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DO KONCA LAT 30. XX W.

Oto bowiem handel zaczyna ucieka¢ si¢ do $rodkéw poetyckich
i poetyckiego obrazowania, doceniwszy ich magiczna site we wspét-
czesnym, odartym z poezji $wiecie.

E. Szczesna, Reklama — sztuka czy perswazja?

Lédzcey fabrykanci i kupcy od samego poczatku doceniali znaczenie informacji doty-
czacych ich dziatalnosci i stanu posiadania, jakie byly upubliczniane przez ogélnie dostgpna
reklame w lokalnej prasie. W ten sposéb tworzyli dyskurs projektujacy spoteczny obraz
burzuazyjnej wladzy, jaka dzierzyli nad kapitatem. W ogloszeniach prasowych wykorzy-
stywano takze fotografie, ktére stanowily integralny element rozmaitych folderéw, dru-
kéw i dokumentéw uzywanych w réznego rodzaju dzialaniach gospodarczych. Dobra
egzemplifikacj¢ stanowi formularz rachunku na sprzedaz towaréw fabryki Grohmana?,
ktéry zawiera wizerunki konkretnych obiektéw wchodzacych w sktad zespotu fabryczne-
go. Teksty wizualne stanowily potwierdzenie statuséw spotecznych i majatku, poniewaz
bezposrednio pokazywatly czasami bardzo rozlegle terytorialnie fabryki, nowoczesng za-
budowe oraz aktywnosci z nimi zwiazane. Wielko$¢ obszaréw, ilo§¢ kominéw, aranzacja
przestrzeni mialy uswiadamia¢ potege finansows i talenty przedsi¢biorcy. Takie cechy ma
tez na przyktad winieta reklamowa przemystowego imperium Karola Scheiblera — w jed-
nym tekscie wizualnym, w konwencji addytywnej, zgromadzono przedstawienia teryto-
riéw, obiektéw przemystowych, a nawet rezydencji fabrykanta®. To miato przekonywa¢
o jego wielko$ci, geniuszu gospodarczym i stanie posiadania. W tamtym czasie dymy
unoszace si¢ z kominéw byly manifestacja aktywnosci i dynamizmu produkeji, z tego
powodu sg obecne na wszystkich fragmentach winiety.

Myslano o zyskach, dlatego wielu zamoznych przedsi¢biorcéw decydowato si¢ na
wzmocnienie jako$ci swoich wizerunkdw, a takze ofert za pomoca tekstéw reklamowych
drukowanych w 16dzkich gazetach wychodzacych w réznych jezykach.

' E. Szczgsna, Reklama — sztuka czy perswazja?, ,Dialog” 1992, nr 11,'s. 72.

2 Zob. Ilustrowana encyklopedia historii Lodzi, z. 7: Przetom XIX i XX wiekn. Rewolucja w ziemi obiecanej,
oprac. A. Grzegorezyk, £6dz [2008], s. 20.

3 Zob. llustrowana encyklopedia historii Lodzi, z. 8: Od wojny do niepodleglosci. Miasto w latach 1914—
1918, oprac. A. Grzegorczyk, £6dz [2008], s. 22.
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Reklama to zjawisko tekstowo-wizualne, ktdre wymaga szerokiej humanistycznej re-
fleksji opartej na badaniach, zaréwno historykéw gospodarki?, antropologéw kultury, czy
literaturoznawcéw, dla ktérych stanowi ona rodzaj tekstéw uzytkowych w obrebie szeroko
rozumianej kultury popularne;.

Wywieranie wptywu na wybory, jakich dokonuja konsumenci, to cel i zarazem funkcja
reklamy. Jak zauwazyl Zbigniew Bajka: , W wiclu, zwlaszcza wspétezesnych, definicjach
okresla si¢ reklame jako perswazyjne komunikowanie masowe; stad wielu specjalistéw od
historii reklamy ustala jej poczatki dopiero na wick XIX, w zwigzku z powstaniem masowej
prasy w Europie i Ameryce Pétnocnej. Jednakze, na miarg potrzeb i mozliwo$¢ rynku, réz-
ne formy reklamy istniaty znacznie wezesniej™. Jej elementami sg state motywy, schematy
argumentacji, sposoby prezentacji produktu. Stanowig one w pewien sposéb nowy typ loci
communes, miejsc wsp6lnych, wyrazajacych zuniwersalizowana koncepcje $wiata przedsta-
wianego. Z drugiej strony owe elementy stanowia state ramy argumentacyjne, niejako pu-
ste syntagmy, ktdre s aktualizowane w kontekscie konkretnego produkeu®.

W tekstach reklamy na pierwszy plan wysuwa si¢ zawarta w systemie jezykowym
perswazja, ktérej odbiorca, zanurzony w potocznosci, ulega zazwyczaj bezwiednie. Opér
wobec perswazji pojawia si¢ w aktywnej postawie wobec jezyka, gdy uzywajacy go czlo-
wick stara si¢ uzyska¢ nad nim relacywng kontrolg. Zardwno w tekstach literackich, jak
i w tekstach folkloru na plan pierwszy wysuwa si¢ ich funkcja poetycka. Folklor to me-
dium przynalezne raczej do potocznej strony jezyka, oparte na konwencjach i stereoty-

* Witold Kula uznat reklamg, zwlaszcza prasowa, za niedoceniony przez historykéw przekaz, aczkolwiek
nie czynit ze swoich uwag zarzutu. Jak zauwazyta Agnieszka Janiak-Jasiriska, Kula ,zdawat sobie sprawe
ze skali probleméw metodologicznych zwiazanych z wykorzystaniem w badaniach naukowych tak niety-
powego zrodla. Jego watpliwosci budzito m.in. »wyrdznienie reklamy sposréd innych publikagji«, a jako
przyktad trudny do klasyfikacji wymienit prasowe sprawozdania z wystaw rolniczych, doktadnie omawia-
jace zalety konkretnych maszyn i narzedzi czy utwory literackie, ktére wymieniaja przedmioty codzienne-
go uzytku konkretnych marek. Za powazna trudnos¢ Kula uznat analizowanie komunikatu postugujacego
si¢ przesada, ktdrej granic i rozmiaréw nie jesteSmy w stanie ocenié. Jego uwaga o oczywistej nieprawdzie
w hagle reklamowym pasty do butéw »Jasniej od storica« uswiadamia zadanie, z jakim zmierzy¢ musi si¢
badacz, ktdry wykorzystuje Zrédta tego typu. Staje bowiem przed nim pytanie o wiarygodnos¢ przeka-
zu z zasady postugujacego si¢ nieprawda, wyolbrzymieniem badz faktami niepodlegajacymi weryfikacji
(np. skutecznos¢ reklamowanej pasty). Z oczywistych wzgledéw autor jedynie wspomniat o pozostalych
kwestiach: masowym charakterze omawianego materiatu i réznorodnosci jego form, utrudniajacej kry-
tyke i zastosowanie metod poréwnawczych. Mimo tylu watpliwosci czy zastrzezen, zachecat historykow go-
spodarki do wykorzystywania reklamy, wskazujac, ze dostarczy¢ moze ona wiedzy o cenie, wygladzie i zasa-
dach dziatania danego towaru, metodach walki konkurencyjnej oraz organizacji produkeji. Zwrécit takze
uwagg czytelnikéw na mozliwos¢ wnioskowania o »gtéwnych dezyderatach odbiorcéw«, co uznaé mozna
za zachete adresowang do badaczy historii spolecznej, specjalizujacych si¢ w rozwazaniach nad stylem
zycia czy mentalnoscia réznych grup spotecznych”. A. Janiak-Jasiiska, Zmagania historyka z reklamq: ar-
tykuly spozyweze w ogloszeniach reklamowych poczqtlen XX wieku, ,Przeglad Historyczny” 2011, nr 4 (102),
s. 840-841, zob. takze W. Kula, Problemy i metody historii gospodarczej, Warszawa 1963, s. 151-152.

> Z. Bajka, Krdtka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, R. XXXVI,
nr 3-4,s. 17.

¢ P Lewinski, Obraz swiata w reklamie, ,Acta Universitatis Wratislaviensis” 2000, nr 2218, seria ,,Jezyk
a Kultura’, t. 13: Jezykowy obraz swiata i kultura, red. A. Dabrowska, J. Anusiewicz, s. 207, 211.
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pizacji, w przeciwiefistwie do dziet literatury, o ktérych charakeerze decyduje innowa-
Gja i czgsto wymagajg one aktu poglebionej interpretacji. W codziennosei cztowiek jest
odbioreg i przekaznikiem niekontrolowanego obiegu narracji, do ktérego przynaleza
takze nierozpoznane teksty pochodzace z folkloru. Jak zauwazyta Violetta Krawczyk-
-Wasilewska: ,,Charakterystycznym polem przejawéw potocznego folkloru jest kod jezyka
moéwionego, w toku bowiem ustnej komunikacji przystosowujemy si¢ do obowiazuja-
cych zwyczajéw konwersacyjnych, traktowanych jako oczywiste, przy czym stosujemy
w nich nieswiadomie okreslone stereotypy jezykowe i gatunki folklorystyczne™. To raczej
folklor ,przemawia” przez cztowieka, nizli czlowiek wyraza siebie za posrednictwem folk-
loru. W ten sposdb dystrybuowany jest w systemie jezykowym wspdlnie podzielany obraz
$wiata: poprzez stereotypy, formuly i konwencje.

Najstarszymi formutami wspélnymi dla folkloru i reklamy byty zawotania jarmarczne
i okrzyki handlowe obecne w fonosferze miast®. Z nich bierze swoje zrédio slogan rekla-
mowy, ktérego rolg byto przede wszystkim zachwalanie towaru, jak réwniez jego sprze-
dawcy jako gwaranta jakosci oraz zachgcenie potencjalnego klienta do kupna produktu.
Stowo w formie krzyku to pierwsze narzedzie reklamy promujace towar na jarmarkach
i targach. Zbigniew Bajka, analizujac histori¢ reklamy’, przywotat w tym kontekscie Sta-
nistawa Zakrzewskiego:

7 V. Krawczyk-Wasilewska, Wipdtezesna wiedza o folklorze, Warszawa 1986, s. 43—44.

8 Jak zauwazyla M. Bitozér-Salwa, okrzyki handlowe: ,Wykonywane na ulicach miast czy wsi musiaty
dotrze¢ do odbiorcy, pokonujac niekiedy duza przestrzeri. Nierzadko tez musialy »wywotaé« potencjal-
nego nabywce z mieszkania czy domostwa. Aby dotrze¢ do klienta, zawolanie musialo by¢ styszalne
z daleka, a takze skupi¢ na sobie uwagg odbiorcy nienastawionego na przyjecie komunikatu. W tym celu
zawolania musialy by¢ krétkie, niezbyt skomplikowane pod wzgledem tresci oraz klarowne w swojej
strukturze. Koncentrowaly si¢ wige przede wszystkim na wyraznym sygnale dzwickowym, bedacym nie-
jako zwiastunem i znakiem rozpoznawczym oferowanego towaru lub ustugi. Podobnie bylo z okrzykami
handlujacych na targach i jarmarkach. Otoczeni przez innych kupcéw sprzedawcy musieli okrzyka-
mi nie tylko zasygnalizowa¢ swoja obecno$¢, ale takze skuteczniej niz inni zareklamowa¢ wlasny towar.
Obu funkcjom — informacyjnej i reklamowej — podporzadkowana byta forma kazdego z zawotan. Tekst
najczedciej skladat sie wyltacznie z kilkukrotnie powtérzonej nazwy produktu. Niekiedy wzbogacano go
o dodatkowy opis lub stowo zachety. Aby tekst stat si¢ rozpoznawalnym i zauwazalnym sygnatem, mo-
wiona fraza musiata zosta¢ poddana specyficznemu umuzycznieniu. Z tego tez wzgledu zawotania czgsto
cechowat punktowany rytm, nierzadko powiazany z recytacja na jednym dzwicku. Ponadto w wielu
z nich pojawiaja si¢ takze duze skoki interwatowe i nagle zawieszenie dzwigku lub wrecz urwanie frazy
(apokopa). Ich sygnalny charakter pomagat handlarzowi przebi¢ si¢ przez uliczny hatas i przyku¢ uwage
potencjalnych klientéw. Tym samym kazde z zawolan stawalo si¢ stowno-muzyczna forma charaktery-
styczng dla danego sprzedawcy, a wigc i konkretnego produktu. O duzym znaczeniu /es cris dla rozpo-
znawalnosci produkeu $wiadezy trwato$¢ formy zawolania paryskich sprzedawcéw szparagéw, keéra nie
ulegta zmianie od XVI do schytku XIX wicku”. M. Bitozér-Salwa, Pejzaz dzwigkowy na rycinach Mattha-
eusa Deischa, htep://szukamy.org/pejzaz-dzwiekowy-gdansk-w-xviii-wieku/ [dostep: 24.11.2022].

? Reklama ma wedle Z. Bajki bezposredni zwiazek z powstaniem kapitalizmu i prasy codziennej, chociaz
jej pierwociny odnalez¢ mozna w starozytnym Babilonie (pierwszy afisze pojawity si¢ w rzymskim impe-
rium): ,»Prawdziwa« reklama zaczeta funkcjonowad wraz z powstawaniem prasy adresowanej do maso-
wego czytelnika. W Europie i Ameryce Pétnocnej bylo to m.in. efektem dziatania wielu réznych czyn-
nikéw. Historycy wymieniaja tak istotne przyczyny sprzyjajace rozwojowi prasy, jak: rozwdj kapitalizmu
jako formacji ekonomicznej, poczatek dominacji mieszczaristwa, urbanizacje (w Anglii, w poczatkach
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Ma ten krzyk swoja ciaglos¢ i historig. Stycha¢ go przez wieki cate. Idzie wraz z rozno-
sicielem krzyku przez targowiska i jarmarki od czaséw najstarszych po dzien dzisiejszy.
Towarzyszy sprzedazy, pomaga jej: oznajmia, obwieszcza, zwraca uwagg, wierci dziury
w bebenkach. Nie zawsze doprowadza do transakgji, ale zawsze poprzedza ja'°.

W rodzacej si¢ wraz z koricem /la belle époque kulturze masowej slogan reklamowy
zaczat pelni¢ taka sama badZ podobna funkcje do tej, ktdra w folklorze petnia formuly czy
konwencje. Ludowy bajarz tworzyt z nich opowiesci, ktére traktowat jako swoiste prefa-
brykaty i poddawat modyfikacjom na rzecz aktualnych potrzeb. Podobnie jak konwencja
czy formuta w tekscie folkloru, formuta-slogan spetnia jednoczesnie rolg stereotypu (np.
w basni gléwny bohater to czgsto biedna sierota), uzywanego w codziennych, potocz-
nych kontaktach nastawionych na relacj¢ spetniajaca przede wszystkim funkcj¢ fatyczna''.
W ten sposéb formuta, slogan zadomawia si¢ w jezykowym obrazie $wiata dostgpnego
tu i teraz, odsylajac do desygnatu, obicktu reklamowanego, jako niezbednego sktadnika
codziennego zycia.

Zatem reklame nalezy okresli¢ jako element dyskursu potocznosei. Wspéteworzy on
znakowe wyposazenie owego zycia codziennego poprzez swojg obecno$é w réznych me-
diach i przestrzeniach nowoczesnosci — w gazetach, witrynach sklepowych, innych tek-
stach ulicy, pézniej za§ w kinie. Jest to takze forma wypowiedzi, ktéra uwzglednia
estetyczne i komunikacyjne predyspozycje i upodobania odbiorcy, ksztattuje wige uni-
wersum konwencji potocznej komunikacji i wartosci kulturowych. W konsekwencji
za$ modeluje $wiadomos¢ i werbalne zachowania, uzywajac perswazji (zazwyczaj nie
wprost)'%.

XIX wieku — 40% ludnosci mieszkato w miastach), wzrost liczebny klasy robotniczej oraz zwigkszanie
dochodéw, sukcesywne skracanie czasu pracy (14 godzin na poczatku wieku, 8 godzin — z koricem),
upowszechnianie si¢ obowiazkowego wyksztalcenia podstawowego, przyznanie praw wyborczych, ruchy
wolno$ciowe, liczne wynalazki i udoskonalenia techniczne itp., itd. XIX stulecie, nazywane wiekiem
prasy, przyniosto rozwdj srodkéw komunikacji i techniki (gtéwnie drukarskiej). Jezeli jeszcze w poczat-
kach XIX wieku wiadomosci z Indii docieraty najpierw po 3—4 miesiacach, a po uruchomieniu specjal-
nych polaczen — w 1,5 miesiaca, to juz w latach czterdziestych wynalezienie telegrafu pozwolito na nie-
stychane skrécenie czasu przekazywania informacji. Wynalazki upowszechniano szybko. W 1830 roku
otwarto pierwsza lini¢ kolejowa Manchester—Liverpool, w 1838 parowiec Great Western przebyt Atlan-
tyk w 15 dni. Para zacz¢la napedzaé urzadzenia drukarskie wezesniej (1811 rok — Friedrich Kénig)”.
Z. Bajka, Krdtka historia reklamy, s. 28-29.

10 Zbigniew Bajka nie wskazal zrédla, z ktérego pochodzi ten cytat, zob. tamze, s. 17.

! Jak precyzuje to Z. Kloch: ,Aby przyja¢ funkeje formuly, slogan musi si¢ zadomowi¢ w méwieniu
potocznym. Cytowanie sloganu w roli powiedzonka uzywanego na co dzier odsyla i do $wiadomosci
mowiacych, i do reklamy, z ktérej pochodzi. [...] Reklama bywa czgsto ambiwalentna pod wzgledem
uzytych konwencji i §rodkéw wyrazu. Z jednej strony, ma przyciaga¢ uwage adresata, postugiwad sig »je-
zykiem odbiorcy«, odwzorowywac jego sposéb méwienia, przekonania, wartosci — stowem: obraz §wiata.
Typowy »reklamozerca« ma wrazenie, ze reklama méwi do niego zrozumiatym jezykiem, jesli za$ to, co
reklama mowi, jest wystarczajaco zabawne, sam zaczyna w codziennym zyciu uzywaé zwrotdw z reklam
jako formul uzywanych w potocznych kontaktach jezykowych”. Z. Kloch, Reklama, miasto i kulturowa
potocznosé, , Teksty Drugie” 2006, nr 4, s. 174.

2 Tamzes. 161.
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Wedlug Ewy Szczgsnej werbalne namawianie czgsto bywa zastgpowane w semiosferze
przekazéw perswazja ukryta. Nie naklania si¢ odbiorcy wprost, lecz wzbudza jego zainte-
resowanie. Forme naktaniania przejmuje przezycie artystyczne, a wigc sfera estetyki, przy-
porzadkowana do ostatnich dekad XIX w. raczej przestrzeni wysokoartystycznej, z kedrg
wiazano takze motywacje poznawcze i wychowawcze®. Jak zauwazyt Zbigniew Kloch:

Autorzy reklam pragna upodobni¢ je do wypowiedzi artystycznych, co si¢ czasami
udaje. Gatunkowo reklama jest tekstem eklektycznym, nastawionym na odniesienia
intertekstualne, by tak rzec — ,wszystkozernym” pod wzgledem aktualizowanych este-
tyk. Podobnie jak wiele innych gatunkéw dyskursu dzisiejszej kultury masowej, rekla-
ma postuguje si¢ chetnie cytatem, kryptocytatem, aluzja, intertekstualnym odniesie-

niem do codziennosci'.

Analogicznie do tekstow folkloru teksty reklam jako konstelacje konwencji, przeko-
nan i stereotypdw zastanych, a wigc umozliwiajacych spoteczny odbiér, odtwarzaja $wiat
ynaszej” kultury, oparty na spotecznych wigziach i tozsamosci. Projektujg zatem semiosfe-
r¢ oswojona, poniewaz wspéttworza przestrzen, ktérej wspdlnotowo doswiadczajg ludzie.
Takg przestrzenia — wickszym tekstem, kedry wspéteworza reklamy — jest miasto, jako
zorganizowany wielopoziomowy komunikat, opozycyjny wobec sfer, ktére si¢ poza nim
znajduja. Ale reklamy nie tylko wspéteworza miejska rzeczywistos¢, lecz takze transformu-
ja ludzka percepcje terazniejszoéci organizmu miejskiego, poniewaz projektujg wyobraze-
nia lepszej przysztosci®.

Warto si¢ takze przyjrze¢ reklamie prasowej jako gatunkowi literatury uzytkowej i po-
pularnej, kedry juz od potowy XIX w. ujawnil swojg potege kreowania narracji o kapita-
lizmie. Jak stwierdzit Daniel J. Boorstin:

Reklama — ta wszechobecna, charakterystyczna dla Ameryki odmiana literatury — ujaw-
nita swoja potege dopiero w drugiej potowie XIX wieku. Pod wzgledem popularnosci
ten nowy gatunek literacki nie mial sobie réwnych w historii §wiatowego pismien-
nictwa. W potowie XX wieku wszystkie inne gatunki literackie w Ameryce znalazly
sie¢ w cieniu reklamy stownoobrazowej, jedli idzie o site oddziatywania na odbiorce.
[...] Reklama, wyzwolona z typograficznych okowéw, ewoluowata powoli w niezalezny
genre literacki. Przez cale nadchodzace stulecie reklama miata ksztattowa¢ amerykariski
jezyk, stawia¢ nieznane dotad wymagania pisarzom i faszerowa¢ publiczno$¢ stuchajaca
i czytajaca mnogoscia tatwo wpadajacych w ucho, trywialnych zbitek stownych'®.

Powotujac si¢ na refleksje Boorstina, a takze na Stownik literarury popularnej'’, Magda-
lena Lachman wskazuje definicyjna bazg, ktéra umozliwia rozstrzygnigcia genologiczne,
i przywotuje w tym kontekscie konstatacje Maltgorzaty Kity, pozwalajacq uznaé teksty

13 E. Szczgsna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 15.

14 7 Kloch, Reklama, miasto...,s. 161.

15 Tamze, s. 162, 166.

1 D.J. Boorstin, Amerykanie. Fenomen demokracji, przel. . Kozak, Warszawa 1995, s. 141, 148, cyt. za:
M. Lachman, (Para)literacki wymiar reklamy, ,Konteksty Kultury” 2016, z. 3, s. 272-273.

17 Zob. Stownik literatury popularnej, red. T. Zabski, Wroctaw 2006.
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reklamowe za gatunek literatury popularnej'®. Lachman odwotuje si¢ takze do przemyslert
Leo Spitzera, ktéry uznaje reklame za ,,odmiang szeuki stosowanej” (Gebrauchtkunst):

ten typ sztuki, chod jego ranga jest bez poréwnania nizsza niz ranga tekstéw zazwyczaj
analizowanych przez badaczy, takze tworzy ,tekst”, w ktdrego stowach, chwytach lite-
rackich i rozwiazaniach graficznych kryje si¢ duch naszego czasu i narodu. [...] ,Poezja
reklamy” nie moze, oczywiscie, by¢ poezja awangardowa. [...] Musi bowiem brzmieé
swojsko, musi reprezentowa¢ obiegowe pomysly poetyckie, ktdre przecigtny odbiorca
reklamy nauczyt si¢ juz za poetyckie uwazaé; musi by¢ swoistym folklorem poezji'.

Ujety w taki sposéb ,folklor poezji” jako ,,sztuki stosowanej” nie moze by¢ jednak ga-
tunkowo wlaczony w obszar literatury okreslany jako liryka. Przywolana przez Lachman
Anna Nasitowska dostrzega wyrazng granice migdzy reklama tekstows siegajaca po $rodki
poetyckie a literaturg, szczegélnie liryka:

Granica migdzy literatura a reklama jest jednoczesnie mniej uchwytna, ale i duzo
ostrzej zakreslona. Nigdy zadnego hasta nie uznano za samorodny poemat, choé¢ oczy-
wiste jest, ze moga konkurowa¢ pod wzgledem perfekcji, metafory, ekspresji jezykowej.
Od czasu romantyzmu przedmiot w utworze poetyckim traci coraz bardziej zwiazek
z po$wiadczong kodem kulturowym symbolika, zblizenie si¢ do niego staje si¢ aktem
magicznym, odslaniajacym nieznang strong duchowosci. Czy jednak ktéremukolwiek
z poetéw udalo si¢ stworzy¢ magie przedmiotéw doréwnujaca wizji, ktéra jest codzien-
noscig reklamy? Reklama to poniekad dzika magia postugujaca si¢ bezblednie chwyta-
mi poetyckimi®.

Fake, ze ten rodzaj ,magii” skutecznie praktykowano w obiegu towarowym potwierdza
wysoki status stowa stosowanego w reklamach prasowych rozwijajacych si¢ przemystowo-
-handlowych metropolii kapitalizmu, do ktérych bezsprzecznie nalezata £6dz.

Dla ludu ksiegi, jakim byta w tym miescie silna i liczna spotecznoé¢ zydowska, lep-
sza przyszto$¢ przynies¢ mogta tylko wiedza nieodtaczna od drukowanego stowa. Wiestaw
Pus, piszac o obecnosci Zydéw w zyciu intelektualnym todzi, zwraca uwagg, ze reprezen-
tanci tej nacji zaktadali w Lodzi pierwsze ksiggarnie, byli wlascicielami firm drukarskich,

'8 M. Kita umieszcza reklame w szerokim spektrum gatunkéw literatury popularnej: ,Sa to wige: ro-
mans, melodramat, literatura »kobiecac, literatura science fiction, literatura erotyczna, komiks, powies¢
kryminalna (zwlaszcza »policyjna«), teksty literackie wtorne wobec scenariuszy filmowych, antologia,
biografia i autobiografia, teksty kabaretowe, piosenka, [...], poradniki etykiety. [...] Opracowania mo-
nograficzne z zakresu jezykoznawstwa w calosci zwiazane z literatura popularng naleza na razie do rzad-
kosci. Wymieni¢ tu mozna ksiazki dotyczace np. tekstéw kabaretowych [...] i reklamowych”. M. Kita,
Literatura popularna w perspektywie jezykoznawczej, [w:] Polonistyka w przebudowie. Literaturoznawstwo
— wiedza o jezyku — wiedza o kulturze — edukacja. Zjazd Polonistéw, Krakdw, 22-25 wrzesnia 2004, red.
M. Czermiriska i in., Krakéw 2005, t. 2, s. 288, cyt. za: M. Lachman, (Para)literacki wymiar reklamy,
s. 274.

¥ L. Spitzer, Amerykatiska reklama jako sztuka popularna, przet. K. Biskupski, [w:] Jezyk i spoteczertstwo,
red. M. Glowinski, Warszawa 1980, s. 341, 365, 370.

2 A. Nasitowska, O cudownych skutkach herbatki z melisy, , Teksty Drugie” 1991, nr 5, s. 142.
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a takze organizowali wypozyczalnie ksigzek. Prasa zydowska w jidysz*' pojawila si¢ w Lo-
dzi na poczatku XX w., a pierwszym pismem bylo ,Lodzer Wicblat”. Kolejnym pismem
wymienionym przez Pusia byly od 1906 r. ,Lodzer Nachrichten” (Wiadomosci Lédzkie),
ktére ukazywaly si¢ do 1908 r., a nastgpnie ,,Lodzer Togblat” (Dziennik £6dzki), wydawa-
ny przez wiadciciela drukarni Emanuela Hamburskiego. Pierwszy numer gazety ukazat si¢
24 stycznia 1908 r.”2 Nastepnie historyk wymienia tytuly prasy zydowskiej z migdzywojnia:
,E6dzka Gazete Zydowska”, ,Nowa Lédzka Gazete Poranng”, ,k6dzki Dziennik Ludowy”,
»Najer Folksblat” itd., konkludujac: ,W latach 1918-1939 w Lodzi ukazywalo si¢ ogdétem
110 tytuldéw prasy zydowskiej”*. Na jej famach pojawialy si¢ reklamy zydowskich firm.
Natomiast teksty reklamowe, ktdre szczeg6lnie zwrdcity uwagg autoréw antologii, zostaty
wydrukowane w jednodnidwcee Akdumos w dniu 26 maja 1935 r. w Lodzi w jezyku jidysz i ja-
wia si¢ juz jako forma przynalezna literaturze popularnej. Ich autorem byt Lejb Berman, pod-
pisujacy swoje publikacje pseudonimem ,,Graf Kali”*. W tworzonych przez siebie tekstach
reklamowych Berman uwzgledniat dwezesny system wartosci zydowskiej kultury, zawierajacy
kryteria, ktére ustanawialy jako$¢ statuséw, zatem nie tylko pozycje spoleczng i zawodowa
swoich klientéw, ale takze ich poziom moralny przektadajacy si¢ na dzialania etyczne®.

2 W okresie do 1904 r. fodzkie srodowisko zydowskie nie wydawato wasnego czasopisma. Jak wiadomo,
w Krélestwie Polskim w okresie od potowy lat pie¢dziesiatych wychodzily w Warszawie czasopisma w jezy-
ku hebrajskim, m.in. tygodniki »Ha-maggid« oraz »Ha-karmel«. Od 1862 r. zaczat ukazywa¢ si¢ postgpowy
tygodnik »Ha-cefirah« (Swit), takze w jezyku hebrajskim, redagowany przez Chaima Zeliga Stonimskie-
go, ktory miedzy innymi propagowat nauki przyrodnicze i matematyczne. Takze w latach sze$¢dziesiatych
XIX w. zaczely wychodzi¢ w Warszawie tygodniki zydowskie w jezyku polskim — »Jutrzenka«, redagowana
przez Daniela Neufelda (od 1861 r.) oraz »lzraelita«, redagowany przez Samuela Cwi Peltyna (od 1865 r.).
Te ostatnie, propagujac wéréd Zydéw kulture polska, byly organami szerzacymi wéréd ludnosci zydowskiej
hasta asymilacji. Poza prasa zydowska w jezyku hebrajskim i polskim, juz od lat dwudziestych XIX w.
podejmowano préby wydawania czasopisma w jezyku jidysz, ktérym na co dzief postugiwali si¢ Zydzi
na ziemiach polskich. W koricu 1823 r. w Warszawie, za zgoda wladz Krélestwa Polskiego, Antoni Eisen-
baum — dyrektor Szkoly Rabinéw — zaczat wydawa¢ tygodnik polsko-zydowski »Dostrzegacz Nadwislai-
ski« (»Der Beobachter an der Weichsel«), ktdry posiadat podwojny tekst w jezyku polskim i jidysz”. W. Pus,
Z}/dzi w Fodzi w latach zaboréw w latach 1793—1914, £.6d7 1998, s. 112—-113.

22 W. Pus, Z}/dzi w wielonarodowej Lodzi do 1939 roku, [w:] Na wspdlnym podwirku. Eddzki tygiel kultur
i wyznan, red. A. Walaszezyk, £6dz 2017, s. 140.

» Tamze, s. 140; autor powoluje si¢ na prace Leszka Olejnika, Z dzicjow prasy zydowskiej w Eodzi
w latach 1904-1918, [w:] Dzicje Z}/dz)'w w Lodzi 1820—1944, red. W. Pus, S. Liszewski, £.6dz 1991,
s. 140-156.

* Lejb Berman (1887-1944) — poeta i dziennikarz tworzacy w jidysz. W 1édzkiej prasie publikowat
— gléwnie pod pseudonimem — humorystyczne felietony, rysunki i rymowanki dla dzieci, opowiadania
oraz wiersze liryczne. Wydawal takze m.in. jednodniéwki i $wiateczne gazetki z wierszykami poswigco-
nymi tym, kedrzy za to zaplacili lub dali ogloszenie, przykladem jest whasnie jednodnidwka Akdumos
2 1935 r. Od 1940 r. Berman byt uwi¢ziony z rodzina w getcie t6dzkim, w sierpniu 1944 r. deportowano
go do Auschwitz, gdzie zostal zamordowany. — Zamieszczone w antologii teksty Bermana z Akdumos
z jezyka jidysz przettumaczyla Julia Makosz.

» Jak zauwazyt Kloch: ,Przestrzen miejska to nie tylko domy, lecz takze ludzie. Miasta ksztaltuja indy-
widualne cechy swych mieszkanicow, ktdrzy staja si¢ dzigki temu waznym sktadnikiem tekstu przestrzeni.
Jej »figurami«. Podstawowe »figury« przestrzeni miasta posiadaja wiele cech wspélnych, pomimo réz-
nic, jakie opisujace je wyrazy maja w jezykach etnicznych. Sa skladnikiem przestrzeni zurbanizowanej,



192

Dlatego oferta i zachwalany produke stanowily nierzadko drugorzedny kontekstowy ele-
ment wierszowanych reklam Lejba Bermana. Jako autor tekstow reklamowych spetniajacych
funkcje poetycka, skupit si¢ przede wszystkim na ,figurach” przedsi¢biorcéw i kupcéw oraz
pozydji firm. Ich pozytywna prezentacja naktaniala do skorzystania z oferty handlowej. Oto
dwa przyktady: ,Dembinski, Lichtensztajn i Liss // Solidna to i ceniona firma, / ktdra na
szczycie ma swe miejsce, / maszyny dziewiarskie tu kupicie / od tych najwigkszych po naj-
mniejsze. / Pan Liss — filantrop i demokrata, / kto kiedykolwiek z nim handlowat / i jakies
robit z nim interesy / na pewno sobie nie krzywdowat. / Réwniez jego wspélnik pan Dembiri-
ski, / dzentelmenem wielkim jest z pewnoscia, / wszyscy jego zdanie sobie cenia, / kazde jego
stowo jest $wigtoscia”; , Herman Wolborski Piotrkowska 30 [...] // Firma pana Wolborskie-
go / Szczytowe miejsce zajmuje, / Mozecie by¢ pewni tego. / To dobra, solidna marka [...]”.

Jesli nie mozna juz bardziej podkresli¢ wspanialosci i zalet moralnych opisywanych
przedsigbiorcéw, to okazuje sig, ze Lejb Berman znalazt jeszcze jeden kontekst $wiadczacy
o ugruntowaniu aksjologicznym wiascicieli firm. Byla to ,zydowsko$§¢” — zatem religij-
no$¢, wezuwanie si¢ w ,zydowski los”, dziatalno$¢ charytatywna, wspieranie instytucji
i akcji spotecznie pozytecznych, wreszcie empatia oraz szczodrosé. Swiadcza o tym poniz-
sze teksty: , Jakub Kaminski / Moniuszki 7 // Jakub Kamiriski — to nazwisko / $ni, jakby
bylo brylantem. [...] / takich jak Jakub Kaminski / niewielu w Lodzi znajdziecie. / Gdy
przez lata w synagodze / deszcz kapat ludziom na glowy, / pan Kaminski dat pienigdze /
i juz mamy dach jak nowy”. ,Herszel Segal [...] // Pan Segal réwniez z tego jest znany,
/ ze jest bardzo hojnym czlowiekiem, / szczodrg r¢ka rozdziela jalmuzng, / a gdy daje, to
zawsze z usmiechem”. ,,B-cia Kon, Piotrkowska 24 [...] // Marian jest od pieni¢dzy / nie
trzyma ich tylko dla siebie, / moze na niego liczy¢ / kazdy, kto jest w potrzebie”.

Jalmuzna, zydowska cedaka oraz datki na rozmaite instytucje, w $wiecie zydowskiej
spolecznosci byly formami wspierania gminy i jej najubozszych rodzin, stanowiac u swo-
ich poczatkéw pierwociny systemu opiceki spotecznej.

Poddajac analizie warstwe werbalng reklam, mozna zrekonstruowaé wytaniajacy sig
z nich jgzykowy obraz Lodzi w zydowskiej perspekeywie, albowiem jezyk jest klasyfikato-
rem $wiata”®, kreujacym jego obraz jako interpretacjg rzeczywistosci. Mozna owa odstong
jezykowego obrazu Lodzi uja¢, wedle Jerzego Bartminiskiego, jako zespdt sadéw o $wiecie,
stowa bowiem nie odwzorowuja rzeczy i istnieri fotograficznie, ale , portretujg” mentalnie”.
Jezyk odzwierciedla postgp cywilizacyjny, rejestruje zmiany w zyciu spotecznym, wyraza
sposoby konceptualizacji $wiata. Handel i przemyst to dwa filary nowoczesnej metropolii.

W wierszowanych reklamach Bermana £46dz jawi si¢ jako silny osrodek zydowskiej
przedsigbiorczosci, w ktérym obdarza si¢ szacunkiem ,figury” zydowskich lodzermen-
schéw, zgodnie z przystowiem: jaki pan, taki kram.

zaprojektowanej w okreslony sposéb, przestrzeni stworzonej w duzo wickszym stopniu przez czlowieka
niz przez natur¢’. Z. Kloch, Reklama, miasto..., s. 169.

% E. Banczyk, Kulturowe kody reklamy, Swiat znaczer w reklamie z perspektywy socjalizacji, Katowice
2018, s. 13.

77 ]. Bartminiski, Punkr widzenia, perspektywa, jezykowy obraz swiata, [w:] Jezykowy obraz swiata, red.
J. Bartmiriski, Lublin 1990, s. 110.
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Jak pisza Stephane Pincas i Marc Loiseau, autorzy ksiazki Historia reklamy, ,Zdumie-
wajaca jest zdolno§¢ reklamy do wtapiania si¢ we wszystkie kultury. [...] Z tej elastycz-
nosci w dostosowywaniu si¢ pod wzgledem technicznym i kulturowym reklama czerpie
[...] ogromna zdolno$¢ odnawiania si¢, zaréwno pod wzgledem tematéw, jak i srodkéw
wyrazu’, za§ w innymi miejscu autorzy podkreslaja, ze: ,reklama zawsze zywita si¢ sztuka
swoich czaséw. Ale tez swéj dtug wobec sztuki sptacata™®.

Lédzka reklama zwigzana z zydowska spotecznoscia miasta odpowiadata gustom szero-
kiej publicznosci, respektujac jednoczesnie aksjologic determinowang przez system wartosci
judaizmu, by bogobojni Zydzi utrzymywali whasciwy zwiazek z Ziemia Swieta. Oto kolejne
egzemplifikacje: ,Majer Zajde [...] // Do najlepszych miejsc na $wiecie / Majer Zajde cig
zabierze / szybko, tanio i przyjemnie, / bedziesz zachwycony szczerze. / Lecz zamiast Paryza,
Wiednia, / czy Kalkuty, czy Londynu, / lepiej by$ z Majerem Zajde / pojechat do Palestyny”.

W tédzkiej prasie spotykamy réwniez anons dotyczacy warszawskiego przedsi¢biorcy,
ktérego cechy i zalety w niczym nie odbiegaja od standardowej wersji bogobojnego Zyda,
cztowicka sukeesu, dziatajacego na rzecz wspétwyznawcéw: ,,J. Tancman / Warszawa, Ge-
sia 14 // Sposréd hurtowni towaréw / firma Jakuba Tancmana / jako jedna z najlepszych /
w calym kraju jest znana. / Wielu 16dzkich fabrykantéw / od dawna z nim wspétpracuje, /
nazwisko pana Tancmana / bardzo w Lodzi si¢ szanuje. [...] / W Warszawie stynie z tego, /
ze jest inteligentem, / dziata dla spolecznosci / z energia i talentem. / Réwniez dobroczyn-
noscig / pan Jakub si¢ zajmuje / nie odmawia pomocy, / gdy kto$ jej potrzebuje”.

Trzeba podkresli¢, ze w anonsach bardzo rzadko pojawiajg si¢ kobiety. Teksty zachwalajace
towary i promujace oferty s3 czesto do nich kierowane — chustki, rekawiczki, stroje, buty. Tym
bardziej frapujaca jest reklama pensjonatu, stuzacego wypoczynkowi pod Lodzia, w keérym
mozna odzyska¢ sity, zdrowie psychiczne i fizyczne pod okiem prawdziwej kobiety, strazniczki
domowego ogniska, wrecz troskliwej, stereotypowej mome: ,, Pensjonat Besserowej / Kolum-
na // Jezeli latem w Kolumnie / zamierzacie spedzi¢ czas, / to pensjonat Besserowej / z honora-
mi przyjmie Was. / Milo, czysto, elegancko, / goscie czuja si¢ tam bosko / i kazdego pani Besser
/ traktuje z matczyng trosks. [...] / A kiedy zamieszka tutaj / go$¢ mizerny i szczuplutki, / star-
cza trzy—cztery tygodnie, / a wnet stanie si¢ pulchniutki. / Obstuga tu znakomita / i pierwszej
klasy jedzenie, / a wszystko to w przyzwoitej, / catkiem niewysokiej cenie”.

Reklamy polskich firm i instytucji w tym samym okresie historycznym przybieraja
forme tekstéw poetyckich. Nie znajdujemy pochwal na temat ich wiascicieli oraz ich
moralnych i etycznych przymiotéw zwigzanych z kultywowaniem religijnych i spotecz-
nych zobowigzan. Znajdujemy za to idee polaczenia estetyki z uzytecznoscia oferowana
masowemu odbiorcy, odpowiednio zamoznemu. I moze na tym polegala atrakcyjnos¢
tédzkiej reklamy polskojezycznej. Oto jedna z egzemplifikacji: ,,Zdanie kazdego Lodzia-
nina o restauracji Manteuffla jest nastgpujace: / Sympatyczny ten zaktad w kazdej porze /
Najwybredniejszym gustom zado$¢ uczyni¢ moze. / Zawsze bowiem nowalijki w spizarni
swej miesci, / Wydaje wyborne obiady, bogate w swej tresci. / Wszystko smaczne, a ta[d]nie
— zagranicy wzorem, / Dlategoz tam zawsze rojno — szczegdlnie wieczorem”.

8 S. Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, przet. W. Kroker, Koln 2009, s. 18-19.
2 YLodzianka”, 1903, s. 83.
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Idac tropem mysli Michela de Certeau, nalezy zwréci¢ uwage na gesto$¢ spotecz-
nych praktyk, keére mozna odkry¢, odwotujac si¢ do wzorcéw proponowanych przez
retoryke przywolanych polskich reklam. ,\\W przestrzeni jezyka [...] spoleczenistwo cze-
$ciej ujawnia formalne reguly dziatania i rézniace je sposoby funkcjonowania”. Zatem
wazne s nie tylko produkty i oferty zakupu débr, ale takze sposoby wspélnego spe-
dzania czasu w obicktach przeznaczonych takze do relaksu i rozrywki. Restauracja to
réwniez sfera towarzyskich rozméw, negocjacji handlowych, dyskurséw definiujacych
rodzinng obyczajowos¢.

W reklamach sklepéw przewazajq za to znaczenia odnoszace si¢ do nowosci, jakosci
i mody zwigzanej ze najwickszymi europejskimi stolicami. Te walory definiujg status spo-
teczny i wielkomiejskie trendy kulturowe:

»Na nic Wieden, Paryz na nic, / Juz si¢ dusza nie rwie tam, / Odkad meskiej sklep kon-
fekgji, / Nowy w Lodzi dano nam. P. i M. Schwalbe na Piotrkowskiej / Osiem-
dziesiat no i trzy, // Przed wystawa thumy stoja, / Kazdy widz z zachwytu drzy™'.

Jak zauwazyt Dawid Bernstein:

Reklama opiera si¢ na pomysle. Powinien on si¢ zrodzi¢ pod wplywem sugestii rekla-
modawcy i by¢ jak najscislej z nia, a takze z atrybutami marki, zgodny, a do tego jesz-
cze mozliwie oryginalny. [...] Stowo i wyobrazenie musza $cisle wspélgraé ze sobg po
to, aby zaskoczy¢, zmusi¢ do zwolnienia kroku, przyku¢ uwagg, zastanowi¢, wywrzeé
wrazenie, a przede wszystkim pozostawi¢ wrazenie na przypadkowym przechodniu
— wszystko w ciagu ledwie paru sekund”*.

16dz, jako handlowy i wielkomiejski organizm, takze poddawata si¢ ,dyktatowi”
mody, zwlaszcza ze byta ona jednym z synoniméw nowoczesnosci. Byto to miasto niejed-
norodne, wyjatkowe i skomplikowane historycznie oraz kulturowo. Czasami dla todzian
wazniejsze byly jakosci etyczno-moralne lodzermenschéw, bohateréw tédzkiej sagi, w in-
nych przypadkach konkrety estetyczno-emocjonalno-materialne. Jesli jedni mieszkaricy
zwalniali kroku, inni nawet nie podnosili glowy znad gazety petnej ogloszent i rymowa-
nych reklam stanowiacych tym niemniej ,folklor poezji”.
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