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1. Wprowadzenie

Leksyka zwigzana tematycznie z handlem w XVI-XVII wieku byta juz przed-
miotem zainteresowania badaczy [Kmiecik 1981; Schabowska 1990; Obara
2008; Mtynarczyk 2010; Pihan-Kijasowa 2012], jednak jezyk handlowy kup-
cow prowadzacych dziatalno$¢ w poczatkach XX wieku na Pomorzu i w Wiel-
kopolsce nie doczekal si¢ jeszcze gruntownego opracowania, a przeciez handlu-
jacy w zaborze pruskim Polacy stanowili wazng grupe spoteczng i mieli duzy
udziat w podtrzymaniu tozsamosci narodowej. Zjawisko to zaobserwowac
mozna na przyktadzie Bydgoszczy — miasta, ktore (z krotkim epizodem przy-
naleznosci do Ksigstwa Warszawskiego w latach 1806—1815) pod niemieckim
panowaniem znajdowalo si¢ od 1772 do 1920 roku'.

Kupcy bydgoscy mieli wazny wktad w utrzymaniu polskosci w miescie.
Utworzone przez nich w 1909 roku Polskie Towarzystwo Kupcoéw wspotorga-
nizowato zycie kulturalne rodakow, skutecznie przeciwstawiajac si¢ germani-
zacji — dbato o czysto$¢ mowy ojczystej, upowszechniato znajomos¢ literatury
1 historii polskiej, troszczylo si¢ o rozw¢j intelektualny swoich cztonkow,
organizujac wyktady na tematy zawodowe, spoteczne i kulturalne, uczestni-
czyto w rozwijaniu czytelnictwa i amatorskiego ruchu artystycznego [ Wojciak
1991: 565]. To w jedynej polskiej aptece przy ulicy Niedzwiedziej, nalezacej
do Wiadystawa Kuzaja, i w restauracji Jozefa Milcherta (nazywanego przez
Niemcow ironicznie ,,polskim krélem”) kupcy spotykali si¢ z przedstawi-
cielami polskiej inteligencji, ziemianstwa oraz rzemiosta, ktadgc podwaliny

1 O znaczeniu handlu dla rozwoju gospodarczego i kulturalnego Bydgoszczy pisza Ryszard
Kabacinski, Wojciech Kotowski i Jerzy Wojciak [1980].
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pod ideg solidaryzmu spotecznego [Czarnowski 1969: 59]. To oni tez stali si¢
glownymi odbiorcami ,,Dziennika Bydgoskiego”, jedynego przed 1920 rokiem
polskiego pisma w miescie.

Pierwsza gazeta ukazywata si¢ pod tym tytutem w latach 1902—-1905. Reak-
tywowana w 1907 roku pod prezna redakcjag Jana Teski przetrwala pruskie
szykany (rewizje, konfiskaty, rozprawy sadowe, grzywny, aresztowania redak-
torow) i dominowata na prasowym rynku Bydgoszczy takze po odzyskaniu nie-
podleglosci przez caty okres miedzywojenny. W pierwszym numerze codzien-
nym wydanym 1 stycznia 1908 roku w artykule wstepnym deklarowano, ze
gazeta ma by¢ ,,nowa placéwka obrony narodowej i nowym szancem przeciw
zalewowi niemczyzny”. Dziennik reprezentowal poglady chrzescijanskiej
demokracji, najbardziej rozpowszechnione wsrod bydgoskiego drobnomiesz-
czanstwa. Od poczatku wlaczyt si¢ w dziatalnos¢ nie tylko polityczna, ale takze
patriotyczng — propagowal idee niepodleglosciowe i rozbudzat §wiadomosc
narodowa Polakow, ktorzy w Bydgoszczy i innych miastach regionu stanowili
gorzej sytuowang politycznie i gospodarczo mniejszosc.

Artykut ten stanowi kolejny przyczynek do badania dyskursu handlowego,
ktory kupcy — wazna dla miasta kulturotworcza grupa spoteczna — wspottwo-
rzyli na poczatku XX wieku, oraz tego, jak dyskurs ten odzwierciedlat mental-
nos$¢ 1 styl zycia mieszkancow Bydgoszczy przed wybuchem pierwszej wojny
swiatowej [por. Rypel 2016].

2. Tendencje w redagowaniu reklam na poczatku XX wieku

Przez dyskurs handlowy rozumiem szczegdlny rodzaj zachowan jezykowych
stuzacych do porozumiewania si¢ kupcow z klientami, kontrahentami oraz
miedzy soba. Skladaja si¢ na niego takie elementy, jak:

a) stownictwo (w tym nazwy handlowe towarow i sklepow oraz nazwy
zamieszczane w cedutach gietdowych i ofertach bankowych skierowa-
nych do kupcow), a takze zwroty uzywane w handlu detalicznym oraz
w transakcjach migdzy kupcami;

b) gatunki stosowane w korespondencji handlowej (np. zamowienie, fak-
tury, oferty, rd6znego typu listy handlowe);

c) strategie perswazyjne wykorzystywane w interpersonalnej, bezposred-
niej komunikacji, np. w rozmowie handlowej (rozpoznawanie potrzeb
klienta, odpowiadanie na jego obiekcje itp.) oraz w komunikacji za
posrednictwem rozmaitych mediow, tj. oferowanie, opisywanie i rekla-
mowanie sprzedawanych produktow [Rypel 2016: 113].

Mowiac o ogloszeniach publikowanych w ,,Dzienniku Bydgoskim” z lat

1907-1914, na ogot nie bedg odnosi¢ si¢ do aktualnych opracowan doty-
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czacych wspotczesnych strategii marketingowych oraz reklam prasowych
powstajacych w catkowicie odmiennych warunkach historycznych, gospo-
darczych, technologicznych oraz kulturowych. Publikowane obecnie reklamy
prasowe diametralnie r6znig si¢ od swoich odpowiednikow z poczatku XX
wieku — rozwijajac si¢ w kulturze zdominowanej przez obraz, koncentruja
si¢ nie tyle na slowie, ile raczej na zestawianiu najbardziej sugestywnych
i oddziatujacych na zmysty fotografiach, rysunkach i grafikach, a towarzy-
szace im slowa stuza ugruntowaniu wrazenia wizualnego i zaintrygowaniu
odbiorcy. W przeciwienstwie do dawnych reklam tekst odgrywa w nich coraz
mniejsza role. Punktem odniesienia dla naszych rozwazan bedg zatem tek-
sty autorow, ktorzy na przetlomie XIX i XX wieku oraz na poczatku minio-
nego stulecia zajmowali si¢ wspotczesnymi sobie strategiami reklamowymi
kupcow. Materiatu poréwnawczego dostarczy tez praca Agnieszki Janiak-
-Jasinskiej [1998], ktora zajeta si¢ reklamg handlowa w Krolestwie Polskim
w poczgtkach XX wieku?.

To ostatnie opracowanie pozwoli nie tylko na uchwycenie wspdlnych cech
reklam ukazujacych si¢ wowczas na ziemiach polskich, ale takze na uwypu-
klenie specyfiki ogloszen, ktore publikowano w gazecie szczegdlnie mocno
zaangazowanej w dziatalno$¢ patriotyczng niemczonej Bydgoszczy. Trzeba
tez zauwazy¢, ze ,,Dziennik Bydgoski” dokumentuje odmienne niz w Krole-
stwie Polskim stosunki gospodarcze i kulturalne. Jest gazeta lokalng, podczas
gdy Janiak-Jasinska zajmuje si¢ prasa stoleczng o znacznie szerszym zasiegu
oddzialywania i o wiele wigkszych naktadach. Dla porownania — w roku swego
powstania bydgoski dziennik ukazywat si¢ w naktadzie 2,5 tysigca egzempla-
rzy i dopiero po czterech latach dziatalnosci zwiekszyt go do 6 tysiecy, nato-
miast wychodzacy nieprzerwanie od 1821 roku dziennik ,,Kurier Warszawski”
w analogicznym okresie drukowano az w 33 tysigcach egzemplarzy.

Ukazujace si¢ na poczatku XX wieku ogloszenia prasowe podlegatly prze-
mianom spowodowanym gwattownym rozwojem produkcji przemystowej
i zwigkszajacg si¢ podaza rozmaitych towardw, dotychczas niedostepnych dla
szerokich odbiorcow. Olgierd Langer, autor wydanego w 1927 roku podrecz-
nika Zasady ogtaszania, w ktorym tradycyjnym metodom ciagle stosowanym
w Polsce przeciwstawia amerykanski system reklamy, zauwaza:

2 Agnieszka Janiak-Jasinska opracowata ogloszenia z lat 1900, 1903, 1906, 1909, 1912,
zamieszczone w dzienniku ,,Kurier Warszawski” (1821-1939), tygodniku spoleczno-
-politycznym ,,Kraj” (1882—-1909), periodyku spoteczno-kulturalnym ,,Tygodnik Ilustro-
wany” (1859-1918), tygodniku dla kobiet ,,Bluszcz” (1865-1939), pismie dla ludu ,,Gazeta
Swigteczna” (1881-1818).
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Zagadnienie sprzedazy towaru byto tak dla kupca, jak i dla rzemie$lnika
sprawa podrzedna, gdyz popyt na towary przewyzszat jego podaz[...]. Obec-
nie podaz towaru zaczela przewyzsza¢ popyt: gtdéwng troskg zarébwno pro-
ducenta, jak i posrednika-kupca stato si¢ poszukiwanie odbiorcéw towaru.
Bierna rola sprzedajacego, polegajaca na dostarczeniu publiczno$ci towaru
zadanego, skonczyta si¢ w wigkszosci krajow cywilizowanych. Zadaniem
kupca stato si¢ nie tylko zaspokajanie, lecz ,,stwarzanie nowych” potrzeb,
przeistoczenie towarow, uzywanych tylko przez niektore warstwy ludnosci,
w towary powszechnego uzytku, zamiana towaréw uzywanych tylko od czasu
do czasu w towary codziennej konsumpcji. Koniecznoscig stato si¢ sprzeda-
wanie ludziom zupehie obcym, ktorych nazwiska byly mu nieznane, zarowno
jak miejsce zamieszkania, lezace nieraz daleko poza siedzibg sprzedajacego.
[Langer 1927: 3]

Ksztattowanie si¢ nowych procesow gospodarczych nie spowodowato,
rzecz jasna, natychmiastowych przemian w praktyce handlowej. Mozna powie-
dzie¢, ze na poczatku XX wieku w polskiej prasie rownolegle funkcjonowaty
dwie formy reklam — tradycyjna, kupiecka oraz nowoczesna, skierowana do
masowego odbiorcy, kreujaca nowe potrzeby i nowe rynki zbytu. W tym okre-
sie transformacji pojawiaty si¢ rowniez reklamy hybrydyczne, wprowadzajace
do sprawdzonych wzoréow zmiany w konstruowaniu naglowkow lub tekstu
gtéwnego badz zawierajace nowe rozwiazania graficzne.

Tradycyjny model reklamy prasowej miat swoje zrodto w prymitywnych
systemach rynkowych, w ktérych wiedza na temat produktu byta pozyskiwana
wylacznie w procesie komunikacji interpersonalnej. W zdecydowanej wiek-
szosci przypadkow klient mogl sam przekonac si¢ o rzeczywistej warto$ci
oferowanego produktu, prowadzi¢ dialog ze sprzedajacym i jego argumentom
przeciwstawia¢ swoje. Kupcy wychodzili z zatozenia, ze ,,stara firma reklamy
nie potrzebuje, dobry za$ towar stanowi sam dla siebie najlepsza reklame”
[Lukasiewicz 1913: 13] oraz ze ,,reklamowanie towaru, ze wzgledu na wysokie
koszty tego przedsiewzigcia, jedynie zawyza ceny” [Batko 1916: 11]. Niemata
cze$¢ sprzedawcow okreslata reklame jako narzedzie nieuczciwej konkurencji,
pragnacej ,,naciggna¢ ludzi na zakup nieraz ztych artykutow, falszowanych
srodkow itp., zachwalajac ustawicznie to ten, to tamten artykut, wytwarzaé
sztuczne u cztowieka i nieznane mu dotychczas potrzeby” [Batko 1916: 12].
Jak zauwaza Janiak-Jasinska,

[n]egatywna ocena inwestycji w reklame korespondowala z ciagle popular-
nym w spoleczenstwie, tradycyjnym wyobrazeniem ,,porzadnego” kupca, za
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ktérym przemawia rodzinna tradycja, ktéry handluje jedynie wysokiej jakos$ci
towarem, jest uczciwy, ,,w ciagnig¢ciu zyskow umiarkowany”, nie robi wokot
siebie hatasu, lecz wyznaje zasadge ,,kto potrzebuje, niech szuka”. [Janiak-
-Jasinska 1998: 6]

Takie rozumienie istoty handlu sprawiato, ze tradycyjna reklama miata
przede wszystkim charakter ogloszenia®, za ktorego cechy charakterystyczne
uznac¢ nalezy:

a) prezentowanie towaru w formie rzeczowych, ujetych w punkty informa-
cji (o wiele rzadziej nasladowano artykuty prasowe, wyktady naukowe
lub tworzono teksty paraliterackie, np. tzw. nowele handlowa);

b) dostarczanie wyczerpujacych danych w postaci jak najbardziej roz-
budowanej, bez koncentrowania si¢ na jednej tylko reprezentatywnej
cesze;

¢) odwotywanie si¢ przede wszystkim do autorytetu samego kupca jako
gwaranta jako$ci towaru;

d) potwierdzanie jako$ci towaru przez przedstawianie Swiadectw uzytkow-
nikow oraz nagrdd i medali, ktorymi wyrdzniono oferowane towary;

e) stosowanie wobec odbiorcy rozbudowanych form grzeczno$ciowych;

f) oferowanie dodatkowych przedsigwzig¢ i udogodnien, takich jak
np. sprzedaz ratalna, rabaty, bezptatne katalogi), czeste i systematyczne
drukowanie tej samej reklamy w niezmienionej formie.

Autorzy pierwszych polskich opracowan dotyczacych reklamy uwazali
taki typ ogloszen za anachroniczny. Ubolewali przede wszystkim nad bra-
kiem odpowiedniego wyksztatcenia kadr handlowych oraz opoznieniem nauki
polskiej, ktora w przeciwienstwie do amerykanskiej nie uczynita dotad pro-
mowania towaréw przedmiotem swoich badan. Podrgczniki reklamy [Wizbek
1896; Lukasiewicz 1913; Batko 1916] oraz artykuly w prasie specjalistycznej
(np. w ,,Gazecie Przemystowo-Rolnicze;j”) ,,miaty na celu zmian¢ btednego
mniemania kupcoéw o efektach kampanii reklamowej oraz pomoc tym przed-
sigbiorcom, ktorzy z potrzeba promocji si¢ zgadzali, ale brak do§wiadczenia
utrudnial im podjecie decyzji, miaty takze przyblizy¢ mechanizm dziatania
reklamy przecigtnemu odbiorcy” [Janiak-Jasinska 1998: 6-7]. Propagatorzy
nowych trendow nie byli jednak zgodni co do sposobow konstruowania anon-
sow reklamowych i w rezultacie powstaty dwie szkoty — wedlug pierwszej

3 Nazwa ogloszenie funkcjonowato w pierwszym dwudziestoleciu XX wieku réwnolegle
z nazwg reklama 1 oznaczata te same zjawiska, o czym $wiadcza juz same tytuly publiko-
wanych wowczas podrecznikow — Reklama; Reklama w przemysle i handlu; Reklama — jej
zasady i doniostos¢ oraz Zasady oglaszania.
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jedynie naglowek poparty kilkoma celnymi stowami moze wywotac u adresata
pozadane zmiany, druga za$ zaktadata, ze odbiorca przeczyta kazdy, nawet
dtugi tekst pod warunkiem, ze bgdzie on nalezycie intrygujacy i przykuje
uwage [Denison, Tobey 1994: 6]. Ostatecznie przewage osiagnal pierwszy
sposob budowania komunikatéw reklamowych i obecnie radzi si¢ pisa¢ teksty
proste, przekonywajace, precyzyjne i zrozumiate [Werner 1992: 94]. Jerzy
Bralczyk stwierdza nawet, ze ,,reklama powinna by¢ sztuka redukcji”, co ozna-
cza, ze dany produkt nalezy propagowa¢ wprawdzie we wszystkich dostgpnych
mediach, lecz ogranicza¢ si¢ przy tym wylacznie do jednej wybranej zalety
towaru, jego marki badz firmy.

Propagatorzy nowoczesnej reklamy wielka wage przywiazywali rowniez
do ilustracji, ktora miata wspiera¢ albo nawet zastepowac stowa, a takze zwigk-
sza¢ walory estetyczne przekazu.

Korzystng atmosfere dla rozwoju reklamy stwarzaty nowe kierunki w sztu-
kach pigknych, w swej warstwie ideologicznej opowiadajace si¢ za zdemo-
kratyzowaniem kultury, rownorzednym traktowaniem jej odbiorcow i dwoch
dotad r6znie ocenianych rodzajow sztuki ,,czystej” i ,,stosowane;j”. Podnoszac
znaczenie produkcji rzemie$lniczej i fabrycznej do rangi dzieta sztuki, ,,Art
Nouveau”, a potem ,,Art Deco”, wychodzac naprzeciw zjawiskom demokra-
tyzacji zycia spolecznego, stawialy przed reklamg jako propagatorka tych
wyrobow, powazne zadanie. W prasie polskiej poczatku XX wieku przykta-
dow przenikania wzorow plastycznych do ogtoszen reklamowych jest jeszcze
niewiele i sg to zwykle reklamy producentow zachodnioeuropejskich. Ciagle
wzrastajgca po 1909 roku liczba zapowiada jednak kierunek dalszego, powo-
jennego juz rozwoju reklamy. [Janiak-Jasinska 1998: 131]

Dazenie do skrotowosci 1 wizualizacji reklamy prowadzito do krytyki tra-
dycyjnych, opisowych, bogatych w informacje ogloszen, a zwroty grzeczno-
sciowe kierowane przez kupcow do ich potencjalnych klientéw nazywano
,,szlafrokowa retoryka”, apelujac o unikanie tej przestarzalej i niemodnej for-
muty sporzadzania anonsow prasowych [Janiak-Jasinska 1998: 71]. Ponadto
zwyczajowa funkcje reklamy polegajaca na dostarczaniu informacji handlo-
wych poszerzono o funkcje: wzbudzania popytu, propagowania nowosci i upo-
wszechnienia nowych technologii oraz trendow kulturowych (wyrazajacych si¢
réwniez przez jezyk), a takze przekazywania ogolnej wiedzy o $wiecie. W ten
sposob reklama mogla uczestniczy¢ w kreowaniu nowych relacji spotecznych
i zyskiwata znaczenie kulturotworcze.
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3. Specyfika reklam publikowanych w ,,Dzienniku Bydgoskim”

W ,,Dzienniku Bydgoskim” dominujg ogtoszenia tradycyjne, swiadczace
o przywigzaniu lokalnych odbiorcow do formy reklamy opartej przede wszyst-
kim na stowie pisanym oraz na bliskim zwigzku kupcow z ich potencjalnymi
klientami. Sytuacje taka tlumaczy specyfika kontekstu, w ktoérym funkcjo-
nowata gazeta. Na skutek polityki i strategii wtadz pruskich, ktore dazyty do
przeksztatcenia miasta w silny o$rodek niemczyzny na Wschodzie, Niemcy sta-
nowili na poczatku XX wieku okoto 80% mieszkancow Bydgoszczy, a Polacy
byli z miasta systematycznie wypierani na przedmiescia i w glab Rzeszy.
Na ich miejsce sprowadzano niemieckich urzednikow, nauczycieli, prawnikow,
rzemie$lnikéw oraz kupcoéw [Sudzinski 1999]. Mimo bojkotowania polskich
sklepow przez Niemcow, ktorym nie wolno bylto korzystaé z ustug Polakow,
rodzimy handel rozwijat si¢ na przetomie wiekéw preznie i na tamach nie-
mieckiej prasy lokalnej czgsto z tego powodu bito na alarm, informujac o kaz-
dym nowym polskim sklepie jako zagrozeniu dla niemieckiego ducha miasta,
a takze ostrzegano przed dokonywaniem w nim zakupow.

Dla bydgoskich kupcow ,,Dziennik Bydgoski” stat si¢ jedynym pismem,
w ktorym mogli drukowac zredagowane po polsku ogloszenia i anonse skiero-
wane do ich gtéwnych (a nierzadko jedynych) potencjalnych klientéw — Pola-
kow. Ze wzgledu na relatywnie wysoki naktad (w przeliczeniu na okoto 18
tysiecy mieszkancow deklarujgcych narodowosc¢ polskg) dziennik miat wielkg
liczbe odbiorcow, co gwarantowalo stosunkowo niskie koszty reklamy, ktora
docierata do zdecydowanej wigkszosci ewentualnych klientow. Efekt perswa-
zyjny kupieckich ogloszen zwickszat fakt, iz w gazecie z zasady nie drukowano
reklam optacanych przez konkurencyjne niemieckie firmy i przedsigbiorstwa
oraz tekstow zredagowanych po niemiecku.

Z tych powodow ,,Dziennik Bydgoski” jest doskonatym zrodtem pozyski-
wania materiatu do badan nad jezykiem kupcow, tak waznej dla rozwoju miasta
grupy spotecznej. Ponadto wybor codziennej gazety gwarantuje autentycznos¢
wyekscerpowanych z niej zjawisk jezykowych, wolnych od jakiejkolwiek kre-
acji literackiej*. Ze wzgledu na ograniczone ramy artykutu materiat do analizy
zostal zaczerpnicty wyltacznie ze $cisle wyselekcjonowanych wydan gazety, sa
to zatem egzemplarze jej grudniowych numeréw ukazujacych si¢ od roku 1909,
tzn. od roku zatozenia dziennika, do roku 1914, a wiec do wybuchu pierwszej
wojny $wiatowej, ktora przyniosta powazne zmiany spoleczno-gospodarcze,

4 Ciekawym uzupehieniem literackim, ukazujacym dziatalno$¢ handlowa, mentalno$¢ oraz
zycie codzienne i jezyk pomorskiego (w tym bydgoskiego) kupiectwa moze by¢ ksigzka
Kazimierza Bieronskiego Stenogramy Anny Jambor opublikowana w 1958 roku, a wzno-
wiona w roku 1998 [zob. Rypel 2007: 201-218].
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znacznie ograniczajgce publikowanie reklam. O wyborze grudniowych nume-
row zadecydowat fakt, ze ,,Dziennik Bydgoski” ukazat si¢ po raz pierwszy
2 grudnia, a ponadto gazety wydawane w okresie poprzedzajacym $wigta
Bozego Narodzenia oraz karnawal oprocz zwyklych reklam zawieraja réwniez
reklamy okazjonalne, w ktorych stosowano odmienne strategie perswazyjne.
Wigkszos¢ ogloszen publikowanych w ,,Dzienniku Bydgoskim” prezentuje
najczestszy w prasie poczatku XX wieku, tradycyjny model krotkiego, rze-
czowego zaprezentowania oferty. Trzeba zauwazy¢, ze o przewadze tej formy
reklamy, oprocz przyzwyczajen klientow, zadecydowaty tez wzgledy czysto
pragmatyczne, numery pierwszych rocznikéw sktadaly sie¢ bowiem zwykle
tylko z dwoch stron, dopiero okoto roku 1909 liczba ta wzrosta do czterech,
a w wydaniach specjalnych nawet do o$miu stron. Z tego wzgledu reklamy
nie mogly zajmowac zbyt wiele miejsca. W pierwszych numerach najczesciej
w ogloszeniach stosowano przejrzysty, ujety w punkty uktad tresci (ryc. 1).

12 orzechy francuskie i wloskie ..
12 orzechy Para i Lambert
12 rodzynki gronkowe i obierane mugdaly
12 figi stolowe i daktyle -
12 sultanki i migdaly olbrzymle
2 mandarynkl, pomarancza i cytryny
12 winogrona i jablka;stolowe "
. oraz wezelkie towary kolonialne i delikatesy
Jarzyny i konserwy ()WOCU\VG po]ecu (nlllD

| .F. Ebnera nastepca, wiasciciel. Emll Enaskel
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Ryc. 1

Uktad taki dominowal przez caly analizowany okres w zajmujacych cata
strong szczegotowych ofertach najwickszych w miescie domow towarowych
oraz duzych sktadow tkanin badz obuwia. Nazwy oferowanych towaroéw usze-
regowano w nich systematycznie, wedtug poszczegolnych kategorii (np. mate-
rialy do prania, materialy na posciel, gotowa posciel, gotowe przescieradia,
obrusy i serwety, reczniki domowe, reczniki kuchenne, chusteczki, chusteczki
dla panow, chusteczki z monogramem). Spisy towaréw przedstawiano w przej-
rzystych tabelach, co znacznie utatwiato odnalezienie poszukiwanego produktu.
Sa to przyktady typowych ogloszen informacyjnych, ktére przede wszystkim
odpowiadaly na potrzeby klienta, ale nie miaty jeszcze ambicji ich kreowania.

W omawianych numerach ,,Dziennika Bydgoskiego™ nie spotyka si¢ reklam
ujetych w dtuzsze formy paraliterackie. Znalez¢ mozna za to nieliczne przyktady
zakamuflowanych ogloszen handlowych, ktore przypominajg zwykte artykuty
prasowe. Redakcja jednak dyskretnie dystansowata si¢ od nich, zamieszczajac
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je w dziale ,,Nadestano”, niekiedy nawet z komentarzem: ,,Za dziat ogloszen
redakcja nie odpowiada”. Ten sposob prezentowania pseudoartykutow poma-
gal jednocze$nie stworzy¢ rodzaj ramy utatwiajacej odbiorcy zdekodowanie
danego tekstu jako ogtoszenia reklamowego [Pitrus 1991: 32]. Dzigki takim
zabiegom jego tres¢ odczytywana byta zgodnie z intencjami nadawcy. Przykta-
dem takiego typu reklamy jest tekst opatrzony nagtdwkiem Nieznosni palacze,
sugerujacym obyczajowy charakter artykutu. Pierwszy akapit rzeczywiscie
realizuje t¢ tematyke, przedstawia bowiem rozmaite udreki, ktorych doznaja
pasazerowie podrozujacy z osobami palgcymi lub ludzie goszczacy takie osoby.
W drugim akapicie wprowadza si¢ juz bezposrednig zapowiedz problemow,
ktérym zaradzi¢ moze reklamowany produkt, a mianowicie wspomina si¢
o tym, jak wielkg przykro$¢ osobom postronnym moze sprawic¢ zapach tanich
papierosdw, oraz o tym, ze nieprzyjemna won wydzielana przez palacza moze
doprowadzi¢ nawet do ostracyzmu towarzyskiego. Kolejny akapit zawiera
propozycje rozwigzania problemu:

Istnieja jednakze marki papieroséw, wprawdzie trzeba je znac, ktore acz odzna-
czajg si¢ tanioScig wszelako wykwintny posiadajg aromat, jako na przyktad
znane i nadzwyczaj lubiane: ,,Dubec” wyrabiane przez fabryke papieroséw
,Dubec” w Poznaniu. Tylko najszlachetniejszych tytoni tureckich uzywaja
przy wyrobie tych papierosow. Przytem mimo nizkiej ceny przestrzegane sa
bardzo $cisle przepisy higieniczne, a ich sumiennym i akuratnym wyrobem
zajmuja si¢ wylacznie wytrawni fachowcy. Lubo wyglad ich bardzo czgsto
nasladuja, wszelako tatwo ustrzedz si¢ mozna podrabian, skoro baczng uwage
na wyzej wspomniang firme¢ zwrdocimy.

W kazdym razie palacych wonne i prawdziwe papierosy ,,Dubec” nikt
nie zaliczy do kategorii ,,niezno$nych palaczy”. [,,Dziennik Bydgoski” 1909]°

W prasie warszawskiej rzadko pojawialy si¢ wierszyki reklamowe, w byd-
goskiej gazecie rowniez nieczesto sieggano do tej formy. Na tle tego typu ogto-
szen pochodzacych ze stotecznej prasy bydgoskie rymowanki (cho¢ nie naj-
wyzszych lotéw) cechuje wyrazna, nawiazujaca do kupieckiej tradycji, chec
nawigzania interpersonalnej wi¢zi z odbiorca. Ponadto opatrzone sg one badz
rysunkami podkreslajacymi dialogowos$¢ tekstu, badz tez przykuwajacymi
uwage, intrygujacymi nagtdéwkami (ryc. 2).

5 We wszystkich cytatach zachowano oryginalng pisowni¢ oraz interpunkcje.
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Pierwsze proby laczenia starej tradycji kupieckiej z nowymi trendami
w reklamie zaobserwowac¢ mozna w tekstach symulujacych rzeczywisty dia-
log kupca z klientem, w ktorym sprzedajacy zachwala swoj produkt, uzywajac
wielu argumentow odwotujacych si¢ do takich wartosci, jak zdrowie, zadowo-

lenie, patriotyzm (ryc. 3).

Zgodnie z tradycyjng zasada, ze klient, ktory potrzebuje jakiego$ towaru,
sam go znajdzie, ogloszenia w ,,Dzienniku Bydgoskim” rzadko skierowane sg
do konkretnych adresatow. Wyjatek stanowia niezbyt czesto pojawiajace sie
reklamy zwigzane ze zdrowiem, w ktorych wyraza si¢ zrozumienie dla osob
cierpigcych na takie schorzenia, jak reumatyzm, kaszel czy liszaje. Stosowane
w nich opisy dolegliwo$ci moglyby razi¢ dzisiejszego odbiorce, przyzwy-
czajonego do reklamowych eufemizmoéw (np. mokry i suchy liszaj, skrofuly,
otwarte nogi, ciekngce wrzody, zastarzate rany, pryszczyca, wyrzuty skorne,
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zyly kurczowe). Janiak-Jasinska zauwaza, ze w prasie warszawskiej bylo tego
typu ogloszen bardzo duzo. W odczuciu zarowno nadawcow, jak i odbior-
cOw nie bylto nic niestosownego w doktadnych opisach stanow chorobowych
lub takich przypadtosci, jak niemoc ptciowa. Reklamy zawieraly precyzyjne
rysunki rozmaitego typu pasow, ktore stuzyty do przytrzymywania opatrunkoéw
stosowanych przez kobiety w czasie menstruacji lub po porodzie, a takze wiele
typow gorsetow prezentowanych nie na manekinach, ale na przybierajacych
roézne pozy kobietach, w tym ci¢zarnych i potoznicach.

Chadecki ,,Dziennik Bydgoski” skierowany do drobnomieszczanskich
odbiorcoéw byl zdecydowanie bardziej konserwatywny w przetamywaniu tabu
zwigzanego z kobiecg cielesno$cig. Znalez¢ w nim mozna jedno tylko przed-
stawienie gorsetu 1 to typu modern, a wigc prostszego i1 skromniejszego, a takze
jedna tylko reklame zwiazang z fizjologia kobiet polecajaca stosowanie przy
nieregularnosciach i przeszkodach specyfiku zwanego proszkiem menstruacyyj-
nym, sprzedawanego tez w formie kropli menstruacyjnych.

Tematem, ktory w dzisiejszych reklamach stanowi tabu, jest $mierc.
W ,,Dzienniku Bydgoskim” traktuje si¢ ja jako zjawisko na tyle normalne, ze
mozna postugiwac si¢ nim jako skutecznym argumentem, np. w reklamach
skierowanych do nowozencow lub ojcdw rodzin (ryc. 4, 5, 6).
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Ryc. 6

Tradycyjne podejscie reklamodawcow widac jednak przede wszystkim
w dwoch aspektach — przyjmowaniu osobistej odpowiedzialnosci za jako$¢
towardw i rzetelnos¢ firmy oraz w podmiotowym, pelnym szacunku trakto-
waniu odbiorcow. Pierwszy z wymienionych aspektow ujawnia si¢ w graficz-
nym eksponowaniu nazwiska kupca, ktore stanowi zwykle centralny punkt
ogloszenia. Nazwisko zajmuje niejednokrotnie wiecej miejsca niz nazwy
oferowanych towarow (ryc. 7) i jest gldbwnym argumentem przemawiajg-
cym za prawdziwoscig oferty, ponadto stanowi swoisty znak firmowy, gdyz
wiekszo$¢ 6wcezesnych firm i sklepdw nie miato swoich nazw, a odrdzniano
je wilasnie dzigki nazwisku zatozyciela lub aktualnego wiasciciela. Niedaja-
cego si¢ zidentyfikowa¢ nadawce miaty jedynie reklamy duzych, najczesciej
zagranicznych przedsiebiorstw, ktore postugiwaty sie jedynie nazwa firmy lub
marki (np. ,,Nestle”, ,,Singer”, ,,Persil”’). Aby potwierdzi¢ swoja rzetelnosc,
reklamujacy si¢ w ,,Dzienniku Bydgoskim” kupcy w zasadzie nie odwotywali
si¢ do fikcyjnych zapewnien zadowolonych klientow (co byto niezmiernie
czegstym chwytem w prasie warszawskiej). Powotywali si¢ raczej na obiek-
tywnie przyznawane wyroznienia i medale zdobyte na wystawach krajowych
i zagranicznych (ryc. 8).
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Ryc. 8

Uprzejme traktowanie odbiorcy polegato na stosowaniu wy$smiewanych
przez reformatorow reklamy form ,,szlafrokowej retoryki”, a wigc: zwrotow
adresatywnych (Szanowni Rodacy, Szanowna Publicznosci miasta Bydgoszczy,
Wielce Szanowna Publicznosci miasta Nakta, Laskawa Publicznosci, Przewie-
lebne Duchowienstwo, Szanowny Dozor i Bractwa Koscielne), formut grzecz-
nosciowych, pelnigcych funkcje wprowadzenia do wlasciwej reklamy (Podaje
do taskawej wiadomosci, prosze o taskawe przyjecie, polecam si¢ taskawym
wzgledom, polecam si¢ Szanownym Rodakom, pozwalam sobie polecic), a takze
formut pozegnalnych (Z uszanowaniem, Pozostaje z ogromnym szacunkiem,
Kresle si¢ z powazaniem, Kresle si¢ z wysokim szacunkiem).

Wymienione formuty sg typowe dla XIX-wiecznej korespondencji oficjal-
nej i wtasnie w obowiazujacej wowczas formie listu polecajacego do odbior-
cow redagowana jest druga pod wzgledem liczebnosci grupa tradycyjnych
reklam (ryc. 9).
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W ten sposob przekonywano czytelnika, ,,ze wszystkie zabiegi czynione
przez handlowcow podejmowane sa gtownie z mysla o zaspokojeniu jego
potrzeb, co moglo wywotywaé wrazenie samodzielnosci klientéw w podejmo-
waniu decyzji i niezalezno$ci od wptywow reklamy” [Janiak-Jasinska 1998: 61].

Podobnie jak w reklamach zamieszczanych w stolecznym dzienniku,
pomorscy i wielkopolscy kupcy w swoich ogloszeniach starali si¢ zjednac
odbiorcow dodatkowymi ustugami i udogodnieniami. Trzeba przyznac, ze ich
inwencja byta w tym zakresie o wiele wigksza niz handlowcoéw dziatajgcych
w Krolestwie Polskim. Oferowali nie tylko rabaty, ale takze gratisowe karty
$wiateczne, nieodplatne haftowanie inicjatéw na réznych czesciach garderoby,
specjalne znizki na zakup alkoholu przeznaczonego na rodzinne uroczystosci
(wesela, chrzciny), darmowe wypozyczanie na te uroczystosci kieliszkow oraz
zastawy stolowej, zwrot kosztow podrozy przy zakupie towarow w odpowied-
niej cenie, nawet firmy produkujace lub sprzedajace trumny oferowaty bezptatne
wypozyczenie katafalku wraz z przyborami. Organizowano rowniez specjalne
wystawy towarow, ktore kazdy mogt zwiedzac bez konieczno$ci dokonywania
zakupow. W duzych, dobrze prosperujacych domach towarowych klientom ofe-
rowano (podobnie jak w dzisiejszych centrach handlowych) wiele dodatkowych
udogodnien, na ktére nie mogty sobie pozwoli¢ mniejsze sklepy. Jako przyktad
postuzy¢ moze reklama poznanskiego domu towarowego Ignatowicza:

Zaklad czyszczenia pierza, na parterze: Sprzedaz znaczkéw pocztowych,
windy do IV pigtra, na I pigtrze: Przymierzalnia dla damskiej odziezy, na
I pigtrze: Cukiernia, Telefon do publicznego uzytku, Miejsce do zatatwie-
nia korespondencji, Ksiazki adresowe, Gazety, Przymierzalnia dla mezkiej
garderoby, na IV pietrze: Zaklad fotograficzny, Gabinet $miechu. [,,Dziennik
Bydgoski” 1907]

Przedstawione powyzej fakty swiadcza o tym, ze mimo pewnych roznic
tradycyjne reklamy kupieckie reprezentowaly ten sam typ ogloszen reklamo-
wych, ktory wystepowat w prasie Krolestwa Polskiego. Tym, co zdecydowanie
odrozniato reklamy zamieszczane w ,,Dzienniku Bydgoskim™ od ich warszaw-
skich odpowiednikdw, byt ich patriotyczny charakter. Juz samo zamieszczenie
w polskim pismie podpisanego wlasnym nazwiskiem ogloszenia byto réwno-
wazne z jednoznacznym opowiedzeniem si¢ po polskiej stronie, a wobec nie-
mieckich szykan wymagato duzej odwagi. Ogloszenia te cementowaly polska
spotecznos$¢, czemu stuzyta zwlaszcza gorliwie propagowana przez ,,Dziennik
Bydgoski” akcja,,Swoj do swego”. Jej celem byto utrzymanie polskiego stanu
posiadania w miastach i uchronienia polskiego drobnomieszczanstwa przed
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bankructwem w wyniku nieréwnej rywalizacji z silniejszym ekonomicznie
mieszczanstwem niemieckim. W licznych artykutach przekonywano polskich
klientow o zasadnosci i pozytku kupowania tylko u rodakow, z pominigciem
niemieckich sklepéw. Do tej akcji nawigzywali kupcy w zwrotach adresatyw-
nych, np. Rodacy, Szanowni Rodacy. Rekomendacja dla klientéw byto tez pod-
kreslanie polskos$ci sklepu lub przedsigbiorstwa, np.: jedyna polska drogerya
w miejscu, najstarsza jedyna najwieksza fabryka polska, najstarsza i jedyna
polska parowa warzelnia smalcu i fabryka ttuszczy spozywczych, jedyny polski
sktad maszyn do szycia, jedyny polski magazyn na calq okolice.
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Ryc. 11

Rodzajem manifestacji narodowej byto rowniez zamieszczanie w reklamie
hasta ,,Swdj do swego” (ryc. 10 i 11), a takze uzywanie wylacznie polskich
nazw miejscowosci i ulic badz podawanie jako pierwszej nazwy polskiej,
a dopiero w nawiasie nazwy niemieckiej, np.: Bydgoszcz (Bromberg), Poznan
(Posen), Lobzenica (Lobsens), Naklo (Nakel a. Netze), Kcynia (Exin), Srem
(Schrimm), ul. Jozefinska (Josephinestrasse), ul. Gdanska (Danzingstrasse),
ul. Srednia (Mittelstrasse), Rybi Rynek (Fischmarket).
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4. Zakonczenie

Przedstawione w artykule zagadnienia sg zaledwie wstepem do dalszych badan
nad specyfikg reklam zamieszczanych w ,,Dzienniku Bydgoskim”. Omowie-
nia wymagaja typy strategii perswazyjnych, ktorymi na poczatku XX wieku
postugiwano si¢ w handlu, porownanie reklam zamawianych przez duze
przedsigbiorstwa z reklamami detalicznych odbiorcow ich produkcji. Zupet-
nie pominiete zostaly wymagajace osobnego studium zagadnienia zwigzane
z szatg graficzng ogloszen. Dalsze badanie ogloszen handlowych nie tylko
moze dostarczy¢ cennych informacji o jezyku mieszkancow Bydgoszczy —
jego leksyce i sktadni, ale przede wszystkim pomoze blizej poznac styl zycia
1 mentalno$¢ srodowisk drobnomieszczanskich miasta i jego okolic. Dzigki
reklamom dowiadujemy si¢, co kupowano na $wigteczne stoly, jakie ryby
jadano w postne dni, jaka noszono bielizng i czym obdarowywano si¢ na Boze
Narodzenie. W ten sposob poznajemy takze system warto$ci, wzory zacho-
wan kulturowych i aspiracje zyciowe czytelnikow ,,Dziennika Bydgoskiego”,
reklama bazuje bowiem na tym, co juz znane odbiorcy, a zatem ,,w celu nakto-
nienia do zakupu korzysta ze wszystkich dostepnych aktualnie znaczen, mitow,
obyczajow, rytuatow przypisanych czy to kulturze wysokiej, czy to popularne;j”
[Kowalska-Mysliwiecka 2010: 27].
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Agnieszka Rypel
Merchants’ press advertisements published in “Dziennik Bydgoski” over the
period 1907-1914

The aim of this article is to explain the specificity of Bydgoszcz merchants’ mercantile
discourse at the beginning of 20" century. It was time of rapid industrialization and
economic changes. Advertisements not only met Bydgoszcz inhabitants’ needs but also
started to create them. However, “Dziennik Bydgoski” documents keeping mercantile
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traditions. Published advertisements usually refer to an old model of informational
announcement that was usually consisted of a specific offer in the form of a list of offered
goods. Company owner’s name was the only quality assurance. Another popular form of
advertising had a form of a short letter, where the merchant talked directly to their poten-
tial clients. Basic strategies used in this kind of advertisement were based on express-
ing respect to the customer and offering additional service. But the most characteristic
feature of mentioned advertisements was appealing to patriotic feelings of customers.
Encouraging people to buy in Polish shops and placing ads of Polish merchants was
a form of resistance against growing Germanization in Bydgoszcz. This feature of the
announcements published in “Dziennik Bydgoski” distinguish them from advertisements
printed in Polish newspapers in Polish Kingdom and Galicia.

Keysworbs: mercantile discourse; mercantile traditions; model of merchants’ press at
the beginning of 20" century.
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