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Reklam

N aniach
polskich
powiesci
opularnych

O tematyce

wspolczesnej drugie;

potowy XIX wieku

Silo reklamy, ty dzis wladasz swiatem; wytrwale, sprytnie walczysz insevatem,
i ufna w swoje zwycigstwo na kovicu
gotowas afisz drukowad na storcul...*

Typ powiesci, ktéra interesuje mnie jako przedmiot analiz, Stanistaw Brzozowski okres-
lal mianem ,,powieéci-fladry”. Autor Legendy Mtodej Polski tak pisze na jej temat:

[...] obok powiesci majacej swoja ewolucje, swoja fizjognomie i swdj charakter wias-
ny, snuje si¢ powies¢ inna, poczytna, na codzienny uzytek — powies¢ ,,do wszystkie-
go’”, powies¢-fladra. [...] Ma ona ochrong przed konfliktami: bezmys$lno$¢ wiasna'.

~Powies¢-fladra” lub, takze zgodnie z nomenklatura Brzozowskiego, ,powies¢ na co-
dzienny uzytek” (przydatnos¢ tekstu masowego jako ,wypelniacza” czasu sprawia, ze
rzeczywiscie towarzyszy on odbiorcy w wielu sytuacjach zyciowych) ma za zadanie by¢
dla czytelnikéw przede wszystkim rozrywka i odskocznia od obowiazkéw. Autor Plo-
mieni mial wigc na mysli dwezesna powies¢ popularng, ktérg mozemy wigzad z nazwi-
skami najpoczytniejszych, lecz bynajmniej nie rozpieszczanych przez krytyke pisarzy
polskich przetomu XIX wieku, m.in. Heleng Mniszkéwne, Marie Rodziewiczéwne,

Artura Gruszeckiego czy Mariana Gawalewicza, ale réwniez twércéw juz dzi$ niemal
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zupelnie zapomnianych, np. hrabiego Wincentego Eosia, Win-
centego Kosiakiewicza, Ludwik¢ Godlewska. Posréd wielu
argumentéw przeciwko literaturze przynaleznej do ,tej trzeciej”
literatury Stanistawowi Brzozowskiemu umknat jednak fake, ze
»powiesé-fladra” petnita znacznie szersze funkgje spoteczne, niz
mozna by si¢ spodziewal po jej blahej tematyce i niezbyt wy-
sublimowanej formie. Ze wzgledu na szerokie grono odbiorcéw
»powieé¢-fladra” mogla staé si¢ (i stala si¢ w drugiej polowie
XIX wieku) doskonalym medium, propagujacym okreslone
produkty, a wraz z nimi — okreslony styl zycia. Aby moje rozwa-
zania nie przyjely wylacznie formy opisowej, lecz przyniosly tez
konstruktywne wnioski, sprébuje rozpatrywaé reklame w ksiaz-
ce wedtug propozycji Ingi Iwasiéw i Jerzego F. Kazimierskiego,
ktérzy ujmuja reklame jako parenezg, co oznacza ,wpisanie

w nig [w reklame — L. P.] mozliwosci relacji okreslonych wzor-
coéw osobowych, bedacej jednoczesnie wzorcow takich, istnieja-
cych w $wiadomosci zbiorowej, wyrazem™.

Dlaczego wiasnie reklama jako pareneza? Jak stwierdza
Grazyna Legutko, w powiesci popularnej krzyzuja si¢ potrzeby
odbiorcy i dzialalnos¢ pisarza (a ze swojej strony dodam, ze
réwniez, a czasem — przede wszystkim,
wydawcy). W zwigzku z tym analizowane

stycznym zakltadu pogrzebowego. Gdy zrozumiesz ton,
srodowisko i inteligencje odbioru dziennika lub zaktadu,
w ktérym si¢ oglaszasz, schwycile$ jadro rozgtosu i moc
narzucenia woli swojej calym masom’.

Na problem reklamy w powiesci popularnej mozna spojrzeé

z dwoch stron: literackiej — pojawiania si¢ konkretnych nazw
produktéw w tekscie (swoista, archaiczna odmiana product place-
ment), lub edytorskiej — dotaczania anonséw reklamowych do
powiedci (w postaci dodatkowych stron, wkladek itp.). W tym
tekscie bedzie mnie interesowa¢ ten drugi aspekt. Agata Zalew-

ska zwraca uwage, ze:

Informacja i reklama ksiggarska, z uwagi na szczegélng
whasciwos¢ reklamowanego towaru, przybieraja réwniez
specyficzne formy. Juz sama ksigzka jest przygotowana

z my$la o autoreklamie. Ta autoreklama — to dobra szata
graficzna, ciekawy uktad i dobér whasciwych czcionek,
artystyczne ilustracje itp. Materialy reklamowe musza by¢
dostosowane do charakteru reklamowanych ksiazek i do

zainteresowania czytelnikow®.

Dlaczego

tcf.kst?r po,sluguje;.siq nast?pujqcymi.strate— reklama jako Tekst Zalewskiej ukazat si.(; w 196{& %‘oku
giami twérczymi: ,frapujaca przecigtnego i dotyczyt spraw edytorskich drugiej po-
czytelnika tematyka, schematem tréjkata par eneza? towy XX wicku. Jednak niespetna wiek

milosnego, charakterystycznym dla fabut

melodramatycznych, wykorzystywaniem schematycznych
rozwiazan fabularnych albo gotowych wzorcéw postaci w celu
dotarcia do jak najszerszego grona odbiorcéw i osiagniecia

(za ceng uproszezen artystycznych) czytelniczego sukcesu’,
kreowaniem $wiata przedstawionego jako ,krainy marzen,
umozliwiajacej ucieczke od szarej i nudnej egzystencji™. Wy-
nika to ze specyficznej funkeji, jaka petnita analizowana tutaj
odmiana powiesci. Przypomne, ze badacze powiesci popularnej
wyrdzniaja trzy podstawowe funkeje, jakie tekst nalezacy do
»tej trzeciej” literatury spelnia: rozrywkowa, dydaktyczng, kom-
pensacyjna*. W powiesci popularnej o tematyce wspdiczesnej
drugiej potowy XIX wicku (ktérg wybratam jako obszar moich
zainteresowan) zdecydowanie przewaza ta druga, to jest funkcja
dydaktyczna. Reklama z kolei ma zacheca¢ do zakupu danego
towaru lub ustugi — a wigc réwniez propaguje konkretne posta-
wy, w tym wypadku postawy konsumenckie, o czym pisano juz
na przefomie XIX i XX wicku:

Nie gardz zadnym $rodkiem reklamy, tylko przystosuj ja
do celu potrzebnego. Na zastonie teatralnej nie zachwalaj

pensjonatu dla mlodych dziewczat, a w pismie humory-
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weze$niej koegzystencja ksigzki i reklamy
byta, jak sadzg, zdecydowanie ciekawsza. Jakkolwick wydawa¢
si¢ to moze oczywiste z dzisiejszego punktu widzenia, warto
przypomniec, ze literatura i reklama w publikacjach ukazujs-
cych si¢ na ziemiach polskich w drugiej potowie XIX wieku
splataly si¢ nieustannie, cz¢sto w zaskakujacej formie. Dla
przyktadu, w tygodniku o charakterze literackim ,Romans
i Powie$¢” swoje state miejsce mial obszerny dzial Z dziedziny
kosmetyki, w ktérym drukowano pytania czytelnikéw oraz
odpowiedzi redakeji, zwykle polecajace produkey, ktore ,maja
zawsze na skladzie perfumerye: »Perfection«, Szpitalna,
10 i »Paszkowski«, Marszatkowska, 109”7. Swoje stale miejsce
reklamy mialy takze w analizowanych tutaj tekstach.

Zardéwno w powiesciach wysokoartystycznych, jak i po-
pularnych najczesciej reklamowano, rzecz jasna, wydawnictwa
ksigzkowe. W wielu publikacjach mozna znalez¢ obszerne,
wielostronicowe spisy ksiazek ostatnio wydanych w danym wy-
dawnictwie czy ksiegarni, czgsto podzielonych pod wzgledem
gatunku czy odbiorcy, tak robita np. oficyna Michata Arcta,
wyodrebniajac sposrdd swoich wydawnictw ksigzki dla dzieci
od lat dziesi¢ciu do dwunastu. Zreszta, reklama wydawnicza
byta jedna z najwczesniejszych form reklamy w ogéle — w XVI



Reklamy w wydaniach polskich powiesci popularnych o tematyce wspoétczesnej drugiej potowy XIX wieku

i XVII wicku wydawcy za pomoca listéw kupieckich informo-
wali 0 nowosciach wydawniczych®. Zwykle w obre¢bie toméw
nie pojawiajg si¢ autoreklamy powiesci. Moze mie¢ to zwiazek
z faktem, ze powiesci popularne osiagaly sukces jedynie na krét-
ko i raczej nie wychodzily poza rynek ziem polskich. Jedyna
wzmianke o sukcesie zagranicznym tekstu w jego polskim wy-
daniu znalaztam w zbiorze Juliana E¢towskiego Nowoczesni bo-
haterowie. Tylko z rzadka — i zwykle w powiesciach juz z okresu
dwudziestolecia migdzywojennego, ktdre nie jest zasadniczym
przedmiotem mojego zainteresowania — pojawiaja si¢ krotkie
streszczenia reklamowanych publikacji, tak charaketerystyczne
dla wspétezesnych serii popularnych. Reklamom ksiggarskim
pos$wigcano zaréwno pierwsze, jak i ostatnie strony ksiazek.
Zdarzalo si¢, ze ogloszenia ksiegarskie dublowano na poczatku
i na koricu tomu; dotyczylo to zwlaszcza reklam serii wydaw-
niczych oraz innych pozycji autora powieéci. Cheae zbudowaé
wrazenie elitarnosci danego tekstu (wbrew temu, ze byt dostep-
ny dla szerokiego grona odbiorcy pod wzgledem ceny, jak i tre-
éci), wydawey uciekali sie do reklamowania
w obrebie danego tomu wydawnictw zwia-
zanych z literaturg ,,trudng”. Przykladem
jest chociazby anons miesi¢cznika biblio-
grafii krytycznej, zamieszczony w wydaniu
powiesci Artura Gruszeckiego Na wysci-
gach z roku 1901. Niekiedy, jak w przypad-
ku wydania powiesci wyzej wymienionego

autora zatytulowanej Krdlewiacy z 1912
roku, reklamg pozycji ostatnio wydanych
umieszczano na okladce ksigzki. Anonse dotyczace innych niz
ksigzki produktéw bardzo rzadko pojawialy si¢ na poczatku
tomow.

Nalezy zwré6ci¢ uwagg, ze obecnosé reklam niezwiazanych
z kregiem czytelnictwa moze by¢ takze jednym z kryteriéw
wyodrebniania sposréd szeregu powiesci tych, ktdre mozna
okredli¢ mianem ,,popularnych”. Zastanawiajace, ze podczas
przegladania wezesnych wydan powieéci wysokoartystycznych
(jak Lalka Bolestawa Prusa czy Nad Niemnem Elizy Orzesz-
kowej) nie natrafitam dotychczas na anonse produktéw in-
nych niz ksiazki. Moje badania wskazuja, ze ani seryjnos¢, ani
fragmentaryczne badania czytelnictwa nie s3 wystarczajace do
tego, by méc zakwalifikowa¢ dany tekst jako tekst ,,popularny”.
Pojawianie si¢ reklam w przestrzeni ksigzki moze jednak by¢
kryterium sygnalizujacym, ze dany tekst cieszy si¢ — lub ma,
wedlug wydawcy, wszelkie szanse, by si¢ cieszy¢ — czytelniczym
powodzeniem. Warto przypomnie(, ze reklama nie populary-
zuje tylko towaru, ale réwniez nosnik, ktérym w tym wypadku
jest ksiazka.

Reklamom
ksiggarskim
poswi¢cano zarowno
pierwsze, jak
1 ostatnie strony

ksiazek

Pojawianie si¢ reklam wewnatrz toméw ksiazkowych
$wiadczy takze o jeszcze jednej waznej tendencji: ksigzka staje
si¢ towarem, ktéry moze proponowa¢ inne towary. Reklama
narusza spdjnos¢ tomu, wpisuje ksiazke — a tym samym znaj-
dujacy si¢ w niej tekst — w przestrzen pozaliteracka, zanurza
autonomiczny przedmiot w spoleczne ,,0socze”, w ktdrym pub-
likacja funkcjonuje.

Zdecydowanie najchetniej reklamowanym produktem —
obok ksigzek — byly czasopisma. W obrebie jednego tomu
pojawialy si¢ anonse czasopism czgsto bardzo odlegtych, jezeli
chodzi o krag tematyczny czy grono odbiorcéw. Na przyklad
w wydaniu Jej chlopcdw Wincentego Kosiakiewicza z 1901 roku
w jednym tomie mozna znalez¢ zaréwno reklame ,,stojacego na
strazy idealéw narodowych » Gonca«, jak i najpoczytniejsze-
go pisma tygodniowego” dla kobiet — ,,Bluszczu”. Swiadczy to
o tym, ze odbiorcami polskich powieéci popularnych nie byly
tylko, jak pogardliwie mawiano, kucharki, lecz trafialy one do
bardzo zréznicowanego grona czytelnikéw.

Drugim najchetniej reklamowanym
w przestrzeni ksiazki produktem byty ar-
tykuly codziennego uzytku — jak mydto
czy maczka dla niemowlat. Jest to dos¢
zaskakujace, zwazywszy na ich nietrwalo$é.
W drugiej potowie XIX wicku czasopisma
czytywano skrupulatnie, dluzej pozosta-
waly one w reku odbiorcy, najprawdopo-
dobniej nie byto jednak zbyt duzej réznicy
mie¢dzy czasem obcowania czytelnika
z gazety czy ksiazka (pominawszy, rzecz jasna, wzgledy obje-
to$ciowe). By¢ moze umieszczanie reklam produkeéw niezbyt
trwatych w tomach ksiazkowych wskazywalo na to, ze ksigzka
réwniez byla towarem przechodnim — juz samo pojawianie
si¢ anonséw w sasiedztwie powiesci moze stuzy¢ za dowdd, ze
ksiazka, jak powiedziat jeden z bohateréw Prochna Wactawa
Berenta, ,jest dzi$ jak prostytutka: kazdy, co ja kupi, rekomen-
duje ja przyjaciotom, gdy wszystkim jego wymaganiom dogo-
dzi™. Agnieszka Janiak-Jasiriska, piszac o charakterze anonséw

zamieszczanych w ,,Kraju’, stwierdza, ze tygodnik ten

[...] byl bowiem odpowiedzig na zapotrzebowania tamtej-
szej [to jest petersburskiej — L. P.], silnej ekonomicznie pol-
skiej inteligencji mieszczanskiej i burzuazji przemystowej,
totez nad towarami codziennego uzytku przewazaly wigc
maszyny, urzadzenia przemystowe, surowce, chemikalia,
srodki transportu, niezbedne do prowadzenia dziatalnosci

produkcyjno-handlowe;j'.
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W obrebie badanych tutaj wydawnictw ksiazkowych proporcja
byta odwrotna. Reklamy towaréw codziennego uzytku, by tak
rzecz — prywatnych, jeszcze mocniej wiazaly powies¢ popularng
ze sferg odpoczynku i rozrywki. Reklamowane produkty nie na-
lezaty ani do rzadko dostgpnych, ani do ekskluzywnych, a anon-
sowano gtéwnie wyroby polskiego pochodzenia. Tylko raz
spotkatam si¢ z tym, ze firma zwracata uwage odbiorcy na swoje
powiazania z wladza zaborcza (Dostawcy Dworn Jego Cesarskiej
Mosci ]. Lijewski i S-ka). Tak jak w powyzszym przykladzie, cz¢-
sto reklamowano nie sam produke, ale firme.

Powieéci popularne wydawano bez dbalosci o to, czy
reklamowane w tomie produkty w jakikolwiek sposéb tacza
si¢ z trescig ksiazki. Ale tez taka dbalo$¢ wlasciwie nie byla
potrzebna, biorac pod uwagg fake, ze ,,powies¢-fladra” (czy
tez: ,powies¢ na codzienny uzytek”) zwykle dotykala przede
wszystkim codziennosci wspdlczesnej odbiorcy. Nic wige
dziwnego, ze reklamowano takze te produkty, ktére bezpo-
$rednio wigzaly si¢ z Zyciem prywatnym czytelnika. Wydawcy
powieéci popularnych, cheac pozyskaé odbiorcéw, réwniez
w ten sposdb ,skracali dystans”: stad
anonse zachwalajace srodki czystosei czy
wyroby bielizniarskie. Zgodnie jednak
z dominujaca w analizowanej odmianie
powiesci funkeja dydaktyczna, o ktdrej
juz byla mowa, nie znalaztam w badanych
wydawnictwach zadnych anonséw rekla-

mujacych wyroby lub ustugi, ktére w ja-

kikolwiek spos6b mogtyby by¢ uznane za
»hiemoralne”

»Szczegdlnym przypadkiem” wsréd reklamowanych rzeczy
byly wszelkiego rodzaju specyfiki zwigzane ze zdrowiem — po-
czawszy od ,hygienicznego” kakao, przez srodek na pobudzenie
apetytu, az po herbaty o wlasciwosciach zdrowotnych. Pojawia-
nie sig tego typu produktéw bylo (w obliczu fakeu, ze, jak pisze
Irencusz Thnatowicz, ,epidemiom umiano przeciwdzialaé lepiej
niz niegdys, jednak szansa pojawienia si¢ epidemii zwickszata
si¢ na skutek wigkszej mobilnosci ludzi”)!! sprawa zrozumiala.
Reklamy zamieszczane w ksigzkach nie tylko kreowaly nowe
potrzeby, ale réwniez — wychodzily naprzeciw potrzebom juz
w spoieczer'lstwie istniejacym. Na marginesie warto zauwazyc¢,
ze ,powies¢-fladra” czesto wykorzystywala motyw choroby,

a ,bohater chorujacy” to jeden z ulubionych typéw ,,powiesci
na codzienny uzytek”

Forma graficzna pojawiajacej si¢ w analizowanych tekstach
reklamy nie wydaje si¢ szczegdlnie wysublimowana. Wiaze si¢
to przede wszystkim z niskq ceng poszczegdlnych toméw. Rzad-
koscig sa reklamy w kolorze czy tez w formie wkladek, dominu-
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Anonse upewniaja
potencjalnego czytelnika,
ze pozadanym odbiorcg
ksigzek jest kazdy,
niezaleznie od plci czy
wieku

ja anonse podobne do tych, ktére mozna znalez¢é w dwezesnych
ogloszeniach prasowych. Reklamy znajdowaly si¢ na poczatku
lub na konicu poszczegélnych toméw, nie w $rodku, co nie roz-
bijato spdjnosci tekstu. Istotne jest to, ze anonse zwykle poja-
wialy si¢ przed stronami tytutlowymi lub juz po spisie tresci,

na stronach nienumerowanych, ale w miejscach eksponowa-
nych. Wrazenie pozornej dbalo$ci wydawcy o strong graficzna
reklam tworzono, starajac si¢, by anonse nawiazywaly graficznie
do linii malarskich. Podobnie jak w czasopismach przewazaly
formy kojarzace si¢ z liniami secesyjnymi.

Nie znalaztam anonséw zawierajacych zwroty do adresata.
Nie ma réwniez informacji o tym, ze mamy do czynienia z re-
klama (zwroty typu ,anonse”, ,ogloszenia”). Taka taktyka spra-
wia, ze reklama staje si¢ niejako ,,dopetnieniem” tomu, nie tylko
dodatkiem do tekstu.

Analiza reklam drukowanych w powiesci Jej chlopcy autor-
stwa najplodniejszego (aczkolwick o wiele mniej utalentowa-
nego) po Jozefie Ignacym Kraszewskim autora polskiego, Win-
centego Kosiakiewicza, pokazuje, ze — mimo wspomnianej juz
pozornej dbalosci o forme graficzng — w isto-
cie anonse pojawiajace si¢ jako dodatek do
tekstu byly tam umieszczane w porzadku
przypadkowym. Ogloszenia dotyczace
czasopism (tak réznych, jak ,Bluszcz’,
»Prawda” i ,Goniec Polski”) publikowa-
no w sasiedztwie tekstu zachwalajacego
herbatke o wlasciwoséciach zdrowotnych,
reklama skfadu win (co charakterystyczne,
jego whasciciel jest ,, Dostawca Dworu Jego
Cesarskiej Mosci’, jak wida¢, wzgledy marketingowe przewazaja
nad wzgledami patriotycznymi) przeplata si¢ z anonsami fa-
bryki wyrobéw bielizniarskich. W obrgbie tomu brak réwniez
ujednolicenia, jezeli chodzi o forme graficzng anonséw — moz-
na to dostrzec zwlaszcza w przypadku rozmiaréw ogloszen (ca-
lostronicowe, jak i pdtstronicowe) i obramowar (kazda reklama
jest oprawiona inaczej, w niektérych w ogéle ich brak). Wick-
sza dbalo$¢, proby ujednolicania anonséw staja si¢ powszechne
dopiero w okresie dwudziestolecia mi¢dzywojennego.

Pojawiajace si¢ w obrebie toméw polskich powiesci popu-
larnych reklamy $wiadcza o tym, ze druga potowa XIX wicku
to czas istotnych zmian w strukturze spolecznosci czytajacej.
Anonse upewniaja potencjalnego czytelnika, ze pozadanym od-
biorca ksiazek jest kazdy, niezaleznie od plci czy wieku. Ksiazka
wyraznie si¢ demokratyzuje, jednoczeénie stajac si¢ produktem,
ktéry moze reklamowad inny produkt. Wydaje mi si¢ jednak,
ze ze wzgledu na powszechnos¢ popularyzowanych towardéw
szczegblnie pozadanym czytelnikiem jest tzw. zwykly czlowiek,



o nicwysublimowanym gus'cic artystycznym, kréremu nie prze-
szkadza ani obecnos¢ reklamy w obrebie tomu powiesciowego,
ani jej malo wyszukana forma graficzna. Reklamy otwierajg tak-
ze odbiorce na sprawy codziennosci, dbalosci o zdrowie i cialo.
W analizowanym okresie, tj. do 1918 roku, nie s3 jednak tak
powszechne, jak w dwudziestoleciu miedzywojennym. Wzrost

liczby reklam w powieéciach (takze tych powstatych w drugiej

potowie XIX wicku, ale majacych kolejne wydania pézniej)
$wiadczy o wykrystalizowaniu sie¢ popularnego obiegu czytel-
niczego, ktérego granice na przelomie wickéw byly weigz roz-
myte, co czyni rynek literatury popularnej w latach 1864-1918
wiekszym wyzwaniem dla badacza.
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