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Andrzej S. Feret (Krakow)

Zur Sprache der Werbeanzeigen in den Zeitschriften der
k. k. Kreisstadt Rzeszow in der Zeit von 1890 bis 1910

Das Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, die Sprache der Werbeanzeigen zu analysieren, die in den
in Rzeszow um die Wende des 19. und 20. Jahrhunderts herausgegebenen Zeitschriften beobachtet
werden konnen. Als Untersuchungskorpus wurde die Presse gewihlt, die in der Zeit von 1890 bis
1910 in der damaligen freien koniglichen Stadt Rzeszow im Konigreich Galizien und Lodomerien
herausgegeben worden ist. Im Einzelnen handelt es sich um die folgenden Blitter: Gazeta Rzes-
zowska, Glos Rzeszowski, Kuryer Rze-szowski und Rzeszowianin.

On the language of advertising in the Polish press in the imperial and royal county town of
Rzeszow in the period 1890-1910

The aim of this paper is to examine and describe the language of advertising at the turn of the 20th
century. The corpus analysed in the paper comprises the press published during 1890-1910 in
Rzeszow, a former imperial and royal county town in the Austro-Hungarian Empire. During that
period (since 1873) the Kingdom of Galicia and Lodomeria, part of the empire, enjoyed complete
autonomy under the Polish rule. The paper attempts to present the Polish language of those times
the way it was used in advertising and notices.

0d jezyku reklam i ogtoszen prasowych w czasopismach cesarsko-krolewskiego miasta
powiatowego Rzeszowa w okresie 1890-1910

Celem niniejszej pracy jest zbadanie i opisanie j¢zyka reklamy i ogloszen prasowych na przetomie 19.
120. wieku. Jego korpus stanowi prasa wydawana w okresie 1890-1910 w Rzeszowie, dawnym cesar-
sko-krélewskim miescie powiatowym w Austro-Wegrzech. Jest to czas, w ktorym Krolestwo Galicji
i Lodomerii, jako jego cze$¢ cieszy si¢ od 1873 roku, pod polskim przewodnictwem, petng autono-
mig. W artykule starano si¢ pokazaé obraz 6wczesnego jezyka polskiego w reklamie i ogloszeniach.
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1. Einleitendes

Im Folgenden wird die Sprache der Werbeanzeigen' in der Rzeszower Presse
der Zeit von 1890 bis 1910 analysiert. Insbesondere wird dabei die Frage behan-
delt, welche sprachlichen Mittel fiir die Gestaltung der damaligen Werbetexte
gewihlt wurden und welche Funktion sie in den jeweiligen Werbeanzeigen zu
erflillen hatten. Darunter werden nicht nur lexikalische und morphosyntaktische
Formen beriicksichtigt, sondern auch semantische und pragmatische Aspekte.
Analysiert wird auch, welche textkonstituierenden, stilistischen und typographi-
schen Mittel fiir die damalige Werbesprache typisch waren. Somit wird bei der
in dem vorliegenden Beitrag durchgefiihrten Analyse der einzelnen Belege in
erster Linie darauf eingegangen, welche sprachlichen Ausdriicke und Mittel in
den Werbeanzeigen in den Zeitschriften der Zeit von 1890 bis 1910 verwendet
wurden, wie ihre Funktion in der jeweiligen Werbung (in dem vorliegenden Bei-
trag als Kommunikationsakt betrachtet) war und welche Kommunikationseffekte
man durch die Verwendung von bestimmten Ausdriicken und Mitteln zu errei-
chen versuchte.

2. Geschichtlich-sozialer Hintergrund

Die Analyse der Pressesprache sollte unseres Erachtens vor dem geschicht-
lich-sozialen Hintergrund durchgefiihrt werden. Zu diesem Zweck werden zuerst
die fiir die vorliegende Analyse relevanten Aspekte der damaligen Situation in
Galizien umrissen.

Da sich Galizien innerhalb der Osterreichisch-ungarischen Monarchie seit
1867 unter polnischer Fithrung einer vollstdndigen Autonomie erfreut, wird Pol-
nisch zur offiziellen Amtssprache erhoben; sein Gebrauch in offiziellen Angele-
genheiten ist verpflichtend. Folglich ist es durchaus méglich, in Galizien ziemlich
gut zu leben, ohne die deutsche Sprache zu konnen (vgl. Urbanczyk 1987: 247¢1.).
Sie ist aber sowohl in der gesprochen als auch in der Schriftsprache Galiziens
mehr oder weniger vorhanden — in Form vom Lehngut, das nicht immer gleicher-
mafen polonisiert wird und, obwohl des Ofteren aus einheimischen Lexemen
des Polnischen konstruiert, seinen deutschen Ursprung erkennen ldsst. Es handelt
sich auch um jene Zeit, in der der Anteil der Stadtbevilkerung schnell zunimmt,
was zur Herausbildung von GroBstédten fiithrt. Auch das Niveau der Gesundheits-
erziehung steigt, es gibt groBe Fortschritte in der Medizin, weswegen die durch-

' Im vorliegenden Beitrag werden die Begriffe Anzeige und Annonce abwechselnd als
Synonyme verwendet.
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schnittliche Lebensdauer sich verldngert. Aber die groften Verdnderungen sind in
der Industrie aufgetreten, die nun zuvor unbekannte Waren produziert: Fahrrider,
synthetische Farbstoffe, neue Stoffe u. a. Die technologische Entwicklung verur-
sacht, dass die Produktion billiger wird. Die Veréinderungen im Leben der Men-
schen waren am Ende des neunzehnten Jahrhunderts klar. Sie sind am meisten
in Stiddtebau und Architektur sowie Sittlichkeit zu beobachten. Viele Geschifte
und Kauthéduser ergdnzen die entstehende urbane Landschaft. Die Teilnahme an
vielen Erfindungen bleibt jedoch eigentlich einer Gruppe von Privilegierten vor-
behalten (vgl. Illgen/Schindelbeck 2006: 11).

Angesichts der stets anwachsenden Menge von produzierten Waren entsteht
die dringende Notwendigkeit, diese in einem grofleren Ausmaf als zuvor zu ver-
duBern. Immer breitere Kreise miissen also von den hergestellten Waren Kenntnis
erlangen. Somit kommt es zu einer rapiden Entwicklung der Werbebranche.

Galizien war als eines der k. k. Kronldnder Bestandteil des 6sterreichisch-
ungarischen Staatsorganismus, mit dem es sowohl geopolitisch als auch kulturell
verbunden war. Die Kultur wird im Folgenden als Gesamtheit der Verhaltenskon-
figurationen einer Gesellschaft verstanden. Diese Verhaltenskonfigurationen wer-
den durch Symbole iibermittelt, in Wertvorstellungen und Ideen, und nehmen in
Werkzeugen und Produkten Gestalt an (vgl. Schmidt 1995: 26). Damit wird eine
Verbindung zwischen der Werbung und anderen sozialen Gebieten hergestellt,
die es moglich macht, Werkzeuge, Produkte und (Dienst-)Leistungen mittels ver-
fiigbarer Medientechnologien an die Teilnehmer der jeweiligen Gesellschaftskul-
tur weiterzugeben. In diesem sozialen Gewebe werden sprachliche Handlungen
vollzogen sowie lexikalische Formen und ihre Bedeutungen iiber- und angenom-
men. Die gemeinsamen kulturgepragten Lebensweisen und die Alltagspraxis er-
moglichen die grofftmogliche Ausbreitung nicht nur von Werkzeugen, Produkten
und (Dienst-)Leistungen, sondern auch die Ausweitung der Sprache. Sprachliche
Ausdriicke sind Représentationen von Symbolen, Wertvorstellungen, Ideen und
Handlungen (vgl. Bralczyk 2004: 11; Lamberty 2000: 52). Sie sind zwar histo-
risch verdnderlich, ihre Essenz bleibt jedoch z. B. in der Sprache der damaligen
Printmedien festgehalten.

3. Werbekommunikation

Werbung ist ein Kommunikationsakt, der einen Sender und einen Empfanger
einbezieht, unter denen eine Ubertragung von Informationen erfolgt (vgl. Janich
2010: 18, 40). Dabei spielt Sprache eine nicht unwichtige Rolle. Wesentlich ist,
wer zu wem was und wie sagt. Ein und dieselbe Idee kann auf eine unterschied-
liche Art und Weise ausgedriickt werden. Wir haben die Féhigkeit, uns ein und
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dieselbe Situation auf eine unterschiedliche Art und Weise vorzustellen, eine Si-
tuation zu konzeptualisieren und dies zu versprachlichen. Durch die Verwendung
von sprachlichen Ausdriicken tendiert der Sender dazu, eine mit dem potentiellen
Empfinger gemeinsame Konzeptualisierungsweise zu erreichen, womit auch an-
dere kognitive Fahigkeiten, wie Wahrnehmung und Emotionen, verbunden sind.
Es handelt sich dabei u. a. um einen der Mechanismen der Uberredung: Dem
Empfénger wird vorgeschlagen, sich mit einer Person zu identifizieren, die aus
irgendeinem Grund positive Eigenschaften hat, bekannt ist bzw. bewundert wird
(vgl. Wehner 1996: 22f)). In diesem emotionalen Spiel von Sender und Emp-
fanger gelten ein paar Grundregeln, deren Beibehaltung die Wirksamkeit der
Werbebotschaft bestimmt. Eine der Regeln ist die Herbeibeschwdrung sozial
akzeptabler Werte, die sich aus den grundlegenden psychologischen Bediirfnis-
sen ergeben — Gesundheit, Sicherheit, Frieden, Liebe, Freundschaft, Akzeptanz,
Prestige sowie Tradition und Familie (vgl. Golonka 2009: 137ff.). Eine weitere
Rolle spielen bestimmte stereotype Motive, die eine Kette von Assoziationen und
Schlussfolgerungen in Gang setzen. Ferner wird zu Komplimenten gegriffen und
die eigene Meinung des Senders wird dem Empfanger aufgedrangt.

4. Analyse

RESTAURACYA na dworcu kolejowym w Rzeszowie. Zaszczycony dhugolet-
niem chlubnem zaufaniem P.T. Publicznosci polecam si¢ Jej taskawym wzglgdom.
Kuchnia doborowa, wina oryginalne, wodki z najlepszych fabryk, ceny przystepne.
BERTHOLD EHRLICH?. (TR, S. 4)

In dem oben genannten Werbetext ldsst sich zuerst der Bezug auf die jahre-
lange Tradition im Restaurationsbereich erkennen, dank der das Vertrauen der
Kundschaft erworben werden konnte, was ausdriicklich zur Sprache gebracht
wird. Im Vergleich zu der zeitgendssischen Werbung fillt aber die Anredeform
auf, mit der die potentielle Kundschaft angesprochen wird: P.T. Publicznosé.
Zum einen handelt es sich um eine in der analysierten Zeit typische Wendung,
zum anderen liegt dabei zusétzlich ein Anzeichen fiir die anvisierte Gruppe vor:
Es sind vor allem Fahrgiste aus der feinen Gesellschaft bzw. von den héheren
Standen, um deren Gunst polecam si¢ Jej taskawym wzgledom geworben wird.

2 [RESTAURANT am Bahnhof in Rzeszow. Mit langjahrigem lobenswertem Vertrauen des
Publikums geehrt, empfehle ich mich Seiner gnadigen Gunst. Ausgesuchte Kiiche, Originalweine,
Spirituosen aus den besten Fabriken, erschwingliche Preise.] In allen Belegen stammen die
Auslassungen und der Sperrdruck von A.S.F., die Recht- und GroBschreibung, Fettdruck sowie
Interpunktion sind dagegen originalgetreu angefiihrt.
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Dieses Bild ergidnzen die wertenden adjektivischen Attribute doborowa, orygi-
nalne, najlepszych, przystepne, mit denen das Angebot diskret angepriesen wird
(vgl. Zargbina 1997: 275ff.), sowie die fett markierte Hervorhebung giinsti-
ger Preise ceny przystgpne. Die Annonce geht mit der Angabe des Besitzerna-
mens aus, der zusétzlich durch Fettdruck und Blockschrift markiert wird, wo-
bei die beiden drucktechnischen Mittel fiir das Ansehen des Eigentiimers sorgen
sollten.
Ahnliches kann im Beleg unten beobachtet werden:

Ogloszenie! Niniejszem mam zaszczyt oznajmi¢ P.T. Publicznosci, ze otworzytem
przy ulicy Galezowskiego w Rzeszowie HYGIENICZNY ZAKLAD FRYZJER-
SKI urzadzony wedlug najwybredniejszych wymogéw. Majac za soba dtugoletnia
praktyke w tym zawodzie w kraju i zagranica mam nadziej¢, ze potrafi¢ uczynic
zado$¢ wszelkim zyczeniom P.T. Publicznosci. Na sktadzie utrzymuj¢ wielki wybor
perfumeryi, pomad i wszelkich kosmetykéw oraz opasek na wasy. Przyjmuje
takze brzytwy do obciggania. Jzydor Fischbein’. (TR, S. 4)

Auch hier ist es dem Handwerker — Friseur eine Ehre, der Kundschaft mit-
teilen zu diirfen, dass eine neue Friseurwerkstatt er6ffnet wird. Dass dies eine
relevante Schlagzeile ist, um die Aufmerksamkeit eines fliichtigen Lesers auf
sich zu ziehen und ihn zu einer eingehenderen Rezeption der ganzen Anzeige
zu animieren hat (vgl. Dreike/Bracke 1991: 45), davon zeugt ihre besondere ty-
pographische Gestaltung sowie die Wortwahl. Ferner findet man den Fettdruck
bei der Angebotsangabe, was wohl als Verweis auf einen besonderen Nutzen fiir
den Konsumenten angesehen werden soll. Dazwischen ist die Rede von langjéh-
riger Berufserfahrung im In- und Ausland sowie von der hoflich, jedoch explizit
ausgedriickten Hoffnung, jeglichen Wiinschen der Kunden geniigen zu kénnen.
Doch die Hoflichkeit kann immer noch gesteigert werden; man vergleiche den
Beleg unten:

Niniejszem donosz¢ uprzejmie Szanownej P.T. Publicznosci ze otworzylem przy
ulicy Kosciuszki 1. 30. PRACOWNIE KRAWIECKA. Posiadajac w tym zawo-
dzie dtugoletnig praktyke, za artystyczny kroj i staranne wykonanie rgcze. Poleca-

3 [Annonce! Ich habe die Ehre, hiermit mitteilen zu diirfen, dass ich an der Gatezowski-
Strale eine selbst den ausgesuchtesten Erfordernissen geniigende hygienische Friseurwerkstatt
ero6ffnet habe. Mit der langjéhrigen Berufspraxis hierzulande sowie im Ausland hoffe ich, Ihren
jeglichen Wiinschen nachkommen zu konnen. Auf Lager halte ich eine gro3e Auswahl an Parfiims,
Pomaden und allen moglichen Kosmetika sowie Schnurrbartbinden. Ich kann auch Rasiermesser
schirfen. Jzydor Fischbein.] Die Recht- und GroBschreibung, Fettdruck sowie Interpunktion sind
originalgetreu angefiihrt.
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jac sie taskawym wzgledom kreéle si¢ Z szacunkiem JOEL SPATZ krawiec meski*.
(TR, S. 4)

Hier kommt die Hoflichkeit deutlich zum Vorschein: donosze uprzejmie. Da
der Handwerker sehr auf wohlhabendere Kundschaft zihlt, ist der Inhalt der An-
nonce eher zuriickhaltend, in den Vordergrund treten dafiir die Berufserfahrung
des Handwerkers und sein Ansehen bei potentiellen Kunden. Im Unterschied
zu den modernen Annoncen ist der Inhalt im Text oben nicht aufdringlich, sein
Verfasser, ein diskreter, sich seines Platzes in der Gesellschaft wohl bewusster
Schneider, empfiehlt lediglich seine Dienstleistungen mit Hochachtung.

Wenn sich dagegen eine Firma bereits eines Ansehens erfreut, kann die Hof-
lichkeit zugunsten sachlicher Informationen in den Hintergrund treten:

Robert Donth w Rzeszowie poleca Szanownej P. T. Publiczno$ci Magazyn btawatny
i bielizny czysto Inianych ptécien, dywanéw, chodnikéw, kocykow, kotder, parasoli,
rekawiczek pragskich i angielskich. Wylgczny sktad prawdziwej bielizny trykotowej
prof. dra G. Jagera po cenach fabrycznych. Sklad kapeluszy c. k. fabryki nadzw.
W. Plessa z Wiednia. Wlasny wyréb bielizny i kolder. Ceny mozliwie najnizsze —
state’. (GR 2/1899, S. 6)

Im obigen Beleg fallt auf den ersten Blick die sachliche Prasentation der An-
gebotspalette auf. Erst im nichsten Schritt erkennt man Prestigesignale: Trikot-
wische von Prof. Dr. G. Jéager, die damals in diesem Teil Europas als gediegen
angesehen wird (vgl. GW. S. 3, GLW, S. 4), sowie die explizite Angabe der Wie-
ner Herkunft, wobei Wien als Zeichen fir eine ,besseren® Welt diente®. Man

4 [Hiermit mochte ich Sie hoflich informieren, dass ich an der Kosciuszko-Strafie 30 eine
Schneiderei eroffnet habe. Mit der langjéhrigen Berufspraxis garantiere ich kiinstlerischen Stil und
sorgfiltige Ausfithrung. Ich empfehle mich Threr gniddigen Gunst mit Hochachtung JOEL SPATZ
Herrenschneider]

5 [Robert Donth in Rzeszow empfiehlt in seinem Textilien- und Wéscheladen reine
Leinentiicher, Teppiche, Laufer, Decken, Steppdecken, Schirme, Prager und englische Handschuhe.
Exklusiver Handel echter Trikotwésche Prof. Dr. G. Jagers zu Fabrikpreisen. Hiite von der k. k.
Hoftabrik Wilhelm Pless aus Wien. Eigenherstellung von Wische und Steppdecken. Moglichst
niedrige stabile Preise.] Bei Robert Donth haben sich in Rzeszow elegante Damen gekleidet. Donth
leitete sein Geschéft auf europdischem Anspruchsniveau; Bestellungen konnten damals auf den
eigens gedruckten Bogen eingereicht werden (Czarnota, M).

¢ Davon moge u. a. die Tatsache zeugen, dass nur in einer Nummer von Rzeszowianin die
Bezugnahme auf Wien in den Annoncen viermal auftaucht: Kapelusze z fabryk nadwornych
Wilhelma Plessa w Wiedniu i J. Pichlera w Grazu, [...] c. k. uprzywilejowana najznaczniejsza
fabryka obuwia Austro-Wegier posiadajgca fabryki w Wiedniu [...], Swiatowa nasza firma
posiada do tej pory 47 filii, w najwiekszych miastach Austro-Wegier [...], Wiedenski
magazyn Hermana Bardacha w Rzeszowie [...] (RZ 3/1903, S. 4).
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findet auch den Ausdruck rekawiczki pragskie, der nach dem Muster der deut-
schen Lokaladjektive entstanden zu sein scheint, die von Ortschaftsnamen gebil-
det werden: An die Ortsbezeichnung wird die Adjektivendung angehéngt: z. B.
Prag / Praga — Prag+er — prag+tski/a/ie. In Bezug auf das damalige Polnisch
sollte diesbeziiglich von einer Tendenz gesprochen werden, was die Menge von
Belegen beweist, wobei die Endung dem deutschen Muster gemif regelméfig an
den unverinderten Stamm angehéngt wurde (vgl. Feret 2011b: 500), z. B.:

Voslauskie winogrona kuracyjne’. (GR 1/1899, S. 6)

[...] zaprasza P. T. Publiczno$¢ do robienia zakupoéw w Filii Modlingskiej fabryki
obuwia w Rzeszowie ul. Mickiewicza®. (GR 6/1899, S. 6)

In einer weiteren Werbeanzeige der Textilienbranche sind die zwei oben an-
gesprochenen Tatsachen — etablierter Name (vgl. Opitowski 2012: 53) und die
Bezugnahme auf Wien — noch stirker exponiert:

Wiedenski Magazyn HERMANA BARDACHA w Rzeszowie, ul. Kosciuszki
(Luftmaszyna) poleca swoj obficie zaopatrzony SKLAD gotowych ubran meskich
z materyi angielskich, francuskich i krajowych wedlug najmodniejszych fasonow.
Ceny i warunki najprzystepniejsze. Usluga szybka i rzetelna. Kto raz tylko zaopa-
trzy si¢ u mnie w garderobe, z pewnoscig juz innych sktadow nie bedzie szukal, po-
lecam si¢ wiec taskawym wzglgdom z powazaniem Herman Bardach’. (RZ 2/1903,
S. 6)

Als Zeichen der sozialen Aufwertung ist dariiber hinaus die Lokalisierung zu
werten — der in Klammern angegebene Gebaudename war die Bezeichnung des
im 19. Jahrhundert erbauten dreigeschossigen Hauses mit Glasdach, das bis heute
an der Ecke von Kosciuszko- und Stowacki-Strafie in Rzeszoéw steht. Sie ergab
sich aus einem authentischen Ereignis, als ein Osterreichischer k. k. Offizier, der
das Gebiude betreten hatte, in starken Durchzug kam, der seine Miitze vom Kopf

7 [Voslauer Kurweintrauben]

8 [... ladt zu Einkdufen in der Modlinger Schuhwerkfabrik, Niederlassung Rzeszow,
Mickiewicz-Strafle ein.]

® [Herman Bardach Wiener Magazin in Rzeszow, Kos$ciuszko-StraBe (Luftmaschine)
empfiehlt seinen reich belieferten Laden mit angesagtester britischer, franzdsischer und heimischer
Fertigkleidung fiir den Herrn. Giinstigste Preise und Konditionen. Schneller und zuverléssiger
Service. Wer sich bei mir einmal Kleidung angeschafft hat, wird keine anderen Lidden mehr
besuchen wollen, ich empfehle mich daher Threr Liebenswiirdigkeit hochachtungsvoll Herman
Bardach.]
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herunter riss, wonach er aufgeschrieben haben sollte: Herr Gott! Das ist eine
Luftmaschine! (vgl. Kotula 2003: 395f.). In linguistischer Hinsicht handelt es ich
dabei um eine hybride Bildung, deren erster Bestandteil eine Entlehnung ist, der
andere dagegen als eine direkte Ubersetzung angesehen werden kann. So eine
Geschichte, die in jener Zeit der anvisierten Zielgruppe wohl bekannt war, sollte
auch die angebotenen Waren, den Laden und nicht zuletzt seinen Inhaber in der
damaligen Wertehierarchie entsprechend rangieren. Auffallend ist im Beleg oben
auch die heute eher naiv wirkende Abschlussaussage, deren Worte das personli-
che Element an der Anzeige ausmachen und positiv-liberzeugende Konnotatio-
nen hervorrufen sollten.

Um fiir das Geschéft erfolgreich zu werben und die Kundschaft fiir sich zu
gewinnen, greift man mitunter nach aulergewdhnlichen Mitteln: So erscheint in
einer Werbeanzeige als Headline ein Wort, das zu diesem Kontext wenig zu pas-
sen scheint, doch die Aufmerksamkeit des Rezipienten besonders stark auf sich
zieht. Man vergleiche den Beleg unten:

Telegram!

Niniejszem mam zaszczyt zawiadomi¢ P. T. Publiczno$¢, ze objatem na wiasnos¢
Cukiernie i Restauracye Ludwika Krzeczkowskiego dawniej Jana Schumachera
w Rzeszowie przy ulicy KoS$ciuszki a urzadziwszy i odnowiwszy lokal, nie szcze-
dzitem kosztoéw i trudoéw, aby Cukierni¢ i Restauracy¢ postawi¢ na stopie odpowia-
dajacej wymogom nowoczesnym. Zapewniam nadto, ze ceny sg przystepne, ustuga
skrzetna i rzetelna. Przyjmuje obstalunki na objady, kolacye, ciasta, torty i t. p.
w zakres mojego interesu wchodzace i uskuteczniam odwrotnie wszelkie zamé-
wienia pocztowe. Polecajac si¢ faskawym wzgledom 1 poparciu, kresle si¢ z powa-
zaniem Zygmunt Jaskiewicz.

Telegram!'®, (GR 2/1899, S. 4)

Das gemeinte Wort in dem Beleg oben ist Telegram. Doch weder Textgestal-
tung noch Lénge stehen damit in Einklang — statt des zu Recht erwarteten Tele-
grammstils hat man es hier mit einer vollstindigen Anpreisung der Konditorei und

10 [Telegramm! Ich habe die Ehre, hiermit zu informieren, dass ich in den Besitz der Konditorei
und des Restaurants von Ludwik Krzeczkowski, frither von Jan Schumacher in Rzeszoéw an der
Kosciuszko-Street gekommen bin. Nach der Sanierung und Einrichtung des Lokals habe ich weder
mit Kosten gespart noch Miihe gescheut, die Konditorei und das Restaurant auf einen den modernen
Anforderungen entsprechenden Stand zu bringen. Dariiber hinaus versichere ich, dass die Preise
erschwinglich und der Service emsig und zuverlédssig sind. Im Rahmen meines Geschéfts nehme
ich Bestellungen fiir Mittag- und Abendessen, Kuchen, Torte usw. entgegen und fiihre umgehend
jegliche Postbestellungen aus. Ich empfehle ich mich Threr liebenswiirdigen Gunst und Forderung.
Mit Hochachtung Zygmunt Jaskiewicz. Telegramm!]
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des Restaurants sowie ihres Angebots zu tun, die in gewahlten Worten und blumi-
gem Stil erfolgt, was in einem Telegramm eigentlich nicht zu erwarten wiére. Ge-
schildert wird auch die Geschichte der beiden Geschéfte, um den Traditionsbezug
zu betonen, wonach der Beitrag des neuen Inhabers zu dieser Tradition verkiindet
wird: urzqdziwszy i odnowiwszy lokal, nie szczedzitem kosztow i trudow, der das
Anspruchsniveau seines Lokals steigen lassen sollte (vgl. Ozog 1999: 2371f).
Um den Eindruck abzurunden, wird mit ehrbietenden Worten abgeschlossen.

Es gibt jedoch Anzeigen, in denen sich die Beziehung zwischen Informativi-
tdt und Rhetorik anders ausnimmt und die Erstgenannte {iberwiegt:

Dochéd przeznacza si¢ na sprawienie sztucznych nog dla kursora Stowarz. ,,Gwiaz-
da” Jozefa Waleni. — Stowarzyszenie r¢kodzielnikow ,,Gwiazda” w Rzeszowie urzg-
dza w dniu 8 marca b. r. w Sali Tow. Gimn. ,,Sok6t” Przedstawienie Amatorskie na
ktérem odegrane bedzie ,,Wujaszek calego §wiata”, komedya w 3 aktach Benedixa.
— Poczatek punktualnie o godz. 8. wieczor (czas miejski). Muzyka wojskowa 90
p. p. Ceny miejsc: Krzesto w pierwszych 4 rzedach K 3, nastepnych 4 rz¢dach
K 2.40, w nastgpnych 2 rzgdach K 1.60, Balkon numerowany K 1 —, Parter 80 h, dla
pp. studentow i wojskowych 40 h''. (RZ 2/1903, S. 6)

Im obigen Beleg treten die rhetorischen Floskeln zugunsten der sachlichen In-
formation zuriick. Doch auch hier haben wir es mit sozialpsychologisch fundier-
ter Kommunikationstechnik zu tun: Die Anzeige wird mit dem Satz eingeleitet,
dessen Inhalt wichtiger erscheint als die nachtraglich angekiindigte Auffiihrung
— es ist der Zweck, der die Mittel heiligt: Die Auffiihrung sollte dem Charitati-
ven dienen. Dariiber hinaus findet die damalige polnische Leserschaft ein fiir sie
deutliches Signal, warum es eigentlich fehl am Platz ist, der Auffithrung nicht
beizuwohnen: Erwéhnt wird der unter den sich ihrer Nationalitit bewussten k.k.
Biirgen polnischer Abstammung angesehene Turnverein ,,Sokot (Falken). Die
erkennbare rhetorische Strategie besteht folglich in einer wirkungsvollen Biinde-
lung von allgemein-menschlichen und polnisch-nationalen Motiven, auch wenn
es ansonsten an ausgesuchten Ausdriicken fehlt und die Anzeige auf der Zeit-
schriftseite keinen exponierten Platz einnimmt. Noch bescheidener an Werbestra-
tegien sieht es im folgenden Beleg aus:

I [Der Ertrag wird fiir die Anschaffung der Beinprothesen fiir den Laufburschen des Verbandes
»Stern“ Joseph Walenia bestimmt. — Der Handwerkerverband ,,Stern® in Rzeszow veranstaltet am
8. Mérz 1fd. J. im Saal des Turnvereins ,,Falken® eine Amateurauffithrung von ,,Der Onkel®, einer
Komddie R. Benedix" in 3 Akten. — Anfang: pilinktlich um 8 Uhr Abends (Stadtzeit). Militdrmusik
90. IR. Preise: Sitze in den ersten 4 Reihen K 3, Sitze in den nichsten 4 Reihen K 2.40, Sitze in
den néchsten 2 Reihen K 1.60, Balkonsitze nummeriert K 1 —, Parterresitze 80 h, Studenten und
Militdr 40 h.]
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Wysprzedaz resztek perkalow kolorowych i materyj welnianych po bajecznie ta-
nich cenach'?. (RZ 2/1903, S. 6)

AuBler von graphischen Mitteln findet man hier nur das Adverb bajeczny
(mdrchenhaft), das das Adjektivattribut in der Nominalphrase tanie ceny seman-
tisch zu verstdrken hat. Seine expressiv-persuasive Funktion besteht darin, zum
Kauf zu motivieren, wobei die Tatsache, dass es im Alltagsgesprich wenig fre-
quent ist und die Anzeige an sich eher wortkarg ist, seine Wirkung noch verstarkt.

Inhaltlich bescheiden ist auch die Anzeige unten, doch die lexikalischen Aus-
driicke ergeben diesmal ein ausgewogeneres Bild:

Lekceyj jezyka francuskiego i niemieckiego pod bardzo przystgpnymi wa-
runkami, tudziez lekcyj gry na cytrze wedlug mody ukonczonego konserwatysty
Wincentego Makowskiego, udziclaja Wiadystaw i Augusta Makowscy w Rzeszowie,
ulica Garncarska, w domu p. Steuera'®. (GLR 1/1899, S. 4)

Auffallend ist hier die schlichte Formulierung des Angebotenen sowie der
Mangel an prétentidsen Ausdriicken. Zum einen kann ein schematischer, sich
in derartigen Texten oft wiederholender Aufbau, zum anderen eine relativ ge-
ringe Anzahl an persuasiv-appelbetonten Mitteln festgestellt werden, was wohl
positive Konnotationen mit biirgerlicher Gediegenheit und Ausgewogenheit des
Lehrerberufs hervorrufen sollte. Doch den Inserierenden ist mancher Fehltritt
nicht erspart geblieben: Der Ausdruck pod bardzo przystgpnymi warunkami, dem
die deutsche Prépositionalphrase unter sehr giinstigen Bedingungen zu Grunde
liegt, wird auch im modernen Polnisch verstanden und verwendet. Allerdings
existiert dazu in der polnischen Gegenwartssprache eine Konkurrenzform na wa-
runkach, von der hiufig Gebrauch gemacht wird, insbesondere dann, wenn das
Substativ attribuiert wird (vgl. Feret 2011a: 71).

Die Anzeige unten ist dagegen rein informativ:

[...] Wskutek reskryptu c. k. Prezydyum Namiestinictwa z dnia 15. stycznia 1910
L. 22/pr., polecam przestrzec ludno$¢ przed zawieraniem interesoOw z licznymi [...]
bankami holenderskim (w Amsterdamie i Arnheim), tudziez podobnemi instytu-
cyami, znajdujacemi si¢ w Kopenhadze, Hamburgu i Frankfurcie, ktére uprawiaja

12 [Ausverkauf der Restbestéinde von Buntperkalen und Wollgeweben zu mérchenhaft billigen
Preisen.]

13 [Den Franzosisch- und Deutschunterricht unter sehr gilinstigen Bedingungen sowie
Zitherspielunterricht nach der Art von Wincent Makowski, dem Diplom-Konservatoristen, erteilen
Wiadystaw und Augusta Makowski in Rzeszoéw, Garncarska-Strafle, im Haus von Herrn Steuer.] In
diesem Beleg wird der Sperrdruck originalgetreu angefiihrt.
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oszukanczg dziatalno$¢ na polu intereséw losowych, premiowych i seryowych, badz
za posrednictwem rozsylanych ajentow, badz tez w drodze korespondencyi listowej,
inseratowej i t.p. [...]"%. (DR, 3/1.02.1910, S. 2)

Der obige Text stellt unter den bereits angefiihrten eine Seltenheit dar, denn
es liegt dabei eine Antiwerbung vor, die aulerdem insofern ungewdhnlich ist, als
ihre Priméraufgabe es nicht ist, den thematisierten Sachverhalt zu verfremden,
sondern Aufmerksamkeit zu erzeugen und davor sachlich-informativ zu warnen.
Die Anzeige hat zugleich persuasiv-appellativen Charakter; da sie das rationale
Denken der Textempfénger anspricht, bleibt ihre dsthetische Funktion eigentlich
auf stilistisch fehlerfreie und lesbare Formulierungen reduziert.

Eine Anzeige mit Anzeichen der Antiwerbung liegt auch im folgenden Beleg vor:

To nie jest sztuka tandete po tanich cenach sprzedawac. Jest sztukg publicznos$¢ po
umiarkowanej cenie w doborowy towar zaopatrywac. Kto wiec pragnie kupié¢ do-
borowy i dobry towar po umiarkowanej cenie, a to tak pp. cywilni, jak i wojskowi,
urzgdnicy, studenci gimnazyalni, straz skarbowa i t. d., raczy si¢ zglosi¢ do pracow-
ni krawieckiej Jozefa Szybowicza, w Rzeszowie, ul. Zamkowa 1. 3, realno$s¢ Wgo
Dra Kostheima®. (KR 1/1898, S. 4)

Der einleitende Satz kann insoweit als Antiwerbung verstanden werden, als
damit angedeutet wird, dass es anderswo sonst zur Alltagspraxis gehort, Waren
dubioser Qualitét zu billigen Preisen zu verkaufen: Einzig und allein die ange-
priesene Schneiderei erfiillt die Bedingung, Waren bester Qualitit zu gemaBigten
Preisen anzubieten. Damit sei die Konkurrenz aus dem Feld geschlagen, wonach
sich die Kunden nun an den ,,richtigen* Schneider zu wenden haben. In einem
positiven Sinn kann es auch so interpretiert werden, dass der angesprochene
Handwerker es geschafft hat, was den anderen nicht gelungen ist, und dass es
deshalb wert ist, sich bei ihm einkleiden zu lassen (dazu vgl. Kaminska-Szmaj
1997: 113ft)).

14 [Infolge des Reskripts des Présidiums der k. k. Statthalterei von 15. Janner 1910, Ziff. 22,
wird empfohlen die Bevolkerung davor zu warnen, mit zahlreichen [...] niederléndischen Banken
(in Amsterdam und Arnheim) sowie mit dhnlichen Institutionen in Kopenhagen, Hamburg und
Frankfurt ins Geschéft zu kommen, die ihre betriigerische Aktivitidten auf dem Gebiet von Losen,
Bonus- und Serienwertpapieren betreiben durch ihre Agenten oder durch Briefkorrespondenz,
Inserate usw.]

15 [Keine Kunst ist es, Ramschware billig zu verkaufen. Es ist eine Kunst die Kundschaft
zu einem gemafigten Preis mit ausgezeichneten Waren zu versorgen. Wer folglich Ausgesuchtes
und Gediegenes zu einem verniinftigen Preis kaufen mochte, wie Zivil- und Militdrpersonen,
Beamte, Gymnasialschiiler, Steuerwache usw., moge sich gnéddig an die Schneiderei Herrn Joseph
Szybowiczs in Rzeszow, Zamkowa-Straf3e 3, Realitdt von Dr. Kostheim wenden.]
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Der persuasiv-appellative Charakter kann auch zum Vorschein kommen, in-
dem dem rationalen Denken ausgewichen und Emotionen angesprochen werden.
Man vergleiche den Beleg unten:

Pieknos$¢ niezawodna otrzymuje si¢ przez uzycie KREMU twarzowego J. Wi-
sniewskiego, ktory w przeciagu kilku dni usuwa piegi, liszaje, wagry i wszelkie wy-
rzuty czyniac pte¢ pigkng biala. Dosta¢ mozna zawsze $wiezy u p. M. Sommera
fryzyera w Rzeszowie przy ulicy Sandomierskiej. Z powodu podrabian uprasza si¢
wyraznie zada¢ krem Jakoba Wisniewskiego, magistra farmacyi z Krakowa. Stoik 60
ct's. (GLR 1/1899, S. 4)

Auf den ersten Blick soll auf die ziemlich hohe Anzahl von expressiv-
emotional beladenen lexikalischen Mitteln aufmerksam gemacht werden, die
positive Konnotationen mit Jugend, Gesundheit und Schonheit auslosen, deren
wissenschaftliche Uberpriifung jedoch unméglich ist. Die Strategie der Emo-
tionalisierung ist aber auch darin sichtbar, dass der Eindruck erweckt werden
sollte, dass fiir das Produkt eine beinahe hysterische Nachfrage besteht!’, sodass
es gefilscht wird. Ferner ist anzumerken, dass in der Anzeige wenig gelungene
Lehniibersetzungen aus dem Deutschen vorliegen: Dem Ausdruck krem twa-
rzowy liegt offensichtlich das deutsche Kompositum Gesichtscreme zu Grunde.
Der Ausdruck selbst ist, wenn auch etwas merkwiirdig, vom Standpunkt des
modernen Sprachgebrauchs aus verstindlich, doch in der Regel wird als Aqui-
valent eher der Ausdruck krem do twarzy verwendet, in dem der Bestimmungs-
komponente des deutschen Kompositums die polnische attributiv gebrauchte
Pripositionalphrase entspricht, die das kausal-finale Bedeutungsmoment betont.
Dagegen ldsst im Falle des Ausdrucks wyrzuty der Kontext erkennen, dass es
sich hier um (Haut)Ausschldge handelt. Dabei sei festgestellt, dass man hier
durch einheimische Sprachmittel versucht hat die Liicke im Wortgut ohne
fremde Lexeme zu fiillen: Als Ersatzmittel fiir die fremde Einheit wurde der Be-
griff nach dem Vorbild der ausldndischen Worter iibersetzt, weswegen hier von

16 [Zuverlassige Schonheit wird dank des Gebrauchs der Gesichtscreme von J. Wisniewski
erreicht, die in ein paar Tagen Sommersprossen, Flechten, Mitesser und jegliche Ausschlige
entfernt und das Gesicht schon und weifl macht. Sie konnen die Creme jederzeit frisch bei Herrn
M. Sommer, Friseur in Rzeszow, Sandomierska-Straf3e erhalten. Wegen Filschungen wird erbeten,
ausdriicklich die Creme von Jakob Wisniewski, MPh aus Krakau zu verlangen. 60 Cent das Glas.]

17 Man vergleiche das Zitat aus Dreike/Bracke (1991: 10): Jeder Werbetext stellt eine Einheit
vielfdltiger stilistischer und rhetorischer Mittel dar, mit deren Hilfe uns der Werbetexter unterhalten
will, und die uns eine positive Einstellung gegeniiber dem Produkt vermitteln sollen, so dass wir
schliefillich von der Lebensnotwendigkeit des Produkts fiir uns iiberzeugt werden. (Markierung
von A.S.F.)
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einer Lehniibersetzung die Rede sein kann. Der Ausdruck selbst ist bis heute
immer noch im Gebrauch.

Dass Emotionen bis zur Hysterie gesteigert werden konnen, zeugt der folgen-
de Beleg:

Cierpienia plucne, gardlowe, astmatyczne i chorych na krtan! Kto si¢ chce po-
zby¢ cierpien wyzej wymienionych, choéby i byly najzastarzalsze i ktore zdawatyby
si¢ nieuleczalne, niech pije herbate na chroniczne cierpienia pluc i krtani A. Wolf-
fski’ego. Tysiaczne podzieki poswiadczaja skutecznos¢ tej herbaty. Paczka tej her-
baty, starczacej na 2 dni, kosztuje 1 m. 20 f. Broszure dodaje si¢ gratis. Tylko praw-
dziwa naby¢ mozna w aptece A. Wolffski’ego, Berlin Nr 37'. (GLR 1/1899, S. 4)

Was in der Schlagzeile mit dem Ausrufezeichen begonnen wird, wird im wei-
teren Schritt mit Elativ und negiertem Konjunktiv fortgesetzt, um von der Wun-
derwirkung des Produkts zu liberzeugen. Ferner ist von tausendfachem Dank die
Rede, der die Wirksamkeit des Tees bezeugen soll. Das Bild wird ergénzt durch
den Hinweis auf den einzigen in Frage kommenden Ort, wo das unverfélsch-
te Produkt erhéltlich ist. Der schwiilstige Stil dient der rhetorischen Textgestal-
tungsstrategie, die das Ziel verfolgt, nicht verifizierbare Pseudo-Informationen zu
verschonern und zu beglaubigen (vgl. Flader 1974: 701f.). Dariiber hinaus sei an-
gemerkt, dass man hier eine Lehnbildung finden kann: es sind cierpienia ptucne,
gardiowe, die ihren Ursprung in den Bezeichnungen Lungenleiden, Halsleiden
haben. Im modernen Polnisch wird anstelle von cierpienia ein anderes Aquiva-
lent verwendet: choroby bzw. schorzenia.

Ab und zu kommen Anzeigen vor, in denen das Angebot zwar direkt ange-
sprochen, doch indirekt angepriesen wird:

Najnowszy katalog ,,Wydawnictwa dziet ludowych* Karola Miarki w Mikotowie
(Meolai 0.-S) juz wyszedl. Na zadanie wysytamy go darmo i franco'. (KR 1/1898,
S. 4)

In der obigen Anzeige iiberwiegt zwar unverkennbar die sachliche Informa-
tion, sie ist aber keineswegs als rein informativ anzusehen. Das persuasive Be-

'8 [Lungen-, Hals-, Asthma- und Kehlkopfleiden! Wer die oben genannten Leiden loswerden
will, auch die verschlepptesten und scheinbar unheilbaren, soll A. Wolffski-Tee gegen chronische
Lungen- und Kehlkopfleiden trinken. Tausendfacher Dank bezeugt die Wirksamkeit dieses Tees.
Eine Teepackung fiir 2 Tage kostet 1 M 20 Pf. Kostenlose Broschiire anbei. Der echte Tee kann
ausschlieBlich in der Apotheke A. Wolffskis, Berlin Nr. 37 erworben werden.]

1 [Aktueller Katalog des ,,Verlags fiir Volkskunst von Karol Miarka in Mikotow (Meolai
0.-S) ist bereits erschienen. Auf Wunsch schicken wir ihn kostenlos und portoftrei.]
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deutungsmoment ist zwischen den Zeilen versteckt: die Mdglichkeit, den Katalog
kostenlos und portofrei erhalten zu kdnnen, sollte Grund genug sein, ihn anzufor-
dern. Doch das kommt verbal nicht zum Ausdruck.

5. Schlussfolgerungen

Die obige, an sich fragmentarische Darstellung l4sst erkennen, dass die dama-
lige Sprache der Werbeannoncen von der heutigen in mancher Hinsicht abweicht.
Was auf den ersten Blick auffillt, ist die viel stirker ausgeprigte Hoflichkeit, als
dies gegenwirtig der Fall ist. Zum einen handelt es sich um ein in dem hierbei
beriicksichtigten Zeitraum typisches Phdnomen, wo es sich einem als kultiviert
zu gelten suchenden Menschen nicht anders geziemt hat, als gesittetes Benehmen
und Zuvorkommenheit zu erweisen, was auch in freundlich-unverbindliche Lie-
benswiirdigkeit gekleideten Worten seinen Ausdruck gefunden hat. Zum anderen
liegt dabei zusétzlich ein Anzeichen fiir die damals anvisierte Gruppe vor: Es war
vor allem Kundschaft von der feinen Gesellschaft bzw. von den wohlhabenderen
Stinden, um deren Gunst geworben wurde. Der damalige Wissens- und Kon-
sumguttransfer an die Gesellschaft war zwar gegeniiber der vorindustriellen Zeit
erheblich intensiver, die Teilnahme an vielen Erfindungen blieb jedoch eigentlich
einer Gruppe von Privilegierten vorbehalten. Daher wird auch das Angebot in der
Regel diskret angepriesen, was in der Wortwahl und im Satzbau zum Ausdruck
kommt. Was die Wortwahl anbelangt, werden auch manchmal Lexeme verwendet,
die fiir andere Textsorten als Werbeanzeigen typisch sind, um die Aufmerksam-
keit von Kunden auf sich zu ziehen. Dasselbe betrifft auch die Textgestaltung, es
werden manchmal Formen verwendet, die fiir andere Textsorten charakteristisch
sind. Wenn dagegen eine Firma bzw. Ware in der Offentlichkeit schon angesehen
ist, kann die Hoflichkeit zugunsten sachlicher Informationen in den Hintergrund
treten.

Rein sachlich-informative Anzeigen treten aber nicht auf, jede ist zugleich
persuasiv-appellativen Charakters, wobei entweder das rationale Denken der
Textempfanger oder ihre Emotionalitdt angesprochen wird. Im letztgenannten
Fall kann dies vom gegenwirtigen Standpunkt aus beinahe als hysterisch emp-
funden werden. Die Persuasivitit erschopft sich dabei nicht im Appell an Emo-
tionen; vielmehr reicht die Palette persuasiver Mittel von Prestigesignalen {iber
die Herbeibeschworung sozial akzeptabler Werte bis hin zu polnisch-nationalen
Motiven. Dabei kann die folgende Tendenz beobachtet werden: Je emotionaler
beladen ein Text ist, desto hoher ist die Anzahl nicht verifizierbarer Pseudo-Infor-
mationen. Auerdem werden nicht in jedem Beleg die sachlichen Informationen
explizit zum Ausdruck gebracht.
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Ein anderes Phdnomen stellen lexikalische Einfliisse des Deutschen dar, die
in der polnischen Sprache der Zeitschriftenwerbung ihre Spuren hinterlassen ha-
ben. Thr Assimilationsprozess ist in den meisten Féllen unbewusst verlaufen, da
sie eine Vorlage in Kultur, Alltagserfahrungen und -traditionen sowie Identitét
von Einwohnern des Konigsreichs Galizien und Lodomerien mit den weiteren
Teilgebieten der Donaumonarchie, insbesondere deren Hauptstadt Wien, hatten
(vgl. Feret 2012: 655). Im Ergebnis wurden sie von Durchschnittsbiirgern als
einheimische sprachliche Mittel behandelt, zumal ihr graphischer Ausdruck und
ihre Aussprache meistens nicht fremd vorkamen. Auch heute féllt es in der Regel
schwer, sie zu erkennen und zur eindeutigen Quelle zu gelangen. Im Laufe der
Zeit sind viele Lehngutstiicke in Folge puristischer Tendenzen durch einheimi-
sche Ausdriicke ersetzt worden. Dies dhnelt aber der zeitgendssischen Situation,
wo die polnische Sprache mit englischem Material ,,angereichert* wird, von dem
Einiges verbleibt als Zeugnis jenes Einflusses, der die Identitdt der modernen
polnischen Sprache mit konstituiert.

Den damaligen und gegenwartigen Textsorten gemeinsam ist der Bezug auf
die jahrelange Tradition in einem Bereich, Berufserfahrung und das Ansehen bei
den Kunden, dank denen ihr Vertrauen erworben werden konnte. Ein weiteres
gemeinsames Phidnomen ist die Hervorhebung giinstiger Preise (vgl. Golonka
2009: 34ff.). Man konnte folglich die Feststellung wagen, dass viele rhetorische
Textgestaltungstrategien von damals und von heute zur Deckung kommen, doch
eines unumkehrbar verloren zu sein scheint: die ausgesuchte Hoflichkeit, die gar
den Eindruck erwecken mag, dass die Sprache der damaligen Werbeanzeigen
vom modernen Polnischgebrauch unnatiirlich abgewichen ist.
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Verzeichnis der angefiihrten Zeitschriften

GLR = Glos Rzeszowski, 1/1899. (Hrsg.): Edward Arvay, verantwortliche Redakteure Ludwik
Holzer und Leon Rézycki, gedruckt von der Druckerei Jan Andrzej Pelar i ska.

GLW = Gtos Warszawski, 30/1908. Herausgeber und verantwortlicher Redakteur: Jozef Karol
Chmielewski, gedruckt von der Druckerei Jozef Sikorski.

GR = Gazeta Rzeszowska, 1/1899, 2/1899, 4/1899, 6/1899. (Hrsg.): Zygmunt Jaskiewicz, verant-
wortlicher Redakteur und Mitherausgeber: Eugeniusz Lucyan Pietrzycki, gedruckt von der
Druckerei Jan Andrzej Pelar i ska.

GW = Goniec Wielkopolski, 74/1885. Verantwortlicher Redakteur: Jan Nepomucen Biatoszynski,
gedruckt von der Druckerei Wojciech Simon.

KR = Kuryer Rzeszowski, 1/1898. Herausgeber und verantwortlicher Redakteur: Jozef Ziembinski,
gedruckt von der Druckerei Jan Andrzej Pelar i ska.
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RZ = Rzeszowianin, 2/1903, 3/1903. Herausgeber und verantwortlicher Redakteur: Antoni Kaczo-
rowski, gedruckt von der Druckerei Jan Andrzej Pelar i ska.

TR = Tygodnik Rzeszowski, 3/1905. Herausgeber und verantwortlicher Redakteur: Wiadystaw
Chrzescikiewicz, gedruckt von der Druckerei Zygmunt Kisielewski.
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