Pracownikéw Umyslowych),
»gmach Banku Gospodarstwa Krajowego”, ,Dom Feniksa” (Wiedenskiego
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Towarzystwa Ubezpieczeniowego ,,Feniks”), ,Dom Matejki”, nazwy kamie-
nic: ,,Palac Spiski”, ,Szara kamienica”, ,kamienica Pod Murzynami”, ,ka-
mienica Pod Trzema Dzwonami”, jak tez nazwy hoteli (powigzanych z lo-
kalizacja w konkretnych kamienicach): ,hotel Drezdenski”, ,,Hotel Saski”,
»Grand Hotel”. Onimy te, co oczywiste, stuza czlonkom miejskiej wspdlnoty
komunikatywnej, w tym wspdlnoty handlowej i reklamowej, do identyfikacji
obiektéw i lepszego orientowania si¢ w topografii miasta, ale, co wazniejsze,
s3 one bardzo uzyteczne komunikacyjnie, gdyz tatwiej je zapamieta¢ niz np.
numery ulic czy placéw. Stanowia one zatem wazny wyznacznik tozsamosci
lokalnej — element wspdlnego dla danej zbiorowosci kodu.

Warto takze wspomnie¢, ze ciekawym aktem mowy w kontekscie poda-
wania danych o lokalizacji firmy jest zawiadomienie, ktdre stuzy uaktual-
nieniu informacji zwiazanych z miejscem prowadzenia danej dzialalnosci
z jednoczesnym odwotaniem si¢ do wczesniejszego miejsca obiektu. Zawia-
domienia tego typu prezentujemy ponizej:

1. ZAWIADOMIENIE. Niniejszem mamy zaszczyt zawiadomic¢ Sz. P. T. Od-
biorcéw, iz z dniem dzisiejszym zostala przeniesiona konfekcja meska
»SZYK” Z UL. MIKOLAJSKIE]J L. 12 do nowego lokalu przy ul. FLOR-
JANSKIE]J L. 7. Polecajac sie nadal wyborowem towarem i uczciwg obstuga
kreslimy z powazaniem Konfekcja Meska ,,SZYK” KRAKOW FLORJAN-
SKA 7 (ulotka reklamowa, b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 28);

2. ZMIANA LOKALU. Niniejszem mam zaszczyt zawiadomi¢ Szanownych
Odbiorcow, ze przenioslem moja Pracownig, jakotez i potaczony z nia Za-
klad wyrobéw nozowniczych istniejacy od lat przeszlo 20-tu przy ulicy
Stawkowskiej L. 4 do domu przy ulicy Mikolajskiej L. 4, Telefon 505. Nowy
modj zaktad odpowiednio powiekszylem zaopatrzylem we wszelkie najnowsze
maszyny i przybory [...] z wysokiem powazaniem Ludwik Knapinski (ulotka
reklamowa, b.r., B] 749011, RARA III, 47).

Lokalno$¢ wyrazana jest ponadto w dyskursie handlowym i w jego wy-
specjalizowanej odmianie — dyskursie reklamowym - za pomoca majacego
wysoka frekwencje w badanych tekstach przymiotnika krakowski, ktdry sto-
sowany jest zarowno w réznych nazwach przedsiebiorstw, jak i w nazwach czy
opisach produktow, np.:

1. ,Skladnica Krakowska” (sktad papieru, przyboréw biurowych, szkolnych -
ulotka reklamowa, b.r., B] 224772, RARA IV, C1I, 13);

2. ,Krakowska Fabryka Szczotek i Pendzli” (plakat reklamowy, ok. 1912, MNK
I1I-af-682);
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3. ,Hotel Krakowski” (rachunek, 8-10 I 1912, MK D/2670];

4. ,Pierwsza krakowska fabryka lakierow i preparatéw chemicznych do spo-
rzagdzania pokostow, lakierow, sykatyw e.t.c. Lucyan Baranowski i Ska” (wy-
wieszka reklamowa, 1. dekada XX wieku, MNK III-ryc.-38300);

5. ,Pierwsza Krakowska elektro-mechaniczna palarnia kawy. M. Jawornicki”
(torebka firmowa, ok. 1930, MK D/1021/1-3, 1980D/79/1);

6. ,Fervor. Krakowski poncz radziecki, dawnej piwnicy ratusznej, zwanej
«Swidnicka» wyrabia wedtug starej recepty Szymczakowski i Ska w Krako-
wie” (ulotka reklamowa, 1900, MK D/1464);

7. ,»Najlepsze zeszyty, bloki, ksiegi handlowe wyrabia J.F. Fischer. Linia A-B
Krakow. Wyréb krakowski. Pod kontrolg Ligi Pomocy Przemystowe;j” (pla-
kat reklamowy, ok. 1907, MNK III-af-745).

Leksem krakowski to przymiotnik relacyjny o znaczeniu ogélnym ‘zwia-
zany z Krakowem’, ktéry w kontekstach uszczegdétowionych przez rzeczow-
nik, np. krakowska fabryka, krakowski sktad, krakowska palarnia, mozna de-
finiowac¢ jako ‘znajdujacy si¢ na terenie Krakowa’. Jego podstawowg funkcja
w tekstach reklamowych jest zatem funkcja lokalizujaca (identyfikujaca). Jed-
nak przymiotnik ten moze takze petni¢ funkcje perswazyjna (zob. krakowski
wyréb, krakowski poncz radziecki) w zwiazku z konotowanymi przez niego
sensami, ktére odnosza si¢ m.in. do (wielowiekowej) tradycji, historycznosci,
polskosci, ale i ludowosci (wiejskosci). Pisata o tym Anna Tyrpa, ktora na ma-
teriale gwarowym (ekscerpowanym ze zZrédet XIX-wiecznych oraz XX-wiecz-
nych) przeanalizowata uzycia toponimu Krakdéw oraz jego derywatdw i doszla
do wniosku, ze w badanych przez nig tekstach gwarowych ,,czesto to, co kra-
kowskie, jest utozsamiane z tym, co polskie” (Tyrpa 2017: 177'°).

Wspomniane powyzej wartosci: polsko$¢, historycznosé, tradycja, ludo-
wos¢, budujace stereotyp Krakowa, ujawniajg si¢ zwlaszcza w kodzie wizu-
alnym analizowanych komunikatéw reklamowych. I tak w przekazie wyko-
rzystuje si¢, po pierwsze, motyw miasta, a konkretnie wizerunek najbardziej
znanych i kojarzonych z Krakowem (jego wielowiekowg historig jako dawnej
stolicy Polski) zabytkéw krakowskich, ujetych takze w formie szopki krakow-
skiej, jak: Wawel, Barbakan, Brama Florianiska i nieistniejaca juz Brama Szew-
ska oraz bazylika Mariacka, co obrazuja ponizsze przyklady.

140 Na temat konotacji nazw mieszkancow Krakowa, jak krakowianin, krakus, krakowiak i kra-
kauer, zob. tez Kwasénicka-Janowicz, Ochmann, Patka 2018.
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35. Cennik firmy ,,Jan Michalik Cukiernia Lwowska Fabryka czekolady, kakao, cukrow
deserowych warszawskich, piernikéw, herbatnikéw” (1911-1914, w zbiorach MNK)

36. Ulotka reklamowa kolektury ,,A. Wolanska, Krakéw, Rynek Gléwny 43”
(b.r., w zbiorach BJ)
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37. Znak ochronny fabryki Jana Micha-
lika z opakowania na czekolade (1903-
1910, w zbiorach MNK)

38. Plakat reklamowy ,,Ksiegarni
Friedleina” (ok. 1906, w zbiorach MNK)

Po drugie, w przekazie wizualnym komunikatéw reklamowych z pierw-
szych dziesiecioleci XX wieku postugiwano si¢ réwniez motywem postaci hi-
storycznych, np. kosyniera i krola Wiadystawa Jagietty, konotujacych przede
wszystkim polskos¢, ale tez sile, odwage, walke z wrogiem, o wolno$¢ oraz
odrebnos¢ (narodowg i panstwowg), a takze krolewskos¢ Krakowa. Obraz zol-
nierza kosyniera czy kosynieréw w elementach meskiego stroju krakowskiego
(typowego dla ludnosci wiejskiej, grupy etnograficznej zwanej Krakowiakami)
wprowadza ponadto dodatkowy zestaw pozytywnych asocjacji zwigzanych
z ludowoscia i polska wsig (zwlaszcza podkrakowska). Ponizsze reklamy wyro-
béw papierniczych i tytoniowych (bibulek) wykorzystujace symbole polskosci
przekazuja zatem komunikat, ktéry mozna zinterpretowac nastepujaco: ,, X (re-
klamowany produkt) jest produktem typowo krakowskim = typowo polskim”.

Warte podkreslenia jest takze to, Ze przekaz wizualny wspiera czesto war-
stwe sfowng komunikatu, w ktdrej pojawiajg si¢ np. odniesienia do Krakowa
jako dawnego miasta krolewskiego. Na przykiad w ulotce reklamujacej jedna
z krakowskich kolektur czytamy bowiem: ,W prastarym kroélewskim Kra-
kowie, tak drogim sercu kazdego Polaka, przy Rynku Gt. pod lokalem 43
otwieramy nowa Kolekture Loterji Panstwowej pod znang w Polsce firma
A. WOLANSKA” (wewnetrzna strona ulotki reklamowej - ,,A. Wolatiska,
Krakéw, Rynek Gléwny 43” (b.r., B24860, RARA III, VI/1)).
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40. Ulotka reklamowa wyrobéw
firmy ,,J.F. Fischer” (okres mie-
dzywojenny, w zbiorach MK)

39. Plakat reklamowy wyrobu ,,Mra
W. Betdowskiego” - bibutek cygareto-
wych ,POBUDKA” (poczatek XX w.)

41. Plakat reklamy firmy ,,J.F. Fischer” 42. Plakat reklamowy papieru cygareto-
(ok. 1907, w zbiorach MNK) wego ,JAGIELLO” (ok. 1910, w zbiorach
MNK)
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I wreszcie trzecim, ostatnim motywem, do$¢ powszechnym w dyskursie
reklamowym z poczatku XX wieku, jest ludowo$¢. Popularno$¢ motywéw
ludowych w analizowanych formach dyskursywnych wiaze si¢ takze z typo-
wa dla okresu Mlodej Polski fascynacja wsia i jej mieszkancami, a w szcze-
golnosci goralszczyzng. Zwraca na to zjawisko uwage Magdalena Czubinska,
opisujac stylistyke dwczesnych plakatow reklamowych, ktérych tworcy ko-
rzystali do$¢ chetnie wlasnie z motywdéw ludowych - ,,swojskich, czerpanych
z folkloru, rodzimej roslinnosci”, nieraz przybierajacych forme dos¢ naiwna
i sentymentalna, nakladajaca si¢ na ,popularne, secesyjne $rodki wyrazu”
(Czubinska 2009: 60).

W przedstawionych ponizej reklamach przekaz wizualny positkuje sie
obrazami takimi jak: wizerunki - krakowiaka, krakowianki lub goérala, mo-
tywy roédlinne i motywy géralskie — parzenica (charakterystyczny dla goérali
wz6r zdobienia m.in. spodni). Te elementu kodu wizualnego konotuja swoj-
sko$¢, naturalnos¢, dostepnos¢ dla wszystkich, ale tez polskos¢ — wartosci,
ktore majg kojarzy¢ si¢ z reklamowym produktem lub firma. Co wazne, mo-
tyw ludowosci jest nie tylko wizualizowany, lecz czgsto réwniez werbalizowa-
ny, czego potwierdzeniem jest m.in. taki oto tekst umieszczony na odwrocie
jednej z kart reklamowych przedstawiajacych typowa dla Polski faune i flo-
re oraz wiejska dziewczyne wraz z reklama wyrobéw czekoladowych fabry-
ki A. Piaseckiego: ,,Coz ta dziewczyna robi na face? / Grabi grabiami sianko
pachnace. / Slonce dopieka, pot ciecze z czota, / A niema nigdzie cienia do-
kota. / Czemby si¢ takze posili¢ chciata, / Zjadlszy juz wszystko, co matka
data... / Widzisz dziewczyno, widzisz dziewczyno, / Z innabys mogta pra-
cowa¢ ming, / Gdybys zabrata na ten wypadek, Gars$¢ Piaseckiego... cho¢,
czekoladek!” (MK D/2526).

43. Reklamy wyrobow fabryki czekolady Jana Michalika projektu Henryka Uziembty:

a. lico opakowania ,,Czekolady podha- b. lico opakowania na czekolade ,Jan

lanskiej $mietankowe;j” Fabryki czekola- Michalik Fabryka czekolady Krakéw”
dy Jana Michalika
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5.3. Krakow jako miejsce, molyw i wartos¢ w przekazie werbalnym i wizualnym

44. Reklamy czekolady firmy ,,A. Piasecki S.A Krakow™

a. karta pocztowa (lata miedzywo-

jenne, w zbiorach MK) b. karty reklamowe informujace o gatunkach

zwierzat i roslin (8 kart) (b.r., w zbiorach MK)

c. opakowanie po karmelkach
mietowych (lata miedzywo-
jenne, w zbiorach MK)

45. Ulotka reklamowa kolektury

»Bracia Safier” (b.r., w zbiorach BJ)
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5.4. Podsumowanie

Podsumowujac poczynione w niniejszym rozdziale rozwazania, podkreslmy,
ze nazwy czy nazwania — protonazwy krakowskich przedsigbiorstw sa nie-
zwykle istotnym no$nikiem tresci w dyskursie handlowym oraz w jego wy-
specjalizowanej odmianie — dyskursie reklamowym. W tej czesci pracy sta-
rano si¢ m.in. ukazac rozmaite sposoby identyfikacji firm krakowskich oraz
role zwigzanych z nimi nazwisk w kontekscie lokalnosci jako waznej wartosci
badanej wspdlnoty komunikatywnej. Zwrdcono réwniez uwage na: szablono-
wos¢ kompozycji tekstu reklamowego (opartego na schematach skladniowych
czasownikow polecaé, zawiadamial, donosi¢, otworzy(é, posiadac, wykonywaé
itp.) oraz schematycznos¢, rozbudowana strukture i wariantywnos¢ nazwan/
nazw firmowych. Ukazano tez tradycjonalizm w podejsciu do cigglosci
informacji na temat wiasciciela firmy, ktéry ,zyje” w dyskursie i w pamieci
zbiorowej danej zbiorowosci, oraz sytuacyjnos¢ przekazu widoczng zarow-
no w odniesieniach w teksécie do lokalnej przestrzeni i konkretnych obiek-
tow w sposob bliski i znany cztonkowi danej wspolnoty, jak i w informacjach
o zmianie lokalizacji danej firmy. To wszystko taczy sie z r6znymi sposobami
wyrazania w badanych tekstach lokalnosci, ktora stuzy funkcji perswazyj-
nej i ujawnia si¢ ze wzgledu na miejscowy charakter reklamujacych sie firm
oraz celowe odniesienia do lokalnych przedsiebiorcéw i konkretnych miejsc
w przestrzeni miejskiej oraz do samego Krakowa i jego konotacji.



Rozdziat 6

Grzecznos¢ w dyskursie reklamowym

6.1. Wprowadzenie

We wspdlnocie handlowej jedng z mozliwych konfiguracji wzajemnych sto-
sunkéw zachodzacych miedzy poszczegdlnymi podmiotami dyskursu jest
relacja sprzedajacy — kupujacy. Relacja ta, naszym zdaniem, bezposrednio
przekiada si¢ na plaszczyzne uktadu nadawczo-odbiorczego w tekstach rekla-
mowych, w ktérych prymarnym nadawca jest reklamodawca - sprzedaja-
cy, bedacy osobg nie tylko zlecajacg przygotowanie danej reklamy, lecz takze
w niej wypowiadajaca sig, np. polecajaca co$ czy zawiadamiajaca o czyms.
Prymarnym bezposrednim odbiorcg zas$ jest reklamobiorca - kupujacy, be-
dacy wlasciwym adresatem przekazu i konsumentem nalezagcym do danej,
czesto wprost sprofilowanej, grupy spolecznej, bezposrednio zainteresowa-
nym danym towarem lub ustuga. Jak pokazuje zebrany korpus materialow
zrodlowych, osoba sprzedajaca — reklamodawca jako prymarny nadawca
w tekscie reklamy zwykle ujawnia si¢ wprost, co jest charakterystyczne dla
dyskursu reklamowego badanego okresu, reklamodawca jest znany z imienia
i nazwiska lub wystepuje pod okreslona nazwg firmy. Zauwazmy jednak, ze
wraz z rozwojem reklamy i sigganiem przez jej tworcéw po nowe kanaty, kody
i $rodki przekazu w tekstach reklamowych z poczatku XX wieku, a zwlaszcza
z czasu miedzywojnia mozna zaobserwowac coraz powszechniejsze zjawisko
wieloptaszczyznowosci sytuacji nadawczo-odbiorczej. Na materiale wspot-
czesnym opisuje to Piotr H. Lewinski, wyrézniajac ponadto nadawce sekun-
darnego, ktéry moze przybiera¢ w komunikacie reklamowym forme albo
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nadawcy realnego (zindywidualizowanego, przedstawionego z imienia i/lub
nazwiska i wystepujacego np. w roli autorytetu czy glosu zbiorowosci konsu-
menckiej), albo nadawcy fantastycznego (przybierajacego posta¢ wykreowa-
nego, czasem nieludzkiego bohatera reklamy) (Lewinski 1999: 40). Podobnie
badacz ten analizuje ztozonos$¢ sytuacji odbiorczej i wydziela réwniez: od-
biorce prymarnego posredniego (posrednio zainteresowanego reklamowa-
nym towarem czy reklamowang ustuga) oraz odbiorce sekundarnego - gene-
ralnego (np. w postaci opinii spotecznej — 0sob, ktére swoimi wypowiedziami
i zachowaniami wzmacniajg sile perswazyjna przekazu) badz potencjalnego
(w postaci osob niebedacych poczatkowo realnymi czy profilowanymi konsu-
mentami danego produktu, lecz zmieniajacych swe potrzeby konsumenckie
pod wptywem reklamy) (Lewinski 1999: 41).

O podobienstwie praktyk komunikacyjnych stosowanych w rozmowie
handlowej i w reklamie, wigc takze o podobienstwie relacji budowanej mie-
dzy sprzedawcy a klientem w sklepie, a takze miedzy nadawcg prymarnym
a odbiorcg prymarnym komunikatu reklamowego, tak pisal w roku 1934
Adolf Nattel w ksiazce pt. Nauczanie reklamy i sprzedazoznawstwa:

I u nas nie brak obecnie sprzedawcéw uprzejmych, ale mato jest wyszkolo-
nych. [...] Chodzi przytem stale o uzdolnienie uczniéw, a nie o przyswojenie
im pewnej sumy szablonowych formutek sprzedaznych. Analizujac rozmo-
we sprzedazna, dochodzimy do przekonania, ze sklada sie ona z szeregu faz
i elementow, ktore wszystkie wystepuja nader pogladowo w reklamie. Wobec
tego winni uczniowie przedtem pozna¢ zasady reklamy, gdyz nauka reklamy
przygotowuje metodycznie grunt sprzedazoznawstwu. Np. list sprzedazny
oddaje pogladowo tresci mowy sprzedaznej, obraz w plakacie stanowi przy-
gotowanie dzialania, za$ inserat uczy harmonijnego wspoétdziatania sktadni-
kéw catosci. [...] Co do tresci rozmowy sprzedaznej, nalezy zacza¢ od sposo-
bow pozdrowienia klienta, wybadania jego zyczen, nauczy¢ rozpoznawania
i oceniania klienteli po pewnych oznakach zewnetrznych, po wystapieniu,
mowie i dzialaniu, z kolei przej$¢ do sposobéw pobudzania uwagi i zaintere-
sowania klienteli przez stosowny dla osoby klienta opis towaru, uwzglednia-
jacy wlasciwos$ci towaru. Wymaga to znajomosci powoddw i motywow kup-
na, argumentow kupna i punktéw sprzedazy [...]. Zawsze jednak podstawa
tresci rozmowy sprzedaznej musi pozosta¢ — podobnie jak w reklamie - in-
formacja prawdziwa (Nattel 1934: 42-43).

Jak mozna zatem wywnioskowa¢ z powyzszego fragmentu, typowa dla
handlu/reklamy relacja miedzy sprzedajacym/reklamodawcg a kupujacym/
reklamobiorcg winna by¢ budowana na wiarygodnosci nadawcy (prymarne-
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go) wyplywajacej z rzetelnosci przekazywanych przez niego informacji. Co
wiecej, w rozmowie handlowej i w reklamie istotne jest dopasowanie wlasci-
wej formy do tresci przekazu (i odwrotnie), co taczy si¢ réwniez z odpowied-
nim zachowaniem si¢ wzgledem klienta - z umiejetnym nawigzaniem i pod-
trzymaniem z nim kontaktu oraz z budzacym zainteresowanie sposobem
komunikowania o produkcie z uwzglednieniem rozpoznanych uprzednio
potrzeb konsumenckich odbiorcy. Adolf Nattel zwraca tez uwage na zjawisko
uprzejmosci sprzedawcow - jego zdaniem sprzedawca powinien si¢ wykazac
nie tylko znajomoscig etykiety jezykowej, lecz réwniez wiedzg o produkcie
czy ustudze oraz umiejetnosciami prowadzenia rozmowy, w tym sztuka prze-
konywania (Nattel 1934: 42). Co warte podkreslenia, autor podnosi wymoég
przestrzegania regul jezykowej grzecznosci, niejako stanowigcy warunek
wstepny skutecznej komunikacji interpersonalnej, co dopiero u Geoffreya
N. Leecha (1983) zostalo nalezycie uwypuklone (zasada ta ma charakter nad-
rzedny wobec pozostatych). Zauwazmy jednak, ze tzw. grzecznoé¢ kupiecka
obarczona jest w kulturze polskiej negatywnymi skojarzeniami, gdyz zarzu-
ca sie jej nadmiar, sztuczno$¢, podleganie modom oraz nieszczero$¢ i intere-
sowno$¢ (zob. m.in. Kita 2005: 129-130; Marcjanik 2015: 119). Obrazuje to
fagment z ksiegi I Pana Tadeusza, w ktérym czytamy: ,,Grzeczno$¢ nie jest
nauka fatwg ani mala. / Nielatwa, bo nie na tym konczy sie, jak noga / Zrecz-
nie wierzgna¢, z usSmiechem wita¢ lada kogo; / Bo taka grzeczno$¢ modna,
zda mi si¢ kupiecka, / Ale nie staropolska, ani tez szlachecka” (Mickiewicz
1860 [wyd. 1 — 1834], wersy: 361-365). Niezbyt pozytywny odbiér uprzejmosci
kupieckiej nalezy ttumaczy¢, po pierwsze, tym, iz uznaje si¢, ze zachowania
grzecznos$ciowe sprzedawcy wzgledem kupujacego nie sg szczere i nie stuza
wylacznie zainicjowaniu, podtrzymaniu i wygaszeniu kontaktu w przyjaznej,
budujacej wiez spoleczng atmosferze, lecz s3 wymuszone i podyktowane je-
dynie checig pozyskania klienta wszelkimi sposobami, przekonania go do
siebie, a tym samym do oferowanej rzeczy czy ustugi. Grzeczno$¢ ma tu wiec
charakter instrumentalny'*'. Takie dzialanie osoby sprzedajacej interpreto-
wane jest ponadto jako udawanie w sferze emocji, co prowadzi nas wprost
do zjawiska nieszczerosci komunikacyjnej, bedacej jednym z wyznacznikéw
z kolei ujemnie wartosciowanej manipulacji (zob. Wieczorek 1999: 96). Co
wiecej, w dyskursie handlowym, jak zaznacza to Malgorzata Kita, grzecznos¢
traktowana jest jako towar — ,,jako warto$¢, a wiec wchodzacy do sklepu, jesli

141 O perswazyjnosci, a $ciéle ,sensie perswazyjnym”, wszystkich funkcji jezykowych, w tym
réwniez funkeji fatycznej, pisat szczegétowo Jacek Warchala (2019: 94-110).
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zostanie w nim obdarowany u$miechem, mitlym slowem”, zgodnie z regula
wzajemnosci (zob. Cialdini 1994) ,,poczuje pewne zobowigzanie, ktére moze
wyrazi¢ badz - tylko - uprzejmoscig werbalng, badz dokonaniem zakupu czy
skorzystaniem z oferowanej ustugi” (Kita 2005: 130). O grzecznosci jako waz-
nej strategii komunikacyjnej stuzacej zjednaniu sobie klienta i pozyskaniu
jego zaufania wspominali réwniez na poczatku XX wieku autorzy poradni-
kéw dotyczacych reklamy, w tym S. Batko, ktéry tak to opisywal:

Przy pracy w dziedzinie reklamy wspiera kupca i przemystowca réwniez bar-
dzo skutecznie personal sklepowy, ktory uprzejmem i grzecznem obej$ciem
sie z odbiorca zjednywa go na stale dla firmy. [...] sprzedajacy ma szerokie
pole do pracy nad zdobyciem sobie nowego odbiorcy; wykazujac mu jednak
dobre strony towaru, zwracajac uprzejmie uwage na korzysci potaczone z za-
kupnem, winien zawsze przedstawiac si¢ kupujacemu jako jego prawdziwy
doradca. Podkresli¢ jednak nalezy, iz nie powinno by¢ zadaniem personalu
kupieckiego stara¢ si¢ koniecznie wmowi¢ w kupujacego zakupno tego lub
owego artykutu, gdyz odbiorca wowczas dopiero przywigzuje sie stale do
firmy, gdy opuszcza jej progi zadowolony z kupna. A nawet wtedy, gdy kon-

sument opuszcza lokal, nie zakupiwszy artykutu, nalezy uprzejmo$¢ niemal
podwoi¢, aby nie wywotywa¢ niemilego zaklopotania i zacheci¢ go do od-

wiedzenia lokalu kiedyindziej. Zdobycie odbiorcy podstepem, wmowienie
w niego potrzeby méci sie nielitosciwie na kupcu w krotkim czasie — nie-
zadowolony bowiem z zakupna nie wrdci juz nigdy, a co wiecej, ostrzegac
bedzie kazdego przed tem, co go w owym sklepie spotkato. Zapomina¢ nie

mozna o tem, ze oprocz uprzejmosci i grzecznosci wymaga sie od sprzeda-
jacego przyzwoitego odziania i czystoéci i to wszedzie, nie tylko tam, gdzie
sprzedaje sie artykuly spozywcze. Kupiec w zaniedbanym stroju robi wra-
zenie, jakoby stat juz u progu ruiny, a taki cztowiek moze wzbudzi¢ chyba

tylko lito§¢, a nie zaufanie. [...] Znajac uprzejmos¢ kupca, wchodzi kazdy
do sklepu $miato nawet wowczas, gdy szuka drobnostki i nieraz powraca do

domu obtadowany, zakupiwszy bez uprzedniego zamiaru niejedno z rozto-
zonego w lokalu towaru. Ustuzny bowiem kupiec zwrdci na niejedno uwage,
trzymajac si¢ japonskiej rady: ,,Gdy zazadaja gwozdzia, podaj takze i mlotek”
[wszystkie podkresl. P.P.] (Batko 1916: 21, 29-31).

Po drugie, negatywne postrzeganie grzecznosci kupieckiej wiaze si¢
z utrwalonym w polskich frazeologizmach, powiedzeniach i przystowiach
jezykowym obrazem handlu, co szczegdtowo przeanalizowala E. Miynar-
czyk na przykladzie materiatu ekscerpowanego ze Stownika jezyka polskiego
Samuela B. Lindego (zob. SL). Badaczka wykazala bowiem, ze zgromadzone
przez nig stownictwo w pewnej czgsci ukazuje negatywny sposob postrzega-
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nia $wiata handlu i zawodu kupieckiego'** przez pryzmat takich zjawisk, jak:
oszustwa i nieczyste interesy, kiotliwos¢, plotkarstwo, kradzieze oraz chedé
sprzedazy towaréw za wszelka cene (nawet towaréw gorszej jakosci i nie-
wiele wartych) (Mtynarczyk 2008: 295-297). Pogardliwy stosunek do ludzi
zajmujacych si¢ kupiectwem (por. casus Wokulskiego) jest niewatpliwie dzie-
dzictwem kultury szlacheckiej, nic tez dziwnego, ze nie zdotal si¢ w polskiej
kulturze utrwali¢ ani etos rzemieslnika (lekcewazenie pracy fizycznej), ani
tym bardziej sklepikarza czy kupca.

6.2. Uwarunkowania i wyznaczniki grzecznosci jezykowej,
w tym grzecznosci kupieckiej, w XIX oraz na poczatku XX wieku

Obecne zaréwno w dyskursie handlowym, jak i reklamowym przejawy
uprzejmosci kupieckiej nalezy rozpatrywaé na tle ogoélnych regul polskiego
modelu kulturowego, w tym zwlaszcza modelu grzecznosci jezykowej'®’,
ktérego wybrane aspekty i wyznaczniki w XIX i na poczatku XX wieku omo-
wila na przykladzie polszczyzny salonowej Elzbieta Uminska-Tyton'*. Autor-
ka traktuje poczatek XX stulecia (do konca I wojny §wiatowej) jako kontynu-
acje XIX-wiecznych zwyczajow jezykowych Polakéw, bioragc pod uwage nie
tylko cigglo$¢ sytuacji politycznej czasu zabordw, lecz takze przede wszyst-
kim cigglo$¢ sytuacji spoteczno-jezykowej i jej okreslonych warunkéw, ktore

142 E. Mlynarczyk podaje nie tylko przyklady jednostek nieciaglych, lecz takze pojedyncze lek-
semy, w ktérych semantyce ujawnia si¢ pejoratywne wartosciowanie kupiectwa: ,,Machlerz
to prymarnie ‘posrednik w handlu’, ale wedtug Lindego to réwniez ‘szalbierz, oszust, kre-
tacz’. Czasownik kupczy¢ oznaczal kiedy$ po prostu zajmowac si¢ handlem’, ale juz w dobie
$redniopolskiej nabral pejoratywnego znaczenia ‘handlowa¢ tym, co nie jest na sprzedaz,
np. godno$ciami, urzedami’. Podobny rozwoéj semantyczny przeszedl! czasownik frymarczyé
(Buttler 1978: 144)” (Mlynarczyk 2008: 297).

143 O zasadach grzecznosci jezykowej w XIX i na poczatku XX wieku, w tym takze o 6wczesnym
systemie adresatywnym czy grzeczno$ciowych aktach mowy, pisali m.in. Maria Rachwato-
wa (1991, Rachwatl 1992), Marek Cybulski (1994, 1997), Renata Przybylska (1999), Elzbieta
Uminska-Tyton (2004, 2011), Maria Barbasiewicz (2013), Anita Pawlowska (2014), Miroslawa
Sagan-Bielawa (2019b).

144 Badaczka wyjaénia, ze ,wymieniony w tytule opracowania wiek XIX jako rama chronolo-
giczna podjetych badan ma charakter umowny. W rzeczywistosci obejmuje on czas od roz-
bioréw do odzyskania niepodleglo$ci. Z punktu widzenia dziejow Polski jest to okres o wy-
raznie zaznaczonej odrebnosci” (Uminska-Tyton 2011: 19).
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»wyznaczaly sposob funkcjonowania jezyka, poziom §wiadomosci jezykowej,
a takze sprzyjaly stabilizacji form zycia spolecznego, w tym takze towarzy-
skiego” (Uminska-Tyton 2011: 19). Jako granice swych badan E. Uminska-
-Tyton wyznacza wigc rok 1918, ktory rozpoczal szereg istotnych dla Polski
zmian i wymusil konieczno$¢ funkcjonowania jezyka w nowych okolicznos-
ciach politycznych, ekonomicznych i spotecznych. Jednoczesnie badaczka
podkresla, ze ,w 1918 r. nie dokonat si¢ zaden przetom pod wzgledem zmiany
obyczaju”, gdyz jej zdaniem ,,istotne zmiany w tym zakresie przyniosta do-
piero druga wojna $wiatowa” (Uminska-Tyton 2011: 19). Zarysowujac zatem
obraz grzecznosci jezykowej w XIX stuleciu, trzeba najpierw zwroci¢ uwa-
ge na niezwykle wazne, wplywajgce na zasady etykiety jezykowej, 6wczesne
czynniki zewnatrzjezykowe, takie jak: zmiany gospodarcze, uprzemystowie-
nie, ruch migracyjny ludnosci, a zwlaszcza tworzenie si¢ nowej struktury spo-
teczenstwa opartej na podziale juz nie stanowym, lecz klasowym. W tej nowej
strukturze decydujaca role o przynaleznosci do danej grupy socjalnej zaczety
odgrywac inne poza pochodzeniem wyznaczniki pozycji w hierarchii spo-
tecznej, mianowicie majatek i wyksztalcenie. Przeobrazeniom podlegaty wiec
roézne warstwy w strukturze spoleczenstwa, w tym takze m.in. mieszczan-
stwo, ktore, jak wyjasnia E. Uminska-Tyton, ,zyskawszy w koncu XVIII w.
prawo nabywania majatkéw ziemskich, [...] uzyskalo ta droga szlachectwo,
zblizajac si¢ do warstwy szlachecko-ziemianskiej. Czg¢$¢ natomiast, gléwnie
kupcy, bankierzy, w tym spekulanci, weszta w sklad nowej warstwy, zwanej
burzuazjg” (Uminska-Tyton 2011: 10). Analizujac przyczyny zmian polskiego
systemu adresatywnego™® w XIX stuleciu, Maria Rachwalowa podaje, ze poza

145 ‘W polskiej literaturze przedmiotu istnieje bardzo bogata literatura na temat honoryfikatyw-
nodci i jej leksykalnych oraz gramatycznych wykladnikéw zwanych adresatywami, wpro-
wadzonymi przez Renate Przybylska jako nazwa nadrzednej znaczeniowo kategorii, ktéra
obejmuje ,,genetycznie rzeczowniki, przymiotniki lub zleksykalizowane konstrukcje nomi-
nalne, uzywane przez partneréw w dialogu w funkeji zaimkéw osobowych 2. lub 3. osoby.
Stuza one do sygnalizowania charakteru kontaktu miedzy partnerami, jak i ich stosunku
do 0s6b trzecich, o ktorych sie méwi” (Przybylska 2001: 183). Adresatywéw stosowanych
w polszczyznie doby staropolskiej czy $redniopolskiej dotycza nastepujace prace: Chmielo-
wiec 1924; Mroczek 1978; Rachwatowa 1987; Stone 1989; Wojtak 1996, 1999b; Cybulski 2004,
2005. Z kolei formy adresatywne w tekstach doby nowopolskiej staty si¢ przedmiotem analiz
w nastepujacych pracach: Safarewiczowa 1970; Bartnicka 1989; Rachwat 1992; Przybylska
1999; Uminska-Tyton 2011 itd. Natomiast adresatywami we wspotczesnym jezyku polskim
zajeto sie m.in. w publikacjach: Stone 1981; Pisarkowa 1979; Tomiczek 1983; Dabrowska 1983;
Mycawka 1994; Koziara, Spdlnik 1994; Lazinski 2006: 60-111. Nadmienmy, Ze opracowano
takze system adresatywny gwar polskich (zob. Sikora 2010).
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burzuazja wyewoluowaly réwniez takie nowe klasy, jak: arystokracja pieniez-
na (plutokracja), wielcy posiadacze ziemscy oraz inteligencja, a takze proleta-
riat, ,wyemancypowani spolecznie i ekonomicznie chlopi” tudziez drobno-
mieszczanstwo (Rachwat 1992: 41, 46). Badaczka obszernie wyjasnia ponadto
réznice w charakterystyce spotecznej poszczegdlnych warstw i podejsciu do
tradycyjnego podziatu stanowego migdzy konkretnymi zaborami:

Likwidacja stanowej struktury spotecznej odbywata sie [...] stopniowo i trwa-
ta przez caty wiek XIX, takze w dalszym ciagu mozemy tu méwic o szlachcie,
duchowienstwie, mieszczanstwie i chlopstwie jako o stanach. Sytuacja w za-
borze rosyjskim réznita sie, z grubsza rzecz biorac, od sytuacji w pozostatych
zaborach tym, Ze zaréwno w zaborze austriackim, jak i w zaborze pruskim
istniaty wprawdzie rozmaite pozostato$ci ustroju stanowego, ale tam stuzyty
one zaznaczeniu przynaleznoéci do stanu uprzywilejowanego. Tak wlasnie
byto z zachowaniem tytuléw rodowych, z nadawaniem nowych tytutéw ary-
stokratycznych, z prawami niektérych osob lub rodéw do miejsca w wyzszej
izbie parlamentu, itp. W zaborze rosyjskim te formalne rozréznienia stanow
utrwalaly takze i przynalezno$¢ do stanu chlopskiego [...]. Poczucie przyna-
leznosci stanowej okazato sie najtrwalsze w Galicji. Ekspozyciji tradycji szla-
checkiej w zwyczajach, prawach, strojach, zakazywanej w innych zaborach,
a tu dozwolonej i umacnianej przez powiazanie z hastami narodowymi, to-
warzyszyla ekspozycja tradycji chlopskiej. Inaczej byto w Krélestwie. Znacz-
ne oslabienie szlachty jako warstwy po powstaniu styczniowym, wreszcie
silniejszy niz w Galicji rozwdj nowej klasy panujacej — burzuazji — sprawil,
ze niemozliwe bylo takie jak w Galicji eksponowanie tradycji szlacheckiej
i przeciwstawianie jej tradycji stanowej chlopskiej. [...] Wyjatkowa pozycje
zajela w spoteczenstwie polskim inteligencja. Wywodzila si¢ ona z réznych
klas i warstw spotecznych. W Krdlestwie i Galicji dominowala inteligencja
pochodzenia szlacheckiego, w zaborze pruskim - mieszczansko-plebejskiego
(Rachwal 1992: 41-42).

Nadmienmy, ze opisane przez M. Rachwatowg zjawiska typowe dla Ga-
licji, w tym w szczegdlnosdci eksponowanie tradycji szlacheckich, znajduja
swoje odzwierciedlenie zaréwno w badanym dyskursie reklamowym (zob.
rozdzial pt. Krakow jako miejsce i wartosci w przekazie werbalnym oraz wi-
zualnym), jak i w stereotypie polszczyzny dzielnicowej, ktorej, zgodnie
z badaniami M. Sagan-Bielawy, przypisuje si¢ np. tytutomanie, nadmierna
i sztuczng grzeczno$¢, przeladowanie germanizmami czy ,zurzedniczenie”
(Sagan-Bielawa 2014: 117-124).

Tak zmieniajace si¢ dynamicznie spoleczenstwo musialo wypraco-
waé zatem szereg zmian w modelu grzecznosci jezykowej, w tym zwlaszcza
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w sposobach zwracania sie do adresata. W I polowie XIX wieku stopniowo
zanikalo bowiem stosowanie tradycyjnej tytulatury (bardzo zywej jeszcze
w XVIII wieku) typu ,,(w)asan/acan(i), wacpan, aspan, was¢, ascka, (w)asin-
dziej, asindzka, jegomos¢, jejmosé, mosan” (Uminska-Tyton 2011: 132, zob. tez
133-136). Swiadectwem zachodzacych éwczesénie istotnych przemian jezy-
kowych jest m.in. Pan Tadeusz Adama Mickiewicza, czego dowodzi Renata
Przybylska (por. tez Rachwal 1992), piszac:

W roli tytuléw grzecznosciowych bohaterowie Pana Tadeusza uzywaja za-
réwno tradycyjnej tytulatury staropolskiej, jak i — znacznie czeéciej'*® - pro-
stego Pan, Pani, Panna, Panienka, Paristwo. Zdaniem badacza historii pol-
skich form adresatywnych, G. Stone’a (por. Stone 1989), formy te byly jeszcze
przed druga potowa XVIII wieku catkowicie nieznane. [...] Safarewiczowa
(1970) stusznie zwraca uwage, ze mlode pokolenie — Tadeusz, Zosia, takze
podazajacy za modg Telimena i Hrabia, prawie wylacznie stosuja ten sposob
tytutowania. Jednakze proste Pan, Paristwo pojawia si¢ juz i w ustach Sedzie-
go, 1 Podkomorzego, i szlachty zasciankowej, a nawet takich tradycjonalistow
szlacheckich, jak Wojski i Gerwazy [...] (Przybylska 1999: 115-116).

E. Uminska-Tyton wylicza, ze w badanym przez nia okresie (od XIX wie-
ku do 1918 roku) model salonowej etykiety jezykowej, m.in. w zakresie
nowszej i genetycznie obcej tytulatury, cechuje nie tylko sukcesywne wy-
cofywanie si¢ z uzycia staropolskich form adresatywnych przy jednoczes-
nym stosowaniu tytulatury arystokratycznej (baron, hrabia) lub zawodowej
(prezes, dyrektor) wraz z okresleniami atrybutywnymi (wielmozny, jasnie
oswiecony, szanowny itp.), lecz takze takie zachowania grzeczno$ciowe, jak:
dystans komunikacyjny miedzy nadawca a odbiorcg, komplementowanie
oraz stawianie nadawcy w pozycji podrzednej, wrecz stuzebnej, w stosunku
do odbiorcy, co skutkowalo rozbudowang grzecznosciowa obudowa wypo-
wiedzi (Uminska-Tyton 2011: 245-248). Z kolei badaczka formul werbalnych
polskiej etykiety jezykowej (od potowy XVIII wieku do lat 60. XIX wieku)
Anna Pawlowska wykazuje, ze poczatkowa faza doby nowopolskiej charak-
teryzowala sie tendencja do upraszczania struktur i odchodzenia ,0d typo-
wych dla baroku mocno amplifikowanych formul, w ktérych petna ornamen-
tow obudowa etykietalna czgsto dominowata nad ich werbalnym jadrem”

146 M. Rachwalowa podaje z kolei, ze w Stowniku jezyka Adama Mickiewicza wyraz pan wystapil
1289 razy, natomiast Was¢ - 35, Waszec - 25, Wacpan - 10, Waszmosc - 9, Wasze - 8, Wac -7
(Rachwat 1992: 44).
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(Pawlowska 2014: 218; por. tez Cybulski 2003: 240 -249). Widoczne jednak
bylo réwniez odwrotne zjawisko amplifikowania czlonu werbalnego ,za
pomocg zwrotéw honoryfikatywnych [...] typu: jestem stugg > mam honor
zostaé unizonym stugg; prosze > osmielam sie prosic, [...] przebacz > racz prze-
baczy¢”, co w opinii A. Pawlowskiej stuzylo odzyskaniu przez dang fraze, be-
dacg okreslonym aktem mowy, sity illokucyjnej, ktdra ta fraza tracita z powo-
du jej powszechnosci i konwencjonalizacji (Pawlowska 2014: 219-220).

Réwniez Malgorzata Marcjanik wyznacza rok 1918 jako wazng cezure
i poczatek kolejnego etapu w dziejach rozwoju polskiej obyczajowosci, w tym
tez grzecznosci jezykowej, cho¢ jednoczesnie stwierdza, ze ,,ogolnie obowig-
zujace w calym okresie migdzywojennym normy oparte s3 na normach przed-
wojennych. Zachowania podawane jako wzorcowe byly kodyfikacja normy
wysokiej typowej dla dwczesnych elit” (Marcjanik 2008: 157-158). Badacz-
ka wskazuje na charakterystyczne dla tego okresu nowe realia, ktére wply-
waly na charakter stosunkéw miedzyludzkich i zwyczajow werbalnych czy
pozawerbalnych oraz ich spoteczny odbiér. Chodzi mianowicie m.in. o takie
zjawiska z czasow II RP, jak: poszerzanie si¢ elit w wyniku awansu nizszych
warstw spolecznych, powigkszajaca si¢ liczebno$¢ kobiet czynnych zawodo-
wo, uzyskanie praw wyborczych przez zenska czgs¢ spoleczenstwa i podej-
mowanie kolejnych krokéw na drodze ku réwnouprawnieniu i emancypacji
kobiet (Marcjanik 2008: 158). Tego typu zmiany nie spotykaly sie jednak jedy-
nie z akceptacjg spoleczng, gdyz wspolczesni narzekali na upadek obyczajow
po I wojnie $wiatowej i glosili koniecznos¢ edukowania pewnej czesci spo-
teczenstwa w zakresie etykiety. Bolestaw Londynski (piszacy pod pseudoni-
mem jako Mieczystaw Rosciszewski) w Zwyczajach towarzyskich. Poradniku
dla pan i panéw (1921) stawial nastepujaca diagnoze:

W zmartwychwstatej Polsce ustrdj zycia towarzyskiego uleglt wielkim zmia-
nom [...]. Skurczyly si¢ goscinne domy nasze, rozprzegla sie rodzina w jej
$wietem pojeciu jednolitego zwigzku dusz pokrewnych [...], spokéj sanktu-
ariéw naszych, wojskowos¢ i urzedy pochlonety Iwia czes¢ mlodziezy pici
obojej, matki rzucily si¢ do pielegniarstwa i gospodarki w zakladach publicz-
nych, ojcowie, chcac wiagzac¢ koniec z koncem, oddali si¢ spekulacji i goracz-
kowym praktykom dorobku, pohardziata stuzba, podorabiali si¢ cosmielsi
i coszczesliwsi, t. zw. inteligencja stata si¢ nieomal synonimem proletarjatu,
przekupka wyszla na pania, najmniej zastuzeni wyptyneli na wierzch [...]. Ta
powojenna jejmo$¢ pragnie jaknajpredzej otrzasna¢ sie z chropowatosci zte-
go wychowania i skwapliwie rozglada sie za zywemi wzorami. Niestety, tak
dzi$ trudno o nie! Etykieta poterana, pozoika, z cerami na tokciach i z fatami
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na dziurach, przezyla si¢ i zdziadziala. Dawne, prawdziwe damy zeszly na
plan drugi i budza szczere wspélczucie tych, co jeszcze czué umiejg... Swiat
przewrdcit sie do gory nogami (Ro$ciszewski 1921: V-VII).

Dlatego tez w okresie dwudziestolecia migdzywojennego zaczeto publiko-
wac bardzo liczne poradniki savoir vivre'u, ktére kierowano do réznych grup
spolecznych - do wszelkich stanéw w stosunkach poufalych i ceremonial-
nych, do pan i panéw, do mtodziezy szkolnej, zenskiej, meskiej i dorostych,
do 0s6b duchownych, Zotnierzy czy dyplomatow itp. (zob. wykaz poradnikéw
z lat 1918-1939 - Brzeziak, Bulat 2017: 360-368). Z jednej wigc strony istniata
tendencja do utrzymania i propagowania przedwojennego wzorca zachowan
grzecznosciowych typowych dla elit, z drugiej strony pojawialo si¢ dazenie
do demokratyzacji etykiety jezykowej. Miroslawa Sagan-Bielawa pisze o tym
przy okazji analizy grzecznosci parlamentarnej w pierwszych latach po odzy-
skaniu niepodleglosci, wyjasniajac, ze m.in. krytykowano wéwczas rozbudo-
wane formy grzecznosciowe, w tym okreslenia atrybutywne uzywane w adre-
satywach, jak: ,,wysoki, Swietny, dostojny, szanowny, taskawy, wielmozny” (zob.
10§ 1919), domagajac si¢ ich uproszczenia i stosowania zaimka pan(i) zamiast
ty (przy zwracaniu si¢ przez wlascicieli domoéw do swej stuzby, przez dziedzi-
cow do starszyzny wiejskiej, swych pracownikow itp.). Miato to stuzy¢ takze
dokonywaniu przeobrazen w sferze pozajezykowej i wiaza¢ si¢ z uznaniem
czlonkéw nizej usytuowanych w hierarchii spotecznej za obywateli réwno-
prawnych (Sagan-Bielawa 2019b: 153-154). Zdaniem badaczki ,mozna zary-
zykowa¢ stwierdzenie, Ze wlasnie po pierwszej wojnie §wiatowej ostatecznie
«pan stracil panskosé» (por. Cybulski 1994: 38), co zamknelo pewien etap
w ewolugcji etykiety, zapoczatkowany przez procesy spofeczne w XIX wieku”
(Sagan-Bielawa 2019b: 154).

W kontekscie omawianych tu zjawisk obejmujacych pewien wycinek pol-
skiej obyczajowosci w okresie miedzywojennym warto jeszcze wspomniecé
o zasadach grzecznosci kupieckiej, ktore odtwarza Maria Barbasiewicz, od-
wolujac si¢ do poradnikéw z zakresu etykiety oraz literatury wspomnieniowej
z czasow II RP. Autorka wyrdznia nastepujace reguly uprzejmej komunikacji
sprzedawcy z klientem: uszanowanie i zachowanie dystansu wzgledem ku-
pujacego (chyba ze kontakty sa powtarzalne i trwale, wowczas relacja moze
zmieni¢ charakter na bardziej serdeczny i poufaly), ustuznos¢ bez stuzalczo-
$ci, zakaz okazywania niezadowolenia przy braku zakupu ze strony klienta
oraz unikanie sztuczek, przesadnych komplementéw, impertynenckich za-
chowan i namawiania klienta do kupna czego$, co albo nie odpowiada jego
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gustowi czy poziomowi zamoznosci, albo jest mniej wartosciowe. Kupiec wi-
nien réwniez by¢ uczciwy, profesjonalny, pracowity i rzetelny oraz schludnie
wygladajacy (Barbasiewicz 2013: 111; por. tez Rosciszewski 1921: 111-113).
Iwona Kawalla-Lulewicz dodaje, ze sprzedajace ,,kobiety nie mogty wyglada¢
wyzywajaco ani tez zachowywac sie niemoralnie” (Kawalla-Lulewicz 2020:
86, zob. tez 84-89).

6.3. Wybrane aspekty grzecznosci jezykowe;j
w tekstach reklamowych

Na opisane ponizej wybrane grzecznosciowe praktyki komunikacyjne obec-
ne w zebranych tekstach reklam mialo wptyw kilka czynnikéw. Po pierw-
sze, na jezykowe sposoby wyrazania uprzejmosci w stosunku do klienta od-
dzialuja ogdlne reguly 6wczesnego modelu etykiety, w ktérym mieszcza si¢
zasady grzecznosci kupieckiej. Po drugie, w wielu z analizowanych komuni-
katéw reklamowych relacja miedzy nadawca a odbiorcg odzwierciedla cha-
rakterystyke interakcji jezykowej zachodzacej miedzy sprzedawca a klientem
w kontaktach ,twarza w twarz”, np. w trakcie rozmowy handlowej (zob. Patka
2009, 2010). Relacje te mozna okresli¢c wedtug nastepujacych kryteriow: a) ze
wzgledu na liczb¢ odbiorcéw ma ona charakter indywidualny lub zbiorowy,
b) ze wzgledu na stopien powtarzalnosci kontaktéw jest ona nietrwata (spo-
radyczna) badz trwala (czesta, regularna), c) ze wzgledu na range i uktad rol
spolecznych, ktdre sg tu nieréwnorzedne, relacja ta jest ustawiona w pozy-
cji podrzednosci i nadrzednosci (przy czym wyzej w komunikacji sytuowa-
ny jest klient), d) ze wzgledu na przynaleznos¢ do pewnej instytucji (urzedu,
przedsiebiorstwa, sklepu, szkoty, wojska, kosciota) interakcja ta nosi znamio-
na instytucjonalnosci i wreszcie e) ze wzgledu na stopien zazylosci i rodzaj
wiezi spotecznej miedzy uczestnikami komunikacji omawiang relacje cechuje
brak zazylosci i slabsza wigz spoleczna. Co wazne, charakterystyka stosun-
kéw miedzy sprzedajacym a kupujacym zgodnie z dwoma ostatnimi kry-
teriami determinuje formalnos$¢ sytuacji komunikacyjnej i pocigga za sobg
konieczno$¢ uzycia oficjalnej odmiany polszczyzny (zob. Dunaj 1985: 90-91).
Po trzecie, grzecznosciowe zachowania w reklamie uzaleznione s3 takze od
rodzaju wybranego medium oraz wykorzystania wprost lub nawiazania do
okreslonego wzorca gatunkowego wypowiedzi. Na przyktad reklama prasowa
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i jej wlasciwodci, takie jak forma komunikacji posredniej, zbiorowy (juz nie
tylko ograniczony lokalnie) adresat, rozwijajacy si¢ coraz szerszy zasigg pra-
sy czy potrzeba zdobywania odbiorcéw za pomoca nowatorskich srodkéw,
sprzyjaty kreowaniu komunikatéw, w ktorych siegano po réznorodne style
i gatunki (uzytkowe, potoczne, literackie itp.), sposoby zmniejszania dystansu
czy tez budowania przekazu opartego na odbiorze obrazu i emocji. To wszyst-
ko sprzyjato z kolei oddalaniu si¢ od prototypu wyznaczonego przez cechy
relacji klient — sprzedawca, jak tez odindywidualizowaniu relacji nadawczo-
-odbiorczej w tekscie reklamowym przez wprowadzenie do komunikacji in-
nych wariantéw uczestnikéw komunikacji, poza prymarnym nadawca (re-
klamodawcg - konkretnym kupcem, czgsto podpisanym w tekscie imieniem
i nazwiskiem) i prymarnym odbiorcg (reklamobiorcg — konkretnym kon-
sumentem), o czym byla mowa we wprowadzeniu do niniejszego rozdziatu.
Natomiast wybor reklamy pocztowej (kart pocztowych, zaproszen itp.) czy
drukoéw firmowych (not ksiegowych, pism handlowych itp.), ale tez ulotek,
a nawet cennikéw (konkretnie tekstéw wstepnych do cennikéw) skutkowat
budowaniem przekazu nawiazujacego do tradycyjnej konwencji epistolarnej,
z ktorej korzystano z kolei przy ksztalttowaniu si¢ norm korespondencji kupie-
ckiej (zob. liczne poradniki z zakresu pisania tekstéw handlowych w miedzy-
wojniu, np. Fabianczyk 1922; Passakas 1924; Chankowski 1932; Ro$ciszewski
1936). Elementy tradycji pisania listéw handlowych czy innych pism obecne
byly zreszta w wiekszym lub mniejszym stopniu we wszystkich reklamowych
formach dyskursywnych postugujacych sie dominujagcym kodem werbalnym
(pisanym). Ten sposob komunikowania si¢ z odbiorca byl bowiem blizszy pro-
totypowej relacji miedzy sprzedawcg a klientem.

Piszac w dalszej czesci rozdziatu o przykladach grzecznosciowych praktyk
komunikacyjnych zwigzanych z wchodzeniem w interakcje z odbiorca, skupi-
my si¢ na oméwieniu zaréwno jezykowych formut inicjowania oraz wygasza-
nia i konczenia kontaktu, jak i réznych sposobéw zwracania si¢ do adresata.

6.3.1. Formy inicjowania kontaktu

Wérédd form inicjowania kontaktu pierwsza grupe stanowia bardzo charakte-
rystyczne dla dyskursu reklamowego badanego okresu wypowiedzenia, ktdre
maja na celu przede wszystkim przyciagniecie i skupienie uwagi odbiorcy na
danym komunikacie oraz wyrazenie emocji nadawcy wzgledem dalszej tresci
i reklamowanego towaru czy ustugi. Dlatego tez Aleksy Awdiejew i Grazyna
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Habrajska dla takiego typu operatoréw organizacji dyskursu wyrézniaja od-
rebng klase, okreslajac ja jako formuly przyciagania uwagi, ,.ktérych forma
[...] zalezy od stopnia bliskosci interlokutoréw” i ktore sa ,uzywane w celu
zwrdcenia uwagi na zamiar rozpoczecia kontaktu” (Awdiejew, Habrajska
2006: 177). W niniejszym opracowaniu formuly te wliczamy, podobnie jak
Urszula Zydek-Bednarczuk, do krokéw inicjujacych, wprowadzajacych temat
i majgcych pozycje poczatkowa w tekscie (Zydek-Bednarczuk 1994: 60-61;
zob. tez Pisarkowa 1975; Ozd6g 1990, 1991; Marcjanik 2014: 19-45). A s3 to:
1) wykrzyknienia - apele o funkcji impresywnej i fatycznej, wyrazane ty-
powymi wykrzyknikami: Bacznos¢!, Uwaga!, Hallo!, 2) zawiadomienia o za-
barwieniu emocjonalnym - informujace w skondensowanej formie o tresci
przekazu oraz pelnym ekspresji stosunku do niej nadawcy, przypominajace
nagtéwki prasowe, np.: Nowosc!, Sensacja!/Senzacja!, Sensacyjna nowosc!, Wy-
jgtkowa okazja!, Nadzwyczajny komunikat!, Cos niestychanego! (zob. Strutyn-
ski 2009: 254-255), oraz 3) quasi-czasownikowe operatory kontaktu, ,,pel-
nigce funkcje zwiazane z organizacja tekstu”, jak Stuchajcie! (Oz6g 1991: 80;
zob. tez 1990).

46. Reklamy prasowe: Domu Handlowego L. Turek w Krakowie (posrodku; IKC 1914, 10V,
s. 7), firmy Markusa Wollmana (z prawej; IKC 1910, 18 XII, s. 10) oraz Pierwszej Polskiej
Chemicznej Pralni i Farbiarni ,,CZYSTOSC” w Krakowie (z lewej; IKC 1922, 7 IX, s. 5)
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47. Ulotki reklamowe: ulotka ciastkarni (z lewej); ulotka tkalni (z prawej), (b.r., w zbio-
rach BJ)

48. Cennik handlu skor i przyboréw szewskich firmy ,,Antoni Markiewicz i Spotka”
(1909, w zbiorach BJ)
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Drugga grupe form inicjujacych kontakt tworza zwroty wokatywne o po-
staci apostrofy (niezintegrowane skladniowo z reszta wypowiedzi), ktore
w zebranym materiale Zrédlowym tekstéw reklamowych czesto wspotwyste-
puja z wykrzyknikiem Bacznos¢!, stanowiac wzmocnienie jego funkcji fatycz-
nej i impresywnej przez zwrocenie si¢ do okreslonej grupy odbiorcow, ktorej
ten komunikat dotyczy, np.: Bacznos¢ Panowie Gospodarze! (plakat reklamo-
wy marki ,Eternit”, ok. 1908, MNK IlI-af-734), BACZNOSC DZIECI I RO-
DZICE! (IKC 1919, 9 V1, s. 11), Bacznos¢ Budowniczy! (IKC 1921, 30 IV, s. 9),
Bacznos¢ cierpigcy na przepukling (IKC 1928, 2 I, s. 13). Adresatywy o po-
staci wolaczowej pelnig zatem funkcje bezposredniego apelu skierowanego
do danego odbiorcy; co wigcej, pozwalaja one na okreslenie rodzaju relacji
z partnerem, ustalenie hierarchii spolecznej i rodzaju wigzi miedzy uczest-
nikami komunikacji. Zwroty wokatywne zapowiadaja takze wprowadzenie
tematu, ktory przeznaczony jest dla konkretnego adresata — indywidualnego
lub zbiorowego. Maja one konstrukcje nominalng o strukturze maksymalnie
trzyelementowej, na ktdra sktadajg si¢: 1. {okreslenie atrybutywne} np. sza-
nowny, 2. {tytul grzeczno$ciowy - standardowy badz wspoélnotowy} np. pan/
pani/panstwo, kolega/kolezanka, obywatel/obywatelka, ksigdz, ojciec/matka,
sistra/brat, 3. rzeczownik tytularny (adresatywny) - rzeczownik osobowy
(lub przymiotnik czy imiestéw przymiotnikowy w uzyciu rzeczownikowym),
bedacy zwykle imieniem, nazwiskiem, nazwa wykonywanego zawodu, pel-
nionej funkcji, zajmowanego stanowiska, posiadanego stopnia naukowego
itp.", np. dyrektor, przewodniczgcy, mecenas, profesor (Przybylska 2001: 162;
zob. tez Lazinski 2006: 18, 71).

I tak w badanych tekstach reklamowych w stosunku do odbiorcy jednost-
kowego uzywane sg nastepujace rodzaje zwrotow wokatywnych:

1. adresatywy typowe dla kontaktéw oficjalnych w relacjach niepoufatych,
jak:

a) formy proste: pojedyncza formula grzecznosciowa zastepujaca wszyst-
kie mozliwe nalezne danej osobie tytuly — P.T. ‘pleno titulo - pelnym
tytulem, stosownie do godno$ci’ - o uzyciu tej formuly w funk-
cji zwrotu wokatywnego skierowanego do jednostkowego odbiorcy
$wiadczy dalszy kontekst wypowiedzi i stosowane w tekscie zaim-
ki grzeczno$ciowe pan, pani lub inne rzeczowniki adresatywne im

147 Wykaz mozliwych rzeczownikéw tytularnych stosowanych we wspoélczesnej polszczyznie —
zob. Tomiczek 1983: 39-41 i in.; Mycawka 1994: 161; Przybylska 2001: 185; Lazinski 2006:
62-84, 347-353.
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odpowiadajace oraz czasownikowe formy 3 os. lp, np. ,,P. T. Ponizej
pozwalamy sobie poda¢ najnizsze hurtowe ceny na przybory i mater-
jaty pismienne dla szkoél, i spodziewamy sie ze WPan po dokladnem
przegladnieciu, poréwnaniu cen i jakosci uzna niniejsze ceny za BEZ-
KONKURENCYJNE” (,,Cennik Przyboréw szkolnych. B. Steigbiigel,
Krakéw, ul. Szewska L. 3. Hurtownia papieru i przyboréw szkol-
nych. Wtlasna fabryka brulionéw, zeszytéw i blokéw rysunkowych?,
1933/1934, B] 222411, RARA III, XXVIII/102);

b) formy zlozone o strukturze: {okreslenie atrybutywne} + {standardo-
wy tytul grzecznodciowy pan/pani}, majace funkcje nobilitujacy (te
wlasciwe relacjom niesymetrycznym formuly implikuja elitarnos¢
klienteli, ktéra ma prawo spodziewac si¢ towaru najpierwszego sortu),
np. Laskawa Pani! (druk reklamowy w postaci przepiséw do piecze-
nia z wykorzystaniem proszku DAWA dr. A. Wandera, Spotka Ak-
cyjna Krakow, b.r., B] 224772, RARA 1V, C 'V, 29), Wielmozny Panie!
(ulotka reklamowa ,,Kolektury Polskiej Panstwowej Loterji Klasowej
«Dar» Krakow, Karmelicka 8/$w. Anny 27, 1936, B] B24860, RARA
111/17), Jasnie Wielmozna Pani!, Jasnie Wielmozny Panie! (ulotka re-
klamowa firmy ,,A. Bross. Okrycia damskie i meskie, ubiory sportowe,
rekawiczki”, w Krakowie, b.r., B] 224772, RARA 1V, C11, 71), J.W. Pani
(ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu ,Warsztatu repasacji
poniczoch (podnoszenie oczek) i trykotazy maszynka elektryczng «Vi-
tos»”, 1937, B] 224772, RARA 1V, C 11, 82), SZANOWNA(Y) PANI(IE)
(karta pocztowa adresowana do konkretnego klienta, reklamujaca
ustugi ,,skfadu wegla gornoslaskiego i dgbrowieckiego [...] «O. Wahl»
Krakow”, 1933, B] 224772, RARA 1V, C V, 25);

2. adresatywy bardziej poufale — skracajace dystans i ocieplajace stosunki
miedzy uczestnikami komunikacji:

a) formy zlozone o strukturze: {nacechowane ekspresywnie okreslenie
atrybutywne} + {rzeczownik tytularny (bedacy nazwa wlaczajaca
adresata do pewnej wspdlnoty konsumentéw zgodnie z kryterium
przeznaczenia reklamowego towaru czy ustugi)}, np. Kochany Biliofi-
Iu! (,Kochany Bibliofilu, W zalaczeniu przesytamy Ci broszure o her-
bacie. Czy nie zechcesz si¢ przekona¢, ze z réwna starannoscia co na-
sze druki przyrzadzamy mieszanki, znanej od trzech pokolen Herbaty
z Raczka? [...] Z pozdrowieniem JULJUSZ GROSSE SZOO” (reklama
w formie listu handlowego skierowanego do klienta, dotaczonego do
przesyltanej broszury firmy ,,Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sktad wina i her-
baty”, Patac Spiski, Krakéw, VI 1935, MK D/1224/33, 1982D/46/19).
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49. Druki reklamowe: karta pocztowa re-
klamujagca ustugi sktadu wegla (z lewej),
(1933, w zbiorach BJ); zawiadomienie o ot-
warciu warsztatu przez Julie Gawle (z pra-

wej), (1937, w zbiorach BJ)

50. Cennik przyboréw szkolnych (1933/1934, w zbiorach BJ)
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Z kolei w stosunku do zbiorowego odbiorcy komunikatu reklamowego uzy-

1.

2.

wa sie takich inicjujacych kontakt zwrotéw wokatywnych, jak:
adresatywy o silnej funkgji fatycznej i perswazyjnej tkwiacej w przyciaga-
niu uwagi konkretnych adresatéw identyfikujacych si¢ z okreslona, wprost
nazwana, grupa konsumentéw danego towaru czy ustugi, ktérych dotyczy
przekaz i ktérzy sa prymarnymi jego odbiorcami; charakterystyczne dla
gatunkow typu przemowienie, odezwa, obwieszczenie; bedace konstruk-
cjami nominalnymi jedno- lub dwuczlonowymi; grupe te reprezentuja:

a) formy proste o strukturze: {rzeczownik tytularny - bedacy nazwa
osobowa odnoszaca sie do konkretnej grupy docelowej przekazu wy-
dzielonej wedlug kryterium zawodu, wygladu, wieku, zainteresowan
lub innych cech waznych dla przekazu reklamowego; wyrazong rze-
czownikiem lub przymiotnikiem czy imiesfowem w uzyciu rzeczow-
nikowymy}, np. Rolnicy! (IKC 1928, 191, s. 11), Budowniczy! (IKC 1921,
301V, s. 9), Cierpigcy! (IKC 1928, 19 1, s. 2), Cierpigcy na przepukli-
ne (IKC 1928, 2 1, s. 13), Blondynki! (IKC 1933, 1 VIII, s. 7), DZIECI
I RODZICE! (IKC 1919, 9 VI, s. 11), Automobilisci! (IKC 1921, 30 IV,
s. 11);

b) formy zlozone o strukturze: {standardowy tytul grzecznosciowy lub
zastepujaca go formuta P.T} + {rzeczownik tytularny - bedacy nazwa
osobowg odnoszaca si¢ do konkretnej grupy docelowej przekazu re-
klamowego}, np. Panie Gospodynie! (IKC 1914, 10 V, s. 7), Panowie
Gospodarze! (plakat reklamowy marki ,,Eternit”, ok. 1908, MNK III-
af-734), P.T. Eyzwiarze(rki) (ulotka reklamowa ,Szlifierni «Brus» ul.
Karmelicka 16, oficyna”, b.r., B] 224772, RARA 1V, CV, 114), P.T. Woj-
skowi, Urzednicy patistwowi i prywatni, Emeryci i Studenci (ulotka
reklamowa ,,Wypozyczalni ksigzek, czytelni naukowej i beletrystycz-
nej ul. $w. Jana 8”, b.r,, B] 224772, RARA IV, A 11, 35);

adresatywy, w ktdrych stosuje si¢ typowe dla kontaktéw oficjalnych, nie-

poufatych standardowe tytuly grzecznosciowe i/lub rzeczowniki tytular-

ne bedace ogélnymi nazwami grupy odbiorczej (np. publicznosé, odbiorcy,
klienci) bez dookreslenia konkretnej zbiorowosci typu konsumentow:

a) formy proste o strukturze: {standardowy tytut grzecznosciowy/ zaste-
pujaca go formuta P.T}, np. Panie i Panowie (zob. ulotka reklamowa
magazynow specjalnych ,,H. Lichting ul. Grodzka 71, ul. Szewska 7, ul.
Florjanska 217, b.r., B] 224772, RARA 1V, C 11, 25), P.T. (o uzyciu tej
formuty w funkcji zwrotu wokatywnego skierowanego do zbiorowego
odbiorcy $wiadczy dalszy kontekst wypowiedzi i stosowane w tekscie
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zaimki grzecznos$ciowe paristwo lub inne rzeczowniki adresatywne
im odpowiadajace oraz czasownikowe formy 3 lub 2 os. Im), np. ,PT
Niniejszym mam zaszczyt zawiadomi¢, iz z poczatkiem biezacego
miesiaca otwieram dla wygody P. T. Odbiorcow Magiel elektryczny”
(ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu magla obok sklepu
przy Alei Krasinskiego L. 10 w Krakowie, b.r.,, B] 224772, RARA 1V,
CYV, 83);

b) formy zlozone o strukturze: {okreslenie atrybutywne} + {rzeczownik
tytularny - bedacy niekonkretng nazwa zbiorowosci, nieodnoszaca
sie do wyprofilowanej grupy docelowej)}, np. Szanowna Publicznosci
(cennik z bazaru Konigsbergera, gtéwny rynek N 35 w Krakowie,
1876, B] 222411, RARA III, XX VII1/187).

Do form inicjujacych kontakt zaliczamy réwniez takie powtarzalne w teks-
tach reklamowych formuly, ktére cho¢ nie s3 zwrotami wokatywnymi o po-
staci apostrofy, to odgrywaja identyczng role w komunikacie. Stuza bowiem
do przyciggania uwagi odbiorcy i informowania o tym, do kogo konkretnie
kierowany jest przekaz. Petnig wiec one funkcje¢ fatyczng oraz impresywna
i przybieraja czesto forme typowa dla wypowiedzen wykrzyknieniowych,
zblizonych do apeli. Nadmienmy tez, ze formuly te sg charakterystyczne dla
komunikacji pisemnej, a konkretnie dla odezw czy obwieszczen. Nawiazuja

51. Reklama prasowa szamponu STABLOND (z lewej), (IKC 1933, 1 VIIL, s. 7)
i ulotka reklamowa ,,Szlifierni «Brus»” (z prawej), (b.r., w zbiorach BJ)
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one takze do norm korespondenc;ji ku-
pieckiej, w ktdrej wzorcach podaje sie
jako przyklad mozliwego ,nadpisu™*®
lub ,,adresu wewnetrznego” forme¢ Do
Pana + {imi¢ i nazwisko} / Do Firmy
+ {nazwa firmy} / Do Towarzystwa /
Spotki + {dokonczenie pelnej nazwy
instytucji czy przedsiebiorstwa} (zob.
m.in. Chankowski 1932: 8-9). W ana-
lizowanych komunikatach reklamo-
wych uzywa si¢ wiec gléwnie naste-
pujacych  niewotaczowych formut
o funkgji incipitéw zapowiadajacych
wprowadzenie tematu przeznaczo-
nego dla danego adresata, a cisle dla
pewnej ogdlnej lub bardzo konkretnej
zbiorowosci konsumentéw, gdyz for-
muly te stosowane sg przede wszyst-

52. Ulotka reklamowa w formie zawia-
domienia o otwarciu w Krakowie lokalu
firmy »AUTO CENTRUM GUCWA”
(b.r., w zbiorach BJ)

kim wobec odbiorcy grupowego.

1. formuta Do + {KOGO}'*:

a)

Do + {okreslenie nominalne'® nazywajace pewien ogdét ludzi lub zbioro-
wos¢ sprofilowanych konsumentéw}, np. Do wszystkich! (ulotka reklamo-
wa firmy ,,Bracia Hildowie Kolektura Polskiej Panstwowej Loterji Klaso-
wej w Krakowie, Karmelicka 13”, 1933-1934, B] B24860, RARA III, I/1),
Do Wszystkich mieszkaricow Miasta Krakowa i powiatu Krakowskiego
(prospekt reklamowy ,,Fabrycznego Skladu Maszyn do szycia, Aparatow
radiowych, Patefonéw, Ptyt gramofonowych, Rowerdw, Wozkow dziecie-
cych Krischer Krakéw, Zwierzyniecka 6” (b.r., B] 224772, RARA 1V, C1],
23), Do mieszkaricow m. Krakowa! (ulotka reklamowa - zawiadomienie

148

149

Zgodnie z terminologia wspolczesnych nadpis to segment kompozycyjny listu poprzedzajacy
wladciwg tres¢ pisma; zob. Chankowski 1903: 6.

Nadmienimy, ze opisywane tu formuty pochodzg z elizji cztonu konstytutywnego, z pierwot-
nych prawdopodobnych formut wyjsciowych, np. pismo skierowane do..., przeznaczone dla. ..
We wszystkich z podanych tu formul nalezacych do trzech grup okreslenie nominalne moze
by¢ wyrazone rzeczownikiem (lub inng czg¢scia mowy w uzyciu rzeczownikowym) badz gru-
pa nominalna.
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o otwarciu ,nowej placowki elektro-technicznej przy ul. $w. Tomasza L.
19. L. p. statego pogotowia elektrycznego pod nazwa «Instalacja»”, 1934, BJ
224772, RARA IV, CV, 87);

Do + P.T. + {okreslenie nominalne nazywajace pewien ogo6t ludzi lub kon-
kretng grupe docelowg przekazu reklamowego}, np. Do P. T. Wlascicieli
Realnosci! (ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o ofercie ,,wszel-
kich robét kaflarskich” wykonywanych w Krakowie przez Jana Kurka,
b.r., B] 224772, RARA IV, C V, 34), Do P. T. Mieszkaticow m. Krako-
wa (ulotka reklamowa kolektury ,,Bracia Safier” Krakow, Rynek Gl. 4/6,
1932-1936, B] B24860, RARA 111, 11/06);

Do + P. T. + {okreslenie atrybutywne} + {okreslenie nominalne nazywa-
jace pewien ogol ludzi lub konkretna grupe docelowa przekazu reklamo-
wego}, np. Do P. T. Szanownej Publicznosci (karta pocztowa reklamujaca
ustugi przez firme ,,Stanistaw Ziembinski Pracownia Futer Krakow, Kos-
ciuszki 13”, b.r,, B] 224772, RARA 1V, C V, 20), Do P.T. Konsumentow!
(ulotka reklamowa ,,Krakowskiej Gazowni Miejskiej” w formie zawiado-
mienia o zmianie taryfy, b.r.,, B] 224772, RARA IV, C1I, 34).

2. formuta Dla + {KOGO}:

a)

Dla + {okreslenie nominalne nazywajace pewien ogoét ludzi lub konkret-
nga zbiorowos¢ sprofilowanych konsumentéw}, np. DLA WSZYSTKICH
(prospekt reklamowy ,,Malopolskiego Domu Towarowego”, Krakéw, ul.
Mikofajska L. 4, b.r., B] 224772, RARA 1V, C1I, 16), DLA CIERPIACYCH
NA PODAGRE (,,J6zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 126);

3. formula Wazne dla + {KOGO} {okreslenie nominalne nazywajace pe-
wien ogdt ludzi lub konkretng zbiorowos¢ sprofilowanych konsumentéwy}, np.
Wazne dla kazdego! (ulotka reklamowa skupu ,,Abrahama Brunengrabera
[...], Krakéw, ul. $w. Katarzyny 3”, b.r., B] 224772, RARA 1V, C V, 30), WAZ-
NE DLA PAN I PANOW! (IKC 1928, 11, s. 16).
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53. Ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o ofercie ,,wszelkich robét kaflarskich”
(z lewej), (b.r., w zbiorach B]) i reklama prasowa salonu fryzjerskiego
L,HILPSTEIN-LINDER” (z prawej), (IKC 1928, 11, 5. 16)

6.3.2. Zaimkowe i czasownikowe formy zwracania si¢ do adresata

Honoryfikatywnos¢, ktora postrzegamy za Romualdem Huszcza jako ,je-
zykowy wyraz kategorii interakcji spolecznej” informujacej ,,0 towarzysko-
-spolecznej relacji miedzy jej nadawca a odbiorcy, [...] miedzy nadawca a stu-
chaczem niebedacym bezposrednim odbiorcg (adresatem wypowiedzi), oraz
[...] miedzy nadawcg a bohaterem wypowiedzi” (Huszcza 2006 (1996): 47, 50),
moze si¢ manifestowa¢ w dokonywanym przez partneréw komunikacji wy-
borze réznych form zwracania si¢ do odbiorcy, w tym w zakresie uzywanych
przez nich tytuléw - niezintegrowanych skltadniowo wokatywnych zwrotéw
adresatywnych. Przyktady bezposrednich zwrotéw do adresata jako form stu-
z3cych nawigzywaniu kontaktu w tekstach reklamowych zostaly juz przed-
stawione wczesniej. W tej czesci skupimy sie na innych sposobach przejawia-
nia sie honoryfikatywnosci i oméwimy uzycie zintegrowanych sktadniowo
z reszta wypowiedzi zaimkowych form adresatywnych (form tzw. adresu)™
oraz odpowiednio z nimi skorelowanych form czasownikowych wystepuja-
cych w zdaniu w pozycji orzeczenia (uzywanych w funkcji 2 os.) (Przybylska
1999: 112, 2001: 180; zob. tez Stone 1989; Lazinski 2006).

W analizowanych tekstach zrodtowych uwage zwracajg charakterystyczne
dla dawnego dyskursu reklamowego adresatywne zaimki dystansowe (skore-
lowane z odpowiednimi oficjalnymi zwrotami wokatywnymi) - $wiadczace

151 Zaimkowe formy adresatywne moga by¢ wyrazone zaréwno za pomoca rzeczownika
(w funkcji zaimka), jak i zaimka osobowego, przymiotnika lub zaimka dzierzawczego (zob.
Przybylska 1999: 112, 2001: 180; Lazinski 2006: 15-17, 28-47).

218



6.3. Wybrane aspekty grzecznosci jexykowej w tekstach reklamowych

o oficjalnym, instytucjonalnym, niepoufalym i nadrzedno-podrzednym cha-
rakterze relacji migdzy nadawcg komunikatu reklamowego a jego odbiorca,
odzwierciedlajacej prototypowe wyznaczniki relacji sprzedawca - klient.
W badanych tekstach reklamowych wzgledem odbiorcy jednostkowego uzy-
wa sie zatem zaimkow pan, pani, czesto z towarzyszacymiim w prepozycji epi-
tetami — szanowny/szanowna, taskawy/taskawa, wielmozny/wielmozna, jasnie
wielmozny/ jasnie wielmozna, ktore, jak pisano juz wczesniej, pelnia tu funk-
cje nobilitujaca (implikuja traktowanie klienta jako odbiorcy elitarnego), np.:

[...] musi Laskawa Pani zaufa proszkowi do pieczenia. Proszek do pieczenia
DAWA zastuguje na to zaufanie; w naszym laboratorjum ustawicznie kontro-
lujemy jego dziatania. Szanowna Pani nie wie, jak wiele namiastek chemicz-
nych znajduje si¢ w handlu pod nazwa ,,proszkéw do pieczenia”, [...] dla tego
powodu radzimy uzywac jedynie proszku do pieczenia DAWA! (druk rekla-
mowy w postaci przepiséw do pieczenia z wykorzystaniem proszku DAWA
dr. A. Wandera, Spotka Akcyjna, Krakow, b.r., B] 224772, RARA TV, CV, 29).

Niniejszym mam zaszczyt zawiadomi¢ JWPania, ze z dniem 4-go stycznia
b.r. OTWARLAM w Krakowie przy u. Karmelickiej L. 21a Warsztat repasacji
poniczoch [...] (zawiadomienie o otwarciu warsztatu przez Julie Gawle, 1937,
BJ 224772, RARA1V, C1I, 82).

W przekonaniu, ze wobec tak wielkich mozliwoéci wygrania malem ryzy-
kiem, wezmie WPan udzial w grze 36-¢j Loterji, przesylamy specjalnie dla
WPana wybrane szcz¢sliwe numery loséw (,,Kolektura Polskiej Panistwowej
Loterji Klasowej «Dar» Krakéw, Karmelicka 8/$w. Anny 27, 1936, B] B24860,
RARA II1/17).

Czy widziala juz Pani nasza najnowsza bielizne jedwabna? (ulotka rekla-
mowa magazynéw specjalnych ,H. Lichting ul. Grodzka 71, ul. Szewska 7,
ul. Florjanska 21” (b.r., B] 224772, RARA IV, C1I, 25, s. 1).

Jakie pragnie Pan zdoby¢ stanowisko? Decyzja Panska bedzie znakomicie
ulatwiona po przeczytaniu dzietka [...] (IKC 1928, 30 I, s. 14).

Zaznaczmy, ze material Zrodlowy dostarcza réwniez przykladow uzycia
w funkeji zaimka adresatywnego formuly P. T., co obrazuje zamieszczony po-
nizej tekst bedacy pismem firmowym przedsiebiorstwa ,,Hermes” reklamuja-
cego swe uslugi transportowe.
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54. Reklama pocztowa w formie listu do klienta przedstawiajaca oferte ,,Biura Spedycyj-
nego i Komisowego «Hermes»” (b.r., w zbiorach BJ)

Warto tez odnotowac, ze z zaimkami pan, pani nie musza taczy¢ sie je-
dynie czasownikowe formy 3 os. Ip. W tekstach reklamowych odnajdujemy
bowiem przyklad sktadni pan + 2 os. Ip czasownika: ,ZANIM PAN KUPISZ
AUTOMOBIL PROSIMY OGLADNAC NAJNOWSZE MODELE NA ROK
1912: «PROTOS»” (zob. plakat reklamowy marki ,,Protos”, reprezentowanej
przez firme ,,Stanistaw Griinberg i S* generalni zastepcy na Galicye i Buko-
wine. Krakéw. Bracka 10 - Przemy$l Mickiewicza”, 1912, MNK III-af-463,
MNK III-af-677). Marek Lazinski, analizujac dane korpusowe ilustrujace
uzycie tej konstrukcji w tekstach I potowy XX stulecia, pisze, ze forma ta ,,co
najmniej do konca lat pig¢dziesigtych ubieglego wieku mogta by¢ forma neu-
tralng w jezyku mniej starannym lub w jezyku nizszych klas spotecznych”
(Lazinski 2006: 40). Uzycie zaimka pan z forma czasownikowa w 2 os. Ip bylo
wiec zdaniem badacza wyznacznikiem stylu potocznego, a nawet pospolitego,
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i $wiadczylo o wyrazaniu umiarkowanego dystansu, z jednoczesnym zazna-
czeniem symetrycznego ukladu rél spotecznych nadawcy i odbiorcy. Marek
Lazinski dodaje takze, ze tego typu skladnie¢ ,spotyka sie [...] u drobnych
rzemie$lnikow i kupcow na bazarach, ale juz raczej nie w sklepie” (Lazinski
2006: 40-41). Na omawiany sposdb zwracania si¢ do adresata, faczacy wy-
razajacy dystans i szacunek zaimek pan z czasownikiem w 2 os. Ip, wskazu-
je rowniez E. Uminska-Tyton, stwierdzajac, ze w XIX-wiecznej polszczyznie
salonowej taka forma zarezerwowana ,byla do kontaktéw symetrycznych,
miedzy osobami réwnymi sobie towarzysko” jako sygnal ,przynaleznosci
do towarzystwa” i ,traktowania rozméwcy jak kogo$ swojego” (Uminska-
-Tyton 2011: 143)"2. Uzycie omawianej konstrukcji w tekstach reklamowych
traktujemy zatem przede wszystkim jako sposdb skracania dystansu miedzy
nadawca a odbiorcg. Forma ta implikuje wiec niejako poufato$¢ w relacjach
réwnorzednych, dla ktérych samo uzycie grzecznosciowego pan/pani jest wy-
starczajacym spelnieniem wymogéw konwenansu. Doskonalej ilustracji tego
mechanizmu dostarcza np. Kariera Nikodema Dyzmy (1932) Tadeusza Dote-
gi-Mostowicza. Ponadto moze by¢ to takze préba wprowadzania do reklamy
elementéw jezykowych typowych dla potocznej komunikacji méwionej, wzo-
rowanych na rozmowach prowadzonych przez handlarzy na targach.

Natomiast w stosunku do adresata zbiorowego w analizowanych rekla-
mach nadawca uzywa, po pierwsze, dystansowych form zaimkowych, takich
jak panistwo ‘grupa ludzi zlozona z przedstawicieli obu plci’, panowie, panie,
z ktérymi zwykle wspolwystepuje w prepozycji okreslenie atrybutywne: wiel-
mozni/wielmozne, a w postpozycji okreslenie nominalne nazywajace konkret-
na grupe docelowa danego przekazu, np.:

Czy jest to Panstwu po drodze? [...] Te wygode oraz solidne wykonanie za-
pewnia Panstwu tylko nasza nowootwarta filja przy ulicy SZEWSKIE]J L. 77
(ulotka reklamowa ,,Pralni — Farbiarni — Plisowni Franciszka Bebenka”, Kra-
kow, Szewska 7, b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 85).

Aparat nalezy pokazywa¢ naszemu urzednikowi, ktdry corocznie do 4-ch
razy przeglada jego sprawno$¢. Zbywanie urzednika uwaga przez posiadacza
aparatu: ,Jestesmy bardzo zadowoleni” lub ,Wszystko w porzadku” nie moze

152 Nadmienmy, ze konstrukcje pan, pani + 2 os. Ip czasownika omawia takze na przykladzie
tekstow gwarowych Kazimierz Sikora, uznajac ten typ za przejaw komunikacji codziennej
zwigzanej ze zwracaniem si¢ do ,dobrze znanej sobie osoby o réwnym statusie spotecznym
lub mlodszej” (Sikora 2010: 232).
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by¢ uwazane jako zatatwienie tej inspekeji, gdyz z cala pewnos$cia WPanstwo
od naszego urzednika co$ nowego nauczy¢ si¢ moga lub tez on od WPanstwa
(ulotka reklamowa odkurzacza firmy ,,Electrolux” z filig w Krakowie, b.r., BJ
749011, RARA 111, 69).

Dziekujagc W. Panom za okazang nam w roku ubieglym pamieé, sktadamy
serdecznie zyczenia z racji Nowego Roku i wyrazamy nadzieje, iz WPanowie
zechcg nadal darzy¢ nas swem zaufaniem. ,, AUTOCENTRALA” Sp. z o. o.
(karta pocztowa od firmy ,.«Autocentrala» Sp. z 0.0. gumy i przybory samo-
chodowe Krakéw — ul. Podwale 57, b.r., B] 749011, RARA III).

[...] ma podpisany zaszczyt poleci¢ takowy taskawym wzgledom [...] WW.
PP. Literatow, Ksiegarzy, Dyrekcyj Zakladow, Wlascicielidoébrit. d.it. d,,
gdyz tylko przez Ich liczne poparcie bedzie ten Zaktad w moznosci wytknie-
temu celowi w zupetnosci odpowiedzie¢ (,,Jézefa Czecha Kalendarz Krakow-
ski” 1868, s. 79).

Po drugie, bardzo czg¢stymi w zebranych tekstach reklamowych formami
tzw. adresu sa konstrukcje zawierajace formule grzecznosciowa P. T.'** For-
mula ta moze wystapi¢ samodzielnie, a o jej uzyciu w funkgji zaimka zbioro-
wego $wiadczy kontekst, mianowicie odpowiednie formy zwrotu wokatyw-
nego lub ,nadpisu” informujace o odbiorcy grupowym, do ktérego kierowany
jest dany komunikat, np. ,Do P. T. Wiascicieli Realnosci! Niniejszem zawia-
damiam uprzejmie P. T., iz wykonuj¢ wszelkie roboty kaflarskie [...]. Polecam
sie P. T. task” (ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o ofercie ustug Jana
Kurka, b.r.,, B] 224772, RARA 1V, C 'V, 34). Lacinska formuta grzecznosciowa
moze takze wchodzi¢ w sklad zlozonych form tzw. adresu, w ktérych w kon-
tek$cie prawostronnym towarzyszy jej okreslenie nominalne — nazywajace
albo ogo6lng zbiorowos¢ adresatow reklamy, jak: publicznos¢, odbiorcy, klienci,
klijentki, klijentela, albo konkretng grupe konsumentéw. Grupa ta jest spro-
filowana w stosunku do tresci przekazu i reklamowanej rzeczy, ustugi czy
tirmy gltéwnie wedtug kryterium zawodu: pracownicy (panistwowi, prywat-
ni), wojskowi, oficerowie, emeryci, studenci itp., badz klasy spotecznej: goscie
z inteligencji itp., ale tez z uwzglednieniem innych czynnikéw socjalnych, jak
zainteresowania, posiadanie czego$, np. automobilisci, wlasciciele samocho-

153 Poradniki dotyczgce korespondencji kupieckiej zalecaly stosowanie nie tylko formuty P. T,
lecz takze P. P. ‘praemissis praemittendis: dosl. z pominigciem tego, co nalezy pomina¢; z za-
strzezeniem, z uwzglednieniem naleznych tytutow’ (zob. m.in. Fabianiczyk 1922: 8). W anali-
zowanych zrodlach krakowskich aciniska formuta P.P. nie jest jednak notowana.
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déw. W strukturze skladniowej adresatywéw omawianego typu moze pojawié
sie rowniez okreslenie atrybutywne - we wlasciwych formach gramatycznych
przymiotniki: szanowny, méj, swoj — faczace si¢ z rzeczownikiem i wystepuja-
ce w prepozycji wzgledem niego lub wzgledem facinskiej formuly zastepu-
jacej zbiorowy zaimek paristwo, panowie, panie. A oto przyklady ilustrujace
ten sposob zwracania si¢ do odbiorcy w tekstach reklamowych:

Firma [...] poleca si¢ nadal taskawej pamieci Swoich P.T. Odbiorcéw (rekla-
ma prasowa, IKC 1928, 2 I, s. 16).

Staraniem mojem bedzie zadowoli¢ P. T. Klientele pod wzgledem wykona-
nia, jak i w najscislej umowionym czasie [...]. Polecajac sie faskawym wzgle-
dom Szan. P. T. Klienteli, upraszam si¢ o faskawe odwiedzenie mej pracowni
[...] (ulotka reklamowa ,,pracowni obuwia Zamkowa Nr. 4 (front)” Maksy-
miljana Lipskiego, 21 XII 1931, B] 224772, RARA IV, CV, 84).

W oczekiwaniu cennych zamoéwien P. T. szanownej klijenteli kresle si¢ z po-
wazaniem (ulotka reklamowa ,,Skfadu Wegla i Drzewa «Konkurencja» Ma-
zowiecka 207, b.r., B] 224772, RARA 1V, C 11, 74).

Dla dogodnosci P. T. Publiczno$ci, ktora dotychczas zakupywala tabliczko-
wa czekolade wyrobu fabryk zagranicznych, wysylajac nasz grosz za granice,
otworzong zostata fabryka tejze tabliczkowej czekolady, deserowej oraz ku-
chennej, wyrabianej sposobem higienicznym o naynowszych konstrukcjach
maszyn (afisz reklamowy ,,Cukierni Lwowskiej Jana Michalika w Krakowie”,
1906, MK D/471/1, 472/1).

Zarzad uprasza P. T. Pracownikow Panstwowych oraz Gosci z inteligencji
pracujacej o liczne korzystanie z tych obiadéw, najstaranniej przygotowywa-
nych na wyborowym masle i bez uzycia octu (ulotka reklamowa ,,Obiadowni
w rodzinie urzedniczej, wejicie przez ulice Pijarska 37, b.r., B] 224772, RARA
IV,CV, 15).

Po trzecie, wzgledem grupowego adresata stosuje sie¢ w badanych tekstach
formy zaimkowe wyrazane za pomoca przywolywanych juz tu wielokrotnie
rzeczownikow, funkcjonujacych takze w reklamach jako tytuly, nazywaja-
cych ogdlng zbiorowos¢ reklamobiorcéw lub konkretng grupe docelowg kon-
sumentéw. Rzeczowniki te okredla zwykle w tekscie epitet w postaci przy-
miotnika szanowny, np.:

Przez dtugo letnia bytnos¢ moja w najwigkszych handlach w Wiedniu, znaj-
duje si¢ w tém potozeniu, iz jestem w stanie stuzy¢ Szanownéj Publicznosci
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wszystkiemi gatunkami tak krajowych jako tez i zagranicznych [...]. Zwra-
cam przeto uwage Szanownych mieszkancéw prowincyi, iZ w moim skfa-
dzie nadarza si¢ najlepsza sposobno$¢ doboru gatunkéow tak tomboli jak i za-
bawek (,,Cennik z bazaru Konigsbergera, gtéwny rynek N 35 w Krakowie”,
1876, B] 222411, RARA 111, XX VIII/187).

Niniejszym mam zaszczyt zawiadomi¢ Szanownych Odbiorcéw, ze prze-
niostem moja pracownie [...]. Za okazane mi dotad wzgledy wyrazam Sza-
nownym moim Odbiorcom najszczersze podzigkowanie [...] (ulotka rekla-
mowa — zawiadomienie o zmianie lokalu Zakladu wyrobéw nozowniczych
i ortopedycznych, ul. Mikotajska L. 7, wasciciel Ludwik Knapinski, b.r., BJ
749011, RARA 111, 47).

Opisane formy zaimkoéw zbiorowych skorelowane sg w tekstach z orzecze-
niem wyrazonym czasownikiem w 3 os. albo liczby mnogiej, np. ,,Szanowni
Odbiorcy nadal zechca zaszczyci¢ mnie swem zaufaniem” (ulotka reklamowa
Zakladu wyrobow nozowniczych i or-
topedycznych Ludwika Knapinskiego,
b.r., B] 749011, RARA 111, 47), albo po-
jedynczej (uzgodnienie ad formam),
por. np. ,Dla dogodnosci P. T. Publicz-
nodci, ktéra dotychczas zakupywala
tabliczkowg czekolade [...], otworzong
zostala fabryka tejze tabliczkowej cze-
kolady [...] (afisz reklamowy Cukierni
Lwowskiej Jana Michalika, 1906, MK
D/471/1, 472/1). Badane reklamy po- 23 U,IOtl_(a rekl,a,m.owa B Zawjadon,lien.ie

. . . o zmianie wlasciciela firmy ,,Kawiarnia
twierdzajg ponadto zwracanie si¢ do . . > (ok. 1933, w zbiorach BJ)
adresata grupowego per WY - przy
uzyciu czasownikowych form 2 os. Im, zaimka osobowego wy i zaimka dzier-
zawczego wasz. Formy te moga wystepowac w tekécie samodzielnie lub w po-
taczeniu ze zwrotami wokatywnymi do okreslonej zbiorowosci, np.:

P. T. Lyzwiarze(rki) [...] Nie dajcie wiary Zadnej reklamie réznych szlifierzy,
chciejcie widzie¢ i przekonac¢ sie osobiscie, ze prawdziwie fabrycznie kana-
dyjskim sposobem na mokro ostrzy w Krakowie [...] SZLIFIERNIA BRUS
(ulotka reklamowa ,,Szlifierni «Brus» ul. Karmelicka 16, oficyna” - pierwsza
od prawej, b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 114).
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PANIE I PANOWIE! ZIMA U PROGU! Zawczasu zabezpieczcie si¢ przed
przezigbieniem, KATAREM i grypa. Polecamy Wam w tym celu: WELA-
NIANE ponczochy, skarpetki, bielizne, rekawiczki (ulotka reklamowa firmy
H. Lichting w Krakowie, b.r., B] 224772, RARA IV, C1I, 25).

Baczno$¢ Panowie Gospodarze! Ostrzegam Was przed réznymi gatunka-
mi podrobionymi [...] (plakat reklamowy marki ,,Eternit”, ok. 1908, MNK
I11-af-734).

Pod reka miejcie zawsze pudetko hygjenicznych pastilles VALDA (reklama
prasowa, IKC 1928,11,s. 7).

[...] twarz Wasza jest tak delikatna, Ze ja nalezy ochraniac¢ [...] (reklama pra-
sowa IKC 1928, 29 1, s. 14).

Froterujcie wszelkie podiogi, linoleum i parkiety predko i lekko elektryczna
maszyng Johnson’a, ktora mozecie wynaja¢ w najblizszym sklepie na dzien
lub pot dnia (reklama prasowa, IKC 1928, 71, s. 4).

Warto podkresli¢, ze w dyskursie reklamowym badanego okresu obok je-
zykowych zachowan grzecznosciowych wyrazajacych oficjalno$¢, szacunek,
a wrecz unizono$¢ w stosunku do odbiorcy pojawiajg si¢ rowniez w tekstach
reklam formy skracajace dystans — typowe dla interakeji bardziej poufatych,
bezposrednich i wprowadzajacych réwnorzednos¢ rol w ukladzie nadawczo-
-odbiorczym. W zebranych tekstach Zrodlowych nadawca zwraca si¢ bowiem
do adresata jednostkowego nie tylko per PAN/PANTI, ale tez i per TY - przy
uzyciu czasownikowych form 2 os. Ip (zwykle trybu rozkazujacego), zaimka
osobowego ty i zaimka dzierzawczego twdj). A oto przyklady reklamowego
»tykania™

Zegarek Zenith — miej zawsze i wszedzie (reklama prasowa IKC 1928, 1 1,
s. 4).

Biomalz. Miliony ludzi zazywa codziennie Biomalz. Doda on sit i Tobie (re-
klama prasowa, IKC 1928,21,s.9).

Wyjezdzasz na lato? Kup bilet kolejowy. Zamoéw miejsce w pensjonacie.
Zasiegnij informacyj o uzdrowiskach w Centrali Propagandy Turystyki

i Uzdrowisk ,,ORBIS” (IKC 1930, 18 VII, s. 14).

Chcesz mie¢ trwalg bielizne kupuj BIALE TOWARY Zjednoczonych Za-
kladow Wildkienniczych K. SCHEIBLERA I L. GROHMANNA (ulotka
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reklamowa sprzedazy przed$wiagtecznej w Magazynie Towaréw Blawatnych
w Krakowie, 1938, B] 224772, RARA 1V, C1I, 132).

NAUCZ SIE PLYWAC W KRYTEJ PLYWALNI YMCA (ulotka reklamowa
ptywalni ,YMCA” i kurséw: ,dla nieumiejacych ptywac”, ,ratowania tong-
cych”, ,ratownictwa dla kajakowcoéw” przy ul. Krowoderskiej 8, 1934, BJ
224772, RARA 1V, C V, 115).

Czy dostatas(tes) juz Gratis Wieczne pioro, jesli nie to spiesz i zrob zakupy
lub uzupelnij braki tylko we firmie ,,Papier” (ulotka reklamowa firmy ,,Pa-
pier” Sklad przyboréw szkolnych i biur. K. Réséwna Krakéw ul. Czarnowiej-
ska 43, b.r.,, B] 224772, RARA 1V, C1L, 6).

Powyzsze przyklady obrazuja poczatek rodzacego si¢ w przedwojennej ko-
munikacji reklamowej zjawiska, ktdre wspolczesnie jest juz bardzo powszech-
ne, wrecz dominujace, a okreslane jako ,,TY publiczne” przeciwstawiane ,,TY
prywatnemu’, o czym nastepujaco pisal Jerzy Bralczyk: ,,[...] wigkszo$¢ z nas
przyzwyczaila si¢ do takiej publicznej formy traktowania stuchacza czy wi-
dza. JesteSmy konkretnymi «ty» w aspekcie zyczliwej bezposrednioéci i nieco
manipulacyjnego apelu, nie staramy sie tu dostrzegac¢ checi obrazenia nas czy
braku szacunku” (Bralczyk 2004: 101; zob. tez Lysakowski 2005: 62; Lazinski
2006: 122 iin.).

56. Broszura reklamowa kolektury ,,Bracia Safier” (1933, w zbiorach BJ)
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Réznorodnos¢ przedstawionych tu form zwracania si¢ do odbiorcéow
w tekstach reklamowych dopetnia na koniec jeszcze jeden, réwnie licznie re-
prezentowany w badanych reklamach, sposdb, ktéry polega na uzyciu cza-
sownikowych form bezosobowych, np.: ,Nie czeka¢ az do tego dojdzie, bo
dolegliwosci artretyczne znieksztalcajg stawy [...]” (IKC 1938, 6 IV, s. 18),
»Chcac ogladna¢ niniejsza scene w sposob najbardziej realistyczny i plastycz-
ny nalezy kartki te rozdzieli¢ [...] (karta z fotografia ,,Oczy §wiata — $wiatynia
na Jawie” do uzycia w stereoskopie, zawierajaca na odwrocie reklame czekola-
dy Suchard S.A. w Krakowie, b.r., MK D/2524), ,,Losy nabywa¢ mozna takze
seryami” (afisz reklamowy ,Loterya na urzadzenie Domu Matejki”, 1899,
MNK III-af-427).

6.3.3. Formy wygaszania i konczenia kontaktu

Zebrany material analityczny dostarcza wielu przykladéw stosowanych
w tekstach reklamowych form wygaszania i konczenia kontaktu, ktdre s
charakterystyczne dla posredniej komunikacji pisanej. Co wazne, formy te
notowane s3 w réznych odmianach komunikatéw reklamowych - zaréwno
w pismach handlowych z elementami reklamowania si¢ typu oferty, rachun-
ki, noty ksiegowe, jak i w cennikach, inseratach, ulotkach czy broszurach.

Material zZrédlowy pokazuje wiec, ze standardowym sposobem zakon-
czenia interakcji werbalnej, nawigzujacym do konwencji epistolarnej, bylo
uzycie takich oficjalnych form, jak:

1. Z powazaniem (m.in. nota obcigzeniowa na odwrocie z reklama ,,Pracow-
ni artystycznej pozlotniczo-rzezbiarskiej Zygmunta Wataszka w Krakowie”,
23 111 1904, BJ 224772, RARA 1V, 50; ulotka reklamowa ,,Kolektury Polskiej
Panstwowej Loterji Klasowej «Dar» Krakow”, 1936, B] B24860, RARA I11/17)
wraz z wariantami tej formuty rozbudowanymi o przymiotniki podkreslaja-
ce i wzmacniajace stopien wyrazanego wzgledem odbiorcy szacunku: Z wy-
sokiem powazaniem (m.in. reklama prasowa, IKC 1931, 14 V, s. 7), Z praw-
dziwem powazaniem (m.in. ,Cennik Przyboréw szkolnych. B. Steigbiigel,
Krakow?”, 1933/1934, B] 222411, RARA III, XXVII1/102);

2. Z glebokim szacunkiem (ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu
»Glownego Sktadu Krajowych Ptocien Korczynskich przy ulicy Floryanskiej
L.26” podpisane przez ,,Leop. Wact. Broz.”, b.r., B] 224772, RARA 1V, C1I, 114);

3. Zglebokim uszanowaniem (ulotka reklamowa ,,Cukierni Lwowskiej i Fabry-
ki Cukrow Warszawskich Jana Michalika”, 1906, BJ 224772, RARA 1V, 11 C,
125; 1901, BJ 224772, RARA IV, 11 C, 114, s. 2).
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57. Ulotka reklamowa ,,Kolektury Polskiej Panistwowej Loterji Klasowej «Dar»
Krakéw” (1936, w zbiorach BJ)

Dodajmy jeszcze, ze w zebranych tekstach reklamowych poswiadczona
zostala rowniez forma Z pozdrowieniem, typowa dla kontaktéw bardziej po-
ufalych, ktorej towarzysza w tekscie rownie bezposrednie i nieoficjalne spo-
soby zwracania si¢ do adresata, jak: stosowanie, wspomnianego juz wczes-
niej, zwrotu wokatywnego Kochany Bibliofilu! oraz zaimka TY (np. ,,Zamoéw
ja [herbate — dop. P.P] jeszcze dzis! Wyslemy Ci kazda ilos¢”; zob. reklama
w formie skierowanego do klienta listu handlowego, dotaczonego do prze-
sylanej broszury firmy ,,Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sklad wina i herbaty”, Patac
Spiski, Krakéw, VI 1935, MK D/1224/33, 1982D/46/19).

Wymienione powyzej oficjalne formy grzecznosciowe o funkcji fatycznej,
sygnalizujgce zakonczenie kontaktu, wystepuja w badanych reklamach nie
tylko w wersji skroconej jako samodzielne wypowiedzenie, petnigce funkeje
frazy wykrzyknikowej i bedace odrebnym segmentem tekstu wyrdznionym
graficznie. Czesto sg one bowiem takze czedcig zdania, stanowigc dookresle-
nie formuly werbalnej zawierajacej czasownik: kresle sig/ kreslimy sig, po-
zostaje/pozostajemy, zostaje (z czego najwyzsza frekwencje ma fraza: pozo-
staje z.../ pozostajemy z...), np. kresle si¢ z szacunkiem (reklama prasowa, IKC
1911, 14 111, s. 5), pozostaje z wysokiem powazaniem (ulotka reklamowa firmy
»A. Bross. Okrycia damskie i meskie, ubiory sportowe, rekawiczki”, w Krako-
wie, b.r,, B] 224772, RARA 1V, C11, 71), pozostajemy z gltebokiem powazaniem
(ulotka reklamowa firmy ,,W. Brummer Zaktad krawiecki Krakow, ul. Grodz-
ka 387 b.r., B] 224772, RARA 1V, C11, 69), zostaje z szacunkiem (ulotka rekla-
mowa ,,Pralni angielskiej” Rozalii Recht, b.r., MK D/804/10).
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58. Ogloszenie prasowe o zmianie lokalu magazynu obuwia W. Kapery
(IKC 1928,21,5.6)

Nadmienmy, ze tego rodzaju konstrukcje omawia na materiale od potowy
XVIII do lat 60. XIX wieku Anita Pawlowska, ktora wyrdznia wsrod czestych
formut werbalnych analizowanego okresu podgrupe pozegnan i formut konco-
wych w listach o schemacie: {zostaje z/ jestem z/ pozostaje z} + {nazwy abstrak-
cyjne}. Badaczka pisze, ze poczatkowo frazy te byly ,uzywane gléwnie przez
magnaterie¢”, ale ,,szybko rozprzestrzenily si¢ w korespondenciji catego szlache-
ckiego stanu. [...] Koniczono w ten sposoéb listy do wyzszych i réwnych ranga,
réwniez do rodziny. Standardowe rzeczowniki obecne w takich subskrypcjach
pochodzg z kregu znaczeniowego szacunek”, a poprzedzaja je zwykle przymiot-
niki ,zwiekszajace warto$¢ grzeczno$ciowa formuly” (Pawlowska 2014: 83).

Nalezy tez zauwazy¢, ze omawiane formuly werbalne kresle z..., pozo-
staje z..., zostaje z... zwykle s3 elementem bardziej rozbudowanych struktur
skfadniowych, gdyz funkcjonuja one jako zdanie gtéwne w wypowiedzeniu
zfozonym z imiesfowowym réwnowaznikiem zdania, ktérego osrodkiem jest
imiestowdéw przystowkowy wspoélczesny, np.:

Polecajac sie laskawym wzgledom i zaufaniem JWPani, kresle sie z wyso-
kiem powazaniem (ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu przez Julje
Gawle w Krakowie ,Warsztatu repasacji poniczoch”, 1937, B] 224772, RARA
IV, C1IL, 82).

Polecajac si¢ laskawym wzgledom Szan. P. T. klienteli, upraszam o taskawe
odwiedzenie i kresle si¢ z gtebokim powazaniem (ulotka reklamowa ,pra-
cowni obuwia Zamkowa Nr. 4 (front)” Maksymiljana Lipskiego, 21 XII 1931,
BJ 224772, RARA TV, CV, 84).

Uprzejmie proszac o laskawe odwiedziny, (bez obowiazku kupna), pozo-
staje z wysokiem powazaniem (ulotka reklamowa firmy , A. Bross. Okrycia
damskie i meskie, ubiory sportowe, rekawiczki” — zawiadomienie o otwarciu
»magazynu w nowym lokalu Rynek Gléwny L. 12”, b.r., B] 224772, RARA 1V,
CIL 71).

Oczekujac cennych zlecen pozostajemy z glebokiem powazaniem (ulotka
reklamowa firmy ,,W. Brummer Zaktad krawiecki Krakéw, ul. Grodzka 387,
b.r.,, B] 224772, RARA 1V, C1I, 69).
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Spodziewajac sie, iz P. T. nie omieszka skorzysta¢ z naszych ustug, kresli-
my si¢ z wysokiem powazaniem (reklama pocztowa w formie listu do klienta
przedstawiajaca oferte ,,Biura Spedycyjnego i Komisowego «Hermes» Kra-
kow, Stolarska 137, b.r., B] 224772, RARA 1V, C11I, 67).

Reczac za dwa razy $wiezy towar i ceny najprzystepniejsze kresle si¢ z Sza-
cunkiem (reklama prasowa, IKC 1911, 14 III, s. 5).

W podanych cytatach uwage zwraca, po pierwsze, szablonowos$¢ tych
konstrukeji, bedgca m.in. efektem powtarzania w tekstach tego samego typu
zdan zlozonych. Po drugie, konwencjonalnos¢ praktyk komunikacyjnych na-
dawcy wzmaga tu obudowa etykietalna niektorych rzeczownikow i czasow-
nikow. Poszczegdlne leksemy amplifikowane s3 bowiem za pomocg czgstych
we wlasciwych elitom jezykowych zachowaniach grzecznosciowych wyrazéow,
jak: przymiotnik taskawy (zob. taskawe wzgledy, odwiedziny, odwiedzenie)
i przystowek uprzejmie (zob. uprzejmie proszqgc), ktére dodatkowo podkreslaja
to, ze nadawca stawia odbiorce wyzej w komunikacji i traktuje go z nalezytym
szacunkiem. Po trzecie, wyrazone tu w postaci imiestowow czasowniki pole-
cac sig, prosi¢ pojawiajg si¢ w reklamach takze w formach osobowych (zwykle
w 1. os. Ip lub Im), stuzac do wyrazenia intencji typowych dla aktéw mowy
stosowanych w finalnych partiach tekstu reklamowego, ktéry takze i w tym
przypadku nawigzuje do norm wlasciwych korespondencji handlowej (zob.
Chankowski 1903: 9, 1932: 14; Passakas 1924: 12-13), np.:

Polecam sie P.T. Publicznosci, liczac na faskawe wzgledy (nota obciazenio-
wa na odwrocie z reklamg ,,Pracowni artystycznej pozlotniczo-rzezbiarskiej
Zygmunta Walaszka w Krakowie, ulica Floryanska”, 23 III 1904, BJ 224772,
RARA 1V, 50).

Polecam sie P. T. task (ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o ofercie
ustug Jana Kurka, b.r., B] 224772, RARA 1V, CV, 34).

Polecam si¢ zaszczytnym zawsze mi milym rozkazom (,Cennik towaréw
kolonialnych delikateséw win i roznych wddek firmy egzystujacej od 1866
roku Edmund Klimek (dawniej Jan Janiga) w Krakowie przy Linii A-B”,
1890, B] 222411, RARA III, XX VIII/178).

Prosimy uprzejmie wysta¢ natychmiast zalaczong karte zamoéwien, podajac
zadane numery a oryginalne losy otrzyma WPan odwrotng poczta (ulotka
reklamowa ,,Kolektury Polskiej Panstwowej Loterji Klasowej «Dar» Kra-
kéw”, 1936, B] B24860, RARA I11/17).
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Polecajac si¢ faskawym wzgledom Szan. P. T. klienteli, upraszam o taskawe
odwiedzenie i kresle si¢ z glebokim powazaniem (ulotka reklamowa ,,pra-
cowni obuwia Zamkowa Nr. 4 (front)” Maksymiljana Lipskiego, 21 XII 1931,
BJ 224772, RARA IV, CV, 84).

Trzeba zaznaczy¢, ze najczesciej notowang w badanych tekstach reklamo-
wych formula werbalng jest formuta polecam sig, ktérg omawia takze A. Pa-
wlowska, podajac rézne jezykowe sposoby wyrazania tej samej intencji, jak:
polecam sig, polecam mig, oddaje mnie, oddaje si¢ w taske, zalecam sig, zalecam
stuzby. Autorka pisze, ze formuly te byly bardzo popularne ,w subskrypcjach
epistolografii redniopolskiej”, lecz juz w ,,poczatkach okresu nowopolskiego
ich frekwencja wyraznie spada, a dodatkowo gwaltownie zmniejsza si¢ wa-
riantywno$¢ tych aktéw. Z calego bogactwa dawnych formut zostajg w uzyciu
tylko dwa schematy”: polecam sig/mig oraz oddaje mnie (Pawtowska 2014: 87).
Akty te stosowala w celu zaznaczenia wyzszosci odbiorcy gtéwnie szlachta
iarystokracja w zakonczeniu listow, taczac je czgsto z innymi werbalnymi for-
mulfami finalnymi (Pawlowska 2014: 88). Pozadany prestiz i elitarne konota-
cje ttumaczg zatem cze¢stg obecno$¢ formuly polecam sie w badanych tekstach.

59. Ulotki reklamowe: ,Ignacy Sobolewski Magazyn blawatny i konfekcji damskiej Kra-
kéw” (z lewej), (1933, w zbiorach BJ), zawiadomienie o zmianie lokalu ,,Zakladu wyro-
béw nozowniczych i ortopedycznych” (z prawe;j), (b.r., w zbiorach BJ)
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Poza podanymi powyzej przykladami aktéw mowy jak prosba™* czy

polecanie sie¢ w zakonczeniu tekstéw reklamowych nadawca uzywa zaréwno

innych aktow etykiety jezykowej typu podzigkowanie'*, zaproszenie', jak

i obietnicy badz gwarancji’*” oraz aktu nadziei'®, co obrazujg wybrane cytaty:

[...] jeszcze raz dziekuje za dotychczasowe wzgledy i polecam si¢ nadal
(,Cennik wyrobéw woskowych i piernikéw. Antoni Rothe Krakéw, ul. Staw-
kowska L. 20, Fabryka §wiec woskowych i piernikoéw miodowych. Gltéwny
sktad $wiec stearynowych «Apollo»”, 1909, B] 222411, RARA III, XX VIII/94).

[...] najuprzejmiéj zapraszam do mego Najtanszego i najlepszego Magazynu
(,,J0zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 110).

W jubileuszowym roku 50-ciolecia istnienia naszej firmy, gwarantujemy
P. T. Klijenteli DO KONCA GRUDNIA br. 15%-owg ZNIZKE ceny kupna,
przy wylegitymowaniu si¢ niniejszym pismem lub przy powolaniu si¢ na nie
(reklama pocztowa w formie listu z oferta firmy ,,Ignacy Sobolewski Magazyn
btawatny i konfekeji damskiej Krakow”, 1933, B] 224772, RARA 1V, C1I, 17).

154

155

Prosba zaliczana jest do aktow grzecznoéciowych realizujacych ogdlna dla tych aktéw inten-
cje: ,Mowig, ze chce, zebys wiedzial, ze stosuje wobec ciebie okreslone spolecznymi regutami
werbalne zachowania grzecznos$ciowe” (Marcjanik 1992: 28). Co wigcej, pros$ba nalezy do
aktow pobudzajacych (naklaniajacych) do dziatania - nadawca, stosujac prosbe, ,ma na celu
naktoni¢ odbiorce do wykonania (p), ktdre jest dla niego korzystne, a w przypadku odmowy
wykonania (p) przez odbiorc¢ ma prawo do zastosowania wobec niego sankcji moralnych”
(Awdiejew 2004: 132).

Podziekowanie jako akt etykiety jezykowej wyraza nastepujaca intencje: ,Méwie, ze robisz
(zrobisz) cos, co jest (bylo, bedzie) dla mnie dobre; méwie, ze czuje do ciebie co$ dobrego
z tego powodu” (Marcjanik 2014: 200).

Akt mowy zaproszenia zdaniem M. Marcjanik wyraza nastepujaca tres¢: ,Mowie, ze chce
by¢ razem z tobg, méwie, ze jest to dla mnie dobre; mysle, ze i dla ciebie jest to dobre” (Mar-
cjanik 2014: 314).

A. Awdiejew podaje, ze obiecujac, ,nadawca ma na celu zadeklarowanie zobowigzania do
wykonania korzystnego dla odbiorcy (p) lub niewykonania niekorzystnego dla odbiorcy (p)
w okreslonym terminie i niezaleznie od niesprzyjajacych warunkow” (Awdiejew 2004: 137).
Z kolei A. Wierzbicka podaje nastepujaca eksplikacje gwarancji: ,gwarantuje, ze to bedzie
zrobione, zakltadajac, ze chcesz, aby to bylo zrobione, chcac spowodowag, zeby$ mogh myslec,
ze jestem zobowiazany spowodowac, zeby to bylo zrobione i zeby$ mogt by¢ pewnym, ze to
bedzie zrobione” (Wierzbicka 1973: 213). Zaznaczmy, ze jezykowym wyktadnikiem obiet-
nicy i gwarancji jest zwykle uzycie ,pierwszej osoby czasu przysztego predykatu akcji lub
pozycji i wskazanie beneficjenta (typu: tobie (ci), panu (pani), x-owi itd.; dla ciebie/pani/pana/
panistwa/x-a itd.) (Awdiejew 2004: 137).

Akt nadziei zaliczany jest przez A. Awdiejewa i G. Habrajska do zlozonych aktéw mowy,
poniewaz wyraza on jednocze$nie emotywnos¢ (uczucie nadziei), jak i modalnos¢ (prawdo-
podobienstwo) (Awdiejew, Habrajska 2006: 132).
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[...] tusze sobie, ze i w tym nowym dziale wyrobéw moich, potrafie sobie
uznanie Szan. P. T. Publiczno$ci zjedna¢ (ulotka reklamowa ,,Cukierni Lwow-
skiej i Fabryki Cukréw Warszawskich Jana Michalika”, 1906, B] 224772,
RARA IV, IIC, 114, 5. 2).

Podkreslmy, Ze wymienione typy aktéow mowy uzywane sa w tekstach re-
klamowych gtéwnie w funkcji grzecznosciowej, ale tez perswazyjnej, ponie-
waz akty te stuzg do zachecenia reklamobiorcy do ponownego kontaktu i do-
konania zakupu. Co wigcej, wystepujac zwykle w zakonczeniu komunikatu
reklamowego, te akty mowy maja réwniez funkcje fatyczng, gdyz sygnalizuja
che¢ wygaszenia kontaktu.

6.4. Podsumowanie

Stosowane w tekstach reklamowych grzecznosciowe praktyki komunikacyjne
w duzej mierze s3 zgodne z normami grzecznos$ci kupieckiej, gdyz stuza one
wyrazaniu oficjalnego, instytucjonalnego, pelnego szacunku charakteru rela-
¢ji miedzy nadawcg a odbiorcg ustawionej w pozycji nadrzednosci i podrzed-
nosci. Co wigcej, opisane praktyki powielaja takze zalecenia przedstawiane
w Owczesnej literaturze poradnikowej dotyczacej stosownego prowadzenia
korespondencji handlowej. Radzono w niej bowiem kupcom m.in., w jaki
sposéb odpowiednio tytulowaé w swych pismach adresatéw oraz jak zaczy-
nac i konczy¢ list handlowy. We wszystkich analizowanych pracach z poczat-
ku XX wieku autorzy zalecaja zatem, aby w listach kupieckich do 0séb pry-
watnych uzywac jako tytutu i zaimka grzecznosciowego odpowiedniej formy
wyrazdw pan/pani/panowie™ poprzedzonej okresleniem atrybutywnym
Wielmozny/Wielmozna/Wielmozni, odnotowanym rdéwniez w analizowa-
nych tekstach reklamowych, z ewentualnym uwzglednieniem takze (jesli
bylo to mozliwe do okreslenia) naleznego danej osobie tytulu zawodowego,

159 Nalezy odnotowa¢, iz w analizowanych poradnikach nie pojawia si¢ w kontekscie korespon-
dencji handlowej forma adresatywna paristwo (wobec grupy ludzi zlozonej z przedstawicieli
obu plci) - zalecana czy to jako zwrot wokatywny, czy zaimek grzecznosciowy. Roéciszewski
podaje adresatyw Szanowni Patistwo! jedynie przy okazji toastow biesiadnych (Ro$ciszewski
1936: 143). Do odbiorcy zbiorowego wedtug poradnikéw i podrecznikéow z poczatku XX wie-
ku winno zwraca¢ sie, uzywajac formuty Wielmozni + imiona i nazwiska lub WW. PP. =
Wielmozni Panowie (Chankowski 1932: 7-8, Rosciszewski 1936: XXIV, 3).

233



Rozdziat 6. Grzecznosé w dyskursie reklamowym

urzedowego efc. (Chankowski 1903: 5; Fabianczyk 1922: 8; Passakas 1924:
8; Chankowski 1932: 8-9; Rosciszewski 1936: 20, 3). Radzono réwniez, aby
w stosunku do ,,firm nieosobowych” stosowac epitet Szanowny, np. ,,Szanow-
ny Bank... (Szan. Fabryka...) lub do Szanownej Dyrekcji Banku” (Fabianczyk
1922: 8).

W analizowanych materialach edukacyjnych wspomina si¢ takze o ta-
cinskiej formule grzecznosciowej P. T. ‘pleno titulo: stosownie do godnosci’,
ktdra cechuje si¢ wysoka frekwencja w tekstach reklamowych wszelkiego ro-
dzaju - wystepuje ona jako forma adresatywna zaréwno w reklamach praso-
wych i ulotkach reklamowych, jak i w drukach firmowych oraz cennikach.
W korespondencji kupieckiej formuly tej nalezalo uzywac zwlaszcza w okdl-
nikach, ktére byly przeznaczone nie dla jednej osoby, lecz dla ogétu dostaw-
cOw czy odbiorcéw, a wiec w réznego rodzaju zawiadomieniach o otwarciu
czy zlikwidowaniu firmy lub zmianie miejsca lokalu oraz w innych pismach
kierowanych do adresata reprezentowanego przez pewna zbiorowos¢, jak to-
warzystwo, spotka badz jakiekolwiek przedsiebiorstwo majace wigcej niz jed-
nego wiadciciela (Chankowski 1903: 16; Fabianczyk 1922: 8; Passakas 1924:
195, 222; Chankowski 1932: 152).

Co wazne jednak, w podawanych wytycznych éwczesnych poradnikéw
zauwazalna jest tendencja do upraszczania i demokratyzowania zasad ety-
kiety jezykowej. W publikacji z roku 1903 Henryk Chankowski szczegoto-
wo wyliczal bowiem jeszcze poszczegoélne reguly zwracania si¢ do odbiorcéw
pism handlowych uzaleznione od pochodzenia i zajmowanej przez nich po-
zycji w hierarchii spolecznej. Autor podawal nastepujace wymagania: Jas-
nie Oswiecony Ksigzel J. O. Ksigze/ W. Ks. Mos¢ (do ksiazat), Jego Eminencja
(do kardynaléw i nuncjuszéw), Jego Ekscelencja (do arcybiskupdw, biskupow,
ambasadorow, generatéw itd. oraz innych os6b piastujacych wysokie stanowi-
ska urzedowe). W dalszej kolejnosci H. Chankowski zalecat stosowanie takich
okreslen atrybutywnych, jak: Jasnie Wielmozny (do pralatéw, margrabiow,
hrabiéw, baronéw itd. oraz do innych 0s6b ,,zajmujacych naczelne stanowisko
w wyzszych instytucjach rzagdowych i urzednikéw” na nizszych stopniach ka-
riery zawodowej), Wielmozny (do kanonikéw, dziekanéw, proboszczéw oraz
kupcow, przemystowcow, urzednikéw zajmujacych najnizsze stanowiska i in-
nych oséb, ktore ,,nie posiadajg tytuldw wyzszych”, Szanowny (do zarzaddéw,
komitetéw, redakcji), Najprzewielebniejszy/Przewielebny/Wielebny (do du-
chownych i zakonnikéw na réznych stanowiskach). Natomiast kierujac list do
0s6b ,,na bardzo podrz¢dnych stanowiskach”, zdaniem H. Chankowskiego,
nadawca winien uzy¢ sformulowania Do Pana w cze¢$ci zwanej ,,nadpisem”
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(Chankowski 1903: 6). Z kolei Mieczystaw Passakas w pracy z roku 1924, cho¢
wskazywal na odpowiednie sposoby zwracania si¢ do duchowienstwa, wy-
sokich urzednikéw panstwowych i wtadz centralnych czy powiatowych oraz
arystokracji, jak tez do oséb prywatnych niebedacych kupcami (przy uzyciu
formy adresatywnej — Wielmozny Pan/ Wielmozna Pani/ Wielmozni Pano-
wie) (Passakas 1924: 8), to jednocze$nie opisywat takie zauwazone przez niego
zjawisko:

Nadawanie tego tytutu [mowa o formie Wielmozny Pan - dop. P.P] nie jest
wcale konieczne. - Dlatego tez w ostatnich czasach za przykladem zagrani-
cy coraz cze$ciej wystepuja u nas z zadaniem usuniecia tego tytulu nawet
wobec stalej klienteli, polecajac zastapienie go zwyktemi wyrazami ,Pan,
Panowie”. Poniewaz jednak kupiec w wielu wypadkach liczy¢ sie¢ musi z po-
gladami osob, ktoreby taka zmiane niechetnie widzialy, przeto uproszczenie
to powinien zastosowac¢ tylko tam, gdzie to bedzie mozliwe, bez narazenia
swoich intereséw. Natomiast przyjeta jest w korespondencji handlowej zasa-
da, ze nalezy oddawac tytuly osobom, ktérym tytul przystuguje z urodzenia,
stanowiska lub godnosci [...] (Passakas 1924: 8).

O wspomnianej przez M. Passakasa tendencji do usuwania epitetu wiel-
mozny pisze takze M. Sagan-Bielawa, ktéra omawia etykiete jezykowa jako je-
den z wyznacznikoéw stereotypu Galicji. Galicjaninowi zarzucano mianowicie
»bizantynizm, nie licujacy z demokracja XX wieku” - stosowanie nadmiernej
grzecznosci z przesadng postawa unizonosci wzgledem partnera komunika-
cji, np. wielce szanowny, szanowna firma, mam zaszczyt, catuje rgczki, stuga
unizony, padam do nég. Badaczka taczy adresatyw Wielmozny Panie z urzedo-
wa odmiang jezyka, a wigc i z przypisywanym zaborowi austriackiemu ,,zu-
rzedniczeniem” polszczyzny, i podaje, ze okreslenie atrybutywne Wielmozny
zostalo wycofane z uzycia przez Rad¢ Ministréw Krélestwa Polskiego w lu-
tym 1918 roku, gdyz nie wpisywalo si¢ ono w cechy stylu urzedowego, ma-
jacego by¢ bardziej demokratycznym (Sagan-Bielawa 2014: 122-123). Wspo-
minany juz tu H. Chankowski w swej pdzniejszej ksiazce pt. Korespondencja
handlowa, wydanej w latach 30. XX wieku przy wspétudziale Stanistawa
Szobera i Aleksandra Cholewickiego, nie wspomina juz zatem o konieczno-
$ci stosowania réznych odmian tytulatury zaleznej od pochodzenia i pozycji
spotecznej. Jako jedyng dopuszczalng podaje jednak forme adresatywna zbu-
dowang z epitetu Wielmozny i tytutu/zaimka grzecznosciowego Pan(i) uzy-
wang w tekscie wlasciwym listu kupieckiego w wersji skréconej W. P. (Chan-
kowski 1932: 7-8). Jednoczesnie zwraca on uwage na zbytecznos¢ formutly
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P. T. uzywanej w nastepujacym kontekscie: ,,P.T. Bank Towarzystw Spo-
tecznych” czy ,,P. T. Lwowska Fabryka Chemiczna”, nadmieniajac, Ze jest to
»-W Malopolsce [...] bardzo rozpowszechniony zwyczaj adresowania listow
(Chankowski 1932: 10-11). Pisze takze, ze we wszelkich drukach reklamo-
wych ,jaskrawym bledem, ujawniajacym brak poczucia, czem jest reklama,
bywa trzymanie si¢ form przestarzatych” typu ,«O$mielamy si¢ przedstawi¢
J. TW. W. i W. W. Panompy, lub «Jeste§my w moznosci» — «Szanowna publicz-
nos¢ raczy si¢ przekonaé» — «Zawiadamiamy naszych taskawych odbiorcow»”
(Chankowski 1932: 378).

Z kolei w zakresie zalecanych w poradnikach sposobéw konczenia pism
handlowych radzono uzywanie przede wszystkim formy grzecznosciowej
z powazaniem lub jej wersji rozszerzonej o fraze werbalng — pozostaje/pozo-
stajemy z powazaniem (Passakas 1924: 6; Chankowski 1932: 14), co w pelni
potwierdza takze opisany material Zrédtowy. Jednak jeszcze na poczatku
XX wieku H. Chankowski pisat o regutach korzystania réwniez z innych, nie-
notowanych w badanych tekstach reklamowych, formut:

Do oséb wyzej postawionych uzywa si¢ zwykle wyrazu ,,stuga” z odpowied-
nim przymiotnikiem, np. ,unizony”, ,najnizszy”, przyczem wymienia si¢
przed temi wyrazami tytul, jaki pomiescilismy przy rozpoczeciu listy, [...]
np. Jasnie Wielmoznego Pana najnizszy stuga. Wyrazu ,,stuga” uzywa sie na-
wet do osob réownego z nami stanowiska, ale tylko wtedy, gdy stosunek jest
etykietalny. W przeciwnym razie lepiej konczy¢ wyrazami ,,z szacunkiem”,
»Z powazaniem” (Chankowski 1903: 9).

Praktyki grzecznosciowe w tekstach reklamowych ukazuja zatem z jednej
strony sklonno$¢ do przestrzegania tradycyjnych regul uprzejmosci kupie-
ckiej, pelnej uszanowania i unizono$ci wzgledem klienta, ktérego nie chcia-
no niczym obrazi¢. Z drugiej jednak strony nowe formy przekazu i narzedzia
komunikacji bedace efektem rozwoju mediéw oraz inne realia sprzyjajace
demokratyzacji zycia spolecznego wywolywaly potrzeb¢ odchodzenia od
szablonowych regul grzecznosci kupieckiej i wypracowania w przekazach
reklamowych innych, bardziej bezposrednich, sposobéw komunikowania sie
z adresatem. Dlatego tez, co pokazano w niniejszym rozdziale, w dyskursie
reklamowym badanego okresu mamy tak duzg réznorodno$¢ grzecznoscio-
wych praktyk komunikacyjnych.



Rozdziat 7

Reklama handlowa w dawnym Krakowie
i jej wzorce komunikacyjne

7.1. Wprowadzenie

Wspolnota dyskursu handlowego, a konkretnie tacy jej czlonkowie jak kup-
cy, przedsiebiorcy i ustugodawcy, wraz ze zwiekszajaca si¢ liczbg czasopism,
podwyzszeniem ich nakladu, wzrostem znaczenia oraz zmiang sposobu fi-
nansowania (cz¢$ciowo opartego na czerpaniu zyskow ze sprzedazy wydania,
a cze$ciowo - z platnych ogloszen, w tym reklam) w II potowie XIX wieku
musieli w pewnym momencie dostrzec i zrozumie¢ sens, a wrecz koniecznos¢
umieszczania w prasie platnej formy reklamy ich towaréw, przedsiebiorstw
czy ustug. Zjawisko to, o czym wspominano juz we Wstepie, widoczne jest np.
w krakowskim czasopi$mie ,,Czas”, ktorego pierwszy numer ukazal si¢ pod
koniec 1848 roku (a ostatni w 1939) i w ktérym drukowano réznego rodzaju
inseraty, lecz reklamy handlowe zaczgto systematycznie zamieszczaé w kaz-
dym wydaniu dopiero od roku 1856. Podobnie sytuacja wygladata w przy-
padku ,Jézefa Czecha Kalendarza Krakowskiego” (wyd. w latach 1832-1917),
w ktérym prasowe reklamy handlo-

we nie ukazywaly si¢ az do 49 nu-
meru (wlacznie) tego wydawnictwa
z 1880 roku.

60. Reklama zegarkéw u A. Friedleina (,,Czas” 1850, nr 79 (5 IV), s. 4)
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61. Reklama zakladu restauracyjnego i szynkowego (,Czas” 1856, nr 229 (30 XII), s. 4)

62. Reklama sktadu futer Antoniego Jachimskiego - przyklad jednej z pierwszych
reklam handlowych wydrukowanych w ,,Jozefa Czecha Kalendarzu Krakowskim”
(R. 50, 1881, 5. 127)

Trzeba wyjasni¢, ze od konca XIX wieku, a dokladnie od roku 1881, jak
podaje Mariusz Jakubek (2002: 101), nastgpito stopniowe ozywianie si¢ rynku
prasowego w Krakowie, o czym byla juz mowa wczesniej (zob. Charakterysty-
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ka i klasyfikacja Zrédet do badan dawnej reklamy kupieckiej w Krakowie od
II potowy XIX wieku do 1939 roku). Stanistaw Garlicki pisze, ze w zwiazku ze
zZmianami w prawie prasowym

nastagpilo obnizenie ceny prenumeraty, a co za tym idzie zwigkszyla sie
poczytnos¢ gazet, liczba nowych tytutéw, naktad. Taki stan rzeczy musiat
przyciaga¢ nadawcow reklamy do skorzystania z mozliwo$ci zamieszcze-
nia ogloszen. Oplaty za inseraty zaczely stanowi¢ bardzo powazng rubry-
ke w dochodach pism. Wedlug budzetu Stowa Polskiego na rok 1896 oglo-
szenia stanowi¢ mialy 60% dochodéw, a prenumerata 40%. ,,Czas” pobierat
w 1908 roku 99682 koron z prenumeraty i 70383 koron z ogloszen (Garlicki
1996: 64)'°,

Z jednej wiec strony z koncem XIX i poczatkiem XX wieku na krakowski
rynek prasy, a wigc i na rynek reklam drukowanych, pozytywnie wplywaty
zmiany zwigzane z prawem prasowym i rosnacy naktad periodykéw. Z dru-
giej za$ strony w Krakowie na prenumerate dziennika mogt sobie pozwoli¢
tylko mieszkaniec dobrze usytuowany (Garlicki 1996: 63; zob. tez Myslinski
1965), a do tego dochodzil jeszcze wysoki procent ludnosci nieumiejacej ani
czytad, ani pisa¢'®’. Nie zmienia to jednak faktu, ze stopniowy rozwdj prasy
krakowskiej pod koniec XIX stulecia i w pierwszych dziesi¢cioleciach XX wie-
ku spowodowal, iz kupcy, przedsigbiorcy i ustugodawcy zyskali mozliwos¢ za-
mieszczania reklam handlowych w nowo powstatych réznorodnych krakow-
skich periodykach (zob. wykaz Charakterystyka i klasyfikacja Zrédet do bada#n
dawnej reklamy kupieckiej w Krakowie od II potowy XIX wieku do 1939 roku).

Nalezy jednak odnotowa¢, ze na poczatku XX wieku wraz z reklama
prasowa rozwijaly si¢ jednoczesnie inne drukowane formy reklamowe,
w tym ulotki, afisze i plakaty oraz reklama pocztowa (karty i listy rekla-
mowe o charakterze handlowym), katalogi, prospekty, a takze cenniki i wy-
wieszki sklepowe - bogato reprezentowane w zbiorach krakowskich muzeéw
i bibliotek, a wigc i w materiatach Zrédlowych niniejszej pracy. Co wazne,

160 S. Garlicki podaje ponadto szczegélowe dane dotyczace naktadu: ,,«Czas» wychodzit na po-
czatku XX wieku w okolo 4500 egzemplarzy w 2 wydaniach dziennych. «Ilustrowany Kury-
er Codzienny» osiagal w 1912 roku 40000 egzemplarzy. Istnialy takze dzienniki, ktére nie
przekraczaly nawet 1000 egzemplarzy” (Garlicki 1996: 63). Autor ten podaje takze, ze w roku
1909 naktad ,,Czasu” wynosit juz 8000, a cena za wydrukowanie w nim anonsu réwna byta
20 halerzy za pierwsze ogloszenie, a za kolejne juz tylko 10 (Garlicki 1996: 69-70).

161 Szczegbélowe dane na temat alfabetyzacji spoleczenstwa krakowskiego oméwiono w podroz-
dziale pt. Poziom alfabetyzacji wspélnoty komunikatywnej Krakowa.
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wszystkie rodzaje drukéw prasowych i ulotnych wykorzystywaly te same

wzorce komunikacyjne w sferze werbalnej i pozawerbalnej. Ponadto w okresie

dwudziestolecia migdzywojennego w zwiazku z rozwojem medidéw pojawity
si¢ nowe sposoby odzialywania na klienta, jak: reklama radiowa (muzyczna)

i reklama kinowa. W zebranym materiale zrédlowym odnajdujemy zatem

pie¢ ogoélnych modeli/wzorcéw konstruowania komunikatu reklamowego:

1. model ograniczony do przekazu stownego (w tym sensie, ze elementy
kodu wizualnego, jak $rodki typograficzne, nie zwracaja uwagi odbiorcy
ze wzgledu na brak zréznicowania czy niewielkie zréznicowanie w ich do-
borze) lub z dominujacg warstwa werbalng nad wizualng — sprowadzona
do prostej graficznie ramy tekstu badz drobnych urozmaicen w jej obre-
bie czy w doborze czcionek albo szerzej w zakresie architektury tekstu,
z ewentualnymi nieskomplikowanymi ilustracjami; postugujacy sie prze-
kazem o funkgji czysto informacyjnej badz informacyjno-perswazyjne;j'**;

2. model z dominujacg warstwa werbalng nad wizualng - sprowadzong do
prostej graficznie ramy badz drobnych czy wigkszych urozmaicen w jej
obrebie, jak np. ornamenty roélinne, geometryczne, lub tez w dobo-
rze czcionek czy szerzej w zakresie architektury tekstu, z ewentualnymi
ilustracjami dookreslajacymi komunikowane tresci (jako wizualizacja

162 Funkcja informacyjna przekazu lub jego elementéw ($rodkéw) polega na wyrazaniu w spo-
s6b bezposredni lub posredni intencji: ,Chce spowodowad, zebys wiedzial, ze...”. Z kolei
funkcje perswazyjna rozumiemy bardzo szeroko jako funkcje¢ naklaniajaca polegajaca na
usilowaniu wywarcia - za pomoca dostepnych $rodkéw, kanatéw i kodéw komunikacji,
realnego wplywu na odbiorce poprzez zmiang w sferze jego mysli, zachowan i uczué (por.
m.in. Awdiejew, Habrajska 2006: 57-58; zob. tez m.in. Jakobson 1960; Grzegorczykowa 1991;
Majkowska 1988; Wieczorek 1999; Kudra, Kudra 2004; Lubas 2006; Tokarz 2006; Kikle-
wicz 2008; Warchala 2019). Dodajmy tez, ze piszac o funkcji informacyjno-perswazyjnej,
mamy na mysli taki przekaz, w ktorym dominuje funkcja poznawcza, lecz jednoczesnie za
pomoca drobnych zabiegéw wizualnych czy werbalnych (np. uzycie pojedynczych lekseméw
warto$ciujacych lub uwiarygodniajacych tresci i budujacych autorytet nadawcy) realizowa-
na jest takze funkcja perswazyjna. Takie zjawisko omawia J. Warchala, opisujac mozliwy
»sens perswazyjny” wszystkich funkeji jezykowych: , Trudno byloby jednak nie zauwazy¢,
ze inne funkcje, takie jak np. funkcja informacyjna (referencjalna), absorbujg perswazyjnoéé
w okres$lonej sytuacji aktu mowy i ze taka perswazyjnos¢ jest odczytywana przez odbiorce,
bez wzgledu na to, czy jest intencjonalna, czy tez nie. [...] Trzeba zatem zalozy¢ status funk-
¢ji jako swoistej ramy, w ktora oprawiamy tekst lub jego fragment: nie ma jednoznacznych
wyznacznikow oddzielajacych funkcje referencjalng i perswazyjna w danej sytuacji, jest na-
tomiast domniemanie funkcji referencjalnej lub domniemanie funkeji perswazyjnej ze stro-
ny odbiorcy. Zaklada to czynnik interpretacji dokonywanej przez odbiorce [...]” (Warchala
2019: 96-97).

240



7.1. Wprowadzenie

stowa) albo ozdobnym znakiem firmowym; postugujacy si¢ przekazem

o funkcji perswazyjnej;

3. model z dominujagcym nad warstwa werbalng przekazem wizualnym
(z wykorzystaniem takze kolorystyki i jej znaczenia konotacyjnego, przy
uzyciu form dostownych oraz ilustracyjnych po formy odwolujace si¢ do
skojarzen, wyobrazni odbiorcy i umiejetnosci czytania symboli); postugu-
jacy sie przekazem o funkcji perswazyjnej;

4. model opierajacy sie na wspolgraniu w komunikacie reklamowym dwéch
kodéw'®’ - kodu dzwiekowego (muzycznego) i kodu werbalnego; postugu-
jacy sie przekazem o funkcji perswazyjnej;

5. model opierajacy sie¢ na wspélgraniu w komunikacie reklamowym trzech
kodow - kodu dzwiekowego (muzycznego), kodu werbalnego i kodu wi-
zualnego; postugujacy si¢ przekazem o funkcji perswazyjnej.

Zaznaczmy, ze w niniejszej ksigzce nie zajmujemy sie szczegdtowo analiza
warstwy typograficznej drukowanego tekstu reklamowego (zob. m.in. Pacu-
ta, Stepien 2017: 328-340), cho¢ zwracamy uwage na jej znaczenie i miejsce
w wyréznionych wzorcach komunikacyjnych. Warto jednak odnotowac¢, ze
elementy warstwy graficznej tekstu, jak: rodzaj, wielko$¢ czcionki, rozczton-
kowanie i kompozycja tekstu - architektura informacji, moga by¢ trakto-
wane roznie. Piotr H. Lewinski wyr6znia kody wizualne (srodki figuralne:
obrazy, ikony, symbole, oraz $rodki niefiguralne: kolor, kompozycja) i kody
jezykowe, traktujac $rodki graficzne jako elementy parawerbalne. Tak jak
intonacja czy sila i barwa glosu ,towarzyszg” mowie, tak parajezykowe srodki
graficzne ,towarzysza” sfowu pisanemu (Lewinski 1999: 32). Podobne zda-
nie wyraza Hartmut Stockl, piszac w swej pracy na temat multimodalnosci:
»[...] writing as the visual counterpart of speech entails typography, which can
be seen as the written variant of para-verbal-means” (Stockl 2004: 11). Jarostaw
Pacula i Tomasz Stgpien réowniez zwracaja uwage na relacje migedzy kompo-
nentem werbalnym a jego graficzng realizacjg, piszac jednoczesnie o wizuali-
zacji badz grafizacji stowa poprzez ,,zastosowanie koloréw lub wykorzystanie
ukladu liter (uformowanie z nich ksztaltu)” oraz podkreslajac ,wspotistnienie

163 Analiza wspdlistnienia réznych kanatéw przekazu i kodéw semiotycznych w komunikacji
wigze si¢ z pojeciem multimodalnos¢ (polisemiotycznosé, wielotrybowos$¢, multimedial-
nos¢, polisensorycznosé), ktére odwotuje sie do angielskiego terminu mode ‘kanal, kod,
tryb, sposéb wyrazania’ (zob. m.in. Ventola, Charles, Kaltenbacher, red., 2004; Bateman
2008; Jewitt, red., 2011; Norris, red., 2015; Piekot 2016; Kawka 2016; Kampka 2017; Winiar-
ska, Zatazinska 2018).
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obrazu i stowa jako calosci wizualnej” (Pacula, Stgpien 2017: 366-367). W uje-
ciu tych badaczy: ,odpowiednie graficzne uksztaltowanie stéw daje im moz-
liwo$¢ przenoszenia tre$ci, nadawania im okreslonego wydzwieku, sprawia,
ze staja sie one calosciowo odrebnymi i samodzielnymi aktami komunikacyj-
nymi sterujagcymi §wiadomoscia i zachowaniem odbiorcéw” (Pacuta, Stepien
2017: 366). Podobnie o tekstach drukowanych (czy to wiadomosciach praso-
wych, czy ulotkach propagandowych) mysla Tomasz Piekot i Marcin Popra-
wa, ktdrzy analizujac relacje migdzy tekstem (stowem) a obrazem, postrzega-
ja dane komunikaty jako jednolity przekaz werbalno-wizualny (zob. Piekot
2006; Poprawa 2020a, 2020b). Tomasz Piekot srodki typu: ,,uktad przestrzen-
ny, obramowanie, kolor, typ i rozmiar czcionki, grafika, wykres, tabele, foto-
grafie, film” klasyfikuje zatem jako $rodki pozajezykowe, a wiec elementy
kodu wizualnego (Piekot 2006: 41, 96). Marcin Poprawa podkresla z kolei, ze

graficzna lub kaligraficzna przestrzen tekstu nigdy nie jest ,czysta” forma
werbalna, ale ,plaszczyzng wizualng” (,polem wizualnym”), ktéra - po
pierwsze — dookresla strukture i stylistyke tekstu, a - po drugie - czyni ja
interakcyjnym aktem komunikacji, podlegajacym regulom percepcji wzro-
kowej i myslenia wzrokowego [...] (Poprawa 2020a: 211).

Tak wiec w niniejszej pracy, gdy mowa jest o warstwie wizualnej przekazu,
mamy takze na mysli zastosowane w nim $rodki typograficzne. Z kolei w dal-
szej czesci ksigzki poswigconej analizie reklamy filmowej, opisujac w niej
m.in. komunikaty werbalne pisane, uzywamy okreslenia kod werbalno-wizu-
alny, by zaznaczy¢, ze mamy do czynienia z niezwykle istotnymi i uczestni-
czacymi w budowaniu globalnego znaczenia przekazu mechanizmami grafi-
zacji i wizualizacji stowa (zob. Poprawa 2020a: 214).
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7.2. Wzorzec komunikacyjny z dominujaca warstwa werbalna
o funkgji informacyjnej lub informacyjno-perswazyjnej

Analiza korpusu zgromadzonych tekstéw reklamowych z II polowy XIX i po-
czatku XX wieku wykazala, ze zgodnie z pierwszym wzorcem konstruowano
przede wszystkim takie reklamy, ktére zwracaja uwage swa powtarzalno$cia
budowy na poziomie kompozycyjnym, a wigc i sktadniowym, oraz w doborze
czasownikéw implikujacych argumenty, majace przypisane te same typy rol
semantycznych. I tak, po pierwsze, wsrod licznych reklam prasowych, ulotek
i wywieszek odnajdujemy wypowiedzenia bez orzeczenia wyrazonego oso-
bowa formg czasownika, ktére zgodnie z ujeciem tzw. sktadni tradycyjnej
mozna klasyfikowa¢ dwojako. Sg to bowiem zaréwno réwnowazniki zdan,
gdyz istnieje mozliwos¢ ich przeksztalcenia w wypowiedzenie, w ktérym wy-
kladnikiem predykaciji jest czasownik w formie osobowej (np. zob. ponizej —
reklama skiadu win: Sktad win wegierskich A. Ciechanowskiego [...] zatoZony
w roku 1818 - Sktad win [...] zostat zatoZony w roku 1818), jak i zawiadomie-
nia'*, do ktorych nie mozna w sposéb poprawny wprowadzi¢ orzeczenia wy-
razonego osobowg forma czasownika (np. zob. ponizej — ulotka firmy ,,Bracia
Sperber” zawierajaca zawiadomienia mianownikowe: Bracia Sperber Krakow,
Rynek gt. 30 [...]; Fabryczny sktad ptotna i Bielizny stotowej; Zaktad dla wy-
praw Slubnych, oraz wywieszka: Szarskiego Herbata z Wiezg) (zob. Strutynski
2009: 254; por. tez Wisniewski 1994). Co wazne dla omawianego tu dyskursu
i celu tychze praktyk komunikacyjnych, jakim jest informowanie i zache¢ca-
nie do kupna towaru czy skorzystania z ustugi, ,konstrukcje niezdaniowe
omawianego typu’, jak podkresla Renata Grzegorczykowa, ,,nie s3 wynikiem
prostej operacji opuszczenia czlonu, ktéry wyzerowano ze wzgledéw styli-
stycznych [...], ale sg rezultatem kondensacji tresciowej, nie wymagajacej po-
wierzchniowego wykladnika” (Grzegorczykowa 2008: 142). Ewelina Gajewska
okresla ten typ jako reklamy-szyldy ze wzgledu na ich bezposrednie nawigza-
nie do tej formy komunikacji handlowej, zawierajace nazwe reklamujacego sie
podmiotu (ewentualnie produktu, zwykle réwniez adres i czasem tez telefon
oraz rodzaj dziatalnosci — Gajewska 2018: 93, 177).

164 Zawiadomienia, jak wyjas$nia Janusz Strutynski, stuza do informowania o pewnych treciach
i ze wzgledu na forme dzielg sie na: zawiadomienia mianownikowe i zawiadomienia okresl-
nikowe (wystepujace w formie przypadkéw zaleznych) (Strutynski 2009: 25-255).
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63. Reklama prasowa sktadu win wegierskich A. Ciechanowskiego
(»,J6zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 51, 1882, s. 114)

64. Ulotka reklamowa firmy ,,Bracia 65. Wywieszka sklepowa skiadu
Sperber” (b.r., w zbiorach BJ) herbaty firmy ,,Szarski i Syn”
(lata miedzywojenne, w zbiorach MK)

Po drugie, teksty reklamowe realizujace pierwszy wzorzec komunikacyj-

ny czesto wykorzystuja nastepujace szablony's:

1.

(nizej) podpisany (podpisana) zawiadamia {kogos} (ma zaszczyt zawiado-
mic/uwiadomic {o czyms}) {ze ZDANIE};

{kto$} zawiadamia {kogos} (donosi) {ze ZDANIE};

{kto$} ma zaszczyt (honor) donies¢ (zawiadomié/oznajmic) {ze ZDANIE:
posiada (wyrabia/ otrzymal/ sprzedaje {co$}/ zaopatrzyt sie {w cos}) itp.};
{kto$} otworzyt {co$} {gdzies};

{kto$} podejmuje sig {czegos};

Zdajemy sobie sprawe, ze niektore z podanych szablonéw realizujg te same schematy skla-
dniowe i sg jedynie efektem zmiany szyku lub okreslonej transformacji syntaktycznej. Po-
dajemy je jednak, by pokaza¢, ze na powierzchni zdan argumenty implikowane przez dane
predykaty wystepuja w réznych ukladach, wynikajacych z faktycznie powtarzajacych sie
konstrukeji w tekstach reklamowych zgromadzonych w materiale zZrodlowym.
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6. {ktos} poleca {co$}/ {kto$} poleca {komus} {co$}/ {cos} poleca {ktos}/ {ktos}
poleca {po iles: {po jakichs: fabrycznych, najnizszych) cenach} {kiedys}
{cosk;

7. {ktos} poleca si¢ (ma zaszczyt polecic si¢) {komus}/ {ktos} poleca sig;

8. {na cos} poleca sig {cos} {skads};

9. {ktos} zwraca uwage {kogo$} {na cos};

10. {ktos} posiada {cos};

11. {kto$} wykonywa (wykonuje/wyrabia) {cos};

12. {ktos} zaopatrzony zostat {w cos};

13. {co$} dostacé (nabyc) mozna {gdzies};

14. {co$} jest do nabycia u podpisanego;

15. {cos$} jest w sprzedazy (do nabycia) {gdzies};

16. {gdzies} urzgdzono {cos}.

Cechg wspdlng powyzszych konstrukcji jest to, ze w sytuacjach okregla-
nych przez podane w nich czasowniki bierze udziat ten sam lub podobny ze-
staw uczestnikéw (w réznych konfiguracjach), ktérym mozna przypisac takie
role semantyczne, jak: 1. agens (bedacy zywotnym inicjatorem wydarzenia
opisywanego przez czasownik), 2. obiekt (bedacy przedmiotem dziatania
wyrazonego przez czasownik, ,rzecz, ktdra jest przedmiotem zmiany badz
uwagi”; Hajnicz 2011: 98) oraz 3. adresat (,0soba, na rzecz lub szkode ktorej
dokonuje sie czynno$¢”; Hajnicz 2011: 98), a takze 4. ilos¢ (,,okresla stopien
wykonania czynnosci czy tez jaka jest wielko§¢ argumentéw” - obiekt lub
rezultat, ,,cz¢sto jest to warto$¢ ilosciowa” (Hajnicz, Niton 2017: 31), 5. miejsce
(w ktérym dokonuje sie dana ,sytuacja czy tez skad lub dokad zmierza jej
wykonawca czy obiekt”; Hajnicz, Niton 2017: 32), jak i 6. czas (w ktérym dana
czynnos$¢, sytuacja si¢ dzieje) oraz 7. cel (to, co ,,przyswieca sytuacji, i bez”
czego ,nie mialaby po co zaistnie¢”; Hajnicz, Niton 2017: 32; por. Fillmore
1968, 1971). To z kolei odzwierciedla rzeczywista sytuacje kupna-sprzedazy
i reklamowania czegos$, ktorej stalymi elementami sa: 1. oferujacy co$ i rekla-
mujacy si¢ podmiot (oferent, handlarz, przedsiebiorca, ustugodawca), 2. to-
wary/ustugi (obiekty bedace w ofercie u osoby reklamujacej si¢), 3. adresat
oferty — klient, i 4. cena oferowanego towaru lub oferowanej ustugi, a takze
5. miejsce sprzedazy — sklep lub inny lokal, 6. czas dostgpnosci oferty oraz
7. projektowany cel - osiggany po zakupie towaru lub po zrealizowaniu da-
nej ustugi. Przykladowe zastosowania podanych powyzej szablondéw obrazuja
nastepujace przyklady reklam zamieszczanych w wydawnictwach periodycz-
nych badz to drukowanych pod postacig ulotek i kart pocztowych.
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66. Reklama pocztowa firmy ,,Zofia” wykonujacej suknie i okrycia
(b.r., w zbiorach BJ)

Nalezy zaznaczy¢, ze zdecydowanie najczesciej stosowanym w ba-
danych tekstach reklamowych czasownikiem jest leksem polecac (maja-
cy nastepujace wilasnosci walencyjne: {ktos} poleca {kogo$/cos} {komus}
{po iles} {kiedys}'*’), co zostalo juz zauwazone i udowodnione we wczes-
niejszych analizach M. Schabow-
skiej (1990: 16-17) oraz E. Gajewskiej
(2018: 38). Teksty wykorzystujace
w swej budowie powyzsze konstrukcje
majg zatem na celu przede wszystkim
przekazanie okreslonych informacji
o dostepnej ofercie handlowej. Inten-
cje: »Chce spowodowa¢, zebys wie-
dzial, ze...” czesto wyraza sie¢ w tych
reklamach w sposéb bezposredni
za pomocy czasownikow performa-

tywnych, jak: zawiadamiam, uwia-

damiam, i/lub w formie naglowka:

zc.lwmdomleme., uwiadomienie, pel- 67. Reklama prasowa wyrobdéw piekarni
nigcego funkcje¢ gatunkowego dookre-  Jgnacego Bricka (,Czas” 1856, nr 298
Slenia tekstu. Dodatkowo tym infor- (28 XII), 5. 4)

166 Na podstawie faktycznych uzy¢ w zebranym materiale podajemy maksymalng liczbe miejsc
walencyjnych otwieranych przez czasownik poleca¢, jednoczesnie zaznaczajac, ze nie wszyst-
kie one musza by¢ wypelnione. Wersja minimum jest wymagane uzupelnienie w postaci jed-
nej grupy nominalnej wystepujacej w mianowniku oraz drugiej grupy nominalnej w przy-
padku zaleznym, co na poziomie semantycznym odpowiada takim aktantom jak agens
i obiekt.
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68. Reklama ,,Cukierni P. Maurizio”
(,,Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski”
R. 66, 1897, b.s.)

69. Ulotka ,,Magazynu Towaréw
Blawatnych” (1938, w zbiorach BJ)

matywnym aktom mowy towarzyszg zwroty grzeczno$ciowe: mam zaszczyt/
mam honor, ktdre sa przykladem grzecznosciowej obudowy aktéw mowy
typowej dla norm uprzejmosci kupieckiej badanego okresu (zob. Chankow-
ski 1903: 19-20, 53 i in.; Passakas 1924: 196-197; por. Marcjanik 2014: 190,
192). Z kolei performatyw polecam, zgodnie z ujeciem Stanistawa Grabiasa,
stuzy do wyrazenia intencji, wlasciwej wszystkim aktom mowy realizujacym
funkcje dziatania: ,,Chce spowodowac, zebys wiedzial, ze chce, abys wykonat
dzialanie x”. Konkretnie mamy tu wigc do czynienia z rada - aktem mowy
ujawniania zainteresowania dzialaniem (Grabias 2003: 305, 308) - ktdrg za A.
Awdiejewem i G. Habrajskg mozna zdefiniowa¢ nastepujgco: stosujgc ten akt
mowy, ,hadawca ma na celu zaproponowanie odbiorcy korzystnego dla nie-
go (odbiorcy) dziatania lub zaniechania niekorzystnego dla niego (odbiorcy)
dziatania w warunkach, kiedy odbiorca nie jest w stanie wybra¢ samodzielnie
takiego postepowania” (Awdiejew, Habrajska 2006: 116). Polecanie czegos$ to
zatem radzenie klientowi poprzez informowanie go o czyms, co w opinii na-
dawcy ma ocene dodatnig i jest godne rekomendowania przy pozostawieniu
mu wolnego wyboru w zakresie dzialania - skorzystania z oferty.
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Poza opisanymi $rodkami skladniowymi i pragmatycznymi, typu za-
wiadomienie czy rada, w badanych tekstach reklamowych réwnie czgsto
wykorzystywane sa takze inne akty mowy, ktorych uzycie $cisle wiaze sig
z realizacjg funkcji informacyjno-perswazyjnej. Chodzi tu mianowicie o war-
tosciujace akty mowy, a konkretnie asercje pozytywne (zob. Wieczorek 1999:
80; por. tez Awdiejew, Habrajska 2006: 63, 87-104) wyrazajace intencje ,, X jest
dobre” za pomocg ewaluatywnych srodkéw jezykowych. Obecnos¢ w tekscie
aktow oceny faczy sie z dwoma sposobami wartosciowania (zob. m.in. Puzy-
nina 1992). Pierwszym z nich jest warto$ciowanie wprost (bezposrednie) za
pomocg wyrazéw i wyrazen's’ zawierajacych juz ocene w swej semantyce, np.:

idealny (np. idealny $rodek przeciwrachityczny, najidealniejszy kamien do
paznokci), kapitalny (np. najkapitalniejsza atrakcja Sylwestrowa), niedoscig-
niony (np. niedoécigniona marka $§wiatowa), niezrownany (np. mydto - nie-
zrownanej dobroci), pierwszorzedny (np. pierwszorzedne restauracje, sily
dyplomowane), przedni (np. najprzedniejsze wodki i likiery), wspanialy
(np. najwspanialsze sensacje w filmie), wyborowy (np. wyborowe domieszki
do kawy), wysmienity (np. wysmienity $rodek przeciw kaszlowi), znakomi-
ty (np. znakomity $rodek wzmacniajacy); bardzo, nadzwyczaj, niezwykle,
skrajnie (np. nadzwyczaj barwne i niezwykle emocjonujace przezycia, bar-
dzo dogodny kredyt, skrajnie erotyczny) (IKC 1918-1939).

Drugim za$ sposobem jest wartosciowanie nie wprost (posrednie) w wy-
niku uzycia jednostek leksykalnych, ktére wyrazaja oceng pragmatycznie (ko-
notacyjnie), np.:

hygjeniczny (np. hygjeniczne opakowanie), jedyny (np. jedyny skuteczny
$rodek na porost wlosow), nieprzebyty (np. nieprzebyty w swem dziataniu),
opatentowany (np. opatentowany bandaz), patentowany (np. patentowany
erektor), praktyczny (np. najpraktyczniejszy przyrzad do podnoszenia i prze-
suwania ciezaréw), radykalny (np. najradykalniejszy srodek), §wiatowej sta-
wy (np. $wiatowej stawy maszyna do zaparzania kawy), tani (np. o samocho-
dach - najlepsze z najtanszych), znany (np. znane $rodki Pulsa); krajowy,
polski (np. radjo-stuchawki wyrobu krajowego, polskie ostrza do golenia),

167 Przedstawiony w ksigzce material jezykowy z zakresu stownictwa oceniajacego zaczerpniety
zostal z wybranych numeréw ,,Ilustrowanego Kuryera Codzienniego” (z lat 1918-1939; zob.
wykaz zrodel). Wyekscerpowane przyklady zostaly juz wykorzystane wczesniej i opubliko-
wane w artykule autorki niniejszej ksigzki pt. Perswazyjne srodki jezykowe reklamy prasowej
w dwudziestoleciu miedzywojennym (na przykladzie ,,Ilustrowanego Kuryera Codziennego”)
(Patka 2019).
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zagraniczny, bengalski, finladzki, francuski, japonski, paryski, perski, ro-
syjski, szwajcarski, szwedzki, wiedenski (np. rosyjskie kalosze; wiedenskie
kuchenki; szwajcarskie gorzkie ziola; prezerwatywy specjalnoéci francuskiej;
jakoscig doréwnuje najlepszym mydiom zagranicznym) (IKC 1918-1939).

Zaznaczmy ponadto, Ze stosowanie sfownictwa wartosciujagcego w anali-
zowanych tekstach wigze si¢ réwniez z jeszcze jedng charakterystyczng cecha
jezyka reklamowego badanego okresu, jaka jest bardzo czgste uzywanie form
stopnia najwyzszego, np. ,JOZEFA STROPINSKA [...] Odczyszcza zupelnie
lub wywabia chemicznie z plamy z materyj [...]. Wszystkie za$ roboty wykony-
wuje najsumienniej” (,,J6zefa Czecha Kalendarz Krakowski” 1881, s. 17 (140)),
~WIELKI SKEAD PAPIERU z rozmaitego rodzaju i najpierwszych fabryk.
[...] Ceny jak najumiarkowansze” (,Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski”
R. 50, 1881, s. 140 (157)), »jestem zatem w moznosci zajmowac si¢ pogrzebami
od najokazalszych do najskromniejszych. POSTADAM WIELKI WYBOR
TRUMIEN METALOWYCH DREWNIANYCH z najlepszych fabryk (,,Joze-
fa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 121).

Co ciekawe, warto$ciujgce akty mowy wykorzystywane sg nie tylko w re-
klamie prasowej czy w ulotkach reklamowych, lecz takze w cennikach oraz
katalogach (zawierajacych wykaz produktéow bez cen), w ktorych caty ciezar
przekazu tresci przeniesiony jest na warstwe stowng komunikatu (warstwa
wizualna odgrywa jedynie role ozdobng). Interesujacym zjawiskiem jezyko-
wym w tego typu formach promowania wyrobow jest sposob ich prezentacji,
ktéry w wyniku braku ilustracji i mozliwo$ci odniesienia ostensywnego pole-
ga nie tylko na informowaniu o nazwie i rodzaju oferowanego towaru czy jego

168

cenie, lecz takze na naklanianiu do kupna w postaci aktu opisu'®® z elementa-

mi warto$ciowania, co obrazuja ponizsze przyklady:

Najlepsze wloskie mydio do plam zapomoca ktorego plamy z sukna lub
plétna oddali¢ mozna - od 10 kr. do 20 kr. [...] (s. 2-3).

168 B. Witosz wyjasnia, Ze opis ,,nalezy do takich illokucji (oprécz np. sprawozdan, stwierdzen),
w ktérych funkcja informacyjna wysuwa si¢ na plan pierwszy. Aby opisywanie mdc trakto-
wa¢ jako zamierzone spelnienie czynnosci illokucyjnej i by jezykowa realizacja deskrypcji
przebiegala prawidlowo, nadawca musi zaklada¢ brak oczywistosci, tzn. Ze stuchajacy nie
moze wczesniej znac orzekania — ze p” (Witosz 1997: 105). Warto tez doda¢, ze badania nad
wspoélczesnym dyskursem handlowym wykazaly obecnos$¢ aktu opisu wérdd technik per-
swazyjnych stosowanych przez sprzedawcéw w trakcie rozmowy handlowej w formie zaréw-
no opisowego rozwiniecia tematu o funkcji informacyjnej, jak i perswazyjnej (zob. Patka
2009: 161-188).
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Stawne przyrzady glicerynowe, aby rekom, ktdre z powietrza szorstkiemi
sie staly nada¢ znowu pierwotng gladkos¢ - 15 kr. [...] (s. 3).

Bardzo piekna zabawka jest, koszowy wozek ze $piacym dzieckiem, ktore,
podczas jazdy sie¢ budzi, przyczém raczkami i nézkami si¢ rusza i krzyczy,
kosztuje — od 1 f1 20 kr do 6 kr [...] (s. 12) (,,Cennik z bazaru Konigsbergera,
gltéwny rynek N 35 w Krakowie” (1876) [B] 222411, RARA III, XX VIII/187]).
Daktyle marokanskie, najpiekn. — 1 zir 80 ct. [...].

Figi sultanskie, wyborowe — 80 ct. [...].

Orzechy wloskie, duze - 32 ct.

[Orzechy - dop. P.P] tureckie, piekne — 44 ct.

[Orzechy - dop. P.P.] greckie, podluzne, duze - 56 ct.

[Orzechy - dop. P.P.] thuczone - 80 ct.

Sliwki bo$niackie wy$mienite — 32 ct.

[Sliwki — dop. P.P.] morawskie drobniejsze - 18 ct.

Powidta bosniackie najprzedn. - 32 ct. (,Cennik towaréw kolonialnych de-
likateséw win i réznych wodek firmy egzystujacej od 1866 roku Edmund

Klimek (dawniej Jan Janiga) w Krakowie przy Linii A-B” (1890) [B] 222411,
RARA III, XXVIII/178, s. 4]).

Z dodatnim wartosciowaniem wigze si¢ rowniez akt chwalenia sie, ktory

realizowany jest w badanych tekstach w sposob posredni - bez wyrazonego
wprost performatywnego czasownika chwalg sig. Akt ten dotyczy pozytyw-
nego wypowiadania si¢ 0 samym sobie lub chwalenia si¢ faktami taczacymi
sie bezposrednio z nadawca. Dariusz Galasinski pisze: ,[...] kiedy si¢ chwale,
dokonuje¢ aktu mowy po to, aby wywotaé w stuchajacym obraz mnie samego
lepszy od tego, ktory, jak sadze, mialbym, gdybym si¢ nie pochwalil” (Gala-
sinski 1992: 47). W tekstach reklamowych akt ten stuzy przede wszystkim
budowaniu wiarygodnosci i autorytetu za pomocg informowania o nagro-
dach, wyrdznieniach przyznanych danej firmie czy produktowi lub o innych

zaszczytach badz tez o diugoletniej obecnosci na rynku, np.:
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Sklad futer Antoniego Jachimskiego w Krakowie [...] istniejacy od 1825!
(,JO0zefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 127).

»50l do nég Jana” nagrodzona na Mi¢dzynarodowej Wystawie w Paryzu
w r. 1927 wielkg nagroda i medalem zlotym (IKC 1928,29 1, s. 2).

Zalozona w 1905 r. Wytwornia teczek i torb szkolnych J. Nachsatz, Stradom-
ska 16 [...] (ulotka reklamowa (po 1905) [BJ 759816, RARA II1, 5 - A5351189]).

Pierwszy Galicyjski Zoologiczny Zaklad ,,ORNIS” zaloz. w roku 1897.
Odznaczony 13 medalami rzad. i wiecej 250 pierwszymi nagrodami na
wystawach krajowych i zagranicznych [...] (IKC 1910, 18 XII, s. 9).

Firma odznaczona WIELKIM ZEOTYM MEDALEM na wystawie przy-
rodniczo-lekarskiej w Krakowie w 1900 (,Cennik Win, Miodu, Herbaty,
Rumu, Koniaku i Sliwowicy firmy Dr. Nie¢, Franicevi¢ i Pavici¢ w Krakowie”
(1905) [BJ 222411, RARA III, XXVIII/179a, s. 8]).

Nadworny dostawca J Ces. i Krol. Wyskosci Arcyksiecia Karola Stefana
Stefan Iglicki Krakow, ul. Stawkowska, 1. 10 [...] Magazyn mebli [...] (ulotka
reklamowa (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C1I, 97]).

I wreszcie ostatnim sposobem realizacji funkcji informacyjnej lub infor-
macyjno-perswazyjnej w przekazach reklamowych przypisanych do pierw-
szego typu wzorca komunikacyjnego jest zastosowanie okreslonego rodzaju
srodkoéw stylistycznych, znanego w sztuce retoryki jako jeden z rodzajéow am-
plifikacji. Jest nim mianowicie nagromadzenie, ktére w badanych tekstach
zwykle wystepuje pod postaciag wyliczenia (zob. Lewinski 1999: 220) oferowa-
nych towardw, ustug i ich cech, co obrazuje ponizsza reklama.

70. Reklama prasowa firmy Ludwika Halskiego
(,,JOzefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50. 1881, s. 112)
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Pierwszy wzorzec komunikacyjny wigze si¢ zatem z takim etapem rozwo-
ju reklamy handlowej w II potowie XIX i na poczatku XX wieku, w ktérym
warstwa wizualna zdecydowanie schodzi na dalszy plan, jest ograniczona do
doboru okreslonych czcionek i prostej kompozycji lub ma charakter jedynie
ozdobny, szablonowy (pod wzgledem architektury tekstu i ramowania), ewen-
tualnie ilustracyjny. Najistotniejszy jest tu bowiem przekaz werbalny, czg¢sto
wzorowany na powtarzalnym schemacie ogloszen prasowych, zwykle o funk-
cji informacyjnej — reklamujacy si¢ podmiot, podajac swoja konkretng na-
zwe wraz z dodatkowymi danymi lokalizujagcymi go w przestrzeni miejskiej,
informuje o swojej dzialalnosci i/lub o swojej ofercie. Czasem sita oddzialy-
wania komunikatu dodatkowo jest wzmocniona poprzez zastosowanie per-
swazyjnych srodkow jezykowych, jak: sfownictwo wartosciujace pozytywnie
(oceniajace reklamodawce badz jego towary czy ustugi) lub akty chwalenia
sie (odnoszace si¢ do otrzymanych zaszczytow albo wieloletniej obecnosci na
rynku). Ten etap rozwoju reklamy drukowanej okreslany jest przez niektérych
badaczy jako etap reklamy rozumowej (zob. Langer 1927: 57-58; Pruchnicka
2010: 179-188). Na teksty reklamowe o przewazajacej funkcji informacyjnej
w interesujacym nas okresie zwraca takze uwage E. Gajewska. Badaczka 13-
czy jednak te tendencj¢ z charakterem wydawnictw informacyjnych, typu
kalendarze, skorowidze, adresarze, przewodniki itp. (Gajewska 2018: 92-93,
177, 221), czego nie potwierdza analiza zgromadzonych krakowskich mate-
riatéw zrédlowych. Ten rodzaj reklam odnajdujemy bowiem réwniez wérod
ogloszen prasowych, ulotek, kart pocztowych, wywieszek czy katalogéw lub
cennikéw.

7.3. Wzorzec komunikacyjny z dominujaca warstwa
werbalng nad wizualng o funkcji perswazyjnej

Drugi wzorzec komunikacyjny realizujg takie reklamy drukowane, w kto-
rych, podobnie jak w modelu wczesniejszym, najistotniejszym srodkiem prze-
kazu tresci jest stowo pisane. Rdznice tkwig tu jednak, po pierwsze, w rosnacej
roli i sile oddzialywania warstwy wizualnej, ktorej elementy, wspolistniejac
z warstwg werbalna, w poszczegdlnych reklamach sa juz nie tylko ograniczo-
ne do zastosowania okreslonych srodkéw z zakresu typografii i architektury
tekstu, lecz réwniez zaczynajg wzmacniaé perswazje, petnigc wazng funkcje
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ilustracyjna, a takze bywajac nosnikiem asocjacji i konotacji, ktore sg istot-
ne dla odczytania calosciowego sensu przekazu (por. Piekot 2006: 112). Po
drugie, réznica mi¢dzy pierwszym a drugim modelem konstruowania komu-
nikatu reklamowego polega na tym, ze cel, jakim jest naktanianie do kupna
czego$, probuje sie tu osiagna¢ w bardziej zréznicowany i wyrafinowany spo-
sob, korzystajac takze z aktow mowy innych niz informacyjne czy wartosciu-
jace. W reklamach tych z konca XIX i poczatku XX wieku, co szczegdtowo
przeanalizowala E. Gajewska, siega sie¢ bowiem po rozmaite cechy wzorcéw
gatunkowych, takich jak: gatunki naukowe (np. wyktad, artykul naukowy
z powolywaniem si¢ na opinie autorytetéow w danej dziedzinie), gatunki pub-
licystyczne (np. artykut prasowy), gatunki uzytkowe (np. porady, przepis ku-
linarny), a takze gatunki literackie (np. opowiadanie, bajka, utwor poetycki)
oraz gatunki potoczne (np. rozmowa) (Gajewska 2018: 108-136). Nie chcac
powtarzac poczynionych juz ustalen wspomnianej autorki, ktore znajdujg po-
twierdzenie rowniez w zebranym zbiorze materiatu krakowskiego, oméwimy
tu najwazniejsze naszym zdaniem i najbardziej wyszukane oraz najciekawsze
sposoby oddzialywania na klienta.

Niezwykle istotnym zjawiskiem jezykowym, jakie zwraca uwage badacza
w zebranych tekstach reklamowych i ma znaczenie dla dalszego rozwoju re-
klamy, jest charakterystyczna krotka forma tekstowa o cechach, ktére w duzej
mierze odpowiadajg temu, jak wspolczesnie rozumie sie slogan reklamowy.
I tak np. Marek Kochan wyrdznia nastepujace elementy definicyjne sloga-
nu: stanowi on zamknieta catos¢, wyrdzniong za pomocg $rodkéw graficz-
nych (typograficznych), cechuje go lapidarnos¢, nieprzezroczystos¢ jezykowa
(skupia uwage odbiorcy na swojej formie) oraz implicytno$¢ (przekazuje in-
formacje nie wprost). Co wigcej, ten krotki komunikat korzysta ze srodkéw
emocjonalnych, zawiera w sobie ,aspiracje perlokucyjne” i realizuje intencje
»jedynie w pierwotnym kontekscie sytuacyjnym i na gruncie przyjecia postu-
lowanych przez siebie wspdlnych emocjonalnych identyfikacji i oczekiwan”
(Kochan 2002: 75-77). Pierwsze formy sloganéw w analizowanym materiale
spotykamy gléwnie w prasie na poczatku XX wieku, a s3 to:

Papierosy w tutkach Paschalskiego sg najlepsze (IKC 1910, 18 XII, s. 4).

Figol Naturalny, nader przyjemny $rodek przeczyszczajacy (IKC 1912, 8 VIII,
s. 7).

Zegarek Zenith — miej zawsze i wszedzie (IKC 1918, 11, s. 4).
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Tani opal!!! Gotuj gazem!!! Ogrzewaj koksem! (IKC 1925, 14 11, s. 14).
Nowg ere niesie nam — RADION, ktory pierze sam (IKC 1928, 5, s. 3).

Kazdy moze si¢ wzbogaci¢, kupujac los Panistwowej Loterii Kasowej stynnej
ze szcze$cia w calym kraju kolekturze Braci Safier (IKC 1926, 8 I11, s. 14).

Pod reka miejcie zawsze pudetko hygjenicznych pastilles VALDA (IKC 1928,
11,s.7).

Na dworcu Na peronie W pociagu jest zawsze najlepszy W Odziezy Luczak
i Co. (IKC 1928,21,s. 3).

IVA najlepsze mydlo toaletowe (IKC 1928, 2 1, s. 3).
Baterja Centra potrzebna zawsze i wszedzie (IKC 1928, 21, s. 3).

Krem do z¢béw ,,TLEN” zapobiega skutecznie tworzeniu si¢ na zebach ka-
mienia (IKC 1928, 51, s. 6).

Ulzyj sobie Meridiolem (IKC 1928, 4 1, s. 11).

Trilysin pomoze nawet tam, gdzie wszystkie $rodki zawiodly (IKC 1938, 61V,
s. 3).

71. Reklama prasowa tutek Paschalskiego (IKC 1910, 18 XII, s. 4)

72. Reklama prasowa $rodka przeczyszczajacego o nazwie Figol
(IKC 1912, 8 VIIL s. 7)
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Przyktady pokazuja, Ze powyzsze
cytaty to zaréwno réwnowazniki zda-
nia, jak i wypowiedzenia pojedyncze
oraz zlozone. Spelniaja one wigkszos¢
kryteriéw definicyjnych sloganu we-
dlug M. Kochana - s3 zamknieta, wy-
rézniong graficznie, lapidarng czes-
cig komunikatu, moga funkcjonowa¢
samodzielnie i przekazuja intencje
naklaniania do kupna w sposéb po-
$redni. W strukturze przekazu funk-
cjonuja albo jako jedyny element war-
stwy werbalnej (zob. powyzej reklama
tutek Paschalskiego), albo s3 czescia
wiekszej calosci tekstu, znajdujac sie
na jego poczatku - jako rodzaj tytutu,

nagléwka czy stownej zaczepki (zob. 73 Reklama prasowa ,,Krakowskiej Ga-
obok reklama koksu gazowego ofero-  zowni Miejskiej” (IKC 1925, 14 11, s. 14)

wanego przez ,Krakowska Gazownie

Miejska”) — lub w potowie (zob. powyzej reklama srodka ,,Figol”) badz w dru-
giej czy koncowej czesci przekazu - jako podsumowanie, wyrazenie gléwnej
mysli (zob. ponizej reklama baterii ,,Centra”). Co wazne jednak, hasta te kon-
densuja tresci najistotniejsze dla danej reklamy, odnoszace si¢ do charaktery-
styki produktu i projektowanego efektu perlokucyjnego.

Poczatkowo tym krétkim komunikatom zwykle nie towarzyszyt obraz,
jak cho¢by: wizerunek produktu, wizualizacja przyczyny lub skutku jego za-
stosowania albo pewnej sytuacji z nim zwiazanej. Jednak wraz z rozwojem
reklamy drukowanej, a zwlaszcza plakatu, o ktérym bedzie mowa dalej, wy-
powiedzenie spetniajace funkcje sloganu reklamowego (oraz cata reszta teks-
tu) coraz czesciej zaczyna by¢ dookreslane przez inne niz $rodki typograficz-
ne elementy kodu wizualnego. I tak z jednej strony elementy te maja przede
wszystkim na celu jedynie ilustrowanie przekazywanych tresci lub jakiejs ich
czesci, np.: wizerunek reklamowanego produktu w reklamie opon ,Indja”
(zob. ponizej - IKC 1931, 14 V, s. 8) czy obraz sytuacji opisywanej w tekscie
reklamy i dotyczacej powrotu do domu meza trzymajacego w rece latarke,
ktéra wyposazona jest w bateri¢ ,,Centra” (zob. ponizej — IKC 1928, 2 I, s. 3).
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74. Reklamy prasowe: baterii ,,Centra” (z le-

wej), (IKC 1928, 2 I, s. 3) oraz opon ,Indja”

ze sklepu ,,Opona” (z prawej), (IKC 1931, 14 V,
s. 8)

Z drugiej jednak strony s$rodki kodu wizualnego zaczynaja stuzy¢ wy-
twarzaniu — pozadanych dla koncowej interpretacji przekazu — senséw aso-
cjacyjnych i konotacyjnych, ktére wigzg si¢ z projektowanymi potrzebami
i warto$ciami odbiorcy. Czyni sie to m.in. przez dookreslenie tekstu obrazem,
ktéry odwoluje si¢ do powtarzalnych, oddziatujacych na sfere uczuciowa po-
tencjalnego klienta motywow, typu: szczesliwe dziecko, elegancki mezczyzna
czy pigkna kobieta lub tylko jej czgs¢ — twarz badz fryzura, np. z negatywnym
efektem wizualnym ,przed” (przed stosowaniem reklamowego produktu)
oraz pozytywnym efektem ,po” (po zastosowaniu reklamowego produk-
tu). Spotykany jest takze wizerunek naukowca czy laboratorium, co obrazu-
je ponizszy przykiad reklamy prasowej srodka ,Trilysin” przeciw tupiezowi
i wypadaniu wloséw. Wizerunek éw konotuje obiektywizm, naukowosc,
udowodniong skutecznos$¢ i wiarygodnos¢ produktu oraz godne zaufania
rozwigzanie projektowanego problemu klienta, co wspoéligra z przekazem
werbalnym - hastem ,,Trilysin ratuje wlosy” i reszta tekstu: ,, Trilysin zawiera
cholesteryne [...], kwasy biologiczne [...], siarke [...], alkohol [...]. Niezawodne
dzialanie preparatu Trilysin zostalo stwierdzone nawet tam, gdzie ani masaz
ani stosowanie samego alkoholu nie dalo Zzadnych pozytywnych rezultatow”
(zob. ponizej - IKC 1936, 7 X, s. 3).
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Mozna takze zauwazy¢, ze pierwsze slo-
gany reklamowe pojawiajg sie przede wszyst-
kim w reklamach handlowych okreslonych
towardw, a nie przedsigbiorstw, ktore maja
konkretng lokalizacj¢ zwiazang z miejscem
wydawania danego czasopisma. Jak juz pisa-
no wczesniej, wynika to z faktu, ze w pierw-
szych dziesiecioleciach XX wieku, a zwtasz-
cza w okresie miedzywojnia wydawnictwa
lokalne zaczynaja poszerzaé swoj zasieg,
stajac sie czasopismami ogdlnopolskimi, tak
jak ,Ilustrowany Kuryer Codzienny”. W ten
oto sposob rodzg si¢ nowe praktyki komuni-
kacyjne stosowane w celu kreowania marki,
zmienia si¢ réwniez sposob funkcjonowania
reklamy handlowej, ktora przestaje istnie¢
i oddziatywac tylko lokalnie.

Ciekawymi praktykami komunikacyj-
nymi realizowanymi w obrebie drugiego
wzorca konstruowania reklamy sa réznego
rodzaju formy dyskursywne, w ktérych za
pomoca okreslonych zabiegéw kamufluje si¢
podstawowa intencje, jaka jest zachg¢canie do
kupna. W komunikatach reklamowych efekt
ten osiagany jest w wyniku wyboru takiej
formy przekazu czy takiego gatunku, kto-
re albo prototypowo wpisuja si¢ w inng niz
handlowo-reklamowa dziedzine aktywnosci
spoleczno-jezykowej, albo naklaniaja do ta-

75. Reklama prasowa preparatu

,Trilysin” przeciwko tupiezowi

i wypadaniu wlosow (IKC 1936,
7X,s.3)

kiego dzialania, ktore wydaje sie niezwigzane bezposrednio z sytuacja kupna-

-sprzedazy, lecz z innymi czynno$ciami klienta niezobowiazujacymi go do
dokonania zakupu. Chodzi tu o nastgpujace rodzaje drukéw:
1. zaproszenia, np. na zwiedzanie lokalu, degustacje produktéw czy odczyt,

szkolenie, pokaz dotyczacy wykorzystania danego towaru lub ustugi'®
(zob. ponizej - zaproszenie na parzenie herbaty Meinla);

169 Wprawdzie w zgromadzonym materiale Zrodlowym nie dysponujemy zaproszeniem, ktére-
go nadawcg bylaby , Krakowska Gazownia i Elektrownia Miejska”, ale warto odnotowa¢, ze
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listy i karty pocztowe z podzieckowaniami czy Zyczeniami, np. noworocz-
nymi, a takze takie teksty, w ktérych prymarny nadawca jest celowo ukry-
ty (zob. ponizej list dziecka do rodzicéow reklamujacy sklep z rowerami
Krischera przy ulicy Zwierzynieckiej 3);

kalendarzyki kieszonkowe zawierajace reklame jednej firmy lub jej to-
warow, np. kalendarzyk na 1908 rok z reklamg ,,Zaktadu Reprodukcyi Fo-
totechnicznej T. Jabtonski i Sp. w Krakowie ul. Franciszkanska 4” (1908,
BJ 224772, RARA 1V, C1I, 129); kalendarzyk na rok 1938 z reklama firmy
»Bata, Polska Spétka Obuwia, Fabryka Chelmek, sklep Krakéw, ul. Flo-
rianska 28” (1938, MK D/3428), kalendarzyk na rok 1939 z reklamg firmy
»Z. Hr. Tarnowski Dzikéw. Rafineria Spirytusu. Fabryka Woédek i Likie-
réw” (1939, MK D/2525);

inne formy dyskursywne: podzial godzin wraz z reklamg firmy ,,Sktad
Papieru i Galanterji Wilhelm Haltof, Krakéw, ul. Dtuga L.4” (b.r., MK
D/3433, 2001 K/105/1); karta z fotografia ,,Oczy $wiata — $wiatynia na
Jawie” do uzycia w stereoskopie, zawierajaca na odwrocie reklame czeko-
lady Suchard S.A. w Krakowie oraz informacje¢ o konkursie zwigzanym
z kuponami wykrojonymi z etykiet czekolady (nagroda - aparat stereo-
skopowy; b.r., MK D/2524); zawierajace na odwrocie reklame ,czekola-
dy A. Piaseckiego S.A. Krakéw” kolorowe karty informujace o gatun-
kach wybranych zwierzat i roslin (osiem kart), takich jak: bratki, ohar
(»A. Piasecki S.A. Krakow poleca: wySmienita czekolade w proszku”), z6-
raw (,A. Piasecki S.A. Krakow poleca: wytkwintng czekolade ,,Renoma”),
gluszec (,,A. Piasecki S.A. Krakow poleca: Skorki pomaranczowe w czeko-
ladzie”), dzieciol czarny (,,A. Piasecki S.A. Krakéw poleca: Bomby polskie
z wisnig w plynie koniakowym?”), rusatka pawik dzienny (,A. Piasecki
S.A. Krakéw poleca: Odzywcze czekolady $mietankowe i mleczne”), per-
fowiec malinowiec (,,A. Piasecki S.A. Krakéw poleca: Wyborng w smaku
czekolade «Gorzkawg»”) (b.r., MK D/2526).

w mie¢dzywojniu przedsigbiorstwo to zachecato do skorzystania ze swoich ustug, organizujac
kursy gotowania na gazie, ktore cieszyly sie duzym zainteresowaniem wsréd klienteli plci
zenskiej (Kawalla 2017a: 48; zob. tez Jankowska, Kocanda 2011: 33-34).
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76. Ulotka reklamowa — zaproszenie na probne parzenie herbaty Meinla
(b.r., w zbiorach BJ)

77. Karty informujace o gatunkach wybranych zwierzat i roélin (osiem kart),
zawierajgce reklame ,,czekolady A. Piaseckiego S.A. Krakéw” (b.r., w zbiorach MK)

78. Kalendarzyk na 1908 rok z reklamg ,,Zaktadu Reprodukeyi Fototechniczne;j
T. Jabtoniski i Sp. w Krakowie (1908, w zbiorach BJ)
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79. Reklama sklepu rowerowego ,,Krischer, Krakéw, Zwierzyniecka 6” w formie listu
dziecka do rodzicow (1936, w zbiorach BJ)

W materiale zZrédlowym uwage zwracaja takze teksty reklamowe

170 znanej nie

»Cukierni Lwowskiej”, zwanej réwniez ,,Jamg Michalikowg
tylko z powodu produkcji oraz sprzedazy stodkich wyrobdw, lecz réowniez
z dziatalnosci kabaretowo-artystycznej. W zgromadzonych zrédlach krakow-
skich odnalez¢ mozna rézne formy reklamy wyrobéw ,,Cukierni Lwowskie;j”
i ,Fabryki czekolady, kakao, cukréw deserowych warszawskich, piernikéw,
herbatnikéw” J. Michalika, w tym np. afisz reklamowy tego lokalu w jezyku
esperanto (b.r., MK D/471/1, 472/1) oraz plakat stylizowany na afisz teatralny
spektaklu pt. Mara i Ada, czyli ,,najnowsza sztuka wynalazku postepowego
cukiernictwa — dwa gatunki nowych ciast z doborowemi smakami” (zob. po-
nizej - afisz reklamowy, 1906, s. 1, MK D/471/1, 472/1). Na afiszu tym wid-

nieja takze postaci spektaklu, a wiec wyroby o wymyslonych specjalnie na te

170 Przybyly ze Lwowa Jan Michalik otworzyt cukiernie w roku 1895 przy ulicy Florianiskiej 46.
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80. Afisz reklamowy ,,Cukierni Lwowskiej Jana Michalika w Krakowie”
(stylizowany na afisz teatralny Mara i Ada) (1906, w zbiorach MK)

okazje nazwach: Modrzejewska — krem owocowo pralinowy, Paderewski — tort
waflowy kremowy, Sobieski - tort waflowy z marmoladqg, Halka - krem na wi-
nie (zob. plakat reklamowy, 1906, MK D/471/1, 472/1, s. 1). Jan Michalik zna-
ny byl bowiem w Krakowie z umieje¢tnosci przyciggania krakowskiej klienteli
m.in. za pomoca wymyslnych nazw swojego asortymentu.

Wzorzec komunikacyjny z dominujacg warstwa stowng o funkcji perswa-
zyjnej realizujg takze reklamy poetyckie. Ich oméwienie ograniczamy jedy-
nie do wyboru tych, ktore wykazuja zwiagzek z Krakowem przez reklamowany
towar czy firme. Zrédla dostarczajg nam wiec informaciji np. o tekstach przy-
pisywanych Jozefowi Czechowiczowi (zZyjacemu w latach 1903-1939), ktéry,
jak podaje Wactaw Gralewski, podjat si¢ napisania kilku wierszy reklamuja-
cych krakowska fabryke czekolady i cukierkéw Adama Piaseckiego (Gralew-
ski 1968: 88-91). Wiersze pt. Marzenia, Rady dla filozoféw, Droga do rozbro-
jen, Raj dzieciecy, Oda antyczna, Noc romantyczna opublikowano na famach

261



Rozdzial 7. Reklama handlowa w dawnym Krakowie i jej wzorce komunikacyjne

»Expressu Lubelskiego” (Czechowicz 2012: 37-42, 279-280; zob. Gralewski
1968: 88-91; Kulczynska-Kruk 2018: 36). Przytoczmy dwa z nich.

Oda antyczna

I c6z jest nad jej stodycz olimpijska chyba,
Jakiej nie ma falerno ani syrop z rézy.

Ani cukréw mrozonych lodowata szyba,

Ani miéd z Apeninskich kwitnacych podgorzy.

I c6z jest przyjemniejsze, bo nie pocatunek
Jasnowlosej kochanki siedemnastoletnie;j.
Ani nawet poezja i muzyki trunek,

Ani stodka ni¢ zycia, ktérg Parka przetnie.

I c6z nad Piaseckiego wonna czekolade,
Ktérej nic nie doréwna, w Afryce, ni w Azji,
Bo ma smak tak cudowny, Ze chetnie go ktade
Miedzy stodycz nektaru i zapach matmazji.
(za: Gralewski 1968: 90-91)

Noc romantyczna
Ksigzyc jak szabla biaty,
Mily kazdemu poecie,
szwenda sie wylysialy

co noc po calym $wiecie.

Mysli, ze ciaggle jeszcze
brzmig gitar serenady

i westchnienia wieszcze
sprawiajg, ze jest tak blady.

Zbladzile$ mdj romantyku.
Poeci do$¢ maja tego
i pozeraja bez liku
cukierki A. Piaseckiego.
(za: Gralewski 1968: 91)

Wszystkie sze$¢ wierszy reklamujacych wyroby A. Piaseckiego zbudowa-
no wedlug tego samego schematu i konceptu - zawierajg one po trzy strotfy,
z ktorych dopiero w ostatniej odczytujemy wlasciwy cel utworu oraz pozna-
jemy reklamowany produkt (wyrdzniony graficznie) i jego opisywane zalety.
Co wazne, poezja reklamowa u Czechowicza nie miala charakteru progra-
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mowego, lecz zrodzila si¢ z potrzeby chwili jako efekt zdarzen i spraw bie-
z3cych (zob. Gralewski 1968: 83-84). Nadmienmy jeszcze, ze w przypadku
poetyckich reklam wyrobéw A. Piaseckiego Czechowicz pisal je z powodu
nie tyle checi zarobkowych, ile jego wielkiego zamifowania do stodyczy. Tak
wspomina to W. Gralewski: ,,[...] gdy jako klient ogloszeniowy zglosita si¢
znana wytwornia krakowska czekolady i cukierkow S. A. Piaseckiego, milos¢
obopdlna zapalita si¢ od pierwszego kontaktu. Kierownictwu fabryki przy-
padly do gustu wiersze, a Jozefowi Czechowiczowi jej wyroby” (Galewski
1968: 88). Wiersze reklamujace krakowskie przedsigbiorstwa odnalez¢ moz-
na réwniez w zbiorach twdrczosci Juliana Przybosia (1901-1970) i Jalu Kurka
(1904-1983). Ten pierwszy napisal bowiem w zwigzku z otwarciem IV Targéw
Wschodnich we Lwowie w 1924 roku utwor pt. Reklama, w ktérym promuje
krakowska fabryke maszyn ,Zieleniewski i Ska™”!, piszac w jednej ze strof:
»W plomieniach reflektoréw sklad manufaktury / tloczy si¢ we wagonach
i reklamg btyska. / Na l$nigcym parowozie skrecony u gory siedzi czlowiek
z zelaza: «Zieleniewski i Ska»” (Przybo$ 1984: 19, wers: 5-8). Natomiast Jalu
Kurek jest twércg wiersza pt. Krakéw 4227 (ze zbioru Spiewy o Rzeczpospo-
litej, 1929/1932), ktory zostal napisany z okazji otwarcia 15 lutego 1927 roku
rozglosni ,,Polskie Radio Krakéw” i ktéry mozna interpretowac jako poetycka
forme promocji dziatalnosci tej instytucji (zob. Kurek 1980: 44-45). W wier-
szu tym czytamy: ,,Jestem krzykiem najnowszej stacji: / Krakow 422. / Mowa,
ktdra cig stawie, pochodnio demokracji, / ptynie jak fala i trwa. / Twoj glosny,
bezkresny $piew / wdart si¢ do naszych izb jak zlodziej, / ale$ jest nasza jak
nasza krew / i jest nam z toba cieplej i stodziej” (Kurek 1980: 44, wers: 1-8).
Podkreslmy, Ze relacja migedzy reklamg a poezja byta relacja wzajemnych ko-
rzysci i zréodtem obustronnego czerpania wzorcéw czy inspiracji, co opisuje
W swej pracy na temat paradokumentalizmu w przedwojennej poezji Joan-
na Kulczynska-Kruk (2018: 18-19, 28, 36-37). Jednak wspodtpraca wspolnoty
handlowej - reklamodawcéw z artystami w okresie dwudziestolecia miedzy-
wojennego miala o wiele szerszy zakres i wplyneta na rozwéj wielu innych
form reklamowych, jak: katalog, plakat czy wystawa sklepowa.

171 W materiatach Zrédtowych firma ta wystepuje pod nastepujacymi nazwami: ,,Zjednoczone
Fabryki Maszyn, Kotléw i Wagonéw L. Zieleniewski i Fitzner-Gamper S.A. Krakéw” (zob.
prospekt reklamowy, b.r., MK D 1840/1, 1989/D/76/23), ,,Fabryka maszyn, odlewarni zelaza
i metalu pod firma «L. Zieleniewski»” (zob. karta z zyczeniami noworocznymi, 1 I 1900, BJ
749011, RARA IIL, 9).

172 ,,Radio Krakow” nadawato na fali 422.
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Na koniec omdéwienia mozliwych sposobéw realizacji przekazu zgodnie
z drugim modelem konstruowania reklam warto zauwazy¢, ze w opisanych
praktykach komunikacyjnych coraz wigkszg role w oddziatywaniu na poten-
cjalnego klienta zaczyna odgrywac na poczatku XX wieku sfera emocjonalna,
a nie rozumowa. Jednoczesnie bowiem funkcjonuje w tekstach reklamowych
komunikowanie o tym, kto konkretnie ma co$ do zaoferowania, gdzie i w ja-
kim zakresie, ale stopniowo znaczenia nabiera takze to, do jakich potrzeb
i wartosci projektowanego klienta odnosi si¢ dana reklama, a wiec i jakie wy-
woluje u niego emocje. Liczg si¢ réwniez forma komunikatu - gra jezykowa
(gatunkowa), niebezposrednio$¢ przekazu (kamuflowanie intencji — zachece-
nie do kupna) oraz poziom konotacyjny wspierany przez kod wizualny.

7.4. Wzorzec komunikacyjny z dominujaca
warstwa wizualna o funkcji perswazyjne;j

Trzeci wzorzec komunikacyjny realizuja natomiast te reklamy, w ktorych
punkt ciezkos$ci catkowicie przesuniety jest z warstwy werbalnej na warstwe
wizualng, ze sfery oddzialywania rozumowego na sfer¢ emocjonalng. Jak
wspominano juz wczesniej, na przykladzie anonséw w IKC-u opisuje to zja-
wisko J. Pruchnicka, udowadniajac, ze od poczatku lat 30. XX wieku badana
reklama prasowa wkracza w kolejny etap rozwojowy - etap reklamy uczu-
ciowej, opartej na tekscie skojarzonym z obrazem, z dominujacymi kodami
wizualnymi (Pruchnicka 2010: 188-192). Zjawisko to widoczne jest réwniez
w przypadku innej formy dyskursywnej, mianowicie plakatu, ktérego roz-
kwit nastapil w Polsce w okresie dwudziestolecia miedzywojennego.

Zr6det plakatu nalezy szukaé w innych formach reklamowych, jakimi sa
ulotka i afisz. Cho¢ potocznie nazwy plakat i afisz sa stosowane wymiennie,
to juz na poczatku XX wieku zwracano uwage na zasadnicze réznice mig-
dzy nimi. Stanistaw Garlicki, analizujgc teksty wspolczesnych — Pawta Et-
tingera (1904), Stanistawa Batki (1916) oraz Jana Wdowiszewskiego (1898a,
1898Db), pisze, ze afisz rozumiano jako powigkszone ogloszenie (,,powiekszo-
ne rysunki lub winiety jednobarwne”), jego tworca mial by¢ drukarz, ktéry
wybieral czcionke, papier i uklad graficzny. Z kolei plakat postrzegano jako
dzieto sztuki tworzone zaréwno przez artyste, jak i litografa, wplywajace na
odbiorce za pomocg odpowiedniej kolorystyki, obrazu, formy i przyciagajace
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go swym pigknem oraz pomystowoscia (Garlicki 1996: 49-50; zob. tez An-
tos 2009: 37-43). W niniejszej pracy przyjmujemy definicje plakatu Barbary
Krasinskiej'”?, uwzgledniajac tylko te jej czes¢, ktéra odpowiada badanemu
okresowi dziejow reklamy:

Plakat [...] druk akcydensowy, jednostronny (najczesciej duzych formatdw)
nalezacy do kategorii grafiki uzytkowej, genetycznie wyrosty z wczeéniej-
szych, drobnych form drukarskich, takich jak: ulotki oraz afisze. [...] wy-
konywany technika drzeworytnicza, litograficzng, [...] w warstwie kompo-
zycyjnej wystepuje przewaga grafiki nad tekstem, jednoczesnie plakat bez
koegzystencji tych dwoch elementéw nie funkcjonuje (moze wystapi¢ znacz-
na przewaga grafiki nad tekstem w p. artystycznym) (Krasinska 2016: 213).

Zanim jednak doszlo do rozkwitu polskiej sztuki plakatowej'”, musia-

o uplyna¢ kilka dekad, poniewaz gdy pod koniec XIX wieku w Europie
(a w szczegolnosci we Francji'”®) sztuka ta byla juz rozpowszechniona i mogta
poszczycic si¢ wieloma tworcami (m.in. Jules Chéret, Pierre Bonnard, Eugéne
Grasset, Alfons Mucha czy Théophile A. Steinlein) oraz ich dzielami (zob.
Wdowiszewski 1898a: 7-57; Antos 2009: 38—41), to w Polsce ta forma rekla-
my zewnetrznej znajdowala si¢ dopiero w poczatkowym stadium rozwoju.
Jan Wdowiszewski w przewodniku do wystawy plakatéw francuskich, an-
gielskich, amerykanskich, austro-wegierskich i innych, ktorg zorganizowato

w 1898 roku krakowskie Muzeum Techniczno-Przemystowe, wymieniajac

173

174

175

Z kolei afisz badaczka definiuje jako: ,,druk akcydensowy, jednostronny (poczatkowo two-
rzony gléwnie przez rzemieslnikow) do oglaszania drobnych informacji spotecznych (rekla-
my nowosci ksiegarskich, wojskowej rekrutacji, wojennej propagandy). Rozpowszechniony
w XVII i XVIII wieku. Z czasem, kiedy ta forma druku zainteresowali si¢ takze artysci gra-
ficy, przeksztalcony w plakat (zrédla podaja XIX wiek). W formie kompozycyjnej w afiszu
wystepuje przewaga tekstu nad ilustracjg. Grafika za$ ograniczona jest do ozdobnych ramek,
w wiekach wczesniejszych czesto z ornamentami roslinnymi lub geometrycznym (bordiury).
Ramki oddzielajg afisze od siebie, w przypadku prezentacji wielu, réznych afiszéw sasiadu-
jacych ze sobg. Uktad kompozycyjny pierwszych afiszow oparty byl na uktadzie graficznym
zaczerpnietym z pierwszych stron ksigzek (ukiad osiowy, zréznicowanie w stopniu pisma,
wyréznienia tekstowe). Warstwa liternicza w afiszu zazwyczaj pozostaje drukowana. Grafika
w afiszu typu: rysunek, fotografia, praktycznie nie wystepuje” (Krasinska 2016: 213).

Na temat polskiej sztuki plakatowej w I potowie XX wieku - zob. m.in. Bojko 1971; Czubin-
ska, 2009; Szablowska 2005; Rudzinski, red., 2009.

Za ojca sztuki plakatowej uznaje si¢ francuskiego litografa Jules’a Chéreta (1836-1932), ,,au-
tora ponad tysiaca plakatow reklamowych dla przedsigbiorstw rozrywkowych i instytucji
kulturalnych, przedsiebiorstw przemystowych, doméw towarowych” (Lisowska-Magdziarz
2009: 33; na temat rozwoju plakatu francuskiego zob. Szablowska 2005: 59-65).
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dzieta polskich twdrcow, m.in. Teodora Axentowicza, Juliusza Kossaka, Apo-
linarego Kotowicza, Karola Kranikowskiego, Konstantego Mankowskiego
czy Piotra Stachiewicza, nastepujaco opisuje stan polskiej sztuki plakatowej
na przykladzie Krakowa i Lwowa:

Co do miejscowych plakatéw, to sama wystawa $wiadczy najlepiej, ze stan
tej sztuki jest w naszych stosunkach bardzo smutny. Powiedzmy otwarcie,
artystycznych afiszow w nowoczesnym pojeciu, prawie nie ma u nas. Miedzy
wystawionymi widzimy tylko trzy w nowym duchu. Jeden z nich pochodzi
podobno od Polaka bawigcego w Strassburgu. Dwa drugie sa wprawdzie pra-
cami polskich artystow, nawet stale dzialajacych w Krakowie, ale elementu
narodowego nie umiemy w nich odnale$¢. Wiecej go maja w sobie Polskie
plakaty dawniejszego autoramentu, chociaz zasadom estetycznym, fizycz-
nym i graficznym dzisiejszego afisza nie czynig bynajmniej zado$¢. Inne
afisze miejscowe lub lwowskie naszej wystawy, sa albo rzemie$lniczym ty-
pem wyrobu zawodowych zakladéw litograficznych, albo zuzyciem moty-
wow znakomitych, tylko niestety, obcokrajowych artystow. Jeszcze inne sg
pomystami dyletantow, albo artystéw, co prawda, ale takich, ktdrzy styszeli,
ze dzwonig, ,,tylko nie wiedzieli w ktdrym kosciele”, lub ktorzy sie z dziwnej
zasady lubowali w szpetnej oryginalnos$ci, wrecz przeciwnej celowi, ktéremu
ich plakat chcial stuzy¢ (Wdowiszewski 1898a: 58).

J. Wdowiszewski dostrzega przyczyny tak zlego poziomu plakatow w Ga-
licji zaréwno w stanie slabego ozywienia handlowo-przemystowego, jak
i w braku $wiadomosci niekompetentnej w odbiorze tej formy sztuki pub-
licznosci, a konkretnie przede wszystkim w braku §wiadomosci handlowcow
w zakresie sily i mozliwosci odzialywania za pomoca tego medium, wyni-
kajacej z niecheci do reklamowania si¢ w ogole, zwlaszcza przy koniecznosci
zainwestowania wigkszych srodkéw finansowych: ,W reklamie spoteczen-
stwo nasze widzi jeszcze zawsze pewna niesumienno$¢, samo reklamowanie
si¢ uwaza za srodek ponizajacy. Ztad brak wszelkiego szacunku dla afisza re-
klamowego” (Wdowiszewski 1898a: 58). Z kolei Jan Zmijewski — wlasciciel
biura reklam ,,Prosper” - w roku 1913 w ,,Krakowskim Miesieczniku Arty-
stycznym” narzekal na zjawisko ulicznego plakatowania, ktére w jego opinii
ma miejsce wszedzie w miescie (na tablicach, na parkanach, na plotach, na
murach itd.), a nie tylko na specjalnie wyznaczonych do tego stupach (zwa-
nych od nazwiska ich wynalazcy stupami Litfassa), a ponadto reklamy te s3 na
bardzo niskim poziomie artystycznym, sprowadzonym do réznic w doborze
jaskrawego koloru i wielkosci formatu: ,,[...] nie sa to reprodukcye litogra-
ficzne, tylko dziefa... sprofanowania sztuki drukarskiej, odbite brzydkiemi
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czcionkami i dlugiemi litaniami bezmyslnego tekstu na kilkometrowych
czasem platach papieru” (Zmijewski 1913a: 47). Z powyzszego wynika, ze na
poczatku XX wieku kupcy i przedsiebiorcy krakowscy, cho¢ korzystali z moz-
liwosci reklamowania si¢ za pomoca afiszy i plakatow, to czesto czynili to
jak najmniejszym kosztem, gdyz woleli zleca¢ ich przygotowanie rzemies$lni-
kom - drukarzom czy litografom, nie ufajac przedstawicielom $wiata arty-
stycznego, kojarzonego z cieszaca si¢ zIa opinia cyganerig krakowska, o czym
wspomina Szymon Bojko (zob. Bojko 1971: 25; por. tez Garlicki 1996: 51). Jed-
nak dzialalno$¢ w kierunku dobrej wspoélpracy handlarza i fabrykanta z arty-
st zostala juz rozpoczeta z poczatkiem XX wieku, cho¢ jej wigkszych efektow
mozna bylo do$wiadczy¢ dopiero w miedzywojniu. W roku 1901 w Krakowie
powotano bowiem do Zycia ,, Towarzystwo Polska Sztuka Stosowana”, ktére
za cele stawialo sobie: ,,szerzenie zamitlowania do polskiej sztuki stosowanej,
ulatwianie jej rozwoju i wprowadzanie jej do przemystu™’® oraz ,budzenie
oryginalnej twdrczosci w dziedzinie sztuki zastosowanej do przemystu i bu-
downictwa i nadanie jej cech odrebnosci narodowej, a zarazem stworzenie
niezbednej do tego atmosfery rodzimej i nastroju artystycznego™’” (Wojcik
2019: 105). Towarzystwo to, wyjasnia Agata Wojcik, petnilo zatem funkcje
posrednika miedzy ,instytucjami publicznymi i firmami prywatnymi a ar-
tystami-projektantami”, co skutkowalo np. wytwarzaniem dobrych jakos-
ciowo plakatow, znakéw drukarskich czy exlibriséw (Wojcik 2019: 107-108).
Wplywalo takze na zmiane sposobu mys$lenia wielu artystéw malarzy, ktérzy
zaczynali tworzy¢ w ramach grafiki uzytkowej i rozumie¢ to, o czym pisal
Franciszek Mirandola, ze ,,réwnym zaszczytem tu by¢ pierwszym, jak w tak
zwanej «sztuce czystej»” (Mirandola 1905: 7, za: Wojcik 2019: 107-108). Waz-
ng role, réwniez edukacyjna, odgrywato czasopismo ,,Krakowski Miesigcznik
Artystyczny” (wyd. w Krakowie w latach 1912-1914), w ktérym opublikowa-
no wiele cennych tekstow omawiajacych stan éwczesnej reklamy krakowskiej
i jej wartosci artystycznej, np. Henryka Kunzeka pt. Plaga afiszowa (1911a)
oraz Plaga szyldow i witryn sklepowych (1911b), Maryana Stepowskiego Kine-
matograficzna plaga na ulicach Krakowa (1914) lub Jerzego Muczkowskiego
O plakatach (1914).

Z koncem XIX i na poczatku XX wieku dziataly zatem w Krakowie m.in.
nastepujace wytwornie pierwszych polskich plakatéw, w tym takze plakatow

176 Statut Towarzystwa ,,Polska Sztuka Stosowana”, Krakéw 1901, s. 1 (za: Wojcik 2019: 105).
177 Sprawozdanie Towarzystwa ,Polska Sztuka Stosowana” w Krakowie 1901-1902, Krakow
1903, s. 4 (za: Wojcik 2019: 105).
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reklamowych o charakterze handlowym: zaklady litograficzne — Aureliusza
Pruszynskiego, Marcina Salba, Karola Kranikowskiego czy Wactawa Krze-
powskiego, a takze Drukarnia Narodowa, Drukarnia ,,Czasu”, Drukarnia Jo6-
zefa Fiszera oraz Drukarnia Uniwersytetu Jagiellonskiego (por. Antos 2009:
41-42). W zebranym zbiorze materialéw zZrédtowych najwiecej plakatow po-
chodzi z zasobéw Muzeum Narodowego w Krakowie, wérdd ktérych duza
grupe stanowia prace powstate w Zakladzie Litograficznym Aureliusza Pru-
szynskiego, mieszczacym sie od 1898 roku przy ul. Pijarskiej 17. W zakladzie
tym drukowano plakaty reklamowe autorstwa wielu znanych krakowskich
artystow: Jozefa Mehoffera (np. afisz ,,Loterya na urzadzenie Domu Matejki”
prowadzona przez ,Bank Galic. dla Handlu i Przemystu w Krakowie”, ,, Kan-
cellarye Domu Matejki” i ,Towarzystwo Sztuk Pieknych w Krakowie i we
Lwowie”, 1899, MNK III-af-427), Karola Frycza (np. plakat reklamowy tutek
do papieroséw M. Paschalskiego, ok. 1907, MNK III-af-743; plakat reklamowy
»Najlepsza jest Herbata z Wiezg firmy Szarski i Syn w Krakowie”, 1911, MNK
I11-af-1137), Mieczystawa Rakowskiego (np. plakat reklamowy ,,Zaktadu Me-
chanicznego Automobilowego — Garage Fabryka Roweréw Szybowicz Gérski
i Ska Krakow Pedzichéw - 4 Szkota szoferéw”, 1910, MNK III-af-773), a takze
Jana Bukowskiego (np. plakat reklamowy Browaru w Tarnowie XX Sangusz-
kéw, 1907 , MNK III-af-709, dublety: 1104, 1245, 1332) oraz Henryka Szczy-
glinskiego (np. plakat reklamowy ,,AKC. Browaru w Tenczynku Reprezenta-
cya: Krakow, Hotel Saski”, ok. 1905, MNK III-af-710).

Magdalena Czubinska, opisujgc plakaty komercyjne (wyd. do roku 1914)
znajdujace si¢ w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie, zwraca uwage
na to, ze wéréd nich mamy do czynienia z dzielami o réznej wartosci arty-
stycznej. Sa bowiem plakaty reprezentujace, zdaniem autorki, niska jakos¢ ze
wzgledu albo na prymitywna kompozycje i rysunek (zob. ponizej plakat mar-
ki ,,Eternit”), albo na nasladownictwo zagranicznych

plakatow reklamowych (zob. ponizej plakat ,Paro-
wej Mleczarni w Luczanowicach”) badz tez z powo-
du swej szablonowosci wynikajacej z powtarzania
»utartych juz schematéw przedstawien z zastosowa-
niem kalek tematycznych” (zob. obok plakat herbaty
J. Meinla) (Czubinska 2015: 287).

81. Plakat reklamowy ,,Juliusza Meinla bezpo$redni import
herbaty” (ok. 1910, w zbiorach MNK)
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82. Plakat reklamowy marki ,Eternit” 83. Plakat reklamowy ,,Parowa Mleczar-
(ok. 1908, w zbiorach MNK) nia Dbr Luczanowice Krakéw Podwale
Ne° 6” (po 1905, w zbiorach MNK)

W zasobach MNK sg takze liczne plakaty reklamowe, ktére w opinii
M. Czubinskiej cechuja si¢ ,,nowatorskim konceptem, poprawna, swobodna
kompozycja, odrecznym liternictwem, wpasowanym dobrze w calos¢” (Czu-
binska 2015: 287). Naleza do nich zaréwno plakaty dobrych, znanych arty-
stow krakowskich (wymienionych juz powyzej), jak i anonimowych twor-
cow, wykazujacych si¢ ambicjami artystycznymi. Badacze sztuki plakatowej
w Polsce, analizujac jej poczatki wlasnie w Krakowie w formie mlodopolskie-
go plakatu krakowskiego i opisujac sposoby kreowania przekazu wizualnego,
wyliczaja nastepujace wyrdzniki tej formy artystycznej: ,,swoboda i lekko$¢
podania tematu”, ,artystyczno$¢, malarsko$¢ czy estetyczno$¢ oraz lirycz-
no$¢” (Antos 2009: 44-45). Zdaniem Janusza Antosa cechy te wprost wywo-
dzg si¢ z wlasciwo$ci malarstwa polskiego konca XIX i poczatku XX wieku,
a $cisle wiazg si¢ z przypisywana mu formulg ,,malarskiej dekoracyjnosci, jak
traktowano w sztuce polskiej pozostajaca w czestej symbiozie z symbolizmem
secesje” (Antos 2009: 44). W pierwszych polskich plakatach komercyjnych
daje si¢ bowiem zauwazy¢ szereg cech typowych dla secesji wlasnie, jak: ele-
menty dekoracyjne, czesto w uproszczonej i geometrycznej formie, ornamen-
ty, np. roslinne, bizuteryjny detal, faliste linie i asymetria. Przykladem moze
by¢ tu praca Jozefa Mehoffera (datowana na rok 1899), ktéra ze wzgledu na
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rozbudowang warstwe werbalng mozna zaklasyfikowac jako afisz reklamowy
lub forme posrednia miedzy afiszem a pdzniejszym plakatem, wigzacym $ci-
$lej obraz z tekstem w jednolity, spojny przekaz wizualny.

84. Afisz reklamowy ,Loterya na urzadzenie Domu Matejki” prowadzona przez ,Bank
Galic. dla Handlu i Przemystu w Krakowie”, ,Kancellarye Domu Matejki” i ,,Towarzy-
stwo Sztuk Pigknych w Krakowie i we Lwowie” (1899, w zbiorach MNK)

Innym przykiladem nawiazujacym do secesyjnej mody obecnej w ma-
larstwie, ale tez w krakowskich plakatach komercyjnych, jest twérczos¢ ko-
lejnego wybitnego artysty — Karola Frycza,

ktéry dziatal zaréwno jako artysta malarz
oraz grafik, jak i uprawial sztuke stosowa-
ng, projektujac nie tylko plakaty handlowe,
lecz réwniez kalendarze, programy wyda-
rzen kulturalnych, zaproszenia czy losy na
loterie. Karol Frycz na zamdéwienie Mikotaja
Paschalskiego w latach 1908-1910 stworzyt
kilka plakatow reklamujacych tutki - bibul-
ki do papieroséw (zob. wykaz zrédel: MNK
I1I-af-743, MNK III-af-436, MNK III-af-763),
w tym takze zamieszczony obok druk.

85. Plakat reklamowy ,,Tutki do papieroséw
M. Paschalskiego Krakéw Centrala Radom”
(ok. 1908-1910, w zbiorach MNK)
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Szymon Bojko, analizujac twor-
czo$¢ plakatowa K. Frycza, opisuje to
dzielo jako lekkie i finezyjne, cho¢ nie-
wnoszace glebszych, symbolicznych
tresci poza odniesieniem do zwyczajo-
wej sceny dworskiej ,,z pierrotem i co-
lombing, zdradzajacej zwigzek autora
z teatrem”; ma ono jednak ,,dobrg ska-
le napisu, ozdobnego wedlug nakazow
secesyjnej mody, wyrazng dominante
barwng, kolor potozony ptasko, deko-
racyjnie. Natomiast przedmiot rekla-
mowany sprowadzony do drugorzed-
nego rekwizytu, ledwo zauwazalny,
pozostaje w ukryciu” (Bojko 1971: 32).

Poza elementami wizualnymi
nawiazujacymi wprost do sztuki se-
cesyjnej w komercyjnych plakatach
krakowskich z poczatku XX wieku

popularne byty tez motywy japonskie

87. Plakat reklamowy ,,Swoszowice Zdro-
jowisko pod Krakowem” (1904-1907,
w zbiorach MNK)

86. Plakat reklamowy ,,Najlepsza jest her-
bata z wiezg firmy Szarski i Syn w Krako-
wie” (1911, w zbiorach MNK)

(np. zob. powyzej reklame herbaty
tirmy ,,Szarski i Syn”) oraz wzorowa-
nie si¢ na japonskich drzeworytach
ukiyo-e, ktdére cechuje specyficzny
rodzaj kadrowania obrazu uzalez-
niony od sposobu tworzenia i ogla-
dania dziefa z niewielkiej odlegtosci,
co w formie plakatowej wigze sie
z przedstawieniem czego$ w bardzo
duzym zblizeniu - przykladem takiej
praktyki jest staw na plakacie obok,
reklamujacym podkrakowskie zdro-
jowisko ,,Swoszowice” (Antos 2009:
43-44).
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Artysci tworzacy pierwsze plaka-
ty reklamowe korzystali réwniez dos¢
chetnie z motywow ludowych, ,,swoj-
skich, czerpanych z folkloru, rodzimej
roélinnosci badz tez z form zabytkowej
architektury lub starodrukéw”, wpro-
wadzajac obok wartosci ludowych ,hi-
storyzujaca archaizacje” (Czubinska
2009: 60). Jest to widoczne m.in. w ar-
tystycznej dzialalnosci komercyjnej
Henryka Uziembly'”®, Jana Bukow-
skiego, Edwarda Trojanowskiego czy
Eugeniusza Dabrowy-Dabrowskiego.
Motywy te wykorzystywano czesto
w plakatach informujacych o réznego
rodzaju wystawach, w tym zwlaszcza
artystycznych, np. Wystawa architek-
tury i wnetrz w otoczeniu ogrodowym
(1912) z motywem polskiego dworku

88. Plakat reklamowy ,,C.K. Austryackie

L, . Koleje Panistwowe. Galicya” (1913, w zbio-
stwa Przyjaciot Sztuk Pieknych z 1911 rach MNK)

roku (zob. Czubinska 2009: 60-61).
Réwniez w budowaniu obrazu na plakacie zwigzanym z turystyka i rekreacja
siegano po wspomniane motywy, jak np. w prezentowanym powyzej plakacie
reklamujacym ,,C.K. Austryackie Koleje Panstwowe Galicya”.

Rozpoczeta na poczatku XX wieku instytucjonalna i indywidualna dzia-

badz Wystawa podhalarnska Towarzy-

talnos¢ krakowskich artystéw w kierunku upowszechnienia sztuki uzytko-
wej i wprowadzenia jej do $wiata handlu i przemystu przyniosta spodziewane

178 W zebranym materiale Zzrédlowym dysponujemy takze ciekawymi reklamami Henryka
Uziembly, ale bedacymi nie plakatami, lecz wywieszkami badz opakowaniami produk-
tow z wykorzystaniem motywéw ludowych - zob. np. opakowanie na czekolade: ,,Jan Mi-
chalik Fabryka czekolady Krakow” (1. dekada XX wieku, MNK III-ryc.-37415, MNK III-
ryc.-37414/1-2, MNK III-ryc.-37411/1, III-ryc.-37416/1 - proj. Henryk Uziemblo, III-37411-2,
MNK III-ryc.-37412/1-2, MNK III-ryc.-37416/2); opakowania na czekolade: ,,Czekolada
podhalanska $§mietankowa Jan Michalik Fabryka czekolady Krakéw” (1. dekada XX wieku,
MNK II-ryc.-37413/1, MNK III-ryc.-37417/1-2 - proj. Henryk Uziembto, III-ryc.-37413/2);
opakowanie na czekoladg: ,,Czekolada kuracyjna Jan Michalik Fabryka czekolady w Krako-
wie” (1. dekada XX wieku, MNK III-ryc.-33630 - proj. Henryk Uziembto).
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efekty w dwudziestoleciu miedzywojennym. W okresie tym mozemy bo-
wiem obserwowac¢ szereg przykltadéw dobrej wspdtpracy kupcoéw czy przed-
sigbiorcéw z artystami. Wynikalo to takze ze zmiany podejscia srodowiska
przemystowo-handlowego do réznych, takze nowszych, form reklamy. Iwona
Kawalla-Lulewicz opisuje rozmaite sposoby pozyskiwania klientéw w przed-
wojennym Krakowie - poczawszy od powszechnych jeszcze w XIX wieku
ogloszen prasowych drukowanych w czasopismach, kalendarzach, ksiegach
adresowych i informatorach, przez ulotki, afisze i plakaty, a takze wielostro-
nicowe katalogi wysylane do statych klientéw, a nawet wlasne pisma (np. ,,Gaz
i Woda. Przeglad Gazowniczy i Wodociaggowy” wyd. przez Krakowska
Gazownie Miejska), skonczywszy wreszcie na reklamie $wietlnej, neonach
»umieszczonych na froncie nad sklepem, tablicach reklamowych montowa-
nych na tramwajach” czy innych §rodkach komunikacji oraz w przeréznych
miejscach przestrzeni miasta (Kawalla-Lulewicz 2020: 314-315). Wielokrotnie
za dany projekt reklamy odpowiadat artysta grafik, ktdry coraz czesciej byt
zatrudniany przez fabrykanta czy handlowca juz nie tylko do pojedynczego
zadania, lecz takze kontynuowano z nim wspolprace przy réznych formach
reklamowych, dzigki czemu osiggano efekt spdjnego charakteru stylistyczne-
go i jednakowej linii estetyczne;.

Przykladem takiego wspoéltdziatania srodowisk — artystycznego z przemy-
stowo-handlowym - jest dzialalno$¢ pod koniec lat 20. i w latach 30. XX wie-
ku krakowskiego studia graficznego prowadzonego przez malzenstwo Anne
i Franciszka Seifertow'”’. W zgromadzonych zrédfach, pochodzacych z zaso-
boéw MK i MNK, dostepne s liczne prace wspomnianych artystow (zob. petny
wykaz prac Seifertéw na koncu ksigzki), obejmujace takie formy reklamowe,
jak: plakaty (np. plakat reklamowy ,Wszelkie materiatly budowlane Gustaw
Glaetzner”, proj. Franciszek Seifert, b.r., MK D/1212/5, t. 5, 1982D/46/7), ulot-
ki reklamowe (np. ulotka reklamowa - ,naturalne wina gronowe w firmie
Grosse Palac Spiski Krakéw”, proj. Franciszek Seifert, lata 30. XX wieku, MK
D/1224/9, 1982D/46/19), katalogi reklamowe produktéw (np. katalog rekla-
mowy - ,Dra Lustra: Kosmetyka indywidualna. Miraculum Krakéw?”, proj.

179 Studio graficzne zostalo zalozone w roku 1927 przez Franciszka Seiferta, ktory ukonczyl
w 1924 roku w Krakowie Panstwowa Szkote Przemystu Artystycznego (studiowal na Wy-
dziale Grafiki i byl uczniem Henryka Uziembly). W roku 1929 Franciszek Seifert ozenil si¢
z graficzkg Anng Birtus, z ktérg stanowil niezwykle produktywny i rozpoznawalny styli-
stycznie duet artystyczno-zawodowy (zob. Strzyzewska 2018: 288; Makowska, red., 2016,
t. 10: 345-350 - hasto Seifert Franciszek, oprac. Anna Agnieszka Szablowska).
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Franciszek Seifert, Anna Seifert, lata miedzywojenne, MK D/1210/8), cenniki
(np. cennik win sprzedawanych w sklepie Juliusza Grossego, wedlug projektu
autorstwa Franciszka Seiferta, lata 30. XX wieku, MK D/1224/7,1982/D/46/19),
a takze druki firmowe (np. rachunek - ,Introligatornia. Wytwoérnia galan-
terji. St. Mrdéz. M. Smota Krakéw. Krupnicza 87, proj. Franciszek Seifert, lata
30. XX wieku, MK D/1207/6, 1982D/46/2), etykiety, nalepki i opakowania
(np. nalepka na opakowanie eliksiru do ust ,,Krystyna” autorstwa Franciszka
Seiferta, Krakow, lata 30. XX wieku, MNK IV-V-1633) oraz wystawy i witryny
sklepowe (np. aranzacja wystawy sklepu ,, Krakowskiej Gazowni i Elektrowni
Miejskiej”, proj. Franciszek Seifert, fot. autor nieznany, lata 30. XX wieku,
MK 5493/N). Anna i Franciszek Seifertowie, projektujac zatem rozmaite for-
my reklamowe, wspoétpracowali m.in. z Krakowska Gazownig i Elektrownia
Miejska, ze sktadem wina i herbaty Juliusza Grossego, z firmg kosmetyczna
»Miraculum”, jak réwniez z ,Wytwornia galanterji. - St. Mréz. M. Smota”,
»Pierwszg Krakowska Parowa Fabryka Wédek i Likierow” Waclawa Szym-
czakowskiego, z firmg budowlang Gustawa Glaetznera oraz ze sktadem ap-
tecznym i perfumerig ,,Samaryt”. Wér6d materialow tych odnajdujemy takze
kilka plakatéw, ktore zamieszczamy ponize;.

89. Plakat reklamowy 90. Plakat reklamowy herbaty ze sktadu
»Krakowskiej Gazowni Miejskiej” Juliusza Grossego (lata 30. XX w.,
(1926, w zbiorach MK) w zbiorach MK)
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91. Plakat reklamowy kremu sportowego — 92. Plakat reklamowy oranzady
»Stonice w pudetku” firmy Miraculum »Diabolo” (lata 30. XX wieku,
(lata miedzywojenne, w zbiorach MK) w zbiorach MK)

Plakaty te, cho¢ charakteryzujg si¢ w duzej mierze realistyczng dostow-
nos$cig przedstawienia, to zwracaja uwage brakiem zbednej dekoracyjnosci,
uproszczeniem obrazowym, ozywiong i wyrazista kolorystyka oraz literni-
ctwem wspolgrajacymi z calo$cig komunikatu, a wiec i z tekstem - czesto
ograniczonym tylko do sloganu reklamowego. Co ciekawe, tekst 6w, zdaniem
Floriana Zielinskiego, w plakatach z I polowy XX wieku ,biegnie z logika
obrazu, np. faluje jak fala dZwigkowa lub «podaza za obrazem», jakby przy-
tacza si¢ do niego” (Zielinski 2009: 21). Nadmienmy, ze taki sposéb myslenia
o plakacie i jego konstruowania prowadzi w konsekwencji do powstania ta-
kich prac, w ktérych jedynym elementem przekazu pozbawionego zbednych
ozdob czy drugiego planu jest ,,sugestywny obraz-znak traktowany jako syg-
nal” (Szablowska 2005: 70). Powyzsze plakaty, bedac formami dyskursyw-
nymi realizujacymi trzeci model konstruowania komunikatu reklamowego,
spelniajg zatem warunek powigzania obrazu z tekstem w jednolity przekaz
wizualny, ktéry zgodnie z zasadami jezyka plakatu ma przyku¢ uwage prze-
chodnia badz pasazera tramwaju czy autobusu i pozwoli¢ mu na zapoznanie
sie z tre$cig niejako mimochodem (por. Langer 1927: 211). Celem plakatu jest
bowiem, jak ujmuje to wspomniany powyzej F. Zielinski, ,werbunek” odbior-
cy, ktéry winien zatrzymac si¢ na sekunde wlasnie z powodu dostrzezonego
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obrazu, nie tyle ,wciagajacego” go do $rodka, ile przeciwnie — dzialajacego
ofensywnie, tj. ,atakujacego przestrzen” (Zielinski 2009: 19-20).

Jednak poza tworczoscia plakatows Seifertéw ich wklad w rozwdj reklamy
i dyskursu handlowego wiaze si¢ przede wszystkim z dzialalnoscig o wiele
szersza, ktorej celem bylo wprowadzenie w Zycie idei spdjnego oblicza for-
malnego, spdjnej linii graficznej wlasciwej catosciowemu wizerunkowi dane-
go przedsigbiorstwa (zob. Kawalla-Lulewicz 2020: 330), co obrazuja ponizsze
przyklady odnoszace si¢ do firmy Juliusza Grossego.

93. Opakowanie na herbate ze sktadu 94. Papier do pakowania ,GROSSE
Juliusza Grossego (lata 30. XX wieku, w KRAKOW HERBATA Z RACZKA”
zbiorach MK) (lata 30. XX wieku, w zbiorach MK)

95. Rachunek firmowy sktadu
herbat i win Juliusza Grosse-
g0, S. z 0.0., Patac Spiski, Kra-
kéw, proj. Franciszek Seifert
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96. Strona tytutowa cennika win sprzeda- 97. Etykieta na butelki wina ze sktadu
wanych w sklepie Juliusza Grossego (lata Juliusza Grossego (lata 30. XX wieku,
30. XX wieku, w zbiorach MK) w zbiorach MK)

98. Aranzacje okien wystawo-
wych sktadu win i herbat Juliu-
sza Grossego w Krakowie (lata
30. XX wieku, w zbiorach MK)

Skiad J. Grossego, oferujac do$¢ ograniczony asortyment — herbate i wino,
wypracowal dzigki projektom studia graficznego Seifertéw wizerunek o jed-
nolitej, rozpoznawalnej i spojnej symbolice, ktorg tak opisywala w 1936 roku
na famach czasopisma ,,Arkady” Maria Obrebska-Stieberowa:

Bardzo tadna jest ustalona symbolika, ktéra powtarza sie we wszystkich
reklamowych obiektach. Dla herbaty — ,raczka”, oznaka rzetelnosci kupie-
ckiej, dla wina - ,lipka” z trzema gérami, zaczerpnieta z herbu rodzinnego
Grosséw. Mozna ja jeszcze inaczej interpretowaé: gory moga przedstawiaé
winnice na Wegrzech koto Satorjlaujhel na Oremusie, skad pochodzg wina, -
drzewko mozna pojac jako krzew winny dowolnie przestylizowany. Oprawa
artystyczna, ktdrg otrzymat sklep, kazdy szczegol, kazde opakowanie, este-
tyczna witryna sklepowa, fadny kalendarz i plakat na $cianie, pomystowy
kantorek - sg wiec zaslugg Seifertéw. Ale nie tylko to. Nie mozna poming¢,
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na kazdym kroku widocznej, dbatosci kierownictwa firmy o strone este-
tyczng. Wlasciwe zrozumienie dla reklamy w najszlachetniejszej formie,
stwarza te ,moralng atmosfere”, ktora umozliwia wspotprace najbardziej
wydajng przedsigbiorstwa i artysty. Wspotpraca pp. Seifertéw z p. Janem Pio-
trem Grosse'® ma wszelkie cechy poprawnosci, do jakiej nie jeste$my przy-
zwyczajeni w naszych przemystowo-handlowych stosunkach (Obrebska-
-Stieberowa 1936: 168).

Przedstawione powyzej formy dyskursywne reklamy handlowej — opako-
wanie, etykieta produktu, papier firmowy, torebka na towar, papier do pa-
kowania oraz witryna sklepowa, prezentujac spdjna posta¢ graficzng z po-
wtarzalng symbolika znaku firmowego, stanowig przyklad rodzacego sig
6wczednie zjawiska, ktdre dzi§ nazwalibySmy systemem identyfikacji wizual-
nej przedsiebiorstwa. Wspoélczesnie system 6w rozumie si¢ jako ,,swoisty kod
optyczny i estetyczny, umozliwiajacy przekazywanie otoczeniu takich sygna-
toéw, ktore buduja i utrwalaja pozytywny wizerunek w tym otoczeniu” (Szy-
manska 2005: 238-239). Co wazne tez, elementy tego systemu - symbol firmy,
kolorystyka, typografia, druki firmowe, symbole dekoracyjne itp. — winny
by¢ no$nikami takich senséw konotacyjnych, ktére wiazg si¢ z wartosciami,
jakie zawiera w sobie tozsamo$¢ firmy (Szymanska 2005: 237-241).

7.5. Wzorzec komunikacyjny ze wspofgrajacymi kodami —
dzwiekowym (muzycznym) i werbalnym o funkcji perswazyjnej

Reklamy dzwigkowe w formie krotkich tekstow lub piosenek reklamowych
byly juz znane w Stanach Zjednoczonych od roku 1894, kiedy to zaczeto
nagrywac je na plytach gramofonowych jako przerywniki miedzy utwora-
mi muzycznymi. W roku 1920 uruchomiono z kolei w Pittsburghu pierw-
sz3 na $wiecie, nadajaca regularnie amerykanska stacje radiowa KDKA, co
zapoczatkowalo intensywny rozwdj tego medium w Ameryce, w ktorej juz

180 I. Kawalla-Lulewicz wyjasnia, ze protoplasta rodu kupieckiego Grosséw byl Juliusz Fryderyk
Grosse, ktory ,,0d 1859 r. trudnil si¢ handlem komisowym i ekspedycja towardw, a z cza-
sem sprzedaza wina”. Nastepnie przedsiebiorstwo przejal jego syn Juliusz Jakub Grosse, po
ktérym dziatalnos¢ te kontynuowal od roku 1933 wnuk Jan Piotr Grosse (Kawalla-Lulewicz
2020: 90-91).
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dwa lata pdzniej dzialato 400 stacji (zob. Lisowska-Magdziarz 2009: 44). Jak
dokfadnie podaje si¢ w Encyklopedii PWN, sprzedaz czasu antenowego ko-
mercyjne radiostacje amerykanskie praktykowaly od roku 1927 roku, ,,dajac
poczatek reklamie radiowej, bedacej z czasem gléwnym zrédlem ich utrzy-
mania”. W latach 20. ubieglego stulecia réwnie szybko pojawialy si¢ na rynku
medialnym radiofonie europejskie, ktérych w 1926 roku funkcjonowato juz
w Europie 123, m.in. w takich krajach, jak: Anglia, Francja, Belgia, ZSRR oraz
Polska (Encyklopedia PWN, wyd. online: https://encyklopedia.pwn.pl, hasto:
radio). Malgorzata Lisowska-Magdziarz wyjasnia, ze ,,pierwsze reklamy ra-
diowe byly diugie, trwaly czasem nawet po kilka minut”, odczytywano je lub
$piewano, poczatkowo zwykle jedynie na zywo, a z ,czasem nadawano ske-
cze - scenki z zycia lub zartobliwe dialogi” i zaczeto je rejestrowac w celu wie-
lokrotnego odtworzenia. Realizowano réwniez cykliczne stuchowiska rekla-
mowe o charakterze serialu z promowanym produktem w roli gléwnej oraz
koncerty reklamowe, w ktérych ,,utwory muzyczne i skecze przeplatane [...]
byty ogloszeniami reklamowymi” (Lisowska-Magdziarz 2009: 44-45).

W Polsce pierwsza rozglosni¢ otwarto w roku 1925 w Warszawie. Ewa
Wozniak zwraca uwage na to, ze w poréwnaniu z prasg opisywane medium
mialo od samego poczatku wieksze mozliwosci odzialywania i pozyskiwania
odbiorcéw, gdyz nie ograniczal je warunek umiejetnosci czytania. Badaczka
ta pisze:

Pierwsza w Polsce stacja radiowa do powszechnego odbioru zaczeta nada-
waé w Warszawie na poczatku 1925 roku, oferujac dwugodzinny program
(od 6. do 8. wieczorem). Od tego stadium eksperymentalnego do masowego
(na miare dwudziestolecia) odbioru, za ktérego wyznacznik mozna by uznaé
milionowego abonenta w 1939 roku, uptywa zaledwie czternascie lat. W tym
czasie powstalo siedem lokalnych rozgloéni: w Krakowie, Katowicach, Wil-
nie, Poznaniu, Lwowie, Lodzi oraz Toruniu. W Raszynie pod Warszawg
wybudowana zostata jedna z najsilniejszych w swiecie radiostacji, obejmujaca
zasiegiem caly kraj, cho¢ bez mozliwosci odbioru przez popularne odbiorniki
detektorowe. W 1935 roku prywatna spotka Polskie Radio, zalozona dziesie¢
lat wcze$niej, zostata upanstwowiona. W ten sposdb wladze docenity range
nowego medium jako $rodka umozliwiajacego docieranie z przekazem do
najszerszych warstw spoleczenstwa. Wykorzystywali ten potencjal politycy,
ktérych przemoéwienia byty transmitowane przez radio (Wozniak 2020: 76).

Jak juz wspominano w drugim rozdziale (zob. Z dziejéw Krakowa w II po-
fowie XIX i na poczgtku XX wieku (do 1939 roku)), Krakéw byt drugim po
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Warszawie miastem, w ktorym dokladnie od 15 lutego 1927 roku nadawato
»Polskie Radio Krakéow”, oferujace audycje poswiecone muzyce, literaturze,
nauce, a takze gimnastyce i nabozenstwom. Zdaniem M. Lisowskej-Mag-
dziarz reklama radiowa, cho¢ nadawana w ,,Polskim Radiu” w postaci dwdch
blokéw reklamowych, na ktore sktadaly si¢ utwory muzyczne, komentarze
stowne i teksty reklamowe, nie miala wiekszego znaczenia. Dodatkowo wply-
walo na to zawarte w celu zminimalizowania konkurencyjnosci radia wzgle-
dem prasy porozumienie miedzy ,Polskim Radiem” a Polskim Zwigzkiem
Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism, zgodnie z ktédrym to dokumentem
»radio wrecz zobowigzywalo sie do ograniczenia dzialalnosci reklamowe;j”
(Lisowska-Magdziarz 2009: 80). Nie zmienia to jednak faktu, ze material
zrodlowy, ktorym dysponujemy jako jedynym przykladem reklamy radiowe;j,
jest niezwykle interesujacy i wazny dla opisywanego dyskursu i jego rozwoju.
Mamy tu na mysli piosenki reklamujace zwijki papierosowe marki ,, Morwi-
tan” produkowane przez krakowskie przedsiebiorstwo ,HERBEWO?”. Ponizej
zamieszczamy zdjecie ,,Ilustrowanego wzornika wyrobéw firmy «HERBE-
WO»” ukazujace zakres oferty tego przedsigbiorstwa, ktéra obejmowata takie
produkty, jak: zwijki samospalne, gilzy samogasnace (w tym takze antyniko-
tynowe) oraz bibutki do papieroséw.

99. ,,Ilustrowany wzornik wyrobéw firmy HERBEWO”
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Nalezy podkredli¢, ze dzialalno$¢ reklamowa krakowskiego przedsie-
biorstwa ,HERBEWO” zastuguje na odrebng monografie. Firma ta moze
bowiem poszczyci¢ si¢ wykorzystywaniem nie tylko wszelkich form reklamy
drukowanej, lecz réwniez bardzo ciekawych, a nawet nowatorskich, jak na
miedzywojnie, sposoboéw reklamowania si¢ zaréwno w przestrzeni miejskiej,
np. poprzez zamieszczanie tablic reklamowych na firmowych samochodach
(zob. https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/; https://audiovis.nac.gov.pl/
obraz/70299:1/; https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/70303:1/), jak i za pomoca
mediéw typu radio czy kino.

W 1937 roku przedsigbiorstwo ,,HERBEWO” wydalo na szelakowych
plytach gramofonowych cykl pt. Morwitan w piosence (zob. szczegdlowy
opis w koncowym wykazie zrodel oraz zbiory dostepne na stronie: https://
staremelodie.pl, prowadzonej przez Tomasza Grdenia), w ktérym znalazty sie
nastepujace utwory muzyczne: Morwitan to nasz znak (wariant tytutu: Pisz
do mnie pod Morwitan), Szczescie motyla, Pus¢ wszystko z dymem, Jedyne
marzenie, Nikotyna, Gdzie Bandery Polskiej szlak Morwitan zdobywa Swiat
oraz Morwitan. Pierwszych szes¢ piosenek reklamowych miato swojg premie-
re w ,,Polskim Radiu” 7 marca 1937 roku o godz. 16.00. W ten oto sposob
wykorzystano nowe medium, ktére umozliwilo odmienny od prasy sposéb
publicznego i masowego komunikowania tresci reklamowych - taki miano-
wicie, w ktorym wspolgraja ze sobg nastepujace kody semiotyczne: werbal-
ny i dZzwiekowy (muzyczny, prozodyczny), co przedstawiono w ponizszych
tabelach na przykladzie wybranych kilku utwordéw. Sila perswazyjna tego
rodzaju reklamy tkwi zatem zaréwno w warstwie stownej przekazu, ktory
jest opowiescig w formie piosenki, jak i w jego muzycznosci, wptywajacej na
bardziej emocjonalny odbiér i zapamigtywalnos¢ istotnych tresci, np. choc¢-
by w wyniku powtdrzen w refrenie. Ponadto reklama muzyczna (radiowa),
gdy $piewana jest przez znanego artyste, a tak jest w przypadku piosenek
reklamujacych zwijki ,,Morwitan”, wzmacnia swoja wiarygodno$¢, budzac
jednoczesnie pozytywne skojarzenia zwigzane z konkretnym wykonawca lub
zespolem, tu z Adamem Astonem (w utworach: Morwitan to nasz znak,
Szczgscie motyla, Pusé wszystko z dymem, Jedyne marzenie), z Albertem Harri-
sem (w utworach: Nikotyna, Morwitan) oraz z ,,Chérem Juranda” (w utworze
Gdzie Bandery Polskiej szlak Morwitan zdobywa swiat).

28l


https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/70299:1/
https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/70299:1/
https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/70303:1/
https://staremelodie.pl
https://staremelodie.pl

Rozdzial 7. Reklama handlowa w dawnym Krakowie i jej wzorce komunikacyjne

Tabela 1. Piosenka reklamowa Morwitan to nasz znak (1937)

Odniesienia, skojarzenia,

Kod F ktad
° Cli ke tematyka, sensy

dzwiekowy | rytm i muzyka —tango, mitosé

(muzyczny, |gtos—baryton o barwie jasneji przy- |tesknota

prozodyczny) | jemnej znanego w miedzywojniu nadzieja
artysty Adama Astona, radosc
Spiew naturalny, czysty, spokdj
akompaniament orkiestry, bliskos¢ partnerow
rymy (krzyzowe o uktadzie
abab cbcb dede dbdb),
artykulacja — wyrazista

werbalny tekst piosenki:

Wczoraj jeszcze bylismy tak obcy, a
wczoraj jeszcze, to tysigce lat, b
obojetni sobie, jak wedrowcy, a

co samotnie idg w swiat. b

Dzis mi jestes bliska, cho¢ daleka c
i w tobie moj swiat, b
listu twego czekam, ¢
jak srebrnej rosy oczekuje kwiat. b

Pisz do mnie pod ,,Morwitan”, d
w tym sfowie dziwny urok tkwi, e
a gdy twdj list przeczytam, d
poczuje ptomien mtodej krwi. e

W tym stowie Wiosna swita, d
rozjasnia szary, smutny swiat, b
pisz do mnie pod ,,Morwitan”, d
,Morwitan” to nasz znak! b

Nie wiem, czy nas kiedy los potqczy, f
nie wiem, co nam przeznaczenie da, g
Zycie jest jak gorski strumien rqczy, f
jak szalone naprzdd gna. g

Jedno wiem — ze serce me tesknigce h
imarzyidrzy. i

Jutro znowu stonce, h

bo jutro pewnie znow napiszesz mi. i

mitos¢ na odlegtosc
mitos¢ do kobiety
tesknota

smutek

samotnosc

nadzieja, oczekiwanie
wiosna

stonce

»Morwitan” jako znak mitosci
nazwa/znak ,,Morwitan” kono-
tujgca urok, nadzieje, rados¢,
mitos¢, moc sprawcza

historia mitosna z perspekty-
wy mezczyzny, ktéry jeszcze

do niedawna byt samotny, ale
spotkat bliskg sobie osobe, od
ktorej dzielg go kilometry drogi,
wiec ich formg komunikacji sg
listy adresowane na ,,Morwi-
tan” jako ich wspdlny znak
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W piosence reklamowej pt. Morwitan to nasz znak (wariant tytutu: Pisz
do mnie pod Morwitan) zastosowano nastepujacy koncept: nazwa Morwitan
zostala wpleciona w tre$¢ piosenki o milosci na odleglos¢ i o tesknocie do
kobiety. Celowo nazwa ta nie odnosi si¢ w reklamie do konkretnego produk-
tu, gdyz nie przywoluje si¢ go wprost z zaznaczeniem jego zwiagzku z pale-
niem papierosow. W warstwie werbalnej onim Morwitan przekazuje bowiem
sensy nie tyle denotacyjne, ile konotacyjne, jak: urok, nadzieja, sita sprawcza,
milosé¢, przynoszenie radosci, wspolnota, wspolny symbol. Przekaz werbalny
dodatkowo wzmacnia kod dzwiekowy, wspolgrajacy z semantyka tekstu i po-
tegujacy odbidr w sferze emocji z odniesieniem do tematyki milosnej. Co wig-
cej, uklad rymoéw dede dbdb w dwdch ostatnich strofach stuzy do powto-
rzenia wyrazoéw rymujacych sie do stowa Morwitan. Calosciowe znaczenie
przekazu wigze si¢ zatem z komunikowanymi w nim wartosciami (obecnymi
we wszystkich piosenkach omawianego cyklu utworéw), ktére budujg ideolo-
gie marki/firmy - reklamowy produkt oraz czynno$¢ palenia papierosow sg
czyms dobrym, relaksujacym, zdrowym, pozadanym, taczacym ludzi i maja-
cym moc sprawcza w znaczeniu pozytywnym. Taka idea jest spdjna z obec-
nym w okresie dwudziestolecia miedzywojennego systemem wartosci, z kto-
rego wynikal pozytywny stosunek wspolczesnych do palenia papierosow.
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Tabela 2. Piosenka reklamowa pt. Szczescie motyla (1937)

Odniesienia, skojarzenia,

Kod Forma/przyktad tematyka, sensy
dzwiekowy | rytm i muzyka — walc angielski, elegancja
(muzyczny, |gtos—baryton o barwie jasneji przy- spokdj
prozodyczny) | jemnej znanego w miedzywojniu artysty | naturalnosé¢
Adama Astona, kultura miejska
Spiew naturalny, czysty, elegancki, lirycznos¢
spokojny, romantyzm
akompaniament orkiestry,
rymy (krzyzowe w trzech pierwszych
strofach: abab cdcd eded, sgsiaduja-
ce w ostatniej strofie ddff),
artykulacja — wyrazista

werbalny tekst piosenki: wiosna
Znowu Wiosna przyszta posrod bzéw a | tesknota
Szumi deszcz, cichy deszcz b dom
Maty motyl wczesnie wstat ze snu a natura
Przejgt go zimny dreszcz b zapach kwiatow

miasto

Setki krain, wiosek z dala stqd c zapach zwijek ,Morwitan”
Jego dom, ciepty dom d palenie
W kwiatach tonie jego matki lgd ¢ papierosy
Morwy slg swg wor d szczescie

Wiec btqdzi wsrod miasta, wsréd zimna
i stoty e x2

By poczu¢ cudng znang kwiatéw worn d

I btqdzi i szuka, usycha z tesknoty e

Czy szczescie znow nie przyjdzie z dala
dorid

Az nagle zawisngt i skrzydta mu drzg d
x2

Bo poczut w poblizu Morwitanow won d

Zaciggngt sie dymem dat szczescie
Morwitan f

| znowu znikt na dachow szczytach f

historia motyla, ktory teskni
za miejscem kojarzonym

z matka oraz morwami

i ktory odnajduje zaspokoje-
nie swej tesknoty w miescie,
w zapachu zwijek papieroso-
wych ,Morwitan”
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Z kolei piosenka reklamowa pt. Szczescie motyla to poetyckie przedsta-
wienie idei produkcji zwijek papie-
rosowych dzigki zastosowaniu ro-

sliny, jaka jest morwa, a tym samym
ujawnienie motywacji nazwotworczej
onimu Morwitan. W narracji wyko-
rzystano bowiem motywy kwiatow
morwy i motyla (konkretnie motyla
nocnego - jedwabnika morwowe-
go), ktére réwniez pojawiaja sie jako
obrazy na reklamach drukowanych
i opakowaniach zwijek papieroso-
wych ,Morwitan”, co widoczne jest 100.Zdjecie etykiety z pudetka na ,, Zwijki
na zdjeciu obok. «Morwitan»” (1930, w zbiorach MK)

Motywy kwiatu morwy i jedwabnika morwowego petnig tu takze funk-
cje symboliczng, komunikujac wartosci istotne dla ideologii marki: przyroda,
naturalno$¢, zdrowie. Narracje w warstwie werbalnej podkresla kod muzycz-
ny, ktérego elementy wzmacniajg liryczno$¢ przekazu. Ponadto za pomoca
zmiany w ostatniej strofie ukladu ryméw z krzyzowych na rymy sasiaduja-
ce sygnalizuje si¢ odmienno$¢ tego fragmentu od reszty piosenki, podkre-
$la jego wazno$¢, rowniez przez wprowadzenie do tekstu nazwy marki, oraz
utrwala stowa kluczowe — Morwitan i won, ktéra winna by¢ kojarzona z za-
pachem kwiatéw morwy, a w konsekwencji z zapachem spalanych zwijek
papierosowych.
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Tabela 3. Piosenka pt. Jedyne marzenie (1937)

Odniesienia, skojarzenia,

Kod Forma/przyktad tematyka, sensy
dZzwiekowy | rytm i muzyka — fokstrot, zabawa
(muzyczny, |rytm zmienny —szybkii wolny, swoboda
prozodyczny) | gtos — baryton o barwie jasnej i przy- naturalnosé

jemnej znanego w miedzywojniu artysty |taniec
Adama Astona, rados¢
Spiew naturalny, radosny, zachecajacy
do ruchu
akompaniament orkiestry,
rymy (sgsiadujgce: aab ccb dee, mono-
rymy: fff, sgsiadujgce: gghh iij kkj gl),
artykulacja — wyrazista
werbalny tekst piosenki: ludzkie marzenia

Od wiekdw a
Cztowieku a
O réznych rzeczach marzysz b

O stawie ¢
Zabawie ¢
Wysnutej z marzen twarzy b

O wielkiej d
Mitosci e
Co wreszcie przyjdzie w gosci e

Ja tylko tam f
Przy jednym trwam f
Te jedng prosbe mam f

Chce spedzac dni przy pracy g x 3

Miec dwiescie ztotych miesiecznej ptacy g
| serca odrobine h

| jedng drogg mi tak dziewczyne h

zwykte ludzkie potrzeby,
pragnienia

proste przyjemnosci
praca

pienigdze

bliska osoba — dziewczyna
mitosé

odpoczynek

palenie jako forma relaksu
upojenie papierosowe
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Kod

Forma/przyktad

Odniesienia, skojarzenia,
tematyka, sensy

Noidotegoix3
Cos takiego i
Co dostepne przeciez j

I nie miliony k
Zfote trony k
Rzecz najprostszg w swiecie j

historia mezczyzny, ktéry
nie marzy o wielkich rze-
czach — duzych pienigdzach
i majatku, tylko ma zwykte,
proste pragnienia, jak pra-
ca, zarobek i mitos¢, a takze
potrzeba odprezenia sie

fizycznego i psychicznego
po pracy w formie palenia
papierosow ze zwijkami
marki ,,Morwitan”

Chce tylko, by w wieczor, po mej pracy g
Dym z ,Morwitanu” upajat mnie. |

Podobnie jak w uprzednio przywolanych piosenkach reklamowych, row-
niez w utworze pt. Jedyne marzenie zastosowano koncept, w wyniku ktérego
utwor ten odbiera si¢ nie jako tekst o danym produkcie zawierajacy zachete do
jego kupna, ale jako opowies¢ o mezczyznie, ktéry ma zwykle ludzkie prag-
nienia, a jednym z nich jest odprezenie sie¢ po pracy. Potrzeba ta realizowana
jest w formie palenia papieroséw z uzyciem zwijek marki ,,Morwitan”, ktore
pozwalajg osiagnac¢ wrecz efekt upojenia. Komunikowanie werbalne tresci
zwigzanych ze stanem relaksu i swobody po pracy $cisle wspolgra z sensami
i skojarzeniami przekazywanymi za pomoca elementéw kodu dzwigkowego:
muzyki i rytmu fokstrotu, bedacego w miedzywojniu bardzo modnym tan-
cem. Dodatkowo w systemie rymowym zwraca uwage zardwno zmiennosé
uktadéw i typéw rymoéw, co tez mozna taczy¢ ze zmiennym rytmem muzy-
ki (raz rymy sasiadujace typu aab ccb lub gghh, raz monorymy: fff), jak
i ostatnia strofa, w ktdrej wyrdznia si¢ za pomoca tychze srodkéw to, co naj-
wazniejsze dla caloéci znaczenia komunikatu - powtarza si¢ tu bowiem rym
zwigzany ze sfowem praca oraz wprowadza nowy rym w wersie zawierajgcym
nazwe marki Morwitan.

Nalezy zaznaczy¢, ze wszystkie wymienione tu utwory bedace reklamami
muzycznymi utrwalonymi na ptytach gramofonowych i nadawanymi w ,,Ra-
diu Polskim” skonstruowano wedtug tego samego wzorca komunikacyjnego
opartego na schemacie opowiesci o kims lub o czyms ze zwijkami Morwi-
tan firmy ,HERBEWO” w tle oraz z wykorzystaniem réznorodnych srodkow
kodu dzwiekowego (muzycznego). Konsekwentnie takze w reklamach tych
opisywana marka jest no$nikiem stalych asocjacji i konotacji — skojarzenie
z zapachem kwiatéw morwy i zapachem ojczystych pol (zob. Szczescie motyla,
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Gdzie Bandery Polskiej szlak Morwitan zdobywa swiat), ukojenie tgsknoty
(zob. Morwitan to nasz znak, Szczescie motyla, Gdzie Bandery Polskiej szlak
Morwitan zdobywa swiat), posiadanie sity sprawczej — mozliwo$¢ zmiany losu
i $wiata na lepszy, taczenie ludzi, utatwienie zdobycia milosci (zob. Morwi-
tan to nasz znak, Pusé¢ wszystko z dymem, Morwitan), odprezenie, upojenie
(zob. Morwitan, Jedyne marzenie) oraz natura, zdrowie psychiczne — wycisze-
nie nerwowe, zdrowie fizyczne - ,,pogromca’, ,zabdjca” ,,czaru nikotyny™'®!
(zob. Nikotyna, Szczescie motyla, Morwitan). Powtdrzmy zatem raz jeszcze, ze
wszystkie komunikowane w badanych reklamach muzycznych sensy asocja-
cyjne i konotacyjne $cisle wiazg si¢ z ideologia marki/firmy, buduja ja, wspie-
rajg i sa zgodne z 6wczesnym podejsciem spoleczenstwa do palenia tytoniu
jako czynnosci odprezajacej, towarzyskiej, a nawet prozdrowotnej (por. Ba-
bel 2016; Gilma, Xun 2009; Toeplitz 2009). W przypadku przedsiebiorstwa
~HERBEWO?” spdjny przekaz zgodny z projektowanym systemem wartosci
marki/firmy realizowano, jak wspomniano juz powyzej, we wszystkich do-
stepnych formach reklamowych, takze w formie reklamy filmowe;j.

7.6. Wzorzec komunikacyjny ze wspotgrajacymi
kodami — dzwiekowym (muzycznym), werbalnym
i wizualnym o funkcji perswazyjnej

W latach 30. XX wieku krakowska firma ,, HERBEWO” wyprodukowata na-
stepujace filmy reklamujace wyrabiane przez nig zwijki i bibutki papieroso-
we: 1. niemy film animowany (czarno-bialy) pt. Czar Atlantydy (czas: 3 min

181 ,HERBEWO” w ramach prozdrowotnej ideologii firmy produkowato bowiem zaréwno zwij-
ki i bibulki filtrujace dym - takie, ktérych pochodzenie roslinne powodowalo niewydziela-
nie si¢ tlenku wegla w trakcie procesu spalania, jak i zwijki antynikotynowe. Zostalo opisane
to w szczegdtach np. w ,Wiadomosciach Urzedu Patentowego” z 31 XII 1941 (z. 12): ,,Nr Rej,
31329, 19.11 1941. Pierw, 16.8 1941.Fa, «Herbewo» Herliczka — Beldowski — Wotoszynski
Zjednoczone Fabryki tutek i bibulek S, A, Krakau. Fabryka tutek i bibutek do papierosow
oraz przyboréw do palenia. Towary: gilzy (tutki, zwijki) do papieroséw, bibutki do papiero-
sow, artykuly dla palacych, wata do tutek, widkna roélinne, w szczegolnosci filtrujace dym
i antynikotynowe; $rodki higieniczne i ochronne do palenia przeciwnikotynowego; wyroby
ze stomy i trzcinki, do palenia higienicznego i do picia napojow; papier, bibula, karton, tektu-
ra, pergamin i wyroby z nich” (s. 341, zob. https://uprp.gov.pl/sites/default/files/wup/1941/12/
wupl2_1941.pdf).
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28 s, online: https://www.youtube.com/watch?v=fyC64JctDvs&t=70s); 2. nie-
my film (bez tytulu, czarno-biaty) reklamujacy zwijki (gilzy) marki ,,Morwi-
tan”, ukazujacy m.in. proces produkeji tychze zwijek (czas: 8 min 32 s, online:
https://www.youtube.com/watch?v=q8zCAGoVhdQ); 3. udzwiekowiony film
animowany (czarno-bialy) pt. Zabdjca czadu (czas: 3 min 19 s, online: https://
www.youtube.com/watch?v=pw5E8zTBglIQ) oraz 4. film dzwiekowy (utwor
audiowizualny, czarno-bialy) pt. Od Karpat do Battyku reklamujacy zwijki
»Morwitan” i inne produkty typu bibutki firmy , HERBEWO” (czas: 10 min
11 s, online: https://www.youtube.com/watch?v=0A9UTHK?5iZo&t=192s).

Filmy te musialy by¢ rozpowszechniane w kinach, gdyz w przedwojennej
Polsce nie istniata jeszcze reklama telewizyjna. Historia polskiej telewizji roz-
poczyna si¢ bowiem dopiero w poczatkowych latach PRL-u. Natomiast kino
w okresie dwudziestolecia miedzywojennego byto juz medium bardzo dobrze
funkcjonujagcym w ramach rozwijajacego si¢ polskiego przemystu filmowe-
go i dajagcym dwczesnemu spoleczenstwu jedng z najwazniejszych rozrywek.
Wspomnijmy, ze za ,date narodzin kina przyjmuje si¢ ostatecznie 28 grud-
nia 1895, czyli date pierwszej publicznej projekcji w Café de la Paix w Pa-
ryzu” (Szymaniak 1999: 45). Z kolei w Krakowie, jak podaja M. Jankowska
i M. Kocanda, po raz pierwszy filmy wyemitowano 14 listopada 1896 roku
w Teatrze Miejskim przy ulicy Swietego Ducha 1, a pierwsze kina zaczely po-
jawia¢ si¢ w miescie na poczatku XX wieku — w 1911 roku kino ,Warszawa”
(ul. Stradomska 15), w 1912 kino ,Wanda” (ul. Gertrudy 5) i kino ,,Uciecha”
(ul. Starowislna 16), ktdére byto najwickszym kinem w miedzywojennym Kra-
kowie. W miescie ,,pod koniec lat dwudziestych [...] znajdowalo si¢ 11 kin,
a przed samym wybuchem wojny funkcjonowato ich 15” (Jankowska, Kocan-
da 2011: 91-92).

Filmy reklamowe przedsi¢biorstwa ,HERBEWO?”, podobnie jak omo-
wione reklamy muzyczne, to komunikaty, ktére oddziatujac jednoczesnie na
rézne zmysty widza za pomocg odmiennych kodéw semiotycznych, wytwa-
rzaja znaczenia $cidle zwigzane z warto$ciami wpisanymi w ideologie firmy.
Wartosci te to przede wszystkim zdrowie, natura, odpoczynek, odprezenie,
zabawa, swoboda, wolno$¢, ale takze odkrywczo$¢, naukowosé, nowoczes-
nos¢, technika i mechanizacja oraz egalitaryzm, polsko$¢ i swiatowos¢. Ana-
lizie poddamy wybrane trzy filmy, zar6wno nieme, jak i udzwickowione, by
wykaza¢ wspoélgranie poszczegélnych kodéw i ich role w budowaniu cato-
$ciowego przekazu o funkcji perswazyjnej, sprowadzonej do intencji, jaka jest
che¢ naklonienia kogos do kupna reklamowanego produktu. W pierwszej
kolejnosci oméwimy konstrukeje fabuly i budowanie napiecia w czasie przy
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wspolistnieniu dwdch kodéw semiotycznych na przyktadzie filmu animowa-
nego pt. Czar Atlantydy.

Tabela 4. Niemy film animowany pt. Czar Atlantydy reklamujacy zwijki
»Morwitan” firmy , HERBEWO” (lata 30. XX w.)

Kody i przyktady (formy) ich wykorzystania

Kod werbalno-
-wizualny (graficzny) — Kod wizualny (obrazowy)
kod werbalny pisany

Napisy w filmie Obrazy w filmie Czas
tytut filmu — zapis wersa- | tto dla tytutu — ruiny ‘02
likami: starozytnej Swigty-

ni, teren ze skapa
CZAR ATLANTYDY roslinnoscig, palma,

chmury
podtytut filmu (zapo- dwa odrebne ujecia bez dodatkowej wizualiza- ‘'06-"14
wiedz fabuty) — zapis cji dla posegmentowanego tekstu — jedno dla
wersalikami (z bardzo to:, drugie — film ktory odstoni tajemnice uroku

duzg, odznaczajacg sie legendarnej krainy!!
wielkosciowo czcionkg
w wyrazach to oraz film)
TO:
FILM
KTORY ODStONI
TAJEMNICE
UROKU
LEGENDARNE)J
KRAINY!!

ekspozycja: scena przedstawiajgca zespét graja- |'16—'31
cy na réznych instrumentach jakas$ zywa muzyke;
w zespole wystepujg: dwie myszy, lew i zajgc;
sceneria to: dom,
noc, ksiezyc, bujna
roslinnos¢, palma
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Kody i przyktady (formy) ich wykorzystania

Kod werbalno-
-wizualny (graficzny) — Kod wizualny (obrazowy)
kod werbalny pisany

Napisy w filmie Obrazy w filmie Czas

ekspozycja: scena przedstawiajgca rozmawiajace |’32-"40
przy stole podczas konsumpcji dwie myszy;
sceneria: wnetrze
pokoju, stét, kubek,
talerz z jedzeniem,
krzesta, lampa, liscie
palmy

narracja pierwszooso- ekspozycja: scena przedstawiajaca kadr roz- ‘42
bowa gtéwnego boha- mowy miedzy dwiema myszami, jedna z nich
tera (werbalizacja celu rozpoczyna opowies$¢ o swej wyprawie
podrdzy, z nawigzaniem
do tytutu filmu);
zapis czcionkg imitujaca
pismo odreczne (stowa
pojawiajg sie w ujeciu
jedno po drugim)
Wyruszytem
w poszukiwaniu
Atlantydy

rozwiniecie akcji: sek- '46-'58
wencja scen przed-
stawiajgcych opowia-
dang przez gtéwnego
bohatera historie:
wyprawe samocho-
dem myszy

wraz z Iwem do odlegtych krain (przez tereny
pustynne, egipskie az do terendéw goérskich) i do-
tarcie do celu, ktérym jest jaki$ budynek (dom? —
z widoczng murowang $ciang i dzwonkiem)
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Kody i przyktady (formy) ich wykorzystania

Kod werbalno-
-wizualny (graficzny) —
kod werbalny pisany

Kod wizualny (obrazowy)

Napisy w filmie Obrazy w filmie Czas
werbalizacja osiggniecia |rozwiniecie akcji: scena przedstawiajgca w zbli- |’59 —
celu podrazy; zeniu to, jaki napis gtéwny bohater — mysz — 104
zapis wersalikami (z po- | odnajduje na drzwiach budynku
grubieniem wyrazéw
Atlantyda i zty pies):

ATLANTYDA
DZWONIC
MOCNO!
UWAGA!
ZtY PIES
rozwiniecie akcji: sekwencja scen przedstawiaja- | 1'05—
cych dalszg fabute opowiesci myszy o wyprawie: |2'18

dzwonienie do budynku, wyjscie psa, wejscie do
srodka myszy i lwa, ukazanie sie rozebranej od
pasa wzwyz myszy — kobiety, zmystowy taniec
myszy — kobiety;

punkt kulminacyjny akcji: pocatowanie gtéw-
nego bohatera i poczestowanie go papierosem
przez tanczgcqg mysz, znikniecie tancerki, rozpo-
czecie bojki przez zazdrosnego Iwa, boksowanie
sie myszy i lwa
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Kody i przyktady (formy) ich wykorzystania

Kod werbalno-
-wizualny (graficzny) —
kod werbalny pisany

Kod wizualny (obrazowy)

Napisy w filmie Obrazy w filmie Czas

rozwigzanie akcji: sekwencja przedstawiajgca 2'21-
koniec retrospekcji i powrdt do wtasciwego 2’28
miejsca i czasu akcji filmu — rozmowa przy stole
dwéch myszy, w tym gtéwnego bohatera, oraz
koncert zespotu muzycznego

ciag dalszy narracji finat — sekwencja obejmujgca: kadry z rozmowy |2'29-

gtéwnego bohatera — dwdch myszy przedstawiajgce wypowiadane 2’56

wyjasnienie przyczyny
ponownej wyprawy do
Atlantydy; przyczyna ta
tkwi w checi zaznania raz
jeszcze rozkoszy palenia
wyrobdw tytoniowych;
zapis czcionkg imitujaca
pismo odreczne (stowa
pojawiajg sie w uje-
ciu jedno po drugim,
w dziewieciu odrebnych
segmentach):
segment 1:
Znoéw wybratem sie do
Atlantydy by zazna¢
segment 2:
rozkoszy, ktéra polegata
na tem
segment 3: ... Ze
segment 4: czestowano
segment 5: mnie
segment 6: tam
segment 7: wyrobami
segment 8: Firmy
segment 9: ,Herbewo”!

przez nig stowa oraz sceny prezentacji doznanej
podczas wyprawy rozkoszy, jakg byto palenie
wyroboéw firmy ,,HERBEWO” (prezentacja ponizej
kilku wybranych ujec)
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Kody i przyktady (formy) ich wykorzystania

Kod werbalno-
-wizualny (graficzny) —
kod werbalny pisany

Kod wizualny (obrazowy)

Napisy w filmie

Obrazy w filmie

Czas

podsumowanie tresci
przekazu w formie sloga-
nu reklamowego;

zapis czcionka imitujaca
pismo odreczne (stowa
pojawiajg sie w uje-

ciu jedno po drugim,

w dziewieciu odrebnych
segmentach):

segment 1: Kto

segment 2: raz

segment 3: sprobuje,
segment 4: ten

segment 5: bedzie
segment 6: uzywat
segment 7: tylko
segment 8: gilz i bibutek
segment 9: firmy
segment 10: ,Herbewo”!

finat: scena, w ktérej prezentowane jest wypo-
wiadane przez gtdwnego bohatera zdanie — hasto
o funkcji podsumowujgcego przekaz sloganu
reklamowego (prezentacja ponizej kilku wybra-

nych ujec)

2'57-
3’11

zapis kapitalikami — na-
zwa przedsiebiorstwa
i nazwiska jego zatozycieli
(ukazujace sie jedno po
drugim):
HERBEWO
HERLICZKA
BELDOWSKI
WOLOSZYNSKI

finat: ujecia przedstawiajgce opakowanie zwijek
»Morwitan” oraz nazwe przedsigbiorstwa z ani-

macjg rozsypanych liter,

ktdéra wyjasnia pocho-
dzenie akronimu od
poczatkowych sylab
nazwisk zatozycieli

3'12-
3’28
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Twoércy filmu animowanego Czar Atlantydy przedstawiaja wyroby firmy
~HERBEWO?, positkujac si¢ konwencja bajki — kreskowki, ktérej fabuta od-
woluje sie¢ do motywu mitycznej krainy, jaka jest Atlantyda. Koncept polega tu
na opowiedzeniu przez gtéwnego bohatera bedacego mysza historii o wypra-
wie poszukiwawczej, ktérej rezultatem bylo nie tylko odnalezienie Atlantydy,
lecz takze odkrycie tego, co stanowi o jej tajemniczym uroku. Tym odkryciem
okazaly sie bowiem zwijki papierosowe ,Morwitan” i zwigzana z nimi roz-
kosz palenia, tym wigksza, ze oferowana dodatkowo przez zmystowa tancerke
zamieszkujacy te legendarng kraing. Wykorzystany w analizowanym filmie
reklamowym wizerunek gléwnego bohatera, z ktérego perspektywy opowia-
dana jest fabula, kojarzy nam si¢ wprost z fikcyjna postacig filméw animo-
wanych, mianowicie z Myszka Miki. Bohater z animacji Czar Atlantydy ma
jej charakterystyczne uszy, nos, biale krotkie spodenki na szelkach i bufiaste
bialte buty. Czy jednak polscy twércy omawianej reklamy mogli juz w latach
30. XX wieku czerpac takie inspiracje z kina amerykanskiego? Odpowiedz na
to pytanie pada w ksigzce Pawta Sitkiewicza, ktdry szczegdtowo opisuje obec-
nos$¢ i wpltyw na wspoélczesnych tworczosci Walta Disneya w przedwojennej
Polsce. Badacz ten pisze, ze w zwigzku ze zniszczeniem w wyniku II wojny
$wiatowej wielu dokumentéw $wiadczacych o tym, ktére konkretne filmy
Disneya byty wyswietlane w polskich kinach, nalezy odwola¢ si¢ do zZrédet,
jakimi sg doniesienia prasowe oraz reklamy. Dowiadujemy si¢ z nich bowiem,
ze kreskéwki Disneya sprowadzano do Polski juz na samym poczatku lat 30.
ubieglego stulecia, a dokladnie w roku 1934 w repertuarze polskich kin zna-
lazto sie 18 filméw animowanych z Myszkg Miki'®* (Sitkiewicz 2012: 8). Jak
podaje P. Sitkiewicz:

Firmg odpowiedzialng za ich sprowadzenie byla filia National Film Corpo-
ration, majgca siedziby w Warszawie i Katowicach. Filmy na poczatku wy-
$wietlano w duzych kinach premierowych, na koncu za$ przepisywano na
taéme 16 mm, a kopie wiaczano do repertuaru kin obwoznych. Kreskéwki
pelnity na ogét funkeje dodatku do pelnometrazowego pokazu, ale czasem
taczono je w cykle stanowigce caly seans (Sitkiewicz 2012: 8).

Ten znawca historii kina z konca XIX i poczatkdw XX wieku (zob. tez
Sitkiewicz 2009, 2019) podkresla, ze w Polsce miedzywojennej do mitosni-
kow kreskéwek Disneya nalezeli przedstawiciele réznych grup spotecznych,

182 Postac ta po raz pierwszy pojawila sie w kreskéwkach Walta Disneya w roku 1928.
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w tym polscy arty$ci, m.in. Antoni Stonimski, Karol Irzykowski oraz Stani-
staw Witkiewicz (Sitkiewicz 2012: 10). Co wiecej, réwniez w polskiej prasie
z jednej strony rozpisywano si¢ z zachwytem i wrecz uwielbieniem na temat
tikcyjnej postaci Myszki Miki, ktora miala przynosi¢ ludziom rados¢, szczgs-
cie, wywolywaé gromkie brawa i by¢ wielkg gwiazda, réwnie slynng jak
Charlie Chaplin (Sitkiewicz 2012: 13-14). Z drugiej za$ strony pisano m.in.
o obawie wynikajgcej z wplywu na psychike odbiorcéw obcych wzorcéw kul-
turowych - motywow germanskich czy anglosaskich - oraz krytykowano
propagowanie w filmach z Myszka Miki wartosci typowo amerykanskich,
z odniesieniem zwlaszcza do amerykanskiego stylu zycia i muzyki jazzowej
(Sitkiewicz 2012: 24, 26). Pawel Sitkiewicz zwraca takze uwage na koniecz-
nos¢ szerszego spojrzenia na ideologiczny wymiar Disneyowskich animacji
z uwzglednieniem éwczesnego kontekstu historycznego. Zdaniem badacza,
analizujac kreskdwki z czasow sprzed II wojny $wiatowej, nalezy postrzega¢
je z perspektywy takich zjawisk, jak: wielki kryzys ekonomiczny, XX-wieczne
totalitaryzmy, amerykanski kapitalizm i konsumpcjonizm (Sitkiewicz 2012:
28). To wszystko wyraznie wskazuje, ze posta¢ Myszki Miki byta znana 6w-
czesnemu spoleczenstwu polskiemu, a wigc mogla by¢ swiadomie wykorzy-
stana w reklamach firmy ,HERBEWO” w celach perswazyjnych. Te celowo$¢
dodatkowo potwierdza wyglad wnetrza sklepu firmowego z widoczng forma
ekspozycji towaréw na stojaku z logo przedsigbiorstwa, nazwa rodzaju pro-
duktu i bohaterem omawianego filmu promujacego okres§lona marke.

101. Wnetrze sklepu firmowego przedsiebiorstwa , HERBEWO” (lata 30. XX w.)
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Nie powinien tez dziwi¢ fakt, ze sobowtér Myszki Miki wystepujacy
w animacji reklamujacej zwijki ,Morwitan” pali papierosy i oglada zmystowy
taniec poinagiej myszki posiadajacej atrybuty dorostej kobiety. Jak pisze bo-
wiem P. Sitkiewicz: ,W pierwszych latach swojej kariery [...], Miki byt fobu-
ziakiem i dopiero gdy zdobyt stawe, zaczat wychowywa¢ dzieci, wyzbywajac
sie ztych nawykéw” (Sitkiewicz 2012: 30). Wykorzystanie w réznych mate-
riatach promujacych wyroby firmy ,,HERBEWO” wizerunku kojarzacego sie
z Myszka Miki nalezy postrzega¢ w kontekscie dwczesnej symboliki tej po-
staci, ktdéra pasuje do ideologii marki i komunikowanych przez nig odniesien
do takich wartosci, jak: Swiatowos¢, uniwersalnos$é, nowoczesno$é, swoboda,
zabawa, umiejetnos¢ korzystania z zycia (m.in. w wyniku palenia papiero-
soéw przy uzyciu reklamowanych zwijek i bibutek). Warto tez podkresli¢ fakt,
ze w animowanym filmie niemym pt. Czar Atlantydy mamy do czynienia ze
wspoldzialaniem réznych kanaléw, kodéw i form przekazu, ktore petnig swo-
je okreslone funkcje, jednoczesnie wzmacniajac istotne tresci komunikatu.
Srodki werbalne stuzag bowiem do porzadkowania i komunikowania najwaz-
niejszych informacji - wprowadzania w temat, przechodzenia do istotnych,
kolejnych watkéw przedstawionej fabuly i podsumowania, np. w formie kon-
cowego tekstu o funkcji sloganu reklamowego: ,,Kto raz sprébuje, ten bedzie
uzywal tylko gilz i bibulek firmy «Herbewo»!”. Srodki typograficzne umozli-
wiaja z kolei réznicowanie przekazu, np. odznaczajace si¢ znaczna wielkoscia
litery podkreslaja segmentacje tekstu (a wigc i kolejno wprowadzane tresci ko-
munikatu) funkcjonujgcego jako odrebne ujecia w animacji. Z kolei kapitaliki
uzywane sa w segmentach tekstu typu: tytul, podtytut (wprowadzenie), napis
na drzwiach, a litery imitujace pismo odreczne stosuje si¢ w wypowiedziach
moéwionych przez gtéwnego bohatera. Sekwencje poszczegdlnych obrazéw
pozwalajg za$§ na dynamiczna wizualizacje fabuly oraz utatwiaja zrozumienie
tekstu, ktory wprowadzany jest stopniowo w kilku ujeciach zgodnie z tem-
pem czytania przecigtnego widza.

Utwor filmowy rozpowszechniany za pomoca medium, jakim jest kino,
umozliwil zatem powigzanie tekstu z ruchomymi obrazami w jednolity prze-
kaz wizualny, ktéry w filmach udzwigkowionych zyskiwal ponadto dodatko-
wy kanal i sposéb oddziatywania na odbiorce. Filmy reklamowe pt. Zabdj-
ca czadu oraz Od Karpat do Baltyku poza kodami werbalnym i wizualnym
wykorzystuja bowiem kod dzwigkowy (muzyczny), co przedstawia ponizsze
zestawienie.
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Tabela 5. Zestawienie poréwnawcze dwoch filmoéw reklamowych jako przekazéw
polisemiotycznych: Zabéjca czadu oraz Od Karpat do Battyku (lata 30. XX w.)

Rodzaj kodu

Film animowany
Zabojca czadu — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

Film nieanimowany
Od Karpat do Baftyku — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

kod wer-
balny — kod
werbalny
mowiony

tekst wypowiadany przez na-
ukowca w momencie odkrycia ro-
$liny do produkcji zwijek: Morwa!;
tekst wypowiadany przez
narratora: Bibutka tworzy kteby
gryzgcego dymu, natomiast bi-
butka samospalna spala sie lekko
bez czadu. Bibutka samogasngca
nie przepuszcza dymu. Natomiast
bibutka samospalna, porowata
utatwia przeptyw tlenu.

tekst wypowiadany przez narra-
tora (wybrane przyktady):

Na snieznych szczytach zrodzo-
na Wista, sqczy sie wqziutkim
strumieniem gaorskim, stopniowo
rozszerza swe toZysko, tqczgc sie
z Czarnqg Wisetkq, wreszcie juz
szeroka i stawna omywa podndze
prastarego Wawelu.

Tutaj wtasnie w Krakowie zobaczy-
my, jak powstaje stynna bibutka
HERBEWO, ktorq pali cata Polska.

Oto wnetrze fabryki ,,HERBEWQ”,
Wzorowa organizacja pracy,
czystosc i higiena, przy uzyciu
najszlachetniejszych surowcow

i najnowszych maszyn zapewniajq
jej wyrobom wysoki poziom i po-
pularnosc.

Wsteczny ruch filmu ukazuje nam,
jak bibutki i zwijki wracajq do
maszyn. [...] Bibutka przechodzi

w mase, z ktorej powstata. Ptynng
mase widzimy w formie czyste-

go surowca roslinnego, ktérego
najszlachetniejszym gatunkiem
jest ten oto przyrzqdzany z wtékna
morwowego.

A teraz wrdéémy do flisakow i po-
ptyrimy z nimi Wistq, a przekona-
my sie, ze wyroby fabryki ,, HERBE-
WO” docierajg wszedzie. |...]
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Rodzaj kodu

Film animowany
Zabdjca czadu — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

Film nieanimowany
Od Karpat do Battyku — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

Na catg Polske, na caty swiat Zjed-
noczone Fabryki Zwijek ,, Morwi-
tan” i bibutek HERBEWO,;

tekst piesni flisakoéw (dotyczacej
Wisty oraz pracy i losu flisakdw,

a konczacej sie wersem zawieraja-
cym reklame marki ,Morwitan”);

dialog:

tekst wypowiadany przez kapita-
na statku (przyjmujacego tadunek
w postaci wyrobow firmy ,,HERBE-
WOQ”): Halo, halo! Jaki tadunek?!
Dla kogo?

tekst (odpowiedz) mezczyzny
odpowiadajgcego na pytanie
kapitana statku: Dla mnie. Dla nas
wszystkich;

koncowy tekst reklamujacy
»Morwitan” (tekst $piewany)

kod werbal-
no-wizualny
(graficzny) —
kod werbal-

ny (pisany)

napisy: tytut filmu, nazwisko
tworcy, teksty jako osobne ujecia
na odrebnej planszy komunikujgce
o tredciach najistotniejszych dla
przekazu (np. tekst o negatywnych
skutkach uzywania zwijek trudno
spalajgcych sie, ktére wytwarzajg
czad — tlenek wegla; tekst o moz-
liwym rozwigzaniu tego problemu
w postaci wynalezienia nowego
surowca na zwijki; tekst koncowy,
podkreslajgcy najwazniejsze cechy
wynalezionego produktu o funkcji
sloganu reklamowego — Zwijka

z wtéknem morwy to tylko Morwi-
tan HERBEWO);

napisy na samochodach firmo-
wych (nazwa przedsiebiorstwa
,HERBEWQ");

napisy (takze w jezykach obcych)
na opakowaniach zwijek i bibutek;
napisy na neonie reklamujgcym
wyroby firmy ,,HERBEWO” w War-
szawie
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Rodzaj kodu

Film animowany
Zabdjca czadu — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

Film nieanimowany
Od Karpat do Baftyku — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

napisy — nagtéwki prasowe
(imitujgce prawdziwe) dotyczace
wynalezienia zwijek higienicznych
wytworzonych bez dotyku rgk,
fragmenty telegraméw i komuni-
katy radiowe (zwijka bez czadu);
napisy na elementach sktado-
wych obrazéw (np. na urzadze-
niach w laboratorium, na biurku
naukowca, na budynku — laborato-
rium, na bibutce — bibutka porowa-
ta samospalna);

napisy na opakowaniu zwijek
,Morwitan”;

srodki typograficzne: zastosowa-
nie réznych rodzajéw czcionek,
graficznych wyréznien, podkre-
Slen i zabiegdw kompozycyjnych
utrwalajacych i wzmacniajacych
najwazniejsze tresci przekazu

kod dZwieko-
wy (muzycz-
ny)

muzyka: w wykonaniu orkiestry,
oddajaca nastréj, emocje i wspot-
grajaca z danym zdarzeniem skta-
dajgcym sie na fabute filmu;
meski gtos przypisany do na-
ukowca wypowiadajgcego stowa:
morwa;

meski gtos narratora (spokojny,
powolny)

muzyka: w wykonaniu orkiestry,
oddajgca nastrdéj, emocje i wspot-
grajgca z danym zdarzeniem
sktadajacym sie na fabute filmu;
motywy melodii ludowych;
dzwiek trombity, melodia grana
na trombicie;

meski gtos narratora (stonowany,
melancholijny, ale tez stanowczy

i zaangazowany, wywotujacy sko-
jarzenia obiektywnego obserwa-
tora);

melodia hejnatu z wiezy Maria-
ckiej;

melodia piesni flisakow;

Spiew choru flisakéw;

gtos kapitana statku;

gtos mezczyzny (odpowiadajacego
na pytanie kapitana statku);
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Rodzaj kodu

Film animowany
Zabdjca czadu — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

Film nieanimowany
Od Karpat do Battyku — przyktady
(formy) wykorzystania kodu

Spiew zbiorowy (koncowy spiew
reklamujacy wyroby)

kod wizualny
(obrazowy)

motywy (obrazy):

motyw naukowca i laboratorium
(sekwencja scen obrazujgcych
sytuacje prowadzenia badan, do-
Swiadczen i poszukiwania rozwig-
zania problemu; sekwencja scen
poza laboratorium, przed domem
na tonie natury, gdzie naukowiec
przez przypadek podpala kwiaty
morwy i wpada na pomyst ich
wykorzystania);

motyw przyrody;

motyw kwiatéw morwy;

motyw motyla (jedwabnika
morwowego) (scena z moty-

lem wlatujgcym przez okno do
laboratorium naukowca, scena

z motylem siadajgcym na zwijkach
»Morwitan” — obraz wykorzystany
takze na opakowaniu zwijek);
motyw Polski (obraz ksztattu
mapy |l RP; scena z biegngcym na-
ukowcem trzymajgcym w rekach
kwiaty morwy);

motywy fabryki (obrazy maszyn
wykorzystywanych do produkc;ji
zwijek i bibutek; sekwencja scen
przedstawiajgcych produkcje bi-
butek i ich wyglad oraz cechy);
motyw bibutki (w formie postaci
podlegajgcej personifikacji — jako
uosobiony —z rekoma, twarzg

i nogami wytwor produkcji fa-
brycznej przedstawionej, a takze
jako zotnierz w wojsku bibutek,
ktore opuszcza fabryke
HERBEWO);

motywy (obrazy):

motyw gorala (w stroju goralskim,
grajgcego na trombicie na tle
przyrody);

motyw przyrody (sekwencje scen
przedstawiajgcych polska przyro-
de: gbrska przyroda, polskie gory,
rzeka Wista, pola, zniwa, Podhale,
Podkarpacie, Sandomierszczyzna,
morze);

motyw Wisty (jako rzeki ptynacej
przez caty Polske);

motyw Krakowa i Wawelu;
motyw fabryki (pracujgce kobiety,
ubrane w czyste biate fartuchy,
produkcja, maszyny, higiena,
czystosc¢; sekwencja scen przed-
stawiajgcych fabryke i jej pracow-
nikdw, a zwtaszcza kobiety przy
produkcji bibutek, a takze me-
chanizacje i higienizacje produkcji
oraz wywozenie towaru z fabryki);
motyw laboratorium (scena
dotyczaca produkcji bibutek na
etapie pracy w laboratorium przy
aparaturze; wizerunek pracownika
laboratoryjnego);

motyw flisaka (scena z flisakiem,
ktory przygotowuje sobie papiero-
sa przy uzyciu bibutki ,Morwitan”,
sekwencja scen — praca flisakdw,
sptyw, Spiew);

motyw kosiarza sandomierskie-
go (palacego papierosa z bibutka
,Morwitan”);
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Film animowany Film nieanimowany
Rodzaj kodu Zabdjca czadu — przyktady Od Karpat do Baftyku — przyktady

(formy) wykorzystania kodu (formy) wykorzystania kodu
motyw nauki i uniwersytetu motyw Warszawy (stolicy; jako
(sekwencja scen zwigzanych miasta howoczesnego, zmotory-
z wreczeniem wynalazcy bibutek | zowanego, petnego pomnikow,
doktora honoris causa; scena w ktdrym na placu Teatralnym
palenia papieroséw przy uzyciu znajduje sie neon z reklama Zjed-
wynalezionych bibutek i zachwyt | noczonych Fabryk ,,HERBEWO”);
na ich zapachem) motyw Ptocka;

motyw Torunia;

motyw polskiego morza;

motyw kapitana statku (w kon-
tekscie sceny zwigzanej z trans-
portem miedzynarodowym
reklamowanych wyrobdéw);
motyw obcokrajowcow (palgcych
papierosy ze zwijkami ,,Morwi-
tan”, np. wizerunek Szkota czy
Turka);

motywy kobiet i mezczyzn
(réznorodnych, réznie ubranych,
w strojach ludowych i wspoét-
czesnych, eleganckich, palgcych
papierosy ze zwijkami ,,Morwitan”
i bibutkami firmy ,,HERBEWQ”)

Jak pokazuje przedstawiony opis zastosowanych w filmach reklamowych
tirmy ,HERBEWO” elementéw i $rodkéw poszczegolnych typow koddw,
w reklamie Zabdjca czadu dominujacym sposobem komunikowania tresci
jest przekaz wizualny oraz werbalny realizowany za pomoca $rodkéw jezyka
pisanego i typografii. Z kolei w filmie Od Karpat do Baltyku obok licznych
i waznych dla globalnego znaczenia elementéw kodu wizualnego w wiekszym
wymiarze wykorzystano takze werbalny komponent méwiony, co skutkuje
zaréwno brakiem koniecznosci przedstawienia jego realizacji graficznej, jak
i rozbudowang warstwa muzyczng i prozodyczng. Sfowo wypowiedziane nie
musi wiec by¢ w tym filmie wizualizowane w formie napiséw, lecz stanowi
istotny element wspolistniejacy i uzupelniajacy sie wzajemnie z dynamicznie
zmieniajagcym si¢ obrazem. Co wiecej, srodki kodu dzwickowego (muzyczne-
g0) w znaczacy sposob umozliwiaja dopelnienie tresci i obrazu przekazu ze
wzgledu na odbidr ich wylacznie w sferze emocji i skojarzen, ktére urucha-
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miaja si¢ w reklamie Od Karpat do Battyku i wiaza si¢ gléwnie z polskoscia
czy ludowoscig. Calo$¢ znaczenia polisemiotycznego przekazu w obu filmach
jest na pewno spdjna w zakresie komunikowanych tresci odnoszacych si¢ do
takich wartosci i sposobow ich wyrazania, jak:

1.

naukowos¢, np. kod werbalny i werbalno-graficzny - wypowiedzi moé-
wione i teksty pisane dotyczace opisu dziatania, sktadu i produkcji bibutek
papierosowych; kod wizualny - wizerunek naukowca, laboratorium, pra-
cownika laboratoryjnego, profesoréw, uniwersytetu;

mechanizacja i technologia, np. kod werbalny — wypowiedzi dotyczace
organizacji pracy w fabryce ,HERBEWO”; kod muzyczny - muzyka po-
tegujaca wrazenie regularnego rytmu produkcji i szybkosci pracy w fa-
bryce; kod wizualny - wizerunek fabryki, maszyn i pracujacych przy nich
rytmicznie ludzi;

higiena, np. kod werbalny i werbalno-graficzny - wypowiedzi méwione
i teksty pisane dotyczace higieny i czystosci pracy w fabryce oraz higie-
niczno$ci samych bibulek i zwijek (np. zwijki higieniczne, wytworzone bez
dotyku rgk); kod wizualny - wizerunek pracownikéw fabryki ,HERBE-
WO” w bialych fartuchach, sterylne warunki mechanicznej pracy;
zdrowie i natura, np. kod werbalny i werbalno-graficzny - wypowiedzi
mowione i pisane na temat roslinnego pochodzenia towaru oraz opisy
przyrody polskiej; kod wizualny - obrazy przyrody, kwiatéw morwy, mo-
tyla (jedwabnika morwowego);

polskos¢, np. kod werbalny i werbalno-graficzny — wypowiedzi méwio-
ne dotyczace Polski, jej przyrody — gor, pdl, Wisty, morza oraz polskich
miast: Krakowa, Warszawy, Torunia, Plocka, i regionéw: Podhala, Pod-
karpacia, Sandomierszczyzny; kod muzyczny - hejnatl z wiezy Mariackiej,
melodia pieéni flisakéw, dzwiek gry na trombicie, elementy muzyki lu-
dowej; kod wizualny - obrazy: gorali, flisakéw, kosiarzy sandomierskich,
tanczacych ludzi w strojach regionalnych, kapitana statku oraz wizerunki
polskiej przyrody, miast polskich, ich zabytkéw i typowych elementéw ar-
chitektonicznych; obraz konturéw mapy II RP.

Wartosci te, o czym juz wielokrotnie byla mowa, stanowig element budo-

wanej przez firme ideologii. Film Od Karpat do Battyku poszerza dodatko-

WO powyzszy zestaw o §wiatowos¢ i uniwersalnos¢, ktore komunikowane sg
z jednej strony za pomoca elementéw koddw: werbalnego méwionego (werbal-
no-dzwigkowego) i pisanego (werbalno-wizualnego). Jako przyktad mozna tu

poda¢ zaréwno napisy na opakowaniach reklamowanych produktéow w jezy-
kach obcych - po angielsku czy francusku, jak i wypowiadane w filmie przez
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bohateréw kwestie na temat docelowych odbiorcéw, dodatkowo wzmocnione
perswazyjnie przez uzycia wielkiego kwantyfikatora, wyrazanego w lekse-
mach caty, wszyscy i stuzacego do uogélnienia oraz wprowadzenia istotnej tu
powszechnosci wyrobu: ,Na calg Polske, na caly $wiat Zjednoczone Fabry-
ki Zwijek «Morwitan» i bibutek HERBEWO; Dla mnie. Dla nas wszystkich”.
Z drugiej za$ strony omawiane wartosci: §wiatowo$¢ i uniwersalnos¢, odczy-
ta¢ mozna z poszczegélnych elementéw kodu wizualnego - obrazéw przed-
stawiajacych roznych ludzi palacych papierosy (reprezentantéw odmiennej
plci, klasy spofecznej i narodowosci), np. flisaka, goérala, eleganckiego mez-
czyzny i kobiety z wyzszych sfer, wojskowego oraz Szkota i Turka.

7.7. Podsumowanie

W rozdziale tym oméwiono rézne formy reklamy handlowej obecne w Kra-
kowie w II potowie XIX i w I polowie XX wieku (do roku 1939), na ktore
oddzialywal w perspektywie historycznej, po pierwsze, dyskurs prasowy,
a po drugie — dyskurs artystyczny, manifestowany zaréwno w tekstach poe-
tyckich, jak i w twdrczosci z zakresu malarstwa oraz grafiki uzytkowej. Opi-
sane pierwsze trzy wzorce komunikacyjne, wyrdznione na podstawie analizy
tekstow reklamowych jako funkcjonujace w sferze abstrakcji modele do kon-
struowania przekazu reklamowego, obrazujg jednocze$nie proces rozwoju re-
klamy kupieckiej w badanym okresie, dla ktérego punktem wyjscia byt domi-
nujacy przekaz sfowny, nastepnie wspolgranie warstwy werbalnej z wizualng
na zasadzie semiozy, a efektem koncowym - komunikat reklamowy wiaza-
cy obraz z tekstem w jednolity przekaz wizualny. W okresie dwudziestolecia
miedzywojennego w zwigzku z powstaniem i rozwojem kolejnych mediéw,
a wiec i kolejnych odmian dyskursu medialnego, reklama zyskuje mozliwo$¢
odzialywania na klientéw za pomoca nowych kanaléw przekazu i kodow se-
miotycznych czy innymi stowy — nowych uktadéw i powigzan kodow wspot-
istniejacych w komunikacji i tworzacych calo$ciowe znaczenie danej rekla-
my. Tym samym rodzj si¢ kolejne sposoby komunikowania si¢ handlowcéw
z klientami, a wigc i dwa nowe wzorce komunikacyjne - nastgpne modele
konstruowania reklamy powiazane z dyskursem radiowym i filmowym.
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W niniejszej ksigzce zjawisko reklamy handlowej w Krakowie od II potowy
XIX stulecia do roku 1939 opisano jako rézne formy praktyk komunikacyj-
nych okreslonej wspolnoty dyskursu, ktorg stanowi zbiorowos¢ handlowa —
miejska wspdlnota zdeterminowana ekonomicznie. Dyskurs ten okresla zgro-
madzony korpus tekstow zrédlowych, obejmujacy zaréwno inseraty, ulotki,
afisze, plakaty, jak i cenniki, katalogi, pisma firmowe (rachunki, noty, pa-
pier firmowy itd.), wywieszki, opakowania, etykiety czy wystawy sklepowe.
Wspdlnota handlowa oraz jej normy, wartosci, potrzeby i cele komunikacyj-
ne s3 pierwotnym zrédlem powstania i jednym z bodzcéw wplywajacych na
rozwdj reklamy, co z poczatkiem XX wieku zaowocowalo wyodrebnianiem
si¢ wewnatrz wspdlnoty handlowej specyficznej grupy nowych uczestnikéw
(podmiotéw, aktoréw) dyskursu, m.in. reklamotworcow (specjalistow — arty-
stow, redaktoréw, pracownikéw agencji reklamowych, litograféw, drukarzy
itp.) oraz wykladowcow czy autoréw tekstow o reklamie. Intensywnos¢ i eks-
pansywnos¢ zjawiska reklamy wzmogta tez che¢ wypowiadania si¢ o niej,
a tym samym tworzenia si¢ jezyka bedacego podstawa do formowania sig ter-
minologii reklamowej.

Poza $cistym zwigzkiem reklamy ze wspélnota handlowy istotnym wy-
znacznikiem jej funkcjonowania i specyfiki w badanym okresie jest réwniez
lokalnos¢. Charakter lokalny reklamy kupieckiej wigze si¢ z bezposrednim
odniesieniem reklamujacego sie¢ podmiotu do konkretnego miejsca (znanego
klientom/reklamobiorcom) w przestrzeni miasta, ale tez i do konkretnej oso-
by (znanej klientom/reklamobiorcom) bedacej wiascicielem czy zalozycielem
danego lokalnego przedsi¢biorstwa. To z kolei znaczaco wplywa na perswa-
zyjno$¢ przekazu reklamowego - jego wiarygodnos¢ i mozliwos¢ odwotania
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sie do zasobow zbiorowej pamieci cztonkéw miejscowej wspdlnoty handlowe;.
Co wigcej, lokalnemu charakterowi reklamy sprzyjal miejscowy zasieg prasy,
ktéra dopiero w dwudziestoleciu miedzywojennym stata si¢ faktycznym me-
dium ogolnopolskim. Lokalnos¢ w dyskursie reklamowym ujawnia si¢ zatem
przede wszystkim w réznych sposobach identyfikacji firm krakowskich oraz
informowania o ich konkretnym umiejscowieniu, a takze w przywotywaniu
w sferze werbalnej i wizualnej Krakowa jako miasta, motywu i zwigzanych
z nim konotacji.

Waznym wyznacznikiem badanego dyskursu reklamowego jest takze ka-
tegoria grzeczno$ci, ktdra z jednej strony realizowana jest w formie praktyk
komunikacyjnych - tradycyjnych i typowych dla uprzejmosci kupieckiej pet-
nej szacunku, dystansu i unizonoéci wzgledem klienta. Z drugiej zas strony
notowane w analizowanych reklamach grzeczno$ciowe zachowania jezyko-
we s3 odpowiedzig na zmieniajacy si¢ rzeczywistos¢ i normy spoleczne, ktére
w II RP sprzyjaly demokratyzacji stosunkéw miedzyludzkich, w tym uprasz-
czaniu etykiety jezykowej, i bardziej bezposredniej komunikacji.

Dyskurs reklamowy badanego czasu byl réowniez pod silnym wplywem
rozwijajacych si¢ 6wcze$nie medidw oraz powigzanych z nimi typow dyskur-
séw, co doprowadzilo do pojawienia si¢ nowych form reklamowych, wyni-
kajacych ze zmiany i innych ukladéw dotychczasowych kanatéw przekazu,
a tym samym $rodkéw wyrazania tre$ci. Mamy tu na mysli obserwowane
w analizowanym materiale Zrédfowym odzialywanie na reklame prasy i dys-
kursu prasowego (rozwoj ogloszen, ulotek, wspolpracy z redakcja, druka-
rzami, litografami, biurami i agencjami reklamowymi etc.), radia i dyskur-
su radiowego (powstanie radiowej reklamy muzycznej) oraz kina i dyskursu
tilmowego (rozwoj reklamy kinematograficznej). Wazna role odegral takze
w ksztaltowaniu si¢ dawnej reklamy handlowej dyskurs artystyczny, dzieki
ktéremu komunikat reklamowy zyskal inne §rodki wyrazu, typowe dla jezy-
ka poezji, piosenek i muzyki oraz sztuki plakatowe;j.

Dyskurs reklamowy II potowy XIX wieku i poczatku XX stulecia defi-
niuja zatem przede wszystkim takie kategorie, jak: 1. handlowo$¢ (komercyj-
nos¢) - zwigzek ze wspolnotg handlowsy i jej potrzebami, warto$ciami oraz
celami, 2. lokalnos$¢ - zwiazek z lokalng przestrzenia miejska i osobami be-
dacymi wlascicielami/zatozycielami miejscowych przedsiebiorstw, 3. grzecz-
nos$¢ - zwigzek z zasadami grzecznosci kupieckiej i regutami zmieniajacej
sie polskiej etykiety jezykowej owczesnego czasu, 4. medialno$¢ — uzalez-
nienie reklamy handlowej od poszczegélnych dyskurséw medialnych oraz
5. artystycznos$¢ — wplyw na reklame jezyka sztuki: poezji, grafiki i plakatu.
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Wszystkie wymienione wyznaczniki reklamy handlowej badanego okresu
splata nadrzedna wzgledem nich cecha, charakteryzujaca dyskurs handlowy
wraz z jego wyspecjalizowang odmiang — dyskursem reklamowym, i wprost
zwigzana z pierwotng przyczyng powstania wspolnoty handlowej, jaka byla
potrzeba wymiany towaréw. Ta cechg jest perswazyjnos¢, ktdrej obecnosé
w wigkszym czy mniejszym stopniu w réznych formach dyskursywnych re-
klamy warunkuje zasadniczy cel komunikacyjny wspoélnoty handlowej/rekla-
mowej, a konkretnie sprzedawcow, jakim jest dazenie do sprzedazy towaru/
ustugi i zachecenia/naklonienia klientéw do jego/jej nabycia.

Poczynione w pracy obserwacje i analizy otwierajg dalsze perspektywy
i pola badawcze. Warto byloby m.in. opisac, jaki zestaw pozadanych wartosci
ksztaltuje XIX-wieczny i przedwojenny dyskurs reklamowy. Jedna z takich
wartosci jest np. zdrowie, ktore rozumie si¢ i definiuje w reklamie nieco ina-
czej niz obecnie. Jak wynika bowiem z pobieznego choc¢by przegladu tekstow
reklamowych, za zdrowe uwazano palenie papieroséw i to, co ma cukier, jest
wysokokaloryczne, syntetyczne, sztuczne oraz higieniczne i sterylne. Ciekawe
byltoby tez omdéwienie i poréwnanie z opracowanym juz przez badaczy mate-
rialem wspdlczesnym, jakie powtarzalne motywy sa werbalizowane i wizua-
lizowane w dawnej reklamie handlowej, z jakich stereotypdéw sa one zbudo-
wane i jaki model/obraz (czy jego poszczegélne profile) dwczesnego czlowieka
(mezczyzny, kobiety, dziecka) kreowany jest w dyskursie reklamowym z kon-
ca XIXipoczatku XX wieku. Interesujaca bytaby réwniez pelna rekonstrukcja
stylu reklamowego, zwlaszcza na tle odmian éwczesnej polszczyzny, a takze
bardziej poglebione i wykorzystujace narzedzia jezykoznawstwa korpusowe-
go badania z zakresu sfownictwa, w tym tez zapozyczen i regionalizmow. Ze-
brany material Zrédlowy umozliwia ponadto szczegélowe analizy dotyczace
poszczegolnych pol tematycznych, a w szczegdlnosci kulinariéw, bogato re-
prezentowanych w tekstach reklamowych. I wreszcie niektére z opisywanych
w ksigzce przedsigbiorstw, jak choc¢by firma ,HERBEWO?”, ,Juliusz Grosse
S. z. 0.0. Sktad wina i herbaty” czy ,,Szarski i Syn”, ze wzgledu na szeroko za-
krojong dziatalnosé¢ reklamowg zastuguja na odr¢bne monografie.






Wykaz materiatow zrodtowych

Wybrane reklamy prasowe (zamieszczone w ponizszych wydaniach czasopism)
»Kuryer Polski” (wyd. w latach 1729-1760, online: https://crispa.uw.edu.pl/
object/files/318502/display/Default): 1730, nr 53; 1732, nr 117; 1732, nr 152;
1748, nr 579;

- ,Krakowskie Kointelligencye y Wiadomosci” (online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/
dlibra/publication/323015/edition/309043/content): 1769, nr 7 (9 IX);

- ,Gazeta Krakowska” (wyd. w latach 1794-1849, online: https://bcul.lib.uni.
lodz.pl/dlibra/publication/78677/edition/70466#structure): 1811, nr 6 (20 I);
1827, nr 2 (7 I); 1848, nr 296 (30 XII);

- ,Czas” (wyd. w latach 1848-1939, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/
publication?id=20747&tab=3): 1850, nr 79 (5 IV); 1856, nr 298 (28 XII); 1856,
nr 229 (30 XII);

- ,Kuryer Krakowski” (online: https://books.google.pl): 1874, nr 7 (22 X);

— ,Niewiasta Polska” (wyd. w latach 1899-1903, online: https://jbc.bj.uj.edu.
pl/dlibra/publication/355337/edition/339086?language=pl#structure): 1903,
nr 2 (15 II);

- ,Przyjaciel Ludu” (wyd. w latach 1889-1947, online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/
dlibra/publication/79874#structure): 1910, nr 4 (23 I);

— ,Djabel” (wyd. wlatach 1869-1922, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/
publication?id=62052&tab=3): 1911, nr 11 (1 VI);

— Ilustrowany Kuryer Codzienny” (wyd. w latach 1910-1939, online: http://
mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=33326&tab=3): 1910, nr 1 (18 XII);
1911, nr 60 (14 II1); 1912, nr 179 (8 VIII); 1913, nr 249 (28 X); 1914, nr 109
(10 V); 1915, nr 223 (2 IX); 1916, nr 143 (25 V); 1917, nr 282 (12 X); 1918, nr 1
(1 1), nr 252 (15 XII); 1919, nr 155 (9 VI); 1920, nr 320 (22 XI); 1921, nr 114
(301V); 1922, nr 242 (7 1X); 1923, nr 43 (9 I1I); 1924, nr 296 (29 X); 1925, nr 45
(14 I0); 1926, nr 62 (3 TII), nr 67 (8 IIT); 1927, nr 114 (27 IV); 1928, nr 1 (1 1),
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nr2 2D, nr3@BI),nr4@40),nr50GI),nr6@6I),nr7(7I),nr88I),nr9
91, nr10 (10 I), nr 11 (11 I), nr 12 (12 I), nr 13 (13 I), nr 14 (14 1), nr 15 (15
I),nr 16 (16 I), nr 17 (17 I), nr 18 (18 I), nr 19 (19 I), nr 20 (20 I), nr 21 (21 1),
nr 22 22 1), nr 23 (23 1), nr 24 24 I), nr 25 (25 1), nr 27 (27 I), nr 28 (28 1),
nr29 (291), nr 30 (30 I), nr 31 (31 1); 1929, nr 131 (15 V); 1930, nr 190 (18 VIII);
1931, nr 132 (14 V); 1932, nr 198 (19 VII); 1933, nr 211 (1 VIII); 1934, nr 260
(19 IX); 1935, nr 276 (5 X); 1936, nr 279 (7 X), nr 331 (28 XI); 1937, nr 332
(1 XI1); 1938, nr 96 (6 IV); 1939, nr 240 (31 VIII).

Reklamy zamieszczone w ponizszych kalendarzach, ksiegach adresowych,
skorowidzach i przewodnikach

»J0zefa Czecha Kalendarz Krakowski” (wyd. w latach R. 1-86, 1832-1917; on-
line: http://mbc.malopolska.pl/publication/13772; https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlib
ra/publication/307066/edition/293910#structure): R. 37, 1869; R. 43, 1874;
R. 50, 1881; R. 66, 1897; R. 79, 1910;

»llustrowany powszechny kalendarz dla wszystkich stanéw na rok przestep-
ny 1876 [...]”, Krakow 1876, s. 37 (online: https://books.google.pl);

»Ksiega Adresowa Krol. Stol. Miasta Krakowa i Krél. Woln. Miasta Podgérza”
R. 1, 1905 (online: https://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaad
resowal905djvu/ksiegaadresowal905.pdf);

»Krakowska ksigga adresowa na rok 19067, pod red. J6zefa Knapika (online:
http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal906djvu/
ksiegaadresowal906.pdf);

»Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa Stol. krol. miasta Krakowa,
Stol. krél. miasta Lwowa, Krol. woln. miasta Podgoérza” R. 4, 1908 (online:
https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/386728/edition/367925#structure);
»Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa dla Krolewskiego Stotecz-
nego Miasta Krakowa i Krélewskiego Wolnego Miasta Podgérza” R. 7, 1912
(online: http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal9
12djvu/ksiegaadresowal912.pdf);

»Maly skorowidz przemystu rodzimego”, Lwow 1913 (online: http://dlibra.
umcs.lublin.pl/Content/21512/A19339.pdf);

»Jozefa Jezierskiego Ilustrowany przewodnik po Krakowie” 1914-1915 (on-
line: https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/4164/edition/3913/);

»Stefana Mikulskiego Wielka Ksiega Adresowa Stol. Krél. Miasta Krakowa”
R. 10, 1925 (online: http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiega
adresowal925djvu/ksiegaadresowal925.pdf);

»Ksigga adresowa miasta Krakowa i wojewoddztwa krakowskiego” 1932 (on-
line: http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadresowal932d
jvu/ksiegaadresowal932.pdf);
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- ,Ksiega Adresowa Miasta Krakowa i Wojew. Krak. z informatorem m. War-
szawy wojew. kieleckiego i $laskiego” 1933-1934 (online: https://www.mtg-
malopolska.org.pl/images/skany/ksiega_adresowa_1933_34/ksiega_adreso
wa_1933_34.pdf).

Mniejsze druki reklamowe (ulotki reklamowe i reklama pocztowa)
Zbiory BJ:

— ulotka reklamowa , Ksiegarni D. E. Friedleina w Krakowie w Rynku Glow-
nym, N 237” utrzymujacej ,,od lat kilkunastu czytelnie polska i francuzka”
(ok. 1850) [B] 224642, RARA 'V, 1p],

— ulotka reklamowa ksiazki ,,Wspomnienia krwawych czasow” Jozefa Ozegal-
skiego, ,,do nabycia we wszystkich ksiegarniach” (1893) [B] 224643, V, 45],

— ulotka reklamowa ,Cukierni Lwowskiej i Fabryki Cukréw Warszawskich
Jana Michalika” (1901) [BJ 224772, RARA 1V, II C, 125], (1906) [B] 224772,
RARAIV,IIC, 114],

— ulotka reklamowa ,,Wytworni teczek i torb szkolnych J. Nachsatz, Stradom-
ska 16” (po 1905) [BJ 759816, RARA III, 5 - A535I189],

— ulotka reklamowa piwa ,,Porter” z Arcyksigzecego Browaru ,,Zywiec” - Lito-
grafia Salba w Krakowie, Druk. W. Korneckiego i K. Wojnara w Krakowie
(ok. 1906) [B] 749011, RARA 111, 53, A 427/11/89],

— ulotka reklamowa w formie zaproszenia do ,zwiedzania Skladu papieru
i galanteryi [...] Z. Ziembicki, plac Maryacki L. 2 (obok W-go Herliczki)”
(XII 1910) [BJ 224772, RARA IV, C V, 39],

— ulotka reklamowa firmy ,,Szczepan Lojek Parowa Fabryka Mebli i Zaktad
Tapicersko-Dekoracyjny [...] Magazyny: Krakow, Szpitalna 34 naprzeciw Te-
atru Miejskiego” (19157) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 96],

— ulotka reklamowa firmy ,Leon Braciejowski Magazyn Konfekcji Damskiej
Krakow, Grodzka 5-7” w formie listu do klientki informujacego o stanie za-
opatrzenia (1928) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 28],

— ulotka reklamowa ,,pracowni krawieckiej pod firmg Ludwik Marona w Kra-
kowie - Jagiellonska 7” (ok. 1930) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 102],

— reklama pocztowa w formie listu adresowanego do konkretnego klienta, za-
wiadamiajacego o otwarciu 17 XI 1931 roku ,,sklepu spozywczo-kolonjalnego
przy ul. Zwierzynieckiej 1. 31 (roég placu Kossaka)” przez S. Tellermana (1931)
[BJ 224772, RARA 1V, CV, 27a],

— ulotka reklamowa ,,pracowni obuwia Zamkowa Nr. 4 (front)” Maksymiljana
Lipskiego (21 XII 1931) [B] 224772, RARA IV, CV, 84],

— ulotki reklamowe kolektury ,Bracia Safier” Krakow, Rynek Gl. 4/6 (1932-
1934, 1936) [BJ B24860, RARA III, 11/02 (1932), I1/03 (1934), 11/04 (1933),
11/05 (1933), I1/06-T1/18, 1/19 (1936)],
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ulotki reklamowe ,,Kolektury Polskiej Panistwowej Loterji Klasowej «Dar»
Krakow, Karmelicka 8/$w. Anny 2” (1932, 1933, 1935) [B] B24860, RARA III,
I11/01 (1932), I111/02 (1933), 111/04 (1935)],

reklama pocztowa (karta pocztowa) z dnia 13 IIT 1933 r. adresowana do kon-
kretnego klienta, reklamujaca ustugi ,,sktadu wegla gérnoslaskiego i dabro-
wieckiego [...] «O. Wahl» Krakéw, Debniki ul. Madalinskiego 9 [...] (Wejscie
przy kapliczce)” (1933) [B] 224772, RARA IV, CV, 25],

reklama pocztowa w formie listu z oferta , Ignacy Sobolewski Magazyn bta-
watny i konfekcji damskiej Krakéw” (1933) [B] 224772, RARA 1V, C 11, 17],
ulotka reklamowa ustug wrozki chiromantki, Krakéw, ul. Szewska 25 (1933)
[BJ 224772, RARA IV, C V, 46],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o zmianie wlasciciela firmy ,,Kawiarnia
Centralna”, ul. Szczepanska 1, I. p., wlasciciel Karolina Goérska (ok. 1933) [B]
749011, RARA 111, 5],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu ,,Baru Okocim” przy ul. Wy-
bickiego 3 w Krakowie (1934) [B] 224772, RARA IV, C1I, 11],

ulotka reklamowa - zaproszenie na probne parzenie herbaty Meinla 14 IV
1934 roku w specjalnym skiadzie herbaty Juljusza Meinla (1934) [B] 224772,
RARATIV,CYV,33],

ulotka reklamowa plywalni ,YMCA” i kurséw: ,,dla nieumiejacych ptywac”,
»ratowania tonacych”, ,ratownictwa dla kajakowcoéw” przy ul. Krowoder-
skiej 8 (1934) [B] 224772, RARA IV, C V, 115],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu ,,nowej placowki elektro-
-technicznej przy ul. §w. Tomasza L. 19. L. p. statego pogotowia elektrycznego
pod nazwa «Instalacja»” (1934) [B] 224772, RARA IV, CV, 87],

reklama w formie listu handlowego skierowanego do klienta, dotaczonego
do przesylanej broszury firmy ,,Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sktad wina i herbaty”,
Patac Spiski, Krakéw (VI 1935) [MK D/1224/33, 1982D/46/19],

reklama w formie listu handlowego skierowanego do klienta, dotaczonego
do przesylanej broszury firmy ,,Juliusz Grosse S. z. 0.0. Sklad wina i herbaty”,
Patac Spiski, Krakéw (IX 1935) [MK D/1224/34, 1982D/46/19),

ulotka reklamowa ,,Polskiego Biura Podrézy «Union Lloyd» przedstawiciel:
dr Jozef Hollaender Krakéw ulica Szpitalna 36” (ok. 1936) [B] 749011, RARA
I11, b.d.],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu przez Julj¢ Gawle w Krako-
wie przy ul. Karmelickiej L. 21a ,,Warsztatu repasacji ponczoch (podnoszenie
oczek) i trykotazy maszynka elektryczng «Vitos»” (1937) [B] 224772, RARA
IV, C11, 82],

ulotka reklamowa domu towarowego w Krakowie w Rynku Gl. 22 (1937)
[B] 224772, RARA TV, C1I, 12],
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ulotka reklamowa - ,,Chrzescijaniska kuchnia domowa dietetyczna (i jarska)
pod nadzorem lekarskim [...] Stawkowska 25, IT p.” (1938) [B] 224772, RARA
IV, CV, 130],

ulotka reklamowa ,,sprzedazy przedswiatecznej towaréw biatych Zjednoczo-
nych Zaktadéw Widkienniczych K. Scheiblera i L. Grohmana, Sp. Ake.”, Ma-
gazyn Towaréw Blawatnych Sal. Fleischer, Krakow, ul. Sienna 1, drugi sklep
w Rynku Gl. (1938) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 132],

ulotka reklamowa informujaca o otwarciu ,Nowej placowki chrzescijan-
skiej” - ,,Pracowni Konfekcji Chlopigcej” w Krakowie, Plac Matejki 6 (1938)
[BJ 224772, RARA 1V, C 11, 26],

ulotka reklamowa ,,Reklama zbiorowa firm handlowych w Krakowie” (lata
30. XX w.) [B] 749011, RARA 111, 75],

ulotka reklamowa magazynow ,,A. Bross Krakéw, Rynek Gl. 12, filia: Flo-
rianska 44” (po 1937) [B] 224772, RARA 1V, CV, 19],

ulotka reklamowa kolektury ,Klaséwka”, Krakéw, Rynek Gl 5 (1939)
[BJ B24860, RARA IIT, IX],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o zmianie lokalu ,,Zakladu wyrobéw no-
zowniczych i ortopedycznych, ul. Mikotajska L. 7, wlasciciel Ludwik Knapin-
ski” (b.r.) [B] 749011, RARA TII, 47],

ulotka reklamowa ,,Powszechnego Towarzystwa Konfekcyjnego, Wytworni
Pierwszorzednej Odziezy, Krakow, ul. §w. Marka 35, wlasciciel Emanuel Ros-
thal” (b.r.) [B] 749011, RARA 111, 4],

ulotka reklamowa $rodka do prania bielizny ,,Sapon”, ,,Prosper” Zaklad Re-
klam w Krakowie (b.r.) [B] 749011, RARA III, 32],

ulotka reklamowa papieroséw ,,Regnum”, Biuro Reklam J. Zmijewski, Kra-
kéw (b.r.) [B] 749011, RARA 11T, 31],

ulotka reklamowa ,,Tutki” (b.r.) [B] 749011, RARA III, 30],

ulotka reklamowa tutek ,,Kosmos” z Fabryki St. Woloszynskiego w Krako-
wie. ,,Prosper”, J. Zmijewski, Zaktad Reklam w Krakowie (b.r.) [B] 749011,
RARA 11T, 28, 29],

ulotka reklamowa karmy dla $win ,Smakotuk”. Laboratorium , Alchemia”
Graudenz. ,Prosper” Zaktad Reklam w Krakowie (b.r.) [B] 749011, RARA II,
26, 27],

ulotka reklamowa Komunalnej Kasy Oszczednosci Miasta Krakowa Oddziat
w Podgorzu (b.r.) [B] 749011, RARA III, 23],

ulotka reklamowa Tkalni Mieczystawa Goneta w Korczynie (Galicya). ,,Pro-
sper” Biuro Reklam Jana Zmijewskiego w Krakowie (b.r.) [B] 749011, RARA
111, 36],

ulotka reklamowa wyrobow koszykarskich ,Wierzba”. Zwigzek Producentow
Wikliny Spotka z odp. udzialem we Lwowie ul. Kopernika L. 20, oddziat Kra-
kéw, ulica $w. Jana L. 3-5, IT p. (b.r.) [B] 749011, RARA III, 20],
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ulotka reklamowa przyrzadu do prostowania spodni (b.r.) [B] 749011, RARA
111, 17],

ulotka reklamowa kolektury ,,A. Wolanska, Krakéw, Rynek Gléwny 43” (b.r.)
[B24860, RARA III, VI/1],

ulotka reklamowa Tkalni Sztucznej, ul. Mikotajska 32 w Krakowie (b.r.)
[BJ 749011, RARA 111, 16],

ulotka reklamowa kuchenki spirytusowej ,,Optimus N° 505” (b.r.) [B] 749011,
RARA 111, 10],

ulotka reklamowa ,,Zakladu Tapicersko-Dekoracyjnego, Kazimierz Smolin-
ski, Krakow, Stolarska 8, vis a vis Pasazu Bielaka” (b.r.) [BJ 749011, RARA
111, 7),

ulotka reklamowa ,,Pracowni Sukien Damskich Maryi Stypulskiej w Kra-
kowie, przy ulicy $w. Jana L. 13, II. P.” (b.r.) [B] 759816, RARA III, 3 - K1/
XLX1/94],

ulotka reklamowa (prospekt reklamowy) odkurzacza firmy ,Electrolux”
z filig w Krakowie (b.r.) [B] 749011, RARAIII, 68; B] 22472, RARA TV, CV, 69],
ulotka reklamowa firmy ,,I. Wikler. Krakéw - Stradom 5” oferujacej ,,wy-
prawy $lubne, bielizne poscielowa, stolows, osobista, brokaty, kloty, atlasy,
koldry [...], markizety, batysty, tusory, ptaszcze, przescieradta i reczniki ka-
pielowe, urzadzenia dla pensjonatéw” (b.r.) [B] 749011, RARA III, 85],
ulotka reklamowa ,,Zaktadéw Graficznych «Swiatlocien» Spétka z ogr. odp.
dawniej T. Jablonski i Ska, Krakoéw, ul. Franciszkanska, L. 4” (b.r.) [B] 749011,
RARAIIT, 12-14],

ulotka reklamowa firmy ,,«Everitas» Polska Fabryka Dachéwek Azbestowych
Sp. z 0. 0. w Krakowie ul. Zabtocie 37” (b.r.) [B] 749011, RARA III, uzup.],
ulotka reklamowa wraz z rachunkiem firmy ,,B. Furowicz Sklad aparatow
i przyboréw fotograficznych Krakow, Stawkowska L. 3 (Hotel Saski)” (b.r.)
[B] 224772, RARA TV A, 18],

ulotka reklamowa ,Wypozyczalni ksigzek, czytelni naukowej i beletrystycz-
nej ul. $w. Jana 8” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, A 111, 35],

ulotka reklamowa piwa tyskiego z Browaru Ksigzecego Tychy reprezentowa-
nego w Krakowie i powiecie krakowskim przez ,, Fabryke Syntetycznych Wéd
Mineralnych Rzaca i Chmurski Sp. z ogr. odp. w Krakowie, ul. $w. Gertru-
dy 4”7 (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C 1, 16],

ulotka reklamowa z wykazem towaréw sprzedawanych przez Antoniego
Morbitzera w magazynie mieszczacym si¢ w ,Kamienicy JMci Pana Czer-
wiakowskiego na ulicy floryanskiej” (b.r.) [B] 224772, RARA IV A, 10],
ulotka reklamowa ,,biatych towaréw Zjednoczonych Zaktadéw Widkienni-
czych K. Scheiblera i L. Grohmana, Sp. Akc. [...] podczas sprzedazy przed-
$wigtecznej w firmie Salomon Reisfeld, Krakow, Krakowska 77, Magazyn To-
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waréw Blawatnych Sal. Fleischer, Krakow, ul. Sienna 1, drugi sklep w Rynku
Gt. (b.r)) [B] 224772, RARA IV, C 11, 131],

ulotka reklamowa ,Zaktadow dla przetworéw papierowych Stefan Szczer-
binski Krakow, XXI (Plaszéw)” (b.r.) [B] 224772, RARA TV, C 11, 103],
ulotka reklamowa firmy ,,Adolf Gottlieb tapicer i sktad mebli [...] Krakéw,
Rynek Gléwny 12, Stolarska 9 (przechodnia kamienica)” (b.r.) [B] 224772,
RARATV, CII, 98],

ulotka reklamowa firmy ,,Stefan Iglicki Krakow, ul. Stawkowska 1. 10 - na-
przeciw Grand Hotelu, magazyn mebli, pracownia tapicersko-stolarska,
skfad dywandéw perskich” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 97],

ulotka reklamowa firmy ,,Bracia Sperber Krakéw, Rynek gl. 30, rég ul. Szcze-
panskiej 2. [...] Fabryczny Sklad Ptétna i Bielizny stotowej. Zaklad do wy-
praw §lubnych oraz Magazyn Bielizny meskiej, damskiej i dziecinnej” (b.r.)
[B] 224772, RARA 1V, C11I, 88],

ulotka reklamowa firmy ,,C. Szczurkowski Krakéw, Grodzka 2. Handel przy-
boréw do szycia, haftu i krawieczyzny, przyboréw toaletowych i galanterji”
(b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 86],

ulotka reklamowa skupu O. Blausteina w Rynku 35 (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, C1I, 83],

ulotka reklamowa firmy ,,Szczepan Lojek Magazyn Mebli, Dywanéw, Porty-
er, Firanek oraz kompletnych urzadzen mieszkan w Krakowie ulica Szpitalna
36” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 79],

ulotka reklamowa ,,Magazynu wypraw $lubnych I. Winkler Krakéw, Stra-
dom 5, Skiad ptécien i bielizny” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C11, 77],

ulotka reklamowa ,,Mieszanki Krola Jegomosci” - gatunku ,,Herbaty z Racz-
ka” tirmy ,Juliusz Grosse S. z o.0. Patac Spiski Krakéw” (b.r.) [B] 224772,
RARATV, CII, 51],

ulotka reklamowa: ,,Radjo Telefunken” ,w specjalnym sktadzie radjowym -
inz. Leon Rebhan Krakoéw, ulica Dunajewskiego 2” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, C11, 46],

ulotka reklamowa odbiornika ,Philips Aladyn 102A” - ,demonstracje
i sprzedaz w firmie Stanistaw Dobija Krakéw, Szewska 24” (b.r.) [B] 224772,
RARAV, CII, 41],

ulotka reklamowa ,,Sktadu Wegla i Drzewa «Konkurencja» Mazowiecka 20”
(b.r.) [B] 224772, RARA TV, C 11, 74],

ulotka reklamowa firmy ,,A. Bross. Okrycia damskie i meskie, ubiory spor-
towe, rekawiczki” - zawiadomienie o otwarciu ,magazynu w nowym lokalu
Rynek Glowny L. 127 (b.r)) [B] 224772, RARA TV, C 11, 71],

ulotka reklamowa firmy ,,W. Brummer Zaklad krawiecki Krakéw, ul. Grodz-
ka 38” - zawiadomienie o przyjeciu ,pierwszorzednego krojczego wieden-
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skiego” i wykonywania ,wszelkich zamdéwien z materjaléw zagranicznych
i krajowych wedle ostatnich méd zagranicznych” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, C11, 69],

ulotka reklamowa ,,Zakladu tapicersko-dekoracyjnego A. Rybinski i P. Pal-
ka Krakéw, ul. Basztowa 19 (obok szkoty Sztuk Pieknych)” (b.r.) [B] 224772,
RARATV, CII, 36],

ulotka reklamowa firmy ,,A. Bross wlasciciel firmy Lazarz Bross Krakow,
Rynek Gléwny L. 12, Filja: ul. Florjanska L. 44” — zawiadomienie (w formie
listu) o zaopatrzeniu magazynéw ,.w wielki i doborowy wybér plaszczy, ko-
stiumoéw [...]”7 (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C11I, 33],

ulotka reklamowa magazynéw specjalnych ,H. Lichting ul. Grodzka 71,
ul. Szewska 7, ul. Florjanska 21” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1], 25],

ulotka reklamowa firmy ,,J. Géralik Rynek Gt. 7, w podworcu, Specjalny sklep
przyboréw do szycia, robdt recznych, materialow i dodatkéw gorsetowych
oraz wszelkich towaréw drobiazgowych” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 22],
ulotka reklamowa informujaca o wysprzedazy z powodu zmiany lokalu
w magazynie ,W1I. Tomaszewski ul. Grodzka 1. 13” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, CIL 9],

ulotka reklamowa w formie nadruku na kopercie magazynu obuwia ,,Patria”,
Krakéw, Grodzka 46 (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 8],

ulotka reklamowa firmy ,«Papier» Sktad przyboréw szkolnych i biur. K. R6-
séwna Krakéw ul. Czarnowiejska 43” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 6],
ulotka reklamowa ,,Miejskich sktadow wegla, koksu i drzewa «Jaworzno»
Sp. z ogr. odp. w Krakowie Aleja 29 Listopada L. 18” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, CIL, 4],

ulotka reklamowa ustug ,,Pralni i Farbiarni A. Szapkowskiego pod kierowni-
ctwem p. Tylusia. Centrala: ulica Karmelicka L. 18” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, CV, 40],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu ,,Gtéwnego Skladu Krajo-
wych Plécien Korczynskich przy ulicy Floryanskiej L. 26” podpisane przez
»Leop. Wacl. Broz.” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1], 114],

ulotka reklamowa ,,Zaktadu graficznego «Multiplex» Krakéw, ul. Kanonicza
Nr. XVI” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, CV, 48],

ulotka reklamowa ustug firmy ,«Slowo» biuro przepisywan na maszynie
w Krakowie Szpitalna 20/22 (w podworcu)” (b.r) [B] 224772, RARA 1V,
CV,42],

ulotka reklamowa ,,Pracowni Grawerskiej Alfons Kotodziejczyk Krakéw Ry-
nek Gléwny 12 w podworzu” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 38],

ulotka reklamowa - ,M. Jakubowski w Krakowie. Kantor: w Krakowie
ul. Kanonicza 1.16. Magazyny: w Krakowie, Sukiennice 1. 26, 27” (b.r.) [B]
224772, RARA 1V, CYV, 35],
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ulotka reklamowa ,,Pracowni Blacharskiej Jozefa Markowskiego w Krako-
wie, ulica Lubicz 19” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 36],

ulotka reklamowa ,,chem. pralni i farbiarni «Stella» Sp. z 0.0. w Krakowie,
plac Marjacki 9” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 38],

ulotka reklamowa — zawiadomienie adresowane do ,,wlascicieli realno$ci” re-
klamujace ,wszelkie roboty kaflarskie” wykonywane w Krakowie przez Jana
Kurka (b.r)) [B] 224772, RARA 1V, CV, 34],

ulotka reklamowa - zaproszenie na prébne parzenie herbaty Meinla w spe-
cjalnym skladzie herbaty Juljusza Meinla (b.r.) [B] 224772, RARAIV,CYV, 32],
ulotka reklamowa skupu ,Abrahama Brunengrabera [...], Krakow,
ul. $w. Katarzyny 3. wejscie od frontu” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 30],
ulotka reklamowa - zawiadomienie o ,przeniesieniu konfekcji meskiej
«Szyk» z ul. Mikotajskiej L. 12 do nowego lokalu przy ul. Florjanskiej L. 77
(b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 28],

ulotka reklamowa ustug ,,Astrologa-Grafologa «Kwartini» Garbarska 14 1.
p. oficyny m.13” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CYV, 8],

reklama pocztowa firmy ,Zofia” wykonujacej suknie i okrycia, Krakow,
ul. $w. Anny 4 (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C YV, 26],

reklama pocztowa w formie listu z oferta ,,Biura Spedycyjnego i Komisowego
«Hermes» Krakow, Stolarska 13” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C11, 67],
ulotka reklamowa ,,$rodka przeciw molom i t.p. robactwu «Dekamol»” sprze-
dawanego w sklepie ,,Jan Migdal skiad farb i lakieréw Krakow, plac Szcze-
panski 8” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 24],

ulotka reklamowa ,,Wytworni pyjam Krakéw, ul. Koletek 17 (b.r.) [B] 224772,
RARAIV,CYV, 23],

ulotka reklamowa w formie zaproszenia do skorzystania z ustug ,,Instytutu
Kosmetycznego «Ariana» pod kier. b. prof. Uniw. Kosm. we Wiedniu Kra-
kéw, ul. J. Lea L. 9b” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, CV, 22],

reklama pocztowa (karta pocztowa) adresowana do konkretnego klienta in-
formujaca o zmianie zasad oferowanych ustug przez firme ,,Stanistaw Ziem-
binski Pracownia Futer Krakdéw, Kosciuszki 13” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CV,20],

ulotka reklamowa ,farbki do bielizny «Bengal»” wraz z probka, ,«Altesse —
Wista» Spotka Akcyjna Fabryka Bengalu w Krakowie” (b.r.) [B] 224772,
RARATIV,CYV,17],

ulotka reklamowa ,,Obiadowni w rodzinie urzedniczej, wejscie przez ulice
Pijarska 3” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 15],

ulotka reklamowa ,Pierwszego Galic. zakladu zoologicznego K. Waltera
w Krakowie, ul. Stawkowska 31 (przy plantach)” (b.r.) [B] 224772, RARA IV,
CV, 14],
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ulotka reklamowa ,,Jotka-Film” - fotografie dostepne w firmie ,,Owocarnia
i Cukiernia M. Schniir Krakow Stawkowska 8” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CcV,7],

ulotka reklamowa ,,Start-Film” - fotografie dostepne w firmie ,,K. Zielinski
optyk, Krakéw, Rynek-Gl. 39 Linja A-B” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CYV, 3],
ulotka reklamowa - ,,Konc. Przeds. Fot Filmowe «Robot-Film» Krakow” -
miniaturki filmowe do odebrania ,we firmie Edward Lodzinski, Rynek-Gt.
47 Linja A-B (rég ulicy Florjanskiej)” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 9],
ulotka reklamowa ustug - ,,Jasnowidz — Astrolog Womouth Mistrz Miedzy-
narodowego Instytutu Wiedzy Tajemnej [...] Krakow, Pilsudskiego 21 m.2”
(b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 6],

ulotka reklamowa firmy ,,«Gumatekt» Sp. z 0.0. Krakéw, Golebia 2” (b.r.) [B]
224772, RARA TV, CV, 131],

ulotka reklamowa - ,Jozef Plonka zegarmistrz genewski Krakéw Szewska
12” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 129],

ulotka reklamowa roweréw ze sktadu ,Krischer, Krakéw Zwierzyniecka 6”
(b.r.) [B] 224772, RARA TV, CV, 116],

ulotka reklamowa ,,Szlifierni «Brus» ul. Karmelicka 16, oficyna” (b.r.) [B]
224772, RARA TV, CV, 114],

ulotka reklamowa obiadéw - ,,Jozef Stocki Restauracja i Kawiarnia w Kra-
kowie, ul. Jagiellonska L. 5 obok Starego Teatru” (b.r.) [B] 224772, RARA IV,
CV,112],

ulotka reklamowa - ,,Juljusz Meinl Herbata nowego zbioru” (b.r.) [B] 224772,
RARATV,CV, 101],

ulotka reklamowa ,,Ciastkarni Krakoéw, ul. Wybickiego 3 Gmach Z.U.P.U na-
przeciw Parku Krak.” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 92],

ulotka reklamowa domieszki do kawy - ,,Franck w pudetkach” wraz z bro-
szurg informacyjng na odwrocie ,Jak ugotowa¢ dobra kawe” reklamujaca
kawe Zytnig ,,Perola” i domieszke do kawy Francka (b.r.) [B] 224772, RARA
IV,CV,91],

ulotka reklamowa ,,Pralni - Farbiarni — Plisowni Franciszka Bebenka”, Kra-
kow, Szewska 7 (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 85],

ulotka reklamowa - zawiadomienie o otwarciu ,magla elektrycznego w ob-
szernym lokalu — obok sklepu przy Aleji Krasinskiego L. 10 [...] Barbara
Skwirtnianska sklep spozywczy” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 83],
ulotka reklamowa ,,Pralni recznej Wiktoryi Robakowej w Krakowie, ulica
Krupnicza L. 37 (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C 'V, 80],

ulotka reklamowa ,,Magazynu Konfekcji Damskiej Leon Braciejowski Kra-
kéw, Grodzka L. 5-7, oddzial Florjanska 28” (b.r.) [B] 759816, RARA III, 40],
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ulotki reklamowe - ,,Bracia Hildowie Kolektura Polskiej Panstwowej Loterji
Klasowej w Krakowie, Karmelicka 13” (1933-1934) [BJ B24860, RARA III,
1/1,1/2,1/3,1/3a,1/3b, 1/3¢, 1/3d, 1/4, 1/4a, 1/4b, 1/4¢],

ulotki reklamowe ,,Kolektury Polskiej Panistwowej Loterji Klasowej «Dar»
Krakow, Karmelicka 8/§w. Anny 2” (lata 30. XX w.) [B] B24860, RARA III,
I11/03, 111/05, 111/17 — 1936],

ulotki reklamowe kolektury ,,A. Wolanska Krakéw, Rynek Gl 43” (b.r.)
[B] B24860, RARA III, VI/01-V1/05],

ulotka reklamowa kolektury ,Klaséwka”, Krakéw, Rynek Gl 5 (b.r)
[BJ B24860, RARA III, IX/11],

ulotka reklamowa ,,zakladu fryzyersko perukarskiego Salon dla Dam i Pa-
néw Jozefa de Doning przy ulicy Grodzkiéj pod. L. 65” (w jezyku polskim
i niemieckim) (I pol. XIX w.) [B] 224772, RARA IV, CV, 98],

ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o ,otwarciu lokalu, sprzedazy
czesci i akcesorji samochodowych w Krakowie przy Rynku Kleparskim Nr. 2
(Dom Feniksa) [...] Auto - Centrum Gucwa” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CV,97],

ulotka reklamowa kawiarni i cukierni ,,Feniks”, Krakéw, ul. §w. Jana 2 (b.r.)
(B] 224772, RARA 1V, C1I, 130a],

reklama pocztowa (karta pocztowa) adresowana do konkretnego klienta
firmy ,, Autostart Krakow, Zwierzyniecka 29” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CV,97],

ulotka reklamowa ,,Krakowskiej Gazowni Miejskiej” w formie zawiadomie-
nia o zmianie taryfy (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C1I, 34].

Zbiory MK:

ulotka reklamowa: menu ,,Obiad w Sukiennicach” (26 VI, 8 VII 1880) [MK
D/1251],

ulotka reklamowa - ,,Fervor. Krakowski poncz radziecki, dawnej piwnicy ra-
tusznej, zwanej «Swidnicka» wyrabia wedltug starej recepty Szymczakowski
i Ska w Krakowie” (1900) [MK D/1464],

ulotka reklamowa ,,Ksiegarni Antykwarskiej i Muzycznej K. Wojnara i S-ki
w Krakowie przy ul. Floryanskiej L. 24 (pod 3 dzwonami)” (27 IV1900) [MK
D/804/14],

ulotka reklamowa loterii w kolekturze ,Braci Safier Krakéw, Rynek Gt. 6”
(1918-1930) [MK D/1482],

ulotka reklamowa (w formie drobnej karty zamoéwienia) ,,Apteki «pod Zto-
tym Tygrysem» Fortunata Gralewskiego w Krakowie, ul. Szczepanska L. 17,
oferujacej srodek przeczyszczajacy ,Figol Jahr” (ok. 1928) [MK D/1687/1, 2,
1988P/94/6],

319



Wykaz materiatow Zrodtowych

ulotka reklamowa Domu Meblowego Artura Spiry, Krakéw, ul. Starowisl-
na 36, Rynek Gléwny 15 (lata 1933-1934) [MK D/1168/2, t. 35, 1981K/159/153],
ulotka reklamowa ptyt gramofonowych sprzedawanych w sklepie ,,Muza-
Harmonja” Krakéw, Pl. Marjacki 1, Grodzka 15, Diuga 23 (lata 1933-1934)
[MK D/1168/2],

ulotka reklamowa gramofondw, plyt i roweréw sprzedawanych w sklepie
»Muza-Harmonja” Krakéw, Pl. Marjacki 1, Grodzka 15, Dtuga 23 (lata 1933—
1934) [MK D/2647, 1993D/157/12],

ulotka reklamowa (w formie wizytéwki) firmy ,Radjofon” (Philips Elek-
trit) Krakow, Rynek Gl. 5, oferujacej radjoaparaty, tadowanie akumulatorow
i ustugi warsztatu reparacyjnego (b.r.) (lata 30. XX w.) [MK D/804/17],
ulotka reklamowa - ,,naturalne wina gronowe w firmie Grosse Patac Spiski
Krakow”, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/9, 1982D/46/19],
ulotka reklamowa wyrobow czekoladowych ,,Suchard” - Milka, Velma, Ca-
cao Soluble (w jezyku francuskim) (ok. 1930) [MK D/804/18, 1984K/5/5],
ulotka reklamowa czekolady firmy ,,A. Piasecki S.A. Krakéw” (ok. 1930) [MK
D/804/16, 1984K/5/5],

ulotka reklamowa - ,Futra Michal Fischgrund Krakéw, ul. Grodzka 65”
(21 1X 1938) [MK D/3326, 1999 K/68/2, PK 323/11],

ulotka reklamowa firmy ,,Zdzistaw Zdanowicz ul. Stawkowska L. 3 Krakéw,
Hotel Saski”, oferujacej cylindry, kapelusze, klaki, bielizne, krawaty, reka-
wiczki, kalosze obuwie (b.r.) [MK D/2670, 1994K/20/14/10],

ulotka reklamowa firmy Jézefa Trauczynskiego w Krakowie, oferujacej ban-
daze, narzgdzia chirurgiczne, wytwory toaletowe, apteczki homeopatyczne,
wody mineralne i zagraniczne (b.r.) [MK D/2670, 2707/50],

ulotka reklamowa firmy ,,Auto-Targ Stanistaw Stoninka, Krakéw, Plac Szcze-
panski 27, zawiadomienie o otwarciu nowej stacji benzynowej (b.r.) [MK
D/2657, 1994K/20/14/18],

ulotka reklamowa firmy (w formie wizytéwki) ,HERBEWO” - HER-liczka,
BE-tdowski, WO-toszynski, Zjednoczone Fabryki Zwijek i Bibulek Spotka
Akcyjna w Krakowie (b.r.) [MK D/804/5, D/804/4],

ulotka reklamowa (w formie wizytéwki) zwijek ,Morwitan”, wyrobu Stani-
stawa Woloszynskiego w Krakowie (b.r.) [MK D/804/6],

ulotka reklamowa ,Pralni angielskiej” (wlasciciel: Rozalja Recht), ulica
Grodzka L. 86-87 w podworcu, na dole (w jezyku polskim i niemieckim)
(b.r.) [MK D/804/10],

ulotka reklamowa (w formie wizytéwki z wierszykiem) czekolady firmy
»A. Piasecki Krakéw S.A.” (b.r.) [MK D/2526/1-8, 1984/D/173/6],

ulotka reklamowa firmy zegarmistrzowsko-jubilerskiej ,,J6zef Cyankiewicz”,
Krakéw, ul. Stawkowska 1 (b.r.) [MK D/547/1, 1977/D/81/76],
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ulotka reklamowa fabrycznych sktadéw H. Lichting, Grodzka 71, Szewska 7,
Florjanska 21, oferujaca rekawiczki, poniczochy, trykotaze (b.r.) [MK D/3429,
2001K/105/5],

ulotka reklamowa wody mineralnej ,,Amera” wytwarzanej przez firme ,,Rza-
ca—-Chumrski w Krakowie” (b.r.) [MK D/3430],

ulotka reklamowa wyroboéw firmy J.F. Fischer Linia A-B (okres miedzywo-
jenny) [MK D/1361],

ulotka reklamowa (wizytéwka) firmy ,Magasin de Perfumerie E. Smidowicz
Cracovie, linia A-B Krakéw” (b.r.) [MK D/3323, 1999 K/68/1, t. 91/98],
ulotka reklamowa - ,,Bibuta do pismosuszkéw z Handlu Jana Fischera i Spo6t-
ki «Patac Spiski» w Krakowie” (b.r.) [MK D/3324, 1999 K/69/2, t. 9/88],
ulotka reklamowa ,,Specyalnego Sktadu Linoleum, Ceraty i Dywanow P. & A.
Nussbaum Krakow, Dietlowska 457 (b.r.) [MK D/3317, 1999 K/66/2, PK 669/
16/99],

ulotka reklamowa - ,,Chocolate Bonbons Pischinger i S, Krakéw Debniki”
(b.r.) [MK D/3436],

ulotka reklamowa syntetycznej wody mineralnej ,,Amera”, wytworcy: ,Rza-
ca i Chmurski w Krakowie” (b.r.) [MK D/3430, 2001K/103/3],

ulotka reklamowa - ,Eligjusz Janczur pracownia artystyczno-stolarska
i sktad mebli wlasnego wyrobu, Krakéw-Debniki, ulica Swerowa 44” (b.r.)
[MK D/1216/16, 1982D/46/11],

ulotka reklamowa ,Zakladu Artystyczno-Rytowniczego wyrob pieczatek
kauczykowych i metalowych «Jan Widlinski» Krakow, Rynek Gt. Linja A-B
46,1p.” (b.r) [MK D/805/1],

ulotka reklamowa - ,,P. Maurizio dawniej Redolfi Cukiernia w Krakowie,
Rynek 38. Linia A-B” (b.r.) [MK D/804/7],

ulotka reklamowa ,,Zakladu introligatorsko-galanteryjnego Roberta Jahody
w Krakowie przy ul. Brackiej 1. 6” (b.r.) [MK D/804/11],

ulotka reklamowa ,,Bazaru Meblowego w Krakowie Stanistawa Michalow-
skiego” (b.r.) [MK D/804/8],

ulotka reklamowa w formie wizytéwki firmy ,Juliusz Kurkiewicz Krakéw,
Matly Rynek 9 Handel i przemyst wydawniczy artykutéw religijnych” (b.r.)
[MK D/1020],

karta pocztowa z reklamg czekolady A. Piaseckiego (lata miedzywojen-
ne) [MK 2644/VIII k].

Zbiory MNK:

ulotka reklamowa magazynu: ,,Tom. Gdreckiego w Krakowie w Rynku giow-
nym N° 10. Sktad wyrobéw zelaznych i norymberskich [...]” (w jezyku pol-
skim i niemieckim) (1870-1891) [MNK IV-V-336/285],
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- bilet reklamowy Cukierni Lwowskiej Jana Michalika w Krakowie, proj. Hen-
ryk Uziemblo (1. dekada XX w./ ok. 1905) [MNK III-ryc.-33631],

— reklama ,Drukarni Literackiej w Krakowie ul. Jagiellonska L. 10” (1. dekada
XX w.) [MNK III-ryc.-33633].

Wigksze druki reklamowe - plakaty i afisze reklamowe oraz wywieszki

sklepowe
Zbiory MK:

— afisz reklamowy ,,Cukierni Lwowskiej Jana Michalika w Krakowie ulica
Floryanska 45” (stylizowany na afisz teatralny ,,Mara i Ada”) (1906) [MK
D/471/1, 472/1],

— plakat reklamowy Krakowskiej Gazowni Miejskiej - ,,Najlepsza kapiel na ga-
zie”, proj. Franciszek Seifert (1926) [MK D/1231/9, t. 5, 1982/D/46/26],

— plakat reklamowy (wywieszka) Fabryka Wodek i Likieréw Wactawa Szym-
czakowskiego z Krakowa (lata miedzywojenne) [MK D/1212/11],

— plakat reklamowy (wywieszka) firmy ,HERBEWO” (lata migdzywojenne)
[MK D/1212/13],

— plakat reklamowy kremu sportowego - ,,Storice w pudetku” firmy Miracu-
lum, proj. Anna Seifert (lata migdzywojenne) [MK D/1212/14],

— plakat reklamowy herbaty firmy ,,Juliusz Grosse S. z 0.0. Palac Spiski Krakéw”
z hastem reklamowym: ,,juz trzecie pokolenie pije HERBATE z RACZKA4”,
proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1231/8, t. 5, 1982 D/46/26],

— plakat reklamowy oranzady ,,Diabolo” - ,,Chlodzi, orzezwia oranzada Dia-
bolo”, proj. Anna Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1231/19, t. 5, 1982 D/46/26],

— plakat reklamowy oranzady ,,Diabolo” - ,,Chlodzi, orzezwia oranzada Dia-
bolo”, proj. Anna Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1212/6, t. 5, 1982D/46/7],

— afisz reklamowy lokalu ,Jana Michalika”, Krakéw Floryanska Nro 45 (w je-
zyku esperanto) (b.r.) [MK D/471/1, 472/1],

— plakat reklamowy ,,Piwa Stodowego «Gambrinus»” (b.r.) [MK D/1231/21, t. 5,
1982 D/46/26],

— plakat reklamowy ,Wszelkie materialy budowlane Gustaw Glaetzner”, proj.
Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1212/5, t. 5, 1982D/46/7],

- wywieszki sklepowe (2 sztuki) - ,,Tylko SZARSKIEGO HERBATA «Z WIE-
ZA»” (lata miedzywojenne) [MK D/2626/1, 2],

— wywieszki sklepowe sktadu herbaty firmy ,,Szarski i Syn” (produkt ,,Herbata
z Wiezg”) (lata miedzywojenne) [MK D/1495/1-13].

Zbiory MNK:
— afisz reklamowy ,Loterya na urzadzenie Domu Matejki” prowadzona przez
»Bank Galic. dla Handlu i Przemystu w Krakowie”, ,,Kancellarye Domu Ma-
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tejki” i ,, Towarzystwo Sztuk Pieknych w Krakowie i we Lwowie”, proj. Jo-
zef Mehoffer, Zaklad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (1899) [MNK
I11-af-427],

plakat reklamowy ,,Pale, palitem i pali¢ bede prawdziwe, higieniczne, maszy-
nowego wyrobu tutki z Fabryki pod firmg M. Paschalski Krakéw”, proj. autor
nieznany, Zaklad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (ok. 1900) [MNK
[II-af-711],

plakat reklamowy ,,Zdrowotne bibulki i tutki z watg sznurowang antynikoty-
nowy [...] z Fabryki Progress w Krakowie” (w jezyku polskim i francuskim),
proj. autor nieznany (ok. 1902) [MNK III-af-700],

plakat reklamowy ,,AKC. Browaru w Tenczynku Reprezentacya: Krakow,
Hotel Saski”, proj. Henryk Szczyglinski, Zaklad Litograficzny Aureliusza
Pruszynskiego (ok. 1905) [MNK III-af-710],

plakaty reklamowe tutek do papieroséw ,,Kosmos” ,,z fabryki St. Woloszyn-
skiego Krakow, Krupnicza 217, proj. autor nieznany, Zaklad Litograficzny
Aureliusza Pruszynskiego (ok. 1905) [MNK III-af-724, MNK III-af-1172],
plakat reklamowy ,,Parowa Mleczarnia Débr Luczanowice Krakéw Podwale
Ne 67, Zaktad Litograficzny Karola Kranikowskiego, proj. autor nieznany (po
1905) [MNK III-af 1823],

plakat reklamowy ,,Swoszowice Zdrojowisko pod Krakowem?”, proj. Wojciech
Jastrzebowski, Zaktad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (1904-1907)
[MNK III-af-1232],

plakat reklamowy ,,Ksi¢garni Friedleina” (ok. 1906) [MNK III-af-701],
plakat reklamowy Browar w Tarnowie XX Sanguszkéw, proj. Jan Bukowski,
Zaktad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (1907) [MNK III-af-709, du-
blety: 1104, 1245, 1332],

plakat reklamowy firmy projektujaco-dekoracyjnej ,,Jozef Sperling Krakow
Dunajewskiego 77, proj. autor nieznany (ok. 1907) [MNK III-af-747],

plakat reklamowy ,Najlepsze zeszyty, bloki, ksiegi handlowe wyrabia
«J.E. Fischer. Linia A-B Krakéw». Wyréb krakowski. Pod kontrolg Ligi Po-
mocy Przemystowej” (ok. 1907) [MNK III-af-745],

plakat reklamowy ,,Piwa Krolewskiego — Czeski Akc. Browar w Mor. Ostra-
wie” sprzedawanego w ,,Restauracyi F. Gwozdziewicza w Krakowie Floryan-
ska 31” oraz w ,,Sktadzie piwa Biskupia 97, Zaklad Litograficzny Aureliusza
Pruszynskiego (ok. 1908) [MNK III-af-708],

plakat reklamowy ,Stylowe urzadzenia i dekoracje wewnetrzne, projekty
architektéw i artystow malarzy, Jozef Sperling Krakéw Dunajewskiego 7.
(ok. 1908) [MNK III-af-634],

plakat reklamowy tutek do papieroséw M. Paschalskiego, proj. Karol Frycz,
Zaklad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (ok. 1908) [MNK III-af-743],
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plakat reklamowy ,,Tutki do papieroséw M. Paschalskiego Krakéw Centrala
Radom”, proj. Karol Frycz, Zakltad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego
(ok. 1908 1910) [MNK III-af-436],

plakat reklamowy ,,M. Paschalski Krakow elektr. fabryka tutek do papiero-
sow poleca marke «Zagtoba»”, ,M. Paschalski Krakéw elektr. fabryka tutek
do papieroséw poleca marke «Ars»”, proj. Karol Frycz, Zaklad Litograficzny
Aureliusza Pruszynskiego (1908) [MNK III-af-763],

plakat reklamowy ,,W. Golinska, Krakéw Pétwsie Zwierzynieckie ul. Kos-
ciuszki 48. Sprzedaz nasion warzywnych, pastewnych i kwiatowych z fir-
my Vilmorin Andrieux we Francji i krajowych”, proj. Eugeniusz Dabrowa-
-Dgbrowski, Drukarnia ,,Czasu” (ok. 1908) [MNK III-af-697],

plakat reklamowy marki ,,Eternit” - ,,Zastepca «Eternitu» F. Trebacz Karnio-
wice P. Trzebinia”, proj. nieznany, Zaklad Litograficzny Aureliusza Pruszyn-
skiego (ok. 1908) [MNK III-af-734],

plakat reklamowy ,Wiréwka Perfekt zdobywa caly swiat Banki Perfekt Masl-
nice Perfekt 1908 Burmeister i Wain Krakéow, Stawkowska 127, proj. W.G.,
drukarnia: L. Levinson Junr. Copenhagen (1909) [MNK III-afi-1853],

plakat reklamowy ,,Zakltadu Mechanicznego Automobilowego — Garage Fa-
bryka Roweréw Szybowicz Gorski i Ska Krakow Pedzichow - 4 Szkota szofe-
réw”, proj. Mieczystaw Rakowski, Zaktad Litograficzny Aureliusza Pruszyn-
skiego (1910) [MNK III-af-773],

plakat reklamowy papieru cygaretowego ,JAGIELLO” (ok. 1910) [MNK
I11-af-746),

plakat reklamowy ,,Juliusza Meinla bezposredni import herbaty”, proj. autor
nieznany, zaklad litograficzny: C. ik. litografia nadworna w Pradze (ok. 1910)
[MNK III-af-693],

plakat reklamowy , Tutek Chantecler z elektr. fabryki w Krakowie M. Pas-
chalskiego” (ok. 1910) [MNK III-af-735],

plakat reklamowy ,Prawdziwa herbata rosyjska pierwszej jakosci” (wersja
w jezyku wegierskim, dublet w jezyku polskim), Zaktad Litograficzny Aure-
liusza Pruszynskiego (ok. 1910) [MNK III-af-1152, dublet w jezyku polskim:
1153],

plakat reklamowy ,,Najlepsza jest Herbata z Wieza firmy Szarski i Syn w Kra-
kowie”, proj. Karol Frycz, Zaklad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego
(1911) [MNK I1I-af-1137],

plakat reklamowy dwutygodnika artystyczno-satyrycznego ,Abdera”, Za-
klad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (1912) [MNK III-af-761],
plakaty reklamowe automobiléw modeli na rok 1912 marki ,,Protos”, repre-
zentowanej przez firme ,,Stanistaw Griinberg i S* generalni zastepcy na Ga-
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licye i Bukowine. Krakow. Bracka 10 — Przemy$l Mickiewicza” (1912) [MNK
[IT-af-463, MNK III-af-677],

plakat reklamowy ,,Sktadu i pracowni ubran meskich «Szatnia» Sp. z ogran.
odpow. Krakow ul. Stawkowska L. 147, Zaktad Litograficzny Wactawa Krze-
powskiego (ok. 1912) [MNK III-af-680],

plakat reklamowy ,,Krakowskiej Fabryki Szczotek i Pendzli Sp. z ogr. odp.
Kosciuszki: 407, Zaktad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego (ok. 1912)
[MNK III-af-682],

plakat reklamowy ,«Pobudka» Bibulki i tutki cygaretowe wyrobu M
W1. Beldowskiego w Krakowie” (ok. 1912) [MNK III-af-758],

plakat reklamowy produktu do zapuszczania posadzek ,Fritzelak” firmy
»Reim i Sp. Rynek L. 37 Linia A-B” (ok. 1912) [MNK III-af-690],

plakat reklamowy ,,C.K. Austryackie Koleje Panstwowe. Galicya” Krakow-
Wieliczka-Zakopane-Pieniny-Lwoéw  Stolica-Beskid Wysoki, proj. Karol
Frycz (1913) [MNK III-af-749],

plakat reklamowy ,,Dywany perskie, guzone, tkane, materye, brokaty, kapy,
portyery, firanki, tapety itp. Jozef Sperling ul. Szczepanska 7, sktad komisowy
tirmy Filip Haas i Synowie”, Zaklad Litograficzny Aureliusza Pruszynskiego
(ok. 1914) [MNK III-af-762],

plakat reklamowy herbaty ceylonskiej ,,Tam-Tam” firmy ,Juliusz Grosse
Krakow” (ok. 1920) [MNK III-af-31],

plakat reklamowy ,,Gonca Krakowskiego” (1922) [MNK III-af-718],

plakaty reklamowe towaréw ,,Narty — Sanki Sweatery, czapki, rekawice, ka-
masze, buty” oferowanych przez ,,Magazyn Uniwersalny firmy Roman Drob-
ner Krakow pl. Szczepanski L. 3”7 (lata 20. XX w.) [MNK III-af-445, MNK
[11-af-446],

plakatreklamowy ,,Prawdziwakanadyjka. Bata” (ok. 1930) [MNKIII-af-989/1],
plakat reklamowy ,,Fabryka wody sodowej, lemonjad i wod mineralnych. J6-
zef Baster Krakéw Zbozowa L. 2”7 (lata 30. XX w.) [MNK III-af-48],

plakat reklamowy ,, Kneippa Kawa Stodowa” (lata 30. XX w.) [MNK III-af-62],
plakat reklamowy domieszki do kawy firmy ,,Franck” (lata 30. XX w.) [MNK
I11-af-64],

plakat reklamowy ,Namiastka kawy Enrilo Henryk Franck Synowie S.A.
Skawina” (lata 30. XX w.) [MNK III-af-66],

wywieszka reklamowa ,,Hotel Narodowy Krakow ul. Poselska L. 22 [...]”
(przed 1913) [MNK III-ryc.-28323],

wywieszka reklamowa ,,Piwa Stodowego Gambrinus”, Krakéw (ok. 1930)
[MNK III-af-47],

wywieszka reklamowa ,,Pierwsza krakowska fabryka lakieréw i preparatow
chemicznych do sporzadzania pokostéw, lakieréw, sykatyw e.t.c. Lucyan
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Baranowski i Ska. W Krakowie, Wolska 22”, proj. A. Kramarski, M. Salb
(1. dekada XX w.) [MNK III-ryc.-38300].

Prospekty, katalogi reklamowe i broszury informacyjne (zawierajace opis to-

warow/uslug bez informacji o ich cenach)
Zbiory BJ:

—  prospekt reklamowy firmy ,.«ASBIT» (lupek asbestowy) [...], Krakéw, Staro-
widlna 48” (1912) [B]J 749011, RARA II1, uzup.],

— katalog reklamowy ,,Polskich Zakladéw «Schaco» Fabryki armatur i przy-
boréw do oswietlania elektrycznego Krakow Grodzka 27 (1933) [B] 224772,
RARATV, CI, 31],

— broszura informacyjna ,,Elektrowni Miejskiej w Krakowie, taryfa blokowa”
(1937) [B] 224772, RARA IV, C 1, 32],

— prospekt reklamowy Polskiej Fabryki Dachéwek Azbestowych Sp. z o. o.
w Krakowie, ul. Zabtocie 37 (b.r.) [B] 749011, RARA III, uzup.],

— prospekt reklamowy przyprawy i kostki bulionowej firmy ,Knorr” (b.r.)
[B] 749011, RARA III, uzup.],

— prospekt reklamowy samochodu modelu ,Perfect” marki ,Ford” (b.r)
[BJ 749011, RARA 111, 69],

— prospekt reklamowy firmy ,,Zakladu Reprodukcyi Artyst.-Fotomechanicznej
«Zorza» w Krakowie, ul. Sw. KrzyzaL.7” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1, 26],

— prospekt reklamowy firmy ,,Gentelman. Angielsko-Szwedzko-Polski Prze-
myst Gumowy”, zastepstwo i skiad konsygnacyjny: Krakéw, Gertrudy 26
(Hotel Royal) (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C1I, 63],

— broszura informacyjna firmy ,,E. Freege Sktad nasion w Krakowie” pt. ,,Ho-
dowla pieczarek (Championow)” (b.r.) [B] 224772, RARA TV, C11I, 35],

— prospekt reklamowy ,,Fabrycznego Skiadu Maszyn do szycia, Aparatéw ra-
diowych, Patefonéw, Ptyt gramofonowych, Roweréw, Wozkéw dzieciecych
Krischer Krakéw, Zwierzyniecka 6” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C1I, 23],

— prospekt reklamowy ,,«Malopolskiego Domu Towarowego» Krakéw, ul. Mi-
kotajska L. 4” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1], 16],

— prospekt reklamowy ,elektrycznego aparatu odkurzacza” szwedzkiej firmy
»Eloctrolux” sprzedawanego w filii w Krakowie przy ul. Jagiellonskiej 5 (b.r.)
[B] 224772, RARA IV, CV, 69],

— prospekt reklamowy opon marki ,,Michelin Stop” dostepnych w sklepie
»Autotechnika” w Krakowie przy ul. Brackiej 5 (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CV,31],

—  prospekt reklamowy firmy ,,Gevaert” — ,,Sklad Warszawski Przyborow foto-
graficznych Krakow ul. Szewska 2” (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 19],
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— prospekt reklamowy piecow oszczedno$ciowych ,,Przedsiebiorstwa Techni-
czo-Budowlanego St. Rzegocinski — M. Reyman Krakoéw, ul. Basztowa 177
(b.r.) [B] 224772, RARA TV, C V, 104],

— broszura informacyjna ,,Robcie wina w domu!” reklamujaca produkt ,\Vi-
num” (gatunek drozdzy), ,Laboratorjum Mykologiczne Ludwik Spiss
i E. Wasung Spétka z ogr. odp. Krakéw, Stawkowska 1. 117 (b.r.) [B] 224772,
RARATV, CV, 100],

— prospekt reklamowy PKO (b.r.) [B] 749011, RARA III, uzup.].

Zbiory MK:

- katalog reklamowy - ,Dra Lustra: Kosmetyka indywidualna. Miraculum
Krakow”, proj. Franciszek Seifert, Anna Seifert (lata miedzywojenne) [MK
D/1210/8],

— katalog wyrobéw bielizniarskich damskich, meskich i dzieciecych firmy
~Warranted” (b.r.) [MK D/3962],

— prospekt reklamowy Zjednoczonych Fabryk Maszyn, Kotléow i Wagonéw
L. Zieleniewski i Fitzner-Gamper S.A. Krakéw (prasy, pompy, akumulatory)
(b.r.) [MK D 1840/1, 1989/D/76/23],

— prospekt reklamowy firmy ,W. H. Selinger i M. Zughaft, Krakow, Jagiel-
lonska 9 - Lancuchy do czyszczenia ruch ptomiennych” (b.r.) [MK D/3420,
2001K/105/2].

Cenniki oraz katalogi (lub inne druki) z wykazem cen towaréw/uslug
Zbiory BJ:

-, Cennik nasion jarzynnych, pastewnych, lesnych, traw i kwiatow w handlu
Kazimierza Rutkowskiego w gtéwnym Rynku w domu naroznym przy ulicy
Siennéj N. 15 w Krakowie” (1855, 1861) [B] 222411, RARA III, XX VII1/81, 83],

- ,Cennik $rodkéw specyficznych i uniwersalnych, krajowych i zagranicz-
nych przyrzadéw chirurgicznych i t. p. znajdujacych sie na sktadzie Jozefa
Trauczynskiego w Krakowie” (1870) [B] 222411, RARA I1I, 36],

— ,Cennik $rodkéw specyalnych i uniwersalnych, krajowych i zagranicznych
przyrzadow chirurgicznych i tym podobnych wyrobéw farmaceutyczno-
-lekarskich znajdujacych si¢ w skiadach Jézefa Trauczynskiego, Apteka
pod Korong w Krakowie, w rynku gtéwnym obok «Baranéw» nr 22” (1877)
[B] 222411, RARA III, XXVII/115],

- ,Cennik nasion jarzynnych, kwiatéw, drzew owocowych, krzewéw, wysad-
kéw, roslin ozdobnych i t. p. w Zaktadzie Sw. Jézefa dla osieroconych chtop-
cow w Krakowie przy ulicy Karmelickiej pod L. 141” (1875) [B] 222411, RARA
111, XXVII1/142, 143, 149],
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»Cennik nasion, traw, roslin pastewnych, lasowych, warzywnych i kwia-
towych, drzewek owocowych tudziez sztucznych nawozéw Agencyi dla
Rolnikéw S. Mikuckiego w Krakowie, Rynek Nr. 28 (Patac Spiski)” (1876)
[B] 222411, RARA III, XX VTIII/60],

»-Cennik z bazaru Konigsbergera, gtéwny rynek N 35 w Krakowie” (1876)
[B] 222411, RARA III, XX VIII/187],

cennik, ,Pralnia i zaklad czyszczenia wszelkiej bielizny i firanek w Krakowie
przy ulicy Rybaki L. 39” (1877) [BJ 222411, RARA III, XX VIII/77],

»Cennik domu zlecen i sktadu nasion T. Lewieckiej dawniéj J. Jerzmanow-
skiego w Krakowie przy ulicy Stawkowskiéj Nr. 263” (1878) [B] 222411, RARA
[T, XX VII1/48],

katalog ksigzek wraz z cennikiem z , Ksiegarni Jozefa Czecha w Krakowie”
(ok. 1880) [BJ 224643, V, 26b, 40],

»-Cennik $rodkéw specyalnych i uniwersalnych, krajowych i zagranicznych
Przyrzadéw Chirurgicznych i tym podobnych Wyrobéw Farmaceutyczno-
-Lekarskich znajdujacych si¢ w sktadach Jozefa Trauczynskiego, Apteka pod
Korong w Krakowie oraz czlonka Tow. lekarskiego krak.” (1883) [B] 222411,
RARA IIT, XXVII/117],

»Cennik chinskiej herbaty ze sktadu Stanistawa Feintucha w Krakowie, Ry-
nek Nt 45 «Szara kamienica»” (1890) [B] 222411, RARA III, XX V1I1/185,186],
»Cennik (Prix-Courant) towaréw kolonialnych herbaty i win w handlu Sta-
nistawa Feintucha w Krakowie w Rynku Gléwnym Rynek Nr. 45 «Szara
kamienica»” (1890) [B] 222411, RARA III, XX V1II/186],

»-Cennik towaréw kolonialnych delikateséw win i réznych wédek firmy egzy-
stujacej od 1866 roku Edmund Klimek (dawniej Jan Janiga) w Krakowie przy
Linii A-B” (1890) [BJ 222411, RARA III, XXVIII/178],

»Cennik z sktadu materyaléw opatrunkéw chirurgicznych i wéd mineralnych
Pod Czarnym Wilkiem G. Otowski i Spotka Magistrowie Farmacyi w Krako-
wie, przy ulicy Siennej L. 12” (1890) [BJ 222411, RARA III, XX VIII/75],
cennik: ,Gazowe wody mineralne i sztuczne i specyalne lekarskie przyrza-
dzane z polecenia Towarzystwa Lekarskiego Krakowskiego i pod kontrolg
Komisyi przemystowej tegoz Towarzystwa w Zakladzie Fabrycznym Wéd
Gazowych K. Rzacy i Chmurskiego w Krakowie” (1894) [B] 222411, RARA
111, XX VIII/101],

»Cennik Przyboréw szkolnych. B. Steigbtigel, Krakéw, ul. Szewska L. 3. Hur-
townia papieru i przyboréw szkolnych. Wtasna fabryka brulionéw, zeszytow
i blokéw rysunkowych” (1933/1934) [B] 222411, RARA III, XX VIII/102],
»Cennik win wyspianskich, szampanskich, Herbaty, Rumu, Araku, Koniaku
i Sliwowicy tirmy Dr. Nie¢, Franicevi¢ i Pavic¢i¢ w Krakowie, Sklep i kantor:
Rynek L. 25.” (1899) [B] 222411, RARA III, XX VIII/179],
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,Cennik Win, Miodu, Herbaty, Rumu, Koniaku i Sliwowicy firmy Dr. Nie¢,
Franicevi¢ i Pavic¢i¢ w Krakowie” (1905) [B] 222411, RARA III, XXVIII/179a],
»Cennik wyrobow woskowych i piernikéw. Antoni Rothe Krakéw, ul. Staw-
kowska L. 20, Fabryka swiec woskowych i piernikéw miodowych. Gléwny
sklad $wiec stearynowych «Apollo»” (1909) [B] 222411, RARA IIL, XX VIII/94],
»«Chrzedcijanski sktad». Cennik handlu skér i przyboréw szewskich firmy
Antonii Markiewicz i Spétka w Krakowie, ulica Floryanska L. 29. «Pod Ki-
linskim»” (1909) [BJ 222411, RARA III, XXVIII/57],

»Cennik J. Wentzl Krakéw”, Rynek Giéwny 19 (ok. 1910) [B] 222411, RARA
III, XXVII/126, nr 34],

cennik: ,«Hygea» przedsi¢biorstwo handlowe dla sprzedazy srodkéw leczni-
czych Mr Stanistaw Szczepanski i Ska Krakéw ul. Krupnicza 12, I p.” (1922)
[B] 222411, RARA III, XX VTIII/104],

»-Cennik N 2/1930 (bez zobowigzania wazny od 1 maja 1930) «Optima» S.A.
dla wyrobdéw czekoladowych cukierniczych, Krakéw — Biuro ul. Krakusa 7”
(1930) [BJ 222411, RARA III, XX VIII/73],

»Cennik bezplatny. Dzial przyboréw biurowych i kancelaryjnych. Dostaw-
ca Sadow, Dyrekeji Kolei Panstwow., Wojewddztwa, Wojskowosci, Gminy
m. Krakowa i wielu innych, Rad. pow., szkét, Klasztorow etc. Z. Ziembicki.
Krakow - Plac Marjacki 2”7 (1931) [B] 222411, RARA III, XXVIII/170],
katalog reklamowy kostiuméw kapielowych ,,Haelis” na sezon 1933 wraz
z cennikiem, oferowanych przez fabryke trykotazy ,,H. Lichting i Syn w Kra-
kowie ul. Grodzka 71, ul. Szewska 7, ul. Florjanska 217 (1933) [B] 224772,
RARAV, CIJ], 20],

»Cennik nasion Wiosna 1936 «Siew» Sktad nasion Z. Przybytowska, Krakéw,
Plac Szczepanski 97 (1936) [B] 222411, RARA IV, XXX/4],

»Cennik bielizny meskiej, damskiej, dziecinnej i poscielowej. Fabryka Bie-
lizny i Trykotazy «Paw» Krakow, Florjanska 4” (b.r.) [B] 222411, RARA TIII,
XXX/9],

»Cennik skiadu fabrycznego. Firma Reim i Friedrich w Krakowie” (b.r.) [B]
222411, RARA III, XXVIII/193],

»-Cennik towaréw kolonialnych, delikateséw i zagranicznych z handlu,
J. Kuczmierczyk & J. Brzezinski Krakow, ul. §w. Anny L. 2, Preiscourant der
Colonialwaaren & Delicatessen-Handlung J. Kuczmierczyk & J. Brzezinski
Krakau, Anna-Gasse Nro 2”7 (b.r.) [B] 222411, RARA III, XX VIII/42],
cennik: ,J. Budkiewicz. Handel papieréw, przyboréw szkolnych, biurowych
i rysunkowych w Krakowie przy ul. Krupniczej 12” (b.r.) [B] 222411, RARA
IIT, XX VII1/183],

cennik: ,Parowa Fabryka Cukréw Deserowych A. Nowinskiego w Krakowie,
ul. Bracka Nr. 57 (b.r.) [B] 222411, RARA IIL, XXVIII/71],
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~Wojciech Olszowski Krakéw, Maly Rynek. Cennik towaréw kolonialnych
i delikateséw” (b.r.) [B] 222411, RARA IIL, XXVIII/72],

»Cennik bielizny i artykulow kapielowych firmy H. Lichting, Krakéw Grodz-
ka 71, filja: Szewska 7” (b.r.) [B] 749011, RARA III, 21],

cennik (w formie karty pocztowej przestanej do klienta z Krakowa) produk-
tow spozywczych sprzedawanych przez Jana Barnasia, Szepesofalu, Wegry
(b.r.) [B] 759816, RARA III, 2 - A5321189],

cennik konfekcji damskiej, meskiej i dziecinnej oraz towaréw kosmetycznych
sprzedawanych w firmie ,,Leon Goldfinger w Krakowie, ulica Dtuga 84” (b.r.)
[BJ 224772, RARA IV, C 11, 75-76],

cennik firmy ,,Juliusz Meinl. Import kawy i herbaty s.a.” z instrukcja parze-
nia kawy na odwrocie (b.r.) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 61],

cennik firmy ,Juliusz Meinl. Import kawy i herbaty s.a.” (b.r.) [B] 224772,
RARAV, CII, 62],

cennik ,Herbaty Meinla”, Krakéw, Rynek 30 (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CIIL, 57],

katalog reklamowy z cennikiem obuwia firmy ,Del-Ka” i poficzoch firmy
»,O0nda”, filia w Krakowie: Rynek 14, Szewska 17 (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CI1, 39],

cennik ,,Skladnicy Krakowskiej, sktadu papieru, przyboréw biurowych,
szkolnych i galanterji, Krakéw, ul. Florjanska L. 2” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV, C1IL, 13],

reklama pocztowa (karta pocztowa) z cennikiem adresowana do konkretne-
go klienta informujaca o powrocie ,,z sezonu”, powigkszeniu ,,pracowni obu-
wia” i wykonywaniu ,wszelkich robot z zakresu szewstwa” przez firme ,,Jozef
Folga Pracownia Obuwia Krakoéw, ul. Smolensk 27” (b.r.) [B] 224772, RARA
IV,CV,21],

prospekt reklamowy z cennikiem ustug firmy ,,Stanistaw Wiskida Salon fry-
zyerski i perfumerya w Krakowie, Stawkowska 1, obok Hotelu Saskiego” (b.r.)
[B] 224772, RARA IV, CV, 95],

broszura informacyjna Elektrowni Miejskiej w Krakowie zapraszajgca na
~bezplatne pokazy gotowania elektrycznego”, zawierajaca wykaz kosztow
prasowania elektrycznego (b.r.) [B] 224772, RARA IV, CV, 96],

prospekt reklamowy z cennikiem: ,,J6zef Hajem handel towaréw zelaznych
istalowych Krakoéw, ul. Floryanska L. 33” (b.r.) [B] 224772, RARAIV,C VI, 2],
cennik kawiarni ,Centralna” Bolestawa Gorskiego, Krakéw, ul. Dunajew-
skiego 1 (b.r.) [B] 224772, RARA IV, C VI, 16],

cennik piekarni ,Franciszek Pietraszewski”, Krakéw, ul. Grzegorzecka 12
(b.r) [B] 224772, RARA 1V, C VI, 17].
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Zbiory MK:

— cennik: ,,J. Wentzl - Krakéw”, Rynek Gléwny 19, wody mineralne, przetwory
do kapieli i wziewan, produkty spozywcze, alkohole (ok. 1910) [MK D/804/2,
1789/111, 492 D 1969],

— ,Hurtowny cennik herbat firmy Szarski i Syn w Krakowie” (okres migdzy-
wojenny) [MK D/1495/3, D/1495/3, D/1495/4, D/1495/5, 1984/D/172/5],

— cennik: ,,Z. Ziembicki Sktad papieru, przyboréw biurowych i szkolnych, Kra-
kow, Plac Mariacki 2/3” (lata miedzywojenne) [MK D/2647],

— cennik win sprzedawanych w sklepie Juliusza Grossego, proj. Franciszek Sei-
fert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/7, 1982/D/46/19)],

— ulotka reklamowa z cennikiem herbat ze skiadu Juliusza Grossego, Palac
Spiski, Krakéw, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/28,
1982/D/46/19],

— ulotka reklamowa z cennikiem win ze sktadu Juliusza Grossego, Palac Spiski,
Krakow (b.r.) [MK D/1224/27, 1982/D/46/19],

— cennik firmy ,,Z. Ziembicki Skiad papieru i galanterji, przyboréw do maszyn
piszacych, papieréw rysunkowych, kalek etc., centrala wiecznych piér i napra-
wa tychze, Krakow, Plac Marjacki L. 2”7 (b.r.) [MK D/2658, 1994K/20/14/21],

— cennik reklam zagranicznych zamieszczanych w ,Ilustrowanym Kuryerze
Codziennym” (w jezyku niemieckim) (b.r.) [MK D/2655],

- cennik ,Zakladu Zegarmistrzowskiego IDEAL Krakéw, Krowoderska 67”
(b.r.) [MK D/2653].

Zbiory MNK:

— cennik wyrobéw: ,Jan Michalik Cukiernia Lwowska Fabryka czekolady,
kakao, cukréw deserowych warszawskich, piernikéw, herbatnikéw Krakow
Floryanska L. 457 (1911-1914) [MNK III-ryc.-38354].

Druki firmowe typu papier firmowy, koperty, noty, rachunki
Zbiory BJ:

— rachunek ,,Towarzystwa wzajemnych ubezpieczen w Krakowie” (16 XII 1894)
[B] 759816, RARA III, 28],

— rachunek wraz z reklamg firmy i ustug na odwrocie ,,Zaktadu Pogrzebowego
«Pompes Funebres» A. Szafranskiego w Krakowie Wesofa, ulica Kopernika
Nr. 32, Filia ulica Mikofajska Nr. 20” (I pot. XIX w./ przed 1900) [B] 224772,
RARATV, CII, 106],

— rachunek przedsigbiorstwa ,,Ludwik Knapinski. Pierwsza Fabryka w Galicyi
Narzedzi Chirurgicznych, Maszyn ortopedycznych i Bandazy, Krakéw Mi-
kolajska 7” (po 1900) [BJ 759816, RARA III, 32 — A5621189),
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papier firmowy przedsigbiorstwa ,,Ludwik Knapinski, Krakéw, Mikotajska 7,
Fabryka narzedzi chirurgicznych i ortopedycznych. Sktad bandazy przepu-
klinowych, brzusznych, prostotrzymaczy oraz wszelkich artykuléw gumo-
wych” (po 1900) [B] 759816, RARA 111, 18 — A548I189],

nota obcigzeniowa na odwrocie z reklamg ,,Pracowni artystycznej pozlotni-
czo-rzezbiarskiej Zygmunta Walaszka w Krakowie, ulica Floryanska” (23 III
1904) [B] 224772, RARA 1V, 50],

rachunek ,,Domu towarowo-handlowego «Brand i Ska» Krakéw, Diuga 24”
(11 VII 1908) [B] 759816, RARA III, 17 — A5421189)],

rachunek przedsiebiorstwa odziezowego Henryka Schwarza, ul. Grodzka 13
(3 111 1910) [B] 759816, RARA III, 12 — A5421189)],

rachunek przedsigbiorstwa ,,Jan Kwiatkowski skfady wegli krajowych i pru-
skich, koksu i drzewa Krakow, ul. Zwierzyniecka L. 19, ul. Pawia L. 11”7 (30
VII 1914) [B] 759816, RARA TII, 8 — A5521189],

rachunek przedsiebiorstwa ,,S. Roznowski Parowa Fabryka Mydel i Swiec
w Krakowie ul. Pedzichéw-Boczna” (lata 20. XX w.) [B] 759816, RARA III,
19 — A5421189],

nota obcigzeniowa na karcie pocztowej wraz z reklama firmy, wystawiona
przez ,Zaklad Szklarski «S. Finkelstein» Krakow, ulica Sw. Krzyza 3 (przecz-
nica ulicy Mikotajskiej)” (24 IV1931) [B] 759816, RARA III, 46],

rachunek Przedsigbiorstwa Kominiarskiego St. Petrowa, Krakoéw, ul. Grzegé-
rzecka 43A (28 11 1935) [B] 759816, RARA III, 14 — A5441189],

rachunek robdt kominiarskich wystawiony przez Przedsi¢biorstwo Komi-
niarskie St. Petrowa, Krakow, ul. Grzegérzecka 43A (31 VIII 1935) [B] 759816,
RARA IIT, 15 — A5441189],

papier firmowy przedsigbiorstwa ,,Zajaczek i Lankosz [...] Fabr. Sktad Sukna
i Wyrobéw Welnianych centrala Krakéw-Rynek A-B 45/46” (lata 30. XX w.)
[B] 759816, RARA TII, 30 — A5601189],

papier firmowy przedsiebiorstwa ,,Rzaca i Chmurski Sp. z o. 0. Zaktad Lecz-
niczych Wod Mineralnych i Srodkéw Balneo-Medycznych w Krakowie [...],
ul. $w. Gertrudy 4” (lata 30. XX w.) [B] 759816, RARA III, 21 — A5511189],
rachunek przedsiebiorstwa ,Rzgca i Chmurski Sp. z o. o. Zaktad Leczni-
czych W6d Mineralnych i Srodkéw Balneo-Medycznych w Krakowie [...],
ul. $w. Gertrudy 4” (lata 30. XX w.) [B] 759816, RARA III, 22 - A5521189],
rachunki przedsigbiorstwa ,,Jan Kwiatkowski Krakow, Zwierzyniecka” (lata
30. XX w.) [B] 224772, RARA 1V, CV, 125-126],

zamowienia (karta korespondencyjna, karta pocztowa) przedsiebiorstwa ,,Jan
Kwiatkowski Krakéw, Zwierzyniecka” (lata 30. XX w.) [B] 224772, RARA 1V,
CV, 123-124],

rachunek ,,Zakladu Pogrzebowego «Concordia» Jana Wolnego w Krakowie,
plac Szczepanski L. 2” (1936) [B] 224772, RARA 1V, C V1, 20],
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nota obcigzeniowa wraz z reklamg firmy wystawiona przez ,,Sktad Warszaw-
ski przyboréw fotograficznych i pracownia fotograficzna Krakéw, ul. Szew-
ska L. 2”7 (12 VII 1939) [B] 759816, RARA 111, 46].

Zbiory MK:

rachunek ,,Apteki pod Korona w Krakowie w Rynku gléwnym” (18 II 1880)
[MK D/2669, 1994K/20/14/11],

rachunek ,,Apteki pod Korong Jozefa Trauczynskiego w Krakowie, w Rynku
gl. obok Baranéw Nr 22”7 (10 IV 1880) [MK D/2671],

nota obcigzeniowa wystawiona przez ,«Hotel Klein» w Krakowie, Ulica
$w. Gertrudy N'6” (w jezyku polskim i niemieckim) (2 X 1884) [MK D/804/13,
1974K/179/61/6],

rachunek firmowy wraz z reklamg na odwrocie firmy ,Jakubowski i Jarra
Pierwsza krajowa Fabryka Wyrobéw Platerowych w Krakowie, Magazyn -
Sukiennice Nr 26” (26 IV 1899) [MK D/804/15],

rachunek przedsigbiorstwa ,,Fabryka Siatek, Mebli, Konstrukcji Zelaznych
i Wyrobéw Ornamentalnych Kutych, Jozef Gorecki”, Krakéw, ul. $w. Waw-
rzynca 26 (31 VII 1905) [MK D/2672],

rachunek wraz z reklama (na odwrocie) firmy ,,Zygmunt Slimakowski Maga-
zyn towaréw dawnych oraz przyboréw do krawieczyzny i modniarstwa, Kra-
kow - Rynek Gl. Linia A-B, obok gléwnej trafiki” (16 III 1911) [MK D/3421],
rachunek ,,Hotelu Krakowskiego” w Krakowie (8-10 I 1912) [MK D/2670],
nota obcigzeniowa, ,platna i zaskarzalna w Krakowie” wraz z reklama fir-
my na odwrocie - ,Salomea Sattler, Krakéw Stradom 18. Sktad towaréw
zelaznych i norymberskich” (23 VII 1914) [MK D/3344, 1999 K/67/6, PK
669/13/99],

rachunek wraz z reklama firmy ,,Moses Glass, Krakow ulica Meiselsa L. 7.
Zaklad wyrobu przedmiotéw do gazowego $wiatla i elektrycznego. Zastep-
stwo i sklad pierwszorzednej Fabryki Wyrobéw Metalowych” (27 VII 1914)
[MK D/3318, 1999 K/66/3, PK 669/16/99],

rachunek ,Pracowni Slusarskiej wyrobéw budowalnych i artystycznych
Karol Uznanski Krakéw, ul. Lobzowska L. 19” (6 VIII 1914) [MK D/3432,
201K/107/6],

nota ,platna i zaskarzalna w Krakowie” z reklamg firmy ,,Szymon Zimmer-
mann dawniej Eichner zegarmistrz, Skiad zegaréw i bizuterii w réznych ga-
tunkach. W Krakowie ulica Grodzka L. 15” (w jezyku polskim i niemieckim)
(15 X 1914) [MK D/3316, 1999 K/66/1, PK 669/13/99],

rachunek przedsigbiorstwa ,,Ludwik Knapinski. Pierwsza Fabryka w Galicyi
Narzedzi Chirurgicznych, Maszyn ortopedycznych i Bandazy, Krakéw Mi-
kotajska 7” (16 XII 1916) [MK Nr inw. b.d.],
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rachunek wraz z reklamg firmy na odwrocie - ,Reim i Sp6tka Krakow, Ry-
nek 37 Linia A-B, Sklad farb i handel materialéw «Pod czarnym psem»” (15 X
1918) [MK D/3334, 1999 K/69/1, R 12/10/98],

rachunek firmowy ,,Fabryki tutek cygaretowych «Rudolf Herliczka w Krako-
wie» Plac Maryacki L. 17 (ok. 1918) [MK D/1017],

nota obcigzeniowa wystawiona przez firme ,Wojciech Kappera Krakoéw,
ul. Stawkowska 24” (1933) [MK D/3431, 2001K/105/4],

pismo handlowe na firmowym papierze przedsiebiorstwa ,«HERBEWO»
HER-liczka, BE-tdowski, WO-toszynski, Zjednoczone Fabryki Tutek i Bibu-
tek Spotka Akcyjna” (14 X 1935) [MK D/2656],

papiery firmowe sklepu Juliusza Grossego S. z 0.0., Palac Spiski, Krakéw, proj.
Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/12, D/1224/19, D/1224/20,
1982D/46/19],

koperty firmowe sklepu Juliusza Grossego S. z 0.0., Patac Spiski, Krakéw, proj.
Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/14, D/1224/15, D/1224/16],
rachunki firmowe skfadu herbat i win Juliusza Grossego S. z 0.0., Patac Spiski,
Krakow, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/21, D/1224/22,
D/1224/23, 1982D/46/19],

papier firmowy: ,,Introligatornia. Wytwdrnia galanterji. St. Mréz. M. Smota
Krakow. Krupnicza 8”, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1207/5,
1982D/46/2],

rachunek: ,Introligatornia. Wytwornia galanterji. St. Mroz. M. Smota Kra-
kéw. Krupnicza 8”, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1207/6,
1982D/46/2],

papier firmowy: ,,Zaktady Graficzne Fr. Zielinski i Ska Krakoéw, ul. Karmeli-
cka 16” (po 1900/ lata 30. XX w.) [MK D/1207/27, 1982D/46/2],

papier firmowy: ,,J. Lubecki skiad towaréw spozywczych, kolonialnych, go-
spodarczych, zywe ryby oraz sledzie i marynaty, Krakéw, ulica Diuga L. 277
(lata 30. XX w.) [MK D/1837 (1-3)],

koperta firmowa: ,,J. Lubecki sktad towaréw spozywczych, kolonialnych, go-
spodarczych, zywe ryby oraz §ledzie i marynaty, Krakéw, ulica Diuga L. 277
(lata 30. XX w.) [MK D/1838 (1-5)],

rachunek: ,, Zaklady Graficzne Fr. Zielinski i Ska Krakow, ul. Karmelicka 16”
(po 1900/ lata 30. XX w.) [MK D/1207/28, 1982D/46/2],

papier firmowy: ,W. Szymczakowski Pierwsza Krakowska Parowa Fabryka
Woédek i Likieréw, Krakéw 137, proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/21,
D/1207/22, 1982D/46/2],

koperty firmowe: ,W. Szymczakowski Pierwsza Krakowska Parowa Fabryka
Woédek i Likierow, Krakow”, proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/24,
D/1207/23, 1982D/46/2],
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— rachunek: ,«Samaryt» sklad apteczny, perfumerja, przybory fotograficzne,
Krakow, aleja Stowackiego 607, proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/14,
1982D/46/2],

— papier firmowy przedsiebiorstwa ,Szarski i Syn, wl. A. Szarski i Ska, Kra-
kéw” (b.r.) [MK D/3501],

— papier firmowy przedsiebiorstwa ,,Garzynski Krakéw Stawkowska 6” (b.r.)
[MK D/1694],

— papier firmowy ,,Ilustrowanego Kuryera Codziennego Koncern Wydawniczy
Krakoéw, ul. Wielopole L. 17 (14 XI 1935) [MK D/2654],

— papier firmowy ,,Naystarszej Restauracyi w Krakowie J. Wentzl «Pod Obra-
zem». Od roku 1792. Rynek Gt. 19. Przedtem w Krzysztoforach (Naprzeciw
Kosciota $w. Wojciecha)” (b.r.) [MK D/1038],

— papier firmowy ,,Szarskiego Herbata z Wieza” (b.r.) [MK D/3499].

Zbiory MNK:

— koperta firmowa Zakladu Fotograficznego J. Kriegera, Krakow (1850-1900)
[MNK 1V-V-1280],

— rachunek firmy ,,Samaryt”, proj. Franciszek Seifert, Krakow (lata 30. XX w.)
[MNK IV-V-1629],

— druk firmowy skfadu Juliusza Grossego, proj. Franciszek Seifert, Krakow
(lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1662],

— bloczek rachunkowy sklepu Szarskiego w Krakowie (ok. 1939) [MNK
IV-V-1605].

Inne drukowane materialy informacyjne lub promocyjne typu zaproszenia,
listy, ksiazeczki tematyczne, kalendarzyki, pisma zawierajace elementy rekla-
my itp.

Zbiory BJ:

- karta z zyczeniami noworocznymi od ,Fabryki maszyn, odlewarni zelaza
i metalu pod firma «L. Zieleniewski»” (1 I 1900) [BJ 749011, RARA III, 9],

— kalendarzyk na 1908 rok bedacy reklama firmy (z wykazem ustug i towaréw)
»Zaklad Reprodukcyj Fototechnicznej T. Jabtonski i Sp. w Krakowie ul. Fran-
ciszkanska 4” (1908) [B] 224772, RARA 1V, C 11, 129],

— kalendarz na rok 1909 z reklama ,przymieszki do kawy Francka” firmy
»Henr. Franck synowie” (1909) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 62],

— broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowigzujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajgca reklame fabryki wyrobéw wetnianych
»F. & E. Zajaczek i Lankosz [...] Sklady w Krakowie, Rynek gt. Linia A-B, we
Lwowie, ul. Jagielloniska L. 3” (1910) [B] 224772, RARA IV, CV, 71],

335



Wykaz materiatow Zrodtowych

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowigzujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajgca reklame: ,Tutki Macierzy Slaskiej Fabryki
«Kosmos» St. Woloszynskiego w Krakowie” (1910) [B] 224772, RARA 1V,
CV,71],

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowiazujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame ,,Magazynu i pracowni futer synéw
Stanistawa Wronskiego Krakow, pl. Szczepanski 2”7 (1910) [B] 224772, RARA
IV,CV, 71],

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowiazujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame ,F. Balabuszynski w Krakowie uli-
ca Szewska L. 10 magazyn bielizny meskiej i damskiej” (1910) [B] 224772,
RARATIV,CV,71],

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowiazujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame plynu do tepienia pluskiew, polecane-
go przez ,Drogerye Zdzistawa Komorowskiego Krakéw, ul. Floryanska 33”
(1910) [B] 224772, RARA IV, C V, 71],

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowigzujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame przyboréw do szycia, zabawek i przy-
boréw toaletowych polecanych przez firme ,,Stefan Porebski Krakéw, Rynek
327 (1910) [BJ 224772, RARA IV, C V, 71],

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowigzujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame ,,Magazynu Weneckiego Krakéw, Su-
kiennice 8” (1910) [B] 224772, RARA IV, C V, 71],

broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowigzujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame: ,,Sporn i Spotka Sktad Farb i Handel
Materyaléw Krakow, Floryanska 14” (1910) [B] 224772, RARA IV, CV, 71],
broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowiazujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajaca reklame: ,, Jozef Siermontowski Fabryka wyro-
béw cukierniczych Krakow, Bracka 77 (1910) [B] 224772, RARA IV, CV, 71],
broszura informacyjna ,Nowa taryfa dorozkarska obowiazujaca od dnia
1 sierpnia 1910 r.” zawierajgca reklame ,,Fabryki L. Baranowskiego w Krako-
wie” (1910) [B] 224772, RARA 1V, CV, 71],

materialy promocyjne skiadu Juliusza Grossego - ,Minjaturowy kalenda-
rzyk na rok 1932”7 (1932) [B] RARA III, 274/17],

reklama sklepu rowerowego ,,Krischer, Krakéw, Zwierzyniecka 6” w formie
listu dziecka do rodzicow (1936) [B] 224772, RARA 1V, C1I, 34],

karta z podzigkowaniami za korzystanie z ustug i z Zyczeniami noworoczny-
mi od firmy ,,«Autocentrala» Sp. z 0.0. gumy i przybory samochodowe Kra-
kéw - ul. Podwale 5” (b.r.) [B] 749011, RARA III, b.d.],
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— pismo wyjasniajace nieprawdziwe, zdaniem firmy ,Iskra i Karmanski Fa-
bryka farb i przyboréw malarskich wlas¢.: M. Chyrzewski w Krakowie”, in-
formacje o marce, rozpowszechniane przez konkurencje (b.r.) [B] 224772,
RARAV, CII, 14],

— przepisy do pieczenia z wykorzystaniem proszku DAWA dr. A. Wande-
ra, ,Dr A. Wander, Spétka Akcyjna Krakow” (b.r.) [B] 224772, RARA 1V,
CV,29].

Zbiory MK:

— ,Bon na bezptatny przedmiot z Perfumerii Ulmana w Krakowie ulica Kar-
melicka L. 28” (ok. 1928) [MK D/1692/1, 2],

- ,Kalendarzyk kieszonkowy maty na rok 1938. Bata, Polska Spétka Obuwia,
Fabryka Chetmek, sklep Krakéw, ul. Florianiska 28” (1938) [MK D/3428],

— kalendarzyk kieszonkowy na rok 1939 reklamujacy firme ,,Z. Hr. Tarnow-
ski Dzikéw. Rafineria Spirytusu. Fabryka Woédek i Likieréw” (1939) [MK
D/2525],

- ,Kalendarzyk Towarzystwa Szkoty Ludowej na rok 1939” reklamujacy firme
»Szarski i Syn” oraz Szarskiego Herbate z Wieza (1939) [MK D/1945/6],

— karta z fotografia ,,Oczy $wiata — §wigtynia na Jawie” do uzycia w stereosko-
pie, zawierajaca na odwrocie reklame czekolady ,,Suchard S.A. w Krakowie”
oraz informacje o konkursie zwigzanym z kuponami wykrojonymi z etykiet
czekolady (nagroda - aparat stereoskopowy; b.r.) [MK D/2524],

— podzial godzin (druk) wraz z reklama firmy ,,Sktad Papieru i Galanterji Wil-
helm Haltof, Krakoéw, ul. Diuga L.4” (b.r.) [MK D/3433, 2001 K/105/1],

— karta z zyczeniami noworocznymi od ,,Zakladéw Graficznych Fr. Zielinski
Ska, Krakow, Karmelicka 16, prof. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/29,
1982D/46/2],

— serwetka firmowa ,,Cukierni P. Maurizio Krakéw” (ok. 1920) [MK D/794],

— karty informujace o gatunkach wybranych zwierzat i roélin (8 kart), zawiera-
jace reklame ,,czekolady A. Piaseckiego S.A. Krakow” (b.r.) [MK D/2526].

Opakowania, torebki, etykiety i nalepki firmowe
Zbiory BJ:

— torebka do pakowania z nadrukiemireklama firmy ,,«HERBEWO» HER-licz-
ka, BE-Idowski, WO-loszynski Zjednoczone fabryki tutek i bibutek Sp. Ake.
w Krakowie” (b.r.) [B] 759816, RARA III],

— torebka do pakowania z nadrukiem i reklamg marki ,Morwitan” - tutki (gil-
zy) (b.r.) [B] 759816, RARA 111, 45],

— torebka do pakowania lekarstw ,,Apteki pod trzema Koronami Stefana Rydla
w Krakowie, ul. Retoryka 1 (rég Wolskiej)” (b.r.) [B] 759816, RARA 111, 43].
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Zbiory MK:

opakowanie na ,,Pomade twarzowg «J. Wisniewskiego» [...] srodka do usu-
niecia piegow, liszaji, [...] wagréw [...] mozna naby¢ w Krakowie, ul. Stra-
dom” (poczatek XX w.) [MK 2975/111],

pudetko na ,,Zwijki «Morwitan» z watg Wital. Fabryka zwijek i bibulek
«HERBEWO» Stanistaw Wotoszynski Krakow” (1930) [MK 2953/111],
pudetko po papierosach ,,Ztota Pani” (1930) [MK P/799/111 k],

pudetko po czekoladkach Adama Piaseckiego, Krakow (lata 30. XX w.) [MK
2967/111, 2952/111],

opakowanie po karmelkach migtowych firmy Adama Piaseckiego, Krakow
(lata miedzywojenne) [MK 5548/111],

torebka firmowa (do pakowania kawy): ,,Pierwsza Krakowska elektro-me-
chaniczna palarnia kawy. M. Jawornicki Krakéw Rynek Gl. 44” (ok. 1930)
[MK D/1021/1-3, 1980D/79/1],

torebka firmowa ,,Piekarni Warszawskiej Jozefa Mencla Krakéw ulica Raj-
ska 22” (ok. 1930) [MK D/1021/1-3, 1980D/79/1],

opakowania na kawe i herbate firmy ,,M. Jawornicki Krakéw”, Rynek Gt. 44
(lata miedzywojenne) [MK D/1364/1-7],

nalepki firmowe skladu herbaty firmy ,,Szarski i Syn” (lata miedzywojenne)
[MK D/1495/1-13],

pudetko na ,,Doktora Lustra puder higieniczny «Miraculum» odcien: Rose
N° 1 [...] Prawdziwy tylko z podpisem dra Lustra, Miraculum, Krakéow” (lata
miedzywojenne) [MK 4328/111],

opakowanie na ,,Herbate z Raczkg Juliusz Grosse Szoo Krakéw Patac Spiski”,
proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/2, t. 5, 1982 D/46/19],
torebki firmowe ,,Szarskiego Herbata z Wiezg, N 16, 1 dekagram” (b.r.) [MK
D/3500 1-73],

papier do pakowania: ,Herbata z Raczka” (b.r.) [MK D1231/25, t. 5, 1982
D/46/26],

papier do pakowania: ,Ultrasol krem i emulsja Dra Lustra” (b.r.) [MK
D/1231/26, 1982 D/46/26],

papier do pakowania: ,,Miraculum pudry dra Lustra” (b.r.) [MK D/1231/28,
1982 D/46/26],

etykiety na butelki wina ze sktadu Juliusza Grossego proj. Franciszek Seifert
(lata 30. XX w.) [MK D/1226],

naklejka firmy ,Handel towaréw kolonialnych, herbat, win, koniaku i rumu
J. F. Fischer, Krakéw Linia A-B” (b.r.) [MK D/1595],

opakowanie na ,, Krem nie tuszczacy «Gladzik Redera» na rece, na twarz, pod
puder, wyréb Mra Redera, Krakow, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK 876/4],
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opakowanie na ,,Mra Redera proszek do zeboéw” Krakdéw, ul. Karmelicka 23
(b.r) [MK 876/5],

opakowanie na ,Mra Redera krem czeremchowy, Apteka Redera w Krako-
wie, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK 876/6],

opakowanie na ,,Paste Redera do zgbdéw, wyrdb Mra Redera, Krakow, ul. Kar-
melicka 23” (b.r.) [MK 876/2],

opakowanie na ,Redera mas¢ gojaca, Apteka Redera pod Opatrznoscia
w Krakowie, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK 876/8],

opakowanie na ,,Ziola Redera piersiowe — odflegmiajace przeciw kaszlo-
wi, chrypce i zaflegmieniu, Apteka Redera pod Opatrznosciag w Krakowie,
ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK 876/9],

opakowanie na produkt: ,Mra Redera Pedella perfumowana sél do nég, wy-
réb Apteki Redera w Krakowie, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK 876/10],
opakowanie na ,,Mra Redera ziola przeciw cierpieniom watroby i kamieniom
z6kciowym, wyréb Apteki Redera w Krakowie, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK
876/12],

opakowanie na ,Mra Redera ziola przeczyszczajace «Herbolax»”, ,,Apteka
Redera w Krakowie, ul. Karmelicka 23” (b.r.) [MK 876/14],

opakowanie na ,,Mra Redera ziola na przemiang¢ materji, zwane dawniej
«Krew czyszczace»”, ,Apteka Redera w Krakowie, ul. Karmelicka 23” (b.r.)
[MK 876/16],

torebki firmowe ,,Andrzej Piechowski Krakéw, Plac Szczepanski L. 8 [...] to-
wary kolonjalne, kawy, herbaty, sktad maki i kaszy” (b.r.) [MK D/1487].

Zbiory MNK:

opakowanie na pierscionek: ,Wladyslaw Glixelli Krakéw ulica Grodzka 2”
(1893-1895) [MNK IV-V-1883],

etui na produkty ,Wt. Glixelli Krakow” (1884-1895) [MNK IV-V-1792],
opakowanie na bizuteri¢: ,,B. Armatowicz Jubiler Krakowie” (1894-1918)
[MNK IV-V-1890],

opakowanie firmowe (papierowe) ,Magazynu towaréw modnych D. Berg-
manna w Krakowie” (ok. 1900) [MNK IV-V-1597/1],

opakowanie (papierowe) firmowe cukierni Parysa Maurizio w Krakowie
(ok. 1900) [MNK 1V-V-1597/2],

opakowanie (papierowe) firmowe ,,Magazynu Karola Jarosza w Krakowie”
(ok. 1900) [MNK IV-V-1597/3],

opakowanie (papierowe) firmowe skladu futer Antoniego Jachimskiego
w Krakowie (ok. 1900) [MNK IV-V-1597/4],

opakowanie (papierowe) firmowe magazynu konfekcji damskiej Henryka
Schwarza w Krakowie (ok. 1900) [MNK IV-V-1597/5],
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opakowanie (papierowe) firmowe magazynu ,,M. Beyer i Spotka w Krako-
wie” (ok. 1900) [MNK IV-V-1597/8],

opakowania na bizuteri¢: ,,Ludwik Kowalski w Krakowie Sukiennice L. 18”
(1900-1939) [MNK IV-V-1893, MNK IV-V-1894],

opakowanie (pudetko) na tutki cygaretowe marki ,Wregudron”, Krakéw
(1910-1920) [MNK IV-V-1780/2],

opakowanie na czekolade: ,Jan Michalik Fabryka czekolady Krakéw”
(1. dekada XX w.) [MNK III-ryc.-37415, MNK III-ryc.-37414/1-2, MNK III-
-ryc.-37411/1, I1l-ryc.-37416/1 - proj. Henryk Uziembflo, I1I-37411-2, MNK
III-ryc.-37412/1-2, MNK IlI-ryc.-37416/2],

opakowania na czekoladg: ,,Czekolada podhalanska $mietankowa Jan Mi-
chalik Fabryka czekolady Krakow” (1. dekada XX w.) [MNK III-ryc.-37413/1,
MNK IIl-ryc.-37417/1-2 - proj. Henryk Uziemblo, I1I-ryc.-37413/2],
opakowanie na czekolade: ,Czekolada kuracyjna Jan Michalik Fabryka
czekolady w Krakowie”, proj. Henryk Uziemblo (1. dekada XX w.) [MNK
[II-ryc.-33630],

opaski na foliowane cukierki z Fabryki czekolady Jana Michalika: ,Mara-
skino”, ,Malaga”, ,,Pistacyowy”, ,Rumowy”, ,Maderra” (1. dekada XX w.)
[MNK III-ryc.-39236, MNK III-ryc.-39238, MNK III-ryc.-39239, MNK III-
-ryc.-39235, MNK III-ryc.-39237],

opakowania na stodycze (bomboniery) firmy ,A. Piasecki”, Krakow (1926)
[MNK IV-V-1583/1-3],

opakowanie (z bibuly) firmowe sklepu A. Mazanka w Krakowie (lata 20.
XX w.) [MNK IV-V-1597/7],

opakowanie (papierowe) na artykuly krakowskiego sklepu z konfekcja
»Juljusz Nacht Krakow Stradom 5 (lata 20. XX w.) [MNK IV-V-1675],
nalepki/etykiety na butelki wina, proj. Franciszek Seifert, Krakow (lata 30.
XX w.) [MNK IV-V-1644, MNK IV-V-1645/1-2, MNK IV-V-1647, MNK
IV-V-1649-1654],

nalepka na opakowanie eliksiru do ust , Krystyna”, proj. Franciszek Seifert,
Krakéw (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1633],

nalepka na opakowanie emalii do paznokci (?) ,,Krystyna”, proj. Franciszek
Seifert, Krakow (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1634],

opakowania (papierowe) herbaty ze sktadu Juliusza Grossego, proj. Franci-
szek Seifert, Krakow (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1642, MNK IV-V-1643],
papier do pakowania firmy ,,Juliusz Grosse Krakow”, proj. Franciszek Seifert
(lata 30. XX w.) [MK D/1224/3, D/1231/25],

opakowanie pudru: ,Doktora Lustra puder egzotyczny (roslinny)” (lata 30.
XX w.) [MNK IV-V-1668],
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— opakowanie (papierowe) firmowe ,,Magazynu Antoniego Jarosza w Krako-
wie” (lata 30. XX w.) [54 MNK IV-V-1597/6],

— opakowanie na bizuterig: ,,Franciszek Malina Krakéw Sukiennice 28 od stro-
ny Ratusza” (1931-1939) [MNK I'V-V-1888],

— pudelko firmy ,Julian Kurkiewicz”, Krakéw (1930-1940) [MNK IV-V-1470],

- pudetko firmowe cukierni ,,A. Piasecki S.A. Krakow pralinki teatralne” (lata
30. XX w.) [MNK 1V-V-1472],

— pudelko firmowe: ,,Magazyn zegarmistrzowsko-jubilerski Emil Goldwasser
Krakow Grodzka 25”7 (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1781].

Witryny, szyldy, fasady sklepowe i wnetrza sklepow (wybrane materialy w for-

mie zachowanych fotografii i dokumentacji projektowej)
Zbiory MK:

— szyldy reklamowe firm: ,Pracownia $lusarska St. Adamski”, ,,Zaktad bla-
charski M. Hajdus”, ,,Piwiarnia Zywiecka pokoje $niadankowe” i in., fot.
Pracownia Fotograficzna Muzeum Przemystowego (1. dekada XX w.) [MK
215/N],

— portal sklepu Antoniego Hawelki w Rynku Gléwnym 35, fot. Ignacy Krieger
(1913) [MK 3614/K],

— wnetrze skiadu herbaty firmy ,,Szarski i Syn”, fot. Wilhelm Ziétkowski (lata
miedzywojenne) [MK D/1495/1],

— aranzacje wystaw firmy ,Miraculum” w Krakowie, proj. Franciszek Seifert,
fot. Biuro Fotografii, Grafiki i Dekoracji Szwedo & Strychalski (1930) [MK
D/1222/187, D/1222/168],

— szyldy reklamowe i witryn sklepéw w kamienicy kupca Hermana Fritscha
(Kamienica Lamellich) przy Malym Rynku w Krakowie: ,,Sktad maki i spo-
zywcezy S. Klausner”, ,,Sktad herbaty”, ,,Herbata Pertow”, fot. Stanistaw Ko-
lowca (lata 30. XX w.) [MK 3215/N],

— szyldy reklamowe i witryny sklepéw w kamienicy przy ul. Grodzkiej 4 Samu-
ela Spiry, Adolfa Braciejowskiego i Hermana Piesena, fot. Stanistaw Kolowca
(lata 30. XX w.) [MK 3213/N],

— aranzacje okien wystawowych skladu win i herbat Juliusza Grossego w Kra-
kowie, proj. Franciszek Seifert, fot. autor nieznany (lata 30. XX w.) [MK
D/1222/36, D/1222/89, D/1222/78, D/1222/79, D/1222/80, D/1222/109,
D/1222/17, D/1222/130, D/1222/133, D/1222/108, D/1222/91, D/1222/191-193,
D/1222/197-203, D/1222/207-208, D/1222/211, D/1222/212, D/1222/214,
D/1225/64],

— witryna sklepu ze stodyczami Adama Piaseckiego, fot. autor nieznany (lata
30. XX w.) [MK 1108/N],
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aranzacja wystawy sklepu , Krakowskiej Gazowni i Elektrowni Miejskiej”,
proj. Franciszek Seifert, fot. autor nieznany (lata 30. XX w.) [MK 5493/N],
aranzacja okna wystawowego (fotografia) firmy ,,Orbis” w Krakowie, fot. au-
tor nieznany (b.r.) [MK D/1222/1, 1982D/46/17].

Zbiory NAC:

widok zewnetrzny (wraz z plakatami reklamowymi) sklepu tytoniowego
I. Kopcinskiego w Krakowie, fot. autor nieznany (1930) [NAC 3/1/0/8/5651/1],
wnetrze sklepu firmowego E. Wedla w Krakowie, fot. autor nieznany (1932)
[NAC 3/1/0/8/5660/3],

witryna sklepu firmowego E. Wedla w Krakowie, fot. autor nieznany (1932)
[NAC 3/1/0/8/5660/2],

witryna ksiegarni Gebethnera i Wolfa w Krakowie, fot. autor nieznany (1932)
[NAC 3/1/0/8/5699/2],

witryna kolektury A. Wolanskiej w Rynku Gléwnym 43 w Krakowie, fot.
autor nieznany (1935) [NAC 3/1/0/8/5676/2],

portal sktadu towaréw korzennych i herbat - ,Palarnia kawy M. Jaworni-
cki” w Krakowie - widok zewnetrzny, fot. autor nieznany (1938) [NAC
3/1/0/8/5686/1],

witryna ksiegarni D.E. Friedlein w Krakowie, fot. A. Pawlikowski (1935)
[NAC 3/1/0/8/5700/1].

Inne formy reklamy produktow na towarach, gadzetach i pojazdach

Zbiory MK:

reklamowy, papierowy kubek podrézny firmy ,,Reim i Spétka Rynek 37, Kra-
kéw, Linia A-B” (poczatek XX w.) [MK 2969/111],

tornister szkolny z reklamg sklepu ,,Szarski i Syn” (lata miedzywojenne) [MK
4151/111],

wieszak ze sklepu Leona Braciejowskiego w Krakowie, Rynek Gléwny 12
(lata miedzywojenne) [MK P/896/I1I km)].

Zbiory NAC:

reklama baterii ,,Centra” umieszczona na rowerze jadagcym po ulicach Kra-
kowa, fot. autor nieznany (1922-1939) [NAC 3/1/0/8/6088/1],

reklama ,Ilustrowanego Kuryera Codziennego” umieszczona na rowerze,
fot. autor nieznany (1920-1939) [NAC 3/1/0/8/6098b/5],

samochody z reklama tutek firmy ,HERBEWO?”, Krakéw, ul. Slqska, fot. au-
tor nieznany (1936) [NAC 3/1/0/8/2156/1, 3/1/0/8/2156/2].
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Materialy radiowe i filmowe

Reklama radiowa z cyklu Morwitan w piosence (Polskie Radio, premiera
7 111 1937, godz. 16.00):

piosenka pt. Morwitan to nasz znak (wariant tytutu Pisz do mnie pod Morwi-
tan) (tango), reklama bibulek papierosowych (zwijek, tutek) ,, Morwitan” fir-
my ,HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam Aston), st. Stary Wiarus (pseu-
donim), muz. Wiktor Krupinski, wytwornia plyt ,,Syrena-Electro” 28004,
wydawca HERBEWO (1937) (online: https://staremelodie.pl/piosenka/1590/
Morwitan_to_nasz_znak),

piosenka pt. Szczescie motyla (walc angielski), reklama bibulek papieroso-
wych (zwijek, tutek) ,Morwitan” firmy ,HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski
(Adam Aston), st. Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tade-
usz Reiner), wytwornia plyt ,,Syrena-Electro” 28006, wydawca HERBEWO
(1937) (online: https://staremelodie.pl/piosenka/962/Szczescie_motyla),
piosenka pt. Pus¢ wszystko z dymem (tango), reklama bibulek papierosowych
(zwijek, tutek) ,Morwitan” firmy , HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam
Aston), st. Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Rei-
ner), wytwornia plyt ,,Syrena-Electro” 27896, wydawca HERBEWO (1937)
(online:  https://staremelodie.pl/piosenka/1596/Pusc_wszystko_z_dymem,
zob. tez BJ 2355 III 3, JBC: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/677868),
piosenka pt. Jedyne marzenie (fokstrot), reklama bibulek papierosowych
(zwijek, tutek) ,Morwitan” firmy ,HERBEWO?”, wyk. Jerzy Kierski (Adam
Aston), st. Hen-Wey (Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Rei-
ner), wytwornia plyt ,,Syrena-Electro” 27895, wydawca HERBEWO (1937)
(online: https://staremelodie.pl/piosenka/3038/Jedyne_marzenie, zob. tez B]
2355 I1I 4, JBC: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/6838060nline),
piosenka pt. Nikotyna (tango), reklama bibulek papierosowych (zwijek, tu-
tek) ,Morwitan” firmy ,HERBEWQO?”, wyk. Albert Harris, st. Solec (Edgar
Kirschner), muz. Ryszard Frank (Henryk Spritzer), wytwoérnia ptyt ,,Odeon”
Prv 6, wydawca HERBEWO (1937) (online: https://staremelodie.pl/piosen-
ka/228/Nikotyna, zob. tez BJ 2355 III 2, JBC: https:/jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/
publication/677864),

piosenka pt. Gdzie Bandery Polskiej szlak Morwitan zdobywa swiat (marsz),
reklama bibulek papierosowych (zwijek, tutek) ,,Morwitan” firmy ,,HERBE-
WO?”, wyk. Chdr Juranda, st. Solec (Edgar Kirschner), muz. Ryszard Frank
(Henryk Spritzer), wytwornia ptyt ,,Syrena-Electro” 28003, wydawca HERBE-
WO (1937) (online: https://staremelodie.pl/piosenka/1286/Gdzie_Bandery_
Polskiej_szlak_Morwitan_zdobywa_swiat#etykiety_plyt),

piosenka pt. Morwitan (fokstrot), reklama bibulek papierosowych (zwijek,
tutek) ,,Morwitan” firmy ,HERBEWO?”, wyk. Albert Harris, st. Hen-Wey
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(Henryk Wachsschlang), muz. Ted-Rey (Tadeusz Reiner), wytwornia ,,Ode-
on” Prv 1, wydawca HERBEWO (1937) (online: https://staremelodie.pl/piosen
ka/296/Morwitan, zob. tez BJ 2355 III 1, JBC: https:/jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/
publication/567059/edition/601509).

Reklama filmowa:

— film animowany (niemy) pt. Czar Atlantydy (,,Film, ktéry odstoni tajemnice
uroku legendarnej krainy”) reklamujacy zwijki ,Morwitan” firmy ,, HERBE-
WO?”, wl. Andrzej Baranski, czas: 3 min 28 s (lata 30. XX w.) (online: https:/
www.youtube.com/watch?v=fyC64JctDvs&t=70s, zob. tez https://www.her
bewo.krakow.pl/o-nas/),

— film (niemy) reklamujgcy zwijki (gilzy) marki ,,Morwitan” firmy ,HER-
BEWO?”, ukazujacy m.in. proces produkgji tychze zwijek, wl. Andrzej Ba-
ranski, czas: 8 min 32 s (lata 30. XX w.) (online: https://www.youtube.com/
watch?v=q8zCAGoVhdQ, zob. tez https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/),

— film animowany (udzwigkowiony) pt. Zabdjca czadu (material audiowizu-
alny) reklamujacy zwijki ,Morwitan” firmy ,, HERBEWO?”, wyk. Alojzy Bro-
nikowski, wi. Andrzej Baranski, czas: 3 min 19 s (lata 30. XX w.) (online:
https://www.youtube.com/watch?v=pw5E8zIBgIQ, zob. tez https://www.
herbewo.krakow.pl/o-nas/),

— film (udzwiekowiony) pt. Od Karpat do Baltyku (material audiowizualny)
reklamujacy zwijki ,Mirwitan” i bibulki firmy ,,HERBEWO?”, wi. Andrzej
Baranski, czas: 10 min 11 s (lata 30. XX w.) (online: https://www.youtube.
com/watch?v=0A9UTHKS5iZo&t=192s, zob. tez https://www.herbewo.kra-
kow.pl/o-nas/).

Materialy do badan jezyka o reklamie
Ksiazki o reklamie wydane w Krakowie:

— Aljas, Jak nalezy si¢ reklamowac?, Krakow 1907 (online: https://polona.pl/
item/jak-nalezy-sie-reklamowac-praktyczne-wskazowki-do-osianiecia-naj
lepszych-rezultatow,MTIWNTQ2MA),

— Stanistaw Batko, Reklama w przemysle i handlu, Krakéw 1916 (online: http://
dlibra.umcs.lublin.pl/dlibra/doccontent?id=21531),

- Wtadystaw Komperda, Reklama prasowa. Wartos¢ reklamy prasowej, sposéb
obliczania ogloszen i zapoznanie si¢ ze strong techniczng reklamy, Krakow
1921 (online: https://polona.pl/item/reklama-prasowa-wartosc-reklamy-pra
sowej-sposob-obliczania-ogloszen-i-zapoznanie-sie, OTYONzA3NDE/),

— Henryk Taubman, Druki pigkne. Poradnik dla drukarzy i pokrewnych zawo-
doéw oraz os6b pracujgcych w dziale reklamy, Krakéw 1926 (online: https://
www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/224072id=22407),

344


https://staremelodie.pl/piosenka/296/Morwitan
https://staremelodie.pl/piosenka/296/Morwitan
https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/567059/edition/601509
https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/567059/edition/601509
https://www.youtube.com/watch?v=fyC64JctDvs&t=70s
https://www.youtube.com/watch?v=fyC64JctDvs&t=70s
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.youtube.com/watch?v=q8zCAGoVhdQ
https://www.youtube.com/watch?v=q8zCAGoVhdQ
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.youtube.com/watch?v=pw5E8zTBgIQ
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.youtube.com/watch?v=OA9UTHK5iZo&t=192s
https://www.youtube.com/watch?v=OA9UTHK5iZo&t=192s
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://polona.pl/item/jak-nalezy-sie-reklamowac-praktyczne-wskazowki-do-osianiecia-najlepszych-rezultatow,MTIwNTQ2MA
https://polona.pl/item/jak-nalezy-sie-reklamowac-praktyczne-wskazowki-do-osianiecia-najlepszych-rezultatow,MTIwNTQ2MA
https://polona.pl/item/jak-nalezy-sie-reklamowac-praktyczne-wskazowki-do-osianiecia-najlepszych-rezultatow,MTIwNTQ2MA
http://dlibra.umcs.lublin.pl/dlibra/doccontent?id=21531
http://dlibra.umcs.lublin.pl/dlibra/doccontent?id=21531
https://polona.pl/item/reklama-prasowa-wartosc-reklamy-prasowej-sposob-obliczania-ogloszen-i-zapoznanie-sie,OTY0NzA3NDE/
https://polona.pl/item/reklama-prasowa-wartosc-reklamy-prasowej-sposob-obliczania-ogloszen-i-zapoznanie-sie,OTY0NzA3NDE/
https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/22407?id=22407
https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/22407?id=22407

Wykaz materiatow Zrodtowych

Adolf Nattel, Nauczanie reklamy i sprzedazoznawstwa, Krakéw 1934 (online:
http://pbc.biaman.pl/dlibra/doccontent?id=36196).

Ksiazki o reklamie wydane poza Krakowem:

Edmund Lukasiewcz, Reklama, Warszawa 1913 (online: https://polona.pl/
item/reklama,OTYONzQxMTA/5/#info:metadata),

Olgierd Langer, Zasady oglaszania, Warszawa 1927 (online: https:/fbc.pio
nier.net.pl/details/nnwIdnr),

Zenon Zakrzewski, Drogi i manowce reklamy, Warszawa 1929,

Mieczystaw Konieczny, Reklama. Podrecznik do nauki nowoczesnej kupieckiej
reklamy, cz. 1: Wiadomosci ogolne. Ogloszenie gazetowe. List reklamowy, Po-
znan 1936 (online: https://polona.pl/item/reklama-podrecznik-do-nauki-no
woczesnej-kupieckiej-reklamy-cz-1-wiadomosci-ogolne,OT YONzA30Dc/6/
#info:metadata),

Olgierd Langer, Reklama kupcy detalisty, Warszawa 1937 (online: https://polo
na.pl/item/reklama-kupca-detalisty, OT YONzI3MzM/4/#info:metadata),
Tadeusz Rojewski, Wystawy sklepéw spozywczo-kolonialnych, Lwoéw-War-
szawa 1938 (online: https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/
edition/83939?1d=83939),

Tadeusz Rojewski, Wystawy sklepow galanterii i konfekcji meskiej, Lwow—War-
szawa 1939 (online: https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/
edition/86038?id=86038).

Artykuly w prasie branzowe;j:

Franciszek Klein, Krakowskie wystawy sklepowe, ,Architekt” 1908, z. 2/3,
s. 25-27;

Henryk Kunzek, Plaga afiszowa, ,Krakowski Miesiecznik Artystyczny”
1911a, nr 1, s. 8-10;

Henryk Kunzek, Plaga szyldow i witryn sklepowych, ,,Krakowski Miesiecznik
Artystyczny” 1911b, nr 2, s. 16;

Henryk Kunzek, Plaga szyldow i witryn sklepowych (Dokoriczenie), ,,Krakow-
ski Miesiecznik Artystyczny” 1911c, nr 3, s. 31-33;

Prosper Zmijewski (Jan Zmijewski), Reklama u nas. A w szczegélnosci rekla-
ma uliczna w Krakowie, ,,Krakowski Miesigcznik Artystyczny” 1913a, nr 3/4,
s. 46-48;

Prosper Zmijewski (Jan Zmijewski), Reklama u nas. A w szczegélnosci rekla-
ma uliczna w Krakowie, cz. 2, ,Krakowski Miesiecznik Artystyczny” 1913b,
nr 5/6, s. 60-62;

Maryan Stepowski, Kinematograficzna plaga na ulicach Krakowa, ,,Krakow-
ski Miesiecznik Artystyczny” 1914, nr 1/2, s. 7-9;

345


http://pbc.biaman.pl/dlibra/doccontent?id=36196
https://fbc.pionier.net.pl/details/nnwTdnr
https://fbc.pionier.net.pl/details/nnwTdnr
https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/83939?id=83939
https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/83939?id=83939
https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/86038?id=86038
https://www.sbc.org.pl/dlibra/show-content/publication/edition/86038?id=86038

Wykaz materiatow Zrodtowych

Jerzy Muczkowski, O plakatach, ,Krakowski Miesiecznik Artystyczny” 1914,
nr 1/2,s. 10-11;

Reklama, ,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 1, s. 6;

(1), Amerykariskie metody reklamy, ,Przeglad Kupiecki” 1919, nr 2, s. 7;
Tadeusz Skarzynski, Mate czy duze ogloszenie, ,Reklama” 1929, nr 1, s. 17-21;
Zbigniew Jabtkowski, Problemy kupca-detalisty, ,Reklama” 1931, nr 6,
s. 10-11;

Olgierd Langer, Uwagi o reklamie handlu detalicznego, ,Reklama” 1931, nr 6,
s. 7-9;

Kazimierz Pruszynski, Wnetrze handlowe, ,Wnetrze” 1933, nr 6, s. 87-101;
M. Fridlandéwna, Reklama a psychika kupujgcego, ,Reklama” 1935, nr 2,
s. 20-24;

Jerzy Szapiro, Ogloszenie w czasopismie, ,,Prasa” 1935, z. 12, s. 12;
Wilodzimierz Referowski, Znaczenie reklamowe okna wystawowego, ,,Mtody
Kupiec” 1937, nr 4, s. 5-9;

Ludwik Tyrowicz, Humor w reklamie, ,Kuryer Literacko-Naukowy” 1939,
nr 29, s. X-XI;

Ludwik Tyrowicz, Z dziejow reklamy, ,Kuryer Literacko-Naukowy” 1939,
nr 20, s. VII-VIII.

Inne teksty (ekscerpowane z dodatkowych zrodel - stownikow i korpusow)
dotyczace jezyka o reklamie i znaczen stowa reklama, reklamowac:

Jan Przylepski, Dysputacja lubelska ks. Adriana Radzymiriskiego... z Stato-
riuszem, ministrem nowokrzczeriskim, Krakéw 1592 (SPXVT, t. 35);

Marcin Matuszewicz, Diariusz zycia mego, t. 1, Warszawa miedzy 1754 a 1765
(KorBa);

Joachima Lelewela Bibljograficznych ksigg dwoje, w ktorych rozebrane i po-
mnozone zostaly dwa dzieta Jerzego Samuela Bandtke: Historja drukarn kra-
kowskich - tudziez Historja Biblioteki Uniw. Jagiell. w Krakowie a przydany
Katalog inkunabutéw polskich, t. 2, Warszawa 1826 (GB);

»Biblioteka Warszawska. Pismo poswiecone naukom, sztukom i przemysto-
wi” 1856, t. 4 (GB);

Encyklopedyja powszechna, t. 2, Warszawa 1860 (GB);

»Gazeta Lwowska” 1862, nr 123 (28 V) (GB);

»Postep” 1863 (GB);

Encyklopedyja powszechna, t. 16, Warszawa 1864 (GB);

Karol Estreicher, Giinter Zainer i Swietopetki Fiol., Warszawa 1867 (GB);
»Dziennik Rolniczy Wydawany przez c.k. Towarzystwo gosp.-rolnicze Kra-
kowskie” 1869, nr 10 (15 V) (GB);

Stanistaw Zaleski, Czy Jezuici zgubili Polske, Lwow 1874 (GB);
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— ,Szkice Spoleczne i Literackie” 1875, nr 11 (1 VI) (GB);

— Marian Gawalewicz, Filistry. Powies¢ spoteczno-obyczajowa, Warszawa 1888
(GB);

—  Encyklopedya rolnicza, t. 4, Warszawa 1895 (GB);

- ,Biblioteka Warszawska. Pismo miesieczne poswiecone naukom, sztukom
i przemystowi” 1912, t. 4 (GB);

— Karol Stadtmiiller, Niemiecko-polski stownik techniczny [...], Krakéw 1913
(NFJP);

—  Stefan Irzykowski, Czyn i sfowo. Glossy sceptyka, Lwéw-Warszawa 1913 (GB);

— Franciszek Gawronski-Rowita, Krél i carowa. Powies¢ z kovica XVII wieku,
Poznan 1920 (GB);

— Stefan Bryla, Ameryka, Lwow 1921, s. 58 (GB);

— Adolf Nowaczynski, Gory z piasku. Szkice, Warszawa 1922 (NFJP);

— Marnotrawstwo w przemysle, Warszawa 1926 (NFJP);

— ,Kalendarz Kuriera Porannego” 1926, t. 7 (GB);

- ,Wyzsza Szkota Handlowa” R. 5-7, 1928 (GB);

— Zofia Krzemicka, Recenzja ksigzki - wspomnieri hr. Cartagany, ,Kwartalnik
Historyczny” R. 49, 1935, (GB).

Tworczos¢ reklamowa Anny i Franciszka Seifertow
Plakaty reklamowe:

— plakat reklamowy ,,Krakowskiej Gazowni Miejskiej” - ,Najlepsza kapiel na
gazie”, proj. Franciszek Seifert (1926) [MK D/1231/9, t. 5, 1982/D/46/26],

— plakat reklamowy kremu sportowego firmy Miraculum - ,storice w pudel-
ku”, proj. Anna Seifert (lata miedzywojenne) [MK D/1212/14],

— plakat reklamowy oranzady ,,Diabolo” - ,,Chlodzi, orzezwia oranzada Dia-
bolo”, proj. Anna Seifert (b.r.) [MK D/1231/19, t. 5, 1982 D/46/26],

— plakat reklamowy oranzady ,,Diabolo” - ,,Chlodzi, orzezwia oranzada Dia-
bolo”, proj. Anna Seifert (b.r.) [MK D/1212/6, t. 5, 1982D/46/7],

— plakat reklamowy ,Wszelkie materialy budowlane Gustaw Glaetzner”, proj.
Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1212/5, t. 5, 1982D/46/7].

Ulotki reklamowe:
— ulotka reklamowa: ,naturalne wina gronowe w firmie Grosse Palac Spiski
Krakow”, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/9, 1982D/46/19].

Katalogi reklamowe produktow:

— katalog reklamowy: ,Dra Lustra: Kosmetyka indywidualna. Miraculum
Krakow”, proj. Franciszek Seifert, Anna Seifert (lata miedzywojenne) [MK
D/1210/8].

347



Wykaz materiatow Zrodtowych

Cenniki:

cennik win sprzedawanych w sklepie Juliusza Grossego, proj. Franciszek Sei-
fert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/7, 1982/D/46/19],

ulotka reklamowa z cennikiem herbat ze sktadu Juliusza Grossego, Palac
Spiski, Krakéw, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/28,
1982/D/46/19].

Druki firmowe:

papiery firmowe sklepu Juliusza Grossego, S. z 0.0., Patac Spiski, Krakéw, proj.
Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/12, D/1224/19, D/1224/20,
1982D/46/19],

koperty firmowe sklepu Juliusza Grossego, S. z 0.0., Palac Spiski, Krakoéw, proj.
Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/14, D/1224/15, D/1224/16],
rachunki firmowe sktadu herbat i win Juliusza Grossego, S. z 0.0., Palac Spiski,
Krakéw, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1224/21, D/1224/22,
D/1224/23, 1982D/46/19],

papier firmowy: ,Introligatornia. Wytwornia galanterji. St. Mréz. M. Smota
Krakéw. Krupnicza 8”, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1207/5,
1982D/46/2],

rachunek: ,Introligatornia. Wytwornia galanterji. St. Mréz. M. Smota Kra-
kéw. Krupnicza 87, proj. Franciszek Seifert (lata 30. XX w.) [MK D/1207/6,
1982D/46/2],

papier firmowy: ,W. Szymczkowski Pierwsza Krakowska Parowa Fabryka
Woédek i Likieréw, Krakéw 137, proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/21,
1207/22, 1982D/46/2],

koperty firmowe: ,W. Szymczkowski Pierwsza Krakowska Parowa Fabryka
Woédek i Likieréw, Krakow”, proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/24,
1207/23, 1982D/46/2],

rachunek: ,«Samaryt» skfad apteczny, perfumerja, przybory fotograficzne,
Krakéw, aleja Stowackiego 607, proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/14,
1982D/46/2],

papier firmowy przedsigbiorstwa ,,Szarski i Syn, wl. A. Szarski i Ska, Kra-
kéw” proj. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/3501],

rachunek firmy ,,Samaryt”, proj. Franciszek Seifert, Krakow (lata 30. XX w.)
[MNK IV-V-1629],

druk firmowy skladu Juliusza Grossego, proj. Franciszek Seifert, Krakow
(lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1662].
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Etykiety, nalepki i opakowania:

etykiety na butelki wina ze sktadu Juliusza Grossego, proj. Franciszek Seifert
(lata 30. XX w.) [MK D/1226],

nalepki/etykiety na butelki wina, proj. Franciszek Seifert, Krakéw (lata 30.
XX w.) [MNK IV-V-1644, MNK 1V-V-1645/1-2, MNK IV-V-1647, MNK
IV-V-1649-1654],

nalepka na opakowanie eliksiru do ust ,,Krystyna”, proj. Franciszek Seifert,
Krakéw (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1633],

nalepka na opakowanie emalii do paznokci (?) ,,Krystyna”, proj. Franciszek
Seifert, Krakow (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1634],

opakowania (papierowe) ,Herbaty z Raczka” ze skiadu Juliusza Grossego,
proj. Franciszek Seifert, Krakow (lata 30. XX w.) [MNK IV-V-1642, MNK
IV-V-1643],

papier do pakowania ,Grosse Krakow”, proj. Franciszek Seifert (lata 30.
XX w.) [MK D/1224/3, D/1231/25, 1982D/46/26].

Inne druki o funkcji reklamowej:

karta z zyczeniami noworocznymi od ,,Zakladéw Graficznych Fr. Zielinski
Ska, Krakéw, Karmelicka 167, prof. Franciszek Seifert (b.r.) [MK D/1207/29,
1982D/46/2].

Wystawy i witryny sklepowe:

aranzacje wystaw firmy ,Miraculum” w Krakowie, proj. Franciszek Seifert,
fot. Biuro Fotografii, Grafiki i Dekoracji Szwedo & Strychalski (1930) [MK
D/1222/187, D/1222/168],

aranzacje okien wystawowych sktadu win i herbat Juliusza Grossego w Kra-
kowie, proj. Franciszek Seifert, fot. autor nieznany (lata 30. XX w.) [MK
D/1222/36, D/1222/89, D/1222/78, D/1222/79, D/1222/80, D/1222/109,
D/1222/17, D/1222/130, D/1222/133, D/1222/108, D/1222/91, D/1222/191-193,
D/1222/197-203, D/1222/207-208, D/1222/211, D/1222/212, D/1222/214,
D/1225/64],

witryna sklepu ze stodyczami Adama Piaseckiego, fot. autor nieznany (lata
30. XX w.) [MK 1108/N],

aranzacja wystawy sklepu , Krakowskiej Gazowni i Elektrowni Miejskiej”,
proj. Franciszek Seifert, fot. autor nieznany (lata 30. XX w.) [MK 5493/N].

Poezja reklamowa:

wiersze zawierajace reklame wyrobow czekoladowych A. Piaseckiego, przy-
pisywane Jozefowi Czechowiczowi (1903-1939), pt. Marzenia, Rady dla filo-
zoféw, Droga do rozbrojeni, Raj dziecigcy, Oda antyczna, Noc romantyczna —
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opublikowano na tamach ,Expressu Lubelskiego” (zob. Czechowicz 2012:
37-42,279-280);

wiersz reklamujacy krakowska fabryke maszyn ,,Zieleniewski i Ska” autor-
stwa Juliana Przybosia (1901-1970) — utwor pt. Reklama (napisany w zwigzku
z otwarciem IV Targéw Wschodnich we Lwowie w 1924) (zob. Przybo$ 1984:
19);

wiersz Jalu Kurka (1904-1983) pt. Krakéw 422 (ze zbioru Spiewy o Rzecz-
pospolitej, 1929/1932), napisany z okazji otwarcia 15 lutego 1927 roku roz-
glosni ,,Polskie Radio Krakow” (zob. Kurek 1980: 44-45).

Materialyreklamowe firmy,, HERBEWO” udostepnionezazgoda Marii Karas-
-Baranskiej (wlasno$¢ Andrzeja Baranskiego; zob. https://www.herbewo.kra
kow.pl/o-nas/):

plakat reklamowy tutek do papieroséw ,,Kosmos” z fabryki St. Woloszyn-
skiego w Krakowie (b.r.),

plakat reklamowy tutek higienicznych , Temida” ,,z wata chemicznie preparo-
wang Rudolfa Herliczki w Krakowie” (b.r.),

plakat reklamowy wyrobu ,Mra W. Beldowskiego” - bibulek cygaretowych
»~POBUDKA”,

plakat reklamowy zwijek ,,Morwitan” (b.r.),

plakat reklamowy firmy ,«HERBEWO» HERLICZKA BELDOWSKI WO-
LOSZYNSKI Zjednoczone Fabryki Zwijek i Bibutek Sp. Akc. w Krakowie”
(b.r.),

»llustrowany wzornik wyrobéw firmy HERBEWO?” (b.r.),

etykieta z opakowania zwijek ,Morwitan” (b.r.),

etykieta z opakowania zwijek z saczkiem ligninowym ,Lignon” firmy
~HERBEWO?,

etykieta z opakowania wyrobu firmy ,HERBEWO”: ,, CORK CIGARETTE -
TUBES «<HERBEWO» S.A. CRACOW”,

etykieta z opakowania gilz ,Herbewo Filigram”,

etykieta z opakowania bibutek szerokich firmy , HERBEWO?”,

etykieta z opakowania bibutek do fajki firmy ,HERBEWO?,

etykieta z opakowania bibutek do papieroséw ,, HERBEWO DORE”,

etykieta z opakowania wyrobu ,,ANTINICOTIN” firmy ,HERBEWO” -
zwijek z potrdjna iloscig waty,

zdjecia samochodow reklamujacych firme ,,HERBEWO”.


https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
https://www.herbewo.krakow.pl/o-nas/
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dawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Prace Naukowe Uniwersytetu Slgskiego
w Katowicach, nr 1409.
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Fragment strony tytulowej gazety ,Kuryer Polski”. ,, Kuryer Polski” 1730,
nr 53, s. 229, online: https:/crispa.uw.edu.pl/object/files/217426/display/
Default.

Reklama wydawniczo-ksiggarska. ,,Kuryer Polski” 1730, nr 53, s. 232, on-
line: https://crispa.uw.edu.pl/object/files/217426/display/Default.

Reklama handlowa dotyczaca loterii. ,,Kuryer Polski” 1732, nr 117, s. 499,
online: https://crispa.uw.edu.pl/object/files/217388/display/Default.
Reklama handlowa dotyczaca oferty piecow dostepnych u kupca Piotra
Brauna w Mariewilu. ,Kuryer Polski” 1732, nr 152, s. 262, online: https:/
crispa.uw.edu.pl/object/files/217374/display/Default.

Reklama wydawniczo-ksiegarska. ,Kuryer Polski” 1748, nr 579, brak nu-
meru strony, online: https://crispa.uw.edu.pl/object/files/217361/display/De
fault.

Reklama wydawniczo-ksiegarska. , Krakowskie Kointelligencye y Wiado-
mosci” 1769, nr 7 (9 IX), s. 51, online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publica
tion/323015/edition/309043/content.

Reklama wydawniczo-ksiggarska. ,Gazeta Krakowska” 1811, nr 6 (20 I),
s. 70-71, online: https://bcul.lib.uni.lodz.pl/dlibra/publication/78677/edition/
70466/content?ref=desc.

Anonse reklamujace wydarzenia: spektakl w Teatrze Narodowym i zabawe
taneczng. ,,Gazeta Krakowska” 1827, nr 2 (7 I), s. 22, online: https://bcul.lib.
uni.lodz.pl/dlibra/publication/79326/edition/71100/content?ref=desc.
Ogloszenia prasowe: reklama wydawniczo-ksiegarska, ogloszenie infor-
mujace o ofercie ustugowej, ogloszenie informujgce o zmianie lokalu okre-
$lonej dzialalnosci. ,,Gazeta Krakowska” 1848, nr 296 (30 XII), s. 4, online:
https://bcul.lib.uni.lodz.pl/dlibra/publication/77747/edition/69559/content?
&ref=desc.
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Reklamy prasowe przedsiebiorstwa ubezpieczeniowego ,Wista”. ,,Przyjaciel
Ludu” 1910, nr 4 (23 I), s. 4, 10, online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publica
tion/79874#structure.

Reklama prasowa przedsigbiorstwa Stefana Porgbskiego. ,Djabel” 1911,
nr 11 (1 VI), s. 1, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=62
052&tab=3.

Reklama prasowa wyprawek dla niemowlat i poradnika dla stuzacych. ,,Nie-
wiasta Polska” 1903, nr 2 (15 II), s. 32, online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/
publication/355337/edition/339086%language=pl#structure.

Reklama przedsiebiorstwa F. Mikulskiego. ,,Jozefa Czecha Kalendarz Kra-
kowski” R. 43, 1874, s. 75, online: https://jbc.bj.uj.edu.pl/dlibra/publication/
307066/edition/293910#structure.

Oktadka , Ksiegi adresowej miasta Krakowa i wojewodztwa krakowskiego”
(1932), online: http://www.mtg-malopolska.org.pl/images/skany/ksiegaadre-
sowal932djvu/ksiegaadresowal932.pdf.

Reklama firmy ,Reim i Ska". Jozefa Jezierskiego Ilustrowany przewodnik
po Krakowie, 1914-1915, s. 14-15, online: https://www.sbc.org.pl/dlibra/pu
blication/4164/edition/3913/.

Ulotka reklamowa fabrycznych sktadéw ,,H. Lichting" w Krakowie, b.r., MK
D/3429, 2001K/105/5, w zbiorach Muzeum Krakowa.

Ulotka reklamowa tutek z ,,Fabryki St. Woloszynskiego w Krakowie", b.r., B]
749011, RARA 111, 28, 29, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskie;j.

Plakat reklamowy tutek z fabryki ,,M. Paschalski Krakow", ok. 1900, MNK
III-af-711, proj. autor nieznany, Zaklad litograficzny Aureliusza Pruszyn-
skiego, Pracownia Fotograficzna Muzeum Narodowego w Krakowie, online:
https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwania/katalog/336760, w zbiorach
Muzeum Narodowego w Krakowie.

Wywieszka sklepowa sktadu Szarskiego (z prawej), lata miedzywojenne, MK
D/2626/1, 2, w zbiorach Muzeum Krakowa.

Katalog reklamowy - ,Dra Lustra: Kosmetyka indywidualna. Miraculum
Krakéw, proj. Franciszek Seifert, Anna Seifert, lata miedzywojenne, MK
D/1210/8, w zbiorach Muzeum Krakowa.

»Cennik nasion jarzynnych, pastewnych, lesnych, traw i kwiatow W HAN-
DLU Kazimierza Rutkowskiego w gléwnym Rynku w domu naroznym przy
Siennéj N. 15. w Krakowie”, 1855, B] 222411, RARA III, XX VIII/81, w zbio-
rach Biblioteki Jagiellonskiej.

Rachunek przedsiebiorstwa odziezowego Henryka Schwarza, 3 III 1910, B]
759816, RARA 111, 12 - A5421189, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.
Materialy promocyjne skladu Juliusza Grossego - ,Minjaturowy Kka-
lendarzyk na rok 19327, 1932, B] RARA III, 274/17, w zbiorach Biblioteki
Jagiellonskie;j.
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Serwetka firmowa firmowa ,,Cukierni P. Maurizio Krakéw", Krakéw, ok.
1920, MK D/794, w zbiorach Muzeum Krakowa.

Opaski na foliowane cukierki z fabryki czekolady Jana Michalika, 1. dekada
XX wieku, MNK III ryc. 39235-39239, proj. autor nieznany, Zaklad litogra-
ticzny Aureliusza Pruszynskiego, Pracownia Fotograficzna Muzeum Naro-
dowego w Krakowie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwa-
nia/katalog/455621, w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie.
Opakowanie na pomade twarzowa J. Wisniewskiego, poczatek XX wieku,
MK 2975/111, w zbiorach Muzeum Krakowa.

Witryna sklepu Juliusza Grossego, proj. Franciszek Seifert, fot. autor nie-
znany, lata 30. XX wieku, MK 1222/201, w zbiorach Muzeum Krakowa.
Kubek podrézny firmy ,,Reim i Spétka”, poczatek XX wieku, MK 2969/111,
w zbiorach Muzeum Krakowa.

Samochoéd z reklamg tutek firmy ,HERBEWO?”, Krakéow 1936, NAC
3/1/0/8/2156/2, online: https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/70303:1/.

Reklama stuchowiska radiowego Morwitan w piosence, 1937, online: http:/
www.tytkowska.pl/2016/11/przebojowe-reklamy-w-rytmie-tanga-walca.
html.

Kadry z reklamy filmowej (w formie animacji) zwijek ,,Morwitan” firmy
~HERBEWOQ?, lata 30. XX wieku, online: https://www.youtube.com/watch?v
=pw5E82zTBglQ.

Papier do pakowania z wydrukowang nazwa firmy zawierajacg nazwisko
whadciciela w funkeji logotypu - ,GROSSE KRAKOW SKLAD WINA"
(pierwszy od lewej), lata 30. XX wieku, proj. Franciszek Seifert, MK D/1224/3,
w zbiorach Muzeum Krakowa.

Reklamy prasowe sktadu Henryka Schwarza. ,,Kuryer Krakowski” 1874, nr 7
(22 X), 5. 4 (z lewej), ,,Ilustrowany powszechny kalendarz dla wszystkich sta-
néw na rok przestepny 1876 [...]” 1876, s. 37, online: https://books.google.pl
(z prawe;j).

Reklamy prasowe sktadu Henryka Schwarza z ,Jézefa Czecha Kalendarza
Krakowskiego”. ,,Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 115
(z lewej), R. 66, 1897, s. 64 (z prawej), online: http://mbc.malopolska.pl/
publication/13772.

Cennik firmy ,,Jan Michalik Cukiernia Lwowska Fabryka czekolady, kakao,
cukréw deserowych warszawskich, piernikéw, herbatnikéw”, 1911-1914,
MNK III-ryc.-38354, proj. autor nieznany, Pracownia Fotograficzna Muze-
um Narodowego w Krakowie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wy-
szukiwania/katalog/471037, w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie.
Ulotka reklamowa kolektury ,,A. Wolanska, Krakéw, Rynek Glowny 43,
b.r., RARA III, VI/1, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.
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Znak ochronny fabryki Jana Michalika z opakowania na czekolade, 1903
-1910, MNK IlII-ryc.-37412/2, proj. autor nieznany, Pracownia Fotograﬁcz—
na Muzeum Narodowego w Krakowie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/
wyniki-wyszukiwania/katalog/289906, w zbiorach Muzeum Narodowego
w Krakowie.

Plakat reklamowy ,,Ksiegarni Friedleina”, ok. 1906, MNK III-af-701, proj.
autor nieznany, Pracownia Fotograficzna Muzeum Narodowego w Krako-
wie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwania/katalog/336254,
w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie.

Plakat reklamowy wyrobu ,,Mra W. Betdowskiego” - bibulek cygaretowych
»POBUDKA?”, poczatek XX wieku, wl. A. Baranski, w zbiorach wtasnych fir-
my ,HERBEWO”.

Ulotka reklamowa wyrobdéw firmy ,,J.E. Fischer", okres miedzywojenny, MK
D/1361, w zbiorach Muzeum Krakowa.

Plakat reklamowy ,,Najlepsze zeszyty, bloki, ksiegi handlowe wyrabia J.F. Fis-
cher. Linia A-B Krakow”, ok. 1907, MNK III-af-745, proj. autor nieznany;,
Drukarnia Jozefa Fiszera, Pracownia Fotograficzna Muzeum Narodowego
w Krakowie, online: https://zbiory. mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwania/kata
log/338372, w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie.

Plakat reklamowy papieru cygaretowego ,,JAGIELLO”, ok. 1910, MNK III-
af-746, proj. autor nieznany, Pracownia Fotograficzna Muzeum Narodowe-
go w Krakowie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwania/kata
log/338425, w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie.

Reklamy wyrobéw fabryki czekolady Jana Michalika projektu Henryka
Uziembty:

lico opakowania ,,Czekolady podhalanskiej smietankowej” Fabryki czeko-
lady Jana Michalika, 1903-1910, MNK III-ryc.-37417/1, Pracownia Fotogra-
ficzna Muzeum Narodowego w Krakowie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/
wyniki-wyszukiwania/katalog/291159, w zbiorach Muzeum Narodowego
w Krakowie,

lico opakowania na czekolade ,,Jan Michalik Fabryka czekolady Krakow”,
1903-1910, MNK III-ryc.-37414/1, Pracownia Fotograficzna Muzeum Naro-
dowego w Krakowie, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwa-
nia/katalog/290556, w zbiorach Muzeum Narodowego w Krakowie.

. Reklamy czekolady firmy ,,A. Piasecki S.A Krakow™

karta pocztowa, lata miedzywojenne, MK 2644/VIII k.

karty reklamowe informujace o gatunkach zwierzat i roélin, osiem kart, b.r.,
MK D/2526, w zbiorach Muzeum Krakowa.

opakowanie po karmelkach mietowych firmy Adama Piaseckiego, Krakow,
lata migdzywojenne, MK 5548/1I1I, w zbiorach Muzeum Krakowa.
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Ulotka reklamowa kolektury ,,Bracia Safier” Krakow, Rynek Gt. 4/6, b.r., BJ
B24860, RARA III, II, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Reklamy prasowe: Domu Handlowego L. Turek w Krakowie, IKC 1914, 10 V,
s. 7 (w $rodku), firmy Markusa Wollmana, IKC 1910, 18 XII, s. 10 (z prawej)
oraz Pierwszej Polskiej Chemicznej Pralni i Farbiarni ,,CZYSTOSC” w Kra-
kowie, IKC 1922, 7 IX, s. 5 (z lewej), online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/
publication?id=33326&tab=3.

Ulotki reklamowe: ulotka ,Ciastkarni Krakéw, ul. Wybickiego 3 Gmach
Z.U.P.U naprzeciw Parku Krak” (z lewej), b.r., B] 224772, RARA IV, CV, 92;
ulotka Tkalni Sztucznej przy ul. Mikotajskiej 32 w Krakowie (z prawej), b.r.,
BJ 749011, RARA 1II, 16, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Cennik handlu skor i przyboréw szewskich firmy Antoni Markiewicz i Spot-
ka w Krakowie, ulica Floryanska L. 29. ,,Pod Kilinskim”, 1909, BJ 222411,
RARA III, XXVIII/57, w zbiorach Biblioteki Jagielloniskiej.

Druki reklamowe: karta pocztowa reklamujaca ustugi ,,sktadu wegla gor-
noslaskiego i dabrowieckiego [...] «O. Wahl» Krakow” (z lewej), 1933, BJ
224772, RARA 1V, CV, 25; zawiadomienie o otwarciu warsztatu przez Julie
Gawle (z prawej), 1937, B] 224772, RARA 1V, C11, 82, w zbiorach Biblioteki
Jagiellonskie;j.

Cennik Przyboréw szkolnych. B. Steigbtigel, Krakéw, ul. Szewska L. 3,
1933/1934, BJ 222411, RARA III, XXVIII/102, s. 2, w zbiorach Biblioteki
Jagiellonskiej.

Reklama prasowa szamponu STABLOND (z lewej), IKC 1933, 1 VIII, s. 7, on-
line: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=72200&tab=3 i ulotka
reklamowa ,,Szlifierni «Brus» ul. Karmelicka 16, oficyna” (z prawej), b.r., BJ
224772, RARA 1V, C YV, 114, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o otwarciu w Krakowie nowe-
go lokalu firmy sprzedazy AUTO - CENTRUM GUCWA, b.r., B] 224772,
RARATV, CV, 97, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Ulotka reklamowa w formie zawiadomienia o ofercie ,,wszelkich robot ka-
flarskich” wykonywanych w Krakowie przez Jana Kurka (z lewej), b.r., B]
224772, RARA1IV, CV, 34, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej; reklama pra-
sowa salonu fryzjerskiego HILPSTEIN-LINDER (z prawej), IKC 1928, 1 1,
s. 16, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=72133&tab=3.
Reklama pocztowa w formie listu do klienta przedstawiajaca oferte ,,Biu-
ra Spedycyjnego i Komisowego «Hermes» Krakow, Stolarska 137, b.r., B]
224772, RARA 1V, C1I, 67, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Ulotka reklamowa — zawiadomienie o zmianie wtasciciela firmy ,,Kawiarnia
Centralna”, ul. Szczepanska 1, I. p., wlasciciel Karolina Gérska, ok. 1933, B]
749011, RARA 111, 5, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.
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Broszura reklamowa kolektury ,,Bracia Safier”, Krakéw, Rynek Gt. 4/6, 1933,
BJ B24860, RARA 111, I1/04, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Ulotka reklamowa ,,Kolektury Polskiej Panstwowej Loterji Klasowej «Dar»
Krakow”, 1936, B] B24860, RARA I11/17, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.
Ogloszenie prasowe o zmianie lokalu magazynu obuwia W. Kapery, IKC
1928, 2 1, s. 6, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=72133
&tab=3.

Ulotki reklamowe: ,,Ignacy Sobolewski Magazyn btawatny i konfekcji dam-
skiej Krakow” (z lewej), 1933, B] 224772, RARA 1V, C 11, 17; zawiadomienie
o zmianie lokalu Zaktadu wyrobéw nozowniczych i ortopedycznych, ul. Mi-
kotajska L. 7, wlasciciel Ludwik Knapinski (z prawej), b.r., B] 749011, RARA
111, 47, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Reklama zegarkéow u A. Friedleina. ,Czas” 1850, nr 79 (5 IV), s. 4, online:
http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=21913&tab=3.

Reklama zaktadu restauracyjnego i szynkowego. ,,Czas” 1856, nr 229 (30 XII),
s. 4, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=24147&tab=3.
Reklama skladu futer Antoniego Jachimskiego — przyklad jednej z pierw-
szych reklam handlowych wydrukowanych w ,Jézefa Czecha Kalendarzu
Krakowskim”. ,,Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski” R. 50, 1881, s. 127, on-
line: http://mbc.malopolska.pl/publication/13772.

Reklama prasowa sktadu win wegierskich A. Ciechanowskiego. ,,J6zefa Cze-
cha Kalendarz Krakowski” R. 51, 1882, s. 114, online: http://mbc.malopol
ska.pl/publication/13772.

Ulotka reklamowa firmy ,,Bracia Sperber”, b.r., B] 224772, RARA IV, C I,
88, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskie;j.

Wywieszka sklepowa sktadu herbaty firmy ,,Szarski i Syn” - produkt ,,Her-
bata z Wiezg”, lata miedzywojenne, MK D/1495/1-13, w zbiorach Muzeum
Krakowa.

Reklama pocztowa firmy ,Zofia” wykonujacej suknie i okrycia, Krakow,
ul. $w. Anny 4, b.r,, B] 224772, RARA IV, C V, 26, w zbiorach Biblioteki
Jagiellonskie;j.

Reklama prasowa wyrobdw piekarni Ignacego Bricka. ,,Czas” 1856, nr 298
(28 XII), s. 4, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=24147
&tab=3.

Reklama cukierni ,,P. Maurizio”. ,Jozefa Czecha Kalendarz Krakowski”
R. 66, 1897, b.r., online: http://mbc.malopolska.pl/publication/13772.
Ulotka Magazynu Towaréw Blawatnych, 1938, BJ 224772, RARA 1V, C II,
132, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskiej.

Reklama prasowa firmy Ludwika Halskiego. ,Jézefa Czecha Kalendarz
Krakowski” R. 50, 1881, s. 112, online: http://mbc.malopolska.pl/publica
tion/13772.
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Reklama prasowa tutek Paschalskiego, IKC 1910, 18 XII, s. 4, online: http://
mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=78522&tab=3.

Reklama prasowa $rodka przeczyszczajacego o nazwie Figol, IKC 1912, 8 VIII,
s. 7, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=79525&tab=3.
Reklama prasowa ,,Krakowskiej Gazowni Miejskiej”, IKC 1925, 14 11, s. 14,
online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=67860&tab=3.
Reklamy prasowe: baterii ,,Centra” (z lewej), IKC 1928, 21, s. 3, online: http://
mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=69653&tab=3 oraz opon ,Indja”
ze sklepu ,,Opona” w Krakowie przy ul. Pijarskiej 7 (z prawej), IKC 1931 (14 V),
s. 8, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/publication?id=71231&tab=3.
Reklama prasowa preparatu ,Trilysin® przeciwko lupiezowi i wypada-
niu wloséw, IKC 1936, 7 X, s. 3, online: http://mbc.malopolska.pl/dlibra/
publication?id=73571&tab=3.

Ulotka reklamowa - zaproszenie na probne parzenie herbaty Meinla, b.r., BJ
224772, RARA 1V, CV, 32, w zbiorach Biblioteki Jagielloniskiej.

Karty informujace o gatunkach wybranych zwierzat i roslin, osiem kart, za-
wierajace reklame ,,czekolady A. Piaseckiego S.A. Krakéow”, b.r., MK D/2526,
w zbiorach Muzeum Krakowa.

Kalendarzyk na 1908 rok z reklama ,,Zaktadu Reprodukcyi Fototechnicznej
T. Jablonski i Sp. w Krakowie ul. Franciszkanska 47, 1908, BJ 224772, RARA
IV, C1I, 129, w zbiorach Biblioteki Jagiellonskie;j.

Reklama sklepu rowerowego ,,Krischer, Krakéw, Zwierzyniecka 6” w formie
listu dziecka do rodzicow, 1936, BJ 224772, RARA 1V, C I1, 34, w zbiorach
Biblioteki Jagiellonskiej.

Afisz reklamowy ,,Cukierni Lwowskiej Jana Michalika w Krakowie ulica
Floryanska 45” (stylizowany na afisz teatralny ,,Mara i Ada”), 1906, MK
D/471/1, 472/1, w zbiorach Muzeum Krakowa.

Plakat reklamowy ,,Juliusza Meinla bezposredni import herbaty”, ok. 1910,
MNK III-af-693, online: https://zbiory.mnk.pl/pl/wyniki-wyszukiwania/ka
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Summary

Trade Advertisement in Old Krakow

Communication Practices

The main objective of the article is describing communication practices of
the community of trading and advertising discourse against the background
of the historic, economic and social reality which surrounded Krakow in-
habitants in the 19" century and in the interwar period (1850-1939). These
practices are related to the ways of both understanding and writing about
the phenomenon of advertisement (shaping specialist language concerning
advertisement), and to identification of Krakow companies, expressing lin-
guistic politeness and using various communication patterns depending on
the channel and form of communication.

The sources used to write this work include many different materials that
constitute a large collection of texts representing different forms of adver-
tisement, such as press adverts, leaflets, postcards, posters, placards and no-
tices, packaging materials, labels, folders, company catalogues and informa-
tion brochures, price lists, company papers (forms, envelopes, notes, bills),
other promotional printed materials (e. g. invitations, letters, thematic cook
books), as well as radio and film advertisements. Moreover, the linguistic
material includes the first Krakow advertising guidebooks and articles about
advertisement.

The method used in this paper is discourse analysis taking into account
the approach that integrates various methodologies related to pragmalinguis-
tics, including the theory of speech acts or the grammar of politeness, as well
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as text linguistics, multimodality, onomastics, semantics, lexicology, and cor-
pus linguistics.

The most important result of the research is the conclusion that adver-
tisement discourse of the second half of the 19" century and the beginning
of the 20" century is defined by such categories as: 1. being related to trade -
the connection with the trading community and its needs, values and aims;
2. locality - the connection with the local town space and with people who
are the owners/founders of local companies; 3. politeness — the connection
with the principles of trade politeness and with the principles of the changing
Polish language etiquette of the time; 4. media attention — the dependence of
trade advertisement on media discourses, and 5. being artistic — the influence
of the language of art: poetry, graphics and poster on advertisement. All the
above-mentioned determinants of trade advertisement of the period in ques-
tion are connected with one superior feature which characterizes trade dis-
course, including its specialized area: advertisement discourse, and which is
directly connected with the original reason for creating a trading community,
i. e. the need to exchange goods. This feature is persuasiveness the presence of
which, in different discourse forms of advertisement, to a greater or lesser de-
gree determines the basic communication objective of the advertising/trading
community, and particularly of the sellers, i. e. the willingness to sell goods/
services and encouraging customers to buy it.

Keywords: discourse, advertisement, Krakow, trade, 19" century, interwar
period
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Ksigzka stanowi oryginalne, bogate i wieloaspektowe opracowanie
tematu, ktory do tej pory nie byt przedmiotem monograficznego ujecia
z jezykoznawczej perspektywy. Praca autorstwa Patrycji Patki luke te
w znakomity sposéb wypelnia. [...] Niewatpliwie bardzo mocnym
atutem pracy jest zgromadzony przez Autorke obszerny i zréznicowany
material badawczy, ktéry jak dotad nie podlegal jezykoznawczemu
opisowi. [...] Autorka przedmiotem ogladu uczynita nie tylko ogtoszenia
w prasie, plakaty czy ulotki reklamowe, lecz takze réznego rodzaju
elementy kultury materialnej, niezwykle rzadko stanowigce materie
badawcza w naukowych opracowaniach, m.in. opakowania, pudetka,
torebki na towar, papier firmowy, koperty, nalepki, rachunki, noty,
cenniki, karty pocztowe, r6znego rodzaju pisma.

[...] Dzigki umiejetnemu wykorzystaniu danych z rozmaitych Zrédet
i opracowan przedstawione w monografii tresci daleko wykraczaja poza
analize materialu badawczego. Autorka omawia rozlegte konteksty
wybranej tematyki, wykazujac przy tym niezwykla szczegétowos¢, wrecz
drobiazgowos$¢ opisu, przy réwnoczesnej umiejetnosci syntetycznego
ujecia. Eaczac wiele rozmaitych danych z r6znorodnych dziedzin wiedzy
i subdyscyplin jezykoznawczych, Badaczka prowadzi jednak spojny
i klarowny wywé6d naukowy, dazac do holistycznego ujecia omawianej
problematyki. Dzi¢ki temu monografia stanowi niezwykle bogate tres-
ciowo, wieloaspektowe opracowanie dyskursu reklamowego w poczat-
kowych etapach jego rozwoju.

Z recenzji dr hab. Ewy Mlynarczyk, prof. UP

Dr Patrycja Patka jest adiunktem w Katedrze Historii Jezyka i Dialektologii na
Wydziale Polonistyki Uniwersytetu Jagielloniskiego. Jej zainteresowania nau-
kowe skupiaja si¢ wokot semantyki, leksykografii, pragmalingwistyki i analizy
dyskursu, a takze jezykoznawstwa korpusowego i nauczania jezyka polskiego
jako obcego. Jest autorka monografii Strategie dyskursywne w rozmowie handlowej
(Katowice 2009) oraz wspolautorka Przewodnika po elektronicznych zasobach
jezykowych dla polonistow (stowniki, kartoteki, korpusy, kompendia) razem z Agata
Kwasnicka-Janowicz (Krakéw 2017) i pracy zespotowej Powiedziane po krakow-
sku. Stownik regionalizmow krakowskich pod redakcja Donaty Ochmann i Rena-
ty Przybylskiej (Krakow 2017). W jej dorobku naukowym istotne miejsce
zajmuje takze redakcja hasel (w latach 2007-2018) w Wielkim slowniku jezyka
polskiego PAN.
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