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Od dzwieku do obrazu - o sposobach tworzenia
przekazu reklamowego w sredniowieczu i jego
wspotczesnej reinterpretacji

Streszczenie

Duzisiejsze przestrzenie publiczne i prywatne s3 zalewane wszelkiego rodzaju mediami bawiacy-
mi si¢ wrazeniami wywolywanymi przez rézne bodzce stuchowe i wizualne, jako kombinacja
elementéw sktadajacych si¢ na proces umystowy, w ktérym podmiot nabywa, przechowuje,
odzyskuje i wykorzystuje informacje. Reklama stala si¢ rzeczywistoscig spofeczng, a nawet
wcatkowitym faktem spotecznym”, podbijajac whasciwie kazdy obszar codziennego zycia. Ale
jak dziatata komunikacja w $wiecie bez gazet i nowoczesnych $rodkéw audiowizualnych, gdzie
wigkszo$¢ ludzi pozostawata analfabetami? Jaki byt zwiazek migdzy dzwigkiem a przekazem
obrazowym? I jaka rol¢ odgrywaja sredniowieczne obrazy we wspélezesnej reklamie? Oto py-
tania, ktdre stawiamy w tym krétkim artykule.

Stowa kluczowe: dzwick, obraz, stowo, komunikacja, reklama, $redniowiecze, $wiat wspétcze-
sny, mediewalizm

From Sound to Vision - In Search of the Modalities of the Advertising
Message in the Middle Ages and Its Modern Reinterpretation
Abstract

Today’s public and private spaces are inundated with all kinds of media that play with the
sensations provoked by different auditory and visual stimuli, as a combination of elements that
make up a mental process by which a subject acquires, stores, retrieves and uses information.
Advertising has become a social reality, indeed a ‘total social fact, conquering virtually every
area of everyday life. But how did communication work in a world without newspapers and
modern media, where most of the population remained illiterate? What was the relationship
between sound and vision? And what role does medieval imagery play in contemporary adver-
tising? These are the questions posed in this short article.
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Wstep

W dzisiejszej przestrzeni publicznej i prywatnej, gdzie zycie spoleczne jest pod-
porzadkowane wszelkiego rodzaju $rodkom masowego przekazu, manipulujacym
odczuciami odbiorcéw, rezonujacym w ich percepcji przez rézne bodzce stuchowe
i wizualne, jako potaczenie elementéw sktadajacych si¢ na proces umystowy, w keé-
rym podmiot nabywa, przechowuje, odzyskuje i wykorzystuje informacje, reklama
stala si¢ rzeczywistoscia spoteczna, a nawet ,catkowitym faktem spotecznym”, kto-
ry zawtadnat whasciwie kazda dziedzing zycia codziennego. Zjawisko to zachgca do
refleksji nad problemem przekroczenia ustalonych wartosci, gdzie wizja czlowicka
i spoteczeristwa budzi pewne watpliwosci co do uzytecznosci i moralnego aspektu
mediéw reklamowych implikujacych wlasny zakres normatywny.
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Nawet jesli wszyscy wiedza lub myséla, ze wiedza, czym jest reklama, zgodnie
z uwagami odnosnie do semantyki obrazu reklamowego, ktére cofaja nas o pét wieku
i ktére dzis nie stracily nic ze swojej aktualnosci, badania z perspektywy historycznej
sa wciaz stosunkowo nieliczne (Pérninou, 1972). Mamy tu na uwadze studium spo-
sobéw rozpowszechniania informacji o charakterze komercyjnym w przestrzeni spo-
tecznej sredniowiecza, w tym ich gléwnych zaangazowanych podmiotéw — nadawcy
i odbiorcy. W tym temacie nie mozemy zatem nie wspomnie¢ o watpliwym, aczkol-
wiek kuszacym przekonaniu o $redniowiecznych korzeniach reklamy, o czym byla
mowa podczas wystawy zorganizowanej w paryskiej wiezy Jana bez Trwogi w 2017
roku, ktérej towarzyszyta seria wyktadéw (Moyen Age et publicité, kurator wystawy:
Dani¢le Alexandre-Bidon). To szeroko zakrojone zagadnienie, przedstawione wéw-
czas z dwoch réznych perspektyw, dotyczylo odpowiednio problemu komunikacji
w $wiecie bez gazet, w ktérym dominowal analfabetyzm, oraz problemu sposobu
$redniowiecznego obrazowania we wspétczesnej reklamie.

Majac na uwadze fakt, ze opisanie historii przekazu reklamowego jest wrecz nie-
mozliwe w tym krétkim artykule, zadajemy sobie jednak pytanie odnosnie do ogra-
niczen, jakie gtéwne kanaly sensoryczne nakladajg na komunikacj¢ spoteczna, a keé-
re wynikaja z odmiennego szczebla kodyfikacji wynikajacej z danej epoki. Wzrok
i stuch definiujg dwa systemy percepcji funkcjonujace inaczej. W pordéwnaniu ze
stuchem wzrok jest zmystem drugorzednym, zdolnym widzie¢ tylko przed soba, za-
trzymujac si¢ na przeciwleglej Scianie, podczas gdy uszy moga ja przeniknaé. Tak
wigc rozréznienie migdzy kodami uzywanymi przez odmienne media i precyzyjne
odczytanie wiadomosci, ktdre dzialajg inaczej na tych kanatach, kwalifikuja poszcze-
gdblne systemy komunikacji.

1. Konsumpcja i marketing w sredniowiecznej przestrzeni miejskiej

Nie zaglebiajac si¢ tutaj w zawitosci faktéw i zjawisk spotecznych, mozna $miato
przyjac za wezesniejszymi badaniami, ze Sredniowieczna plaszczyzna czasoprzestrzen-
na jest historycznie wpisana w réznorodno$¢ kultur konsumpceyjnych i rynkéw roz-
winigtych miedzy Pétnoca a Potudniem, Wschodem a Zachodem. Wraz z postgpem
materialnym od XI wieku (Duby, 1997) i rozwojem miast zajmujacych coraz to
bardziej znaczace miejsce w zachodnim krajobrazie w nast¢gpnym stuleciu, ktérych
wzrastajacy zakres wladzy prowadzil od XIII wieku do swoistego triumfu (Dutour,
2003), méwimy o prawdziwym odrodzeniu modelu miejskiego, postgpujacym za
6wczesna polityczna i gospodarcza koniunktura (Le Goff, 1964; 1997). Wedtug nie-
ktérych historykéw to (od)rodzenie — ponowny rozkwit — miast wiaze si¢ szczegdlnie
ze wzrostem handlu na przedmiesciach (il. 1). Tym samym kupieckie skupisko uwaza
si¢ za zalazek Sredniowiecznego miasta (Pirenne, 1939; il. 4).

Z drugiej strony muréw przestrzeni miejska, tetnigca zyciem i wywotujaca emocje,
przyciagata dumy podréznych. Rynki, sklepy i targi ozywialy ulice i place, na kté-
rych spotykaly si¢ wszystkie warstwy spoleczne: mieszczanie, duchowni, rzemieslnicy
i kupcy, a takie zebracy i prostytutki (il. 1-7). Nalezy zauwazy¢, ze gléwne miasta
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prosperowaly nie tylko dzigki aktywnym szlakom handlowym, ale takze dzi¢ki boga-
tym terenom rolniczym. Przykladem jest tutaj pétnocno-wschodnia czgé¢ krélestwa
Francji i wielkie miasta jednego z najbardziej wpltywowych europejskich regionéw,
az do epoki nowozytnej, hrabstwa Flandrii. Co si¢ tyczy obszaru Europy Srodkowej,
wedtug , Ksiggi Rogera”, dziefa arabsko-andaluzyjskiego geografa Al-Idrisi-ego, opisu-
jacego swoje doswiadczenia z podrozy okolo potowy XII wicku, Krélestwo Polskie to

[...] kraj o pigknej ziemi, urodzajny, obfitujacy w Zrodta i w rzeki, o ciagnacych sie
bez przerwy prowingjach i duzych miastach, bogaty we wsie i domostwa [...]. Do
miast jego naleza: Krakéw, Gniezno, Wroctaw, Sieradz, Eeczyca, Sanok. [...] Co
si¢ tyczy miasta Krakowa, miasta Gniezna i reszty miast polskich, sa to miejscowo-
éci o blisko siebie stojacych budowlach [...]; zblizaja si¢ do siebie swa wielkoscia,
a opisy ich i wyglad sa identyczne (Lewicki, 1945, s. 142-143; Ducéne, 2018).

Ponadto rejestry miejskie zachowane na Wegrzech, w Polsce i na Litwie pozwalaja
przeprowadzi¢ analiz¢ stosunkéw spotecznych. Faktem jest jednak, ze w tej czgéei
Europy statusu prawnego mieszkadicéw jednoznacznie nie okreslano az do korica XV
wieku. W Czechach relacje spofeczno-kulturowe zblizone byty do tych w Europie
Zachodniej, podczas gdy w Polsce budowanie wspélnoty opierato si¢ bardziej na jed-
nosci terytorialnej niz paiistwowej (Samsonowicz, 1988, s. 178). Dopiero w okresie
XIV-XV wicku miasta Europy Srodkowej staly si¢ otwartymi orodkami, a to dzicki
rozwojowi gospodarczemu i handlowi. Cotygodniowe targi przyciagaly wszystkich,
zaréwno chlopéw, jak i mieszczan czy szlachee, ktdrzy chcieli kupi¢ produkty rézne-
go pochodzenia. Handel prowadzony na polu migdzynarodowym byl z kolei drugim
rodzajem wymiany i sposobem nawiazania kontaktéw (Samsonowicz, 1988, s. 179).

Sieci miejskie rozciagajace si¢ na obszarze Sredniowiecznego Zachodu organizo-
wano odpowiednio wedtug trzech typéw. W wickszosci przypadkéw byly to mate
miasta (liczace kilka tysiecy mieszkacow), ktére utrzymywaly si¢ z cotygodniowych
targéw, prac rolnych i rzemiosta. Nastepnie trzeba przytoczy¢ reprezentacyjne miasta
prowingji i diecezji, ktdre przyciagaly duza liczb¢ kupcéw i rzemieslnikéw, a takze
wystannikéw wiadcy, ksiazat i biskupéw w przypadku miast episkopalnych. Wresz-
cie gléwne miasta — metropolie — oferowaly szeroki zakres dzialalnosci handlowe;j,
rzemieslniczej i finansowej, owocujac wymianag nie tylko w ograniczonej przestrzeni
taciriskiego $wiata, ale takze mig¢dzy Zachodem a Wschodem. Z jednej strony Pa-
ryz rywalizowal pod wzgledem wymiany handlowej z Wenecja i Mediolanem, je-
dynymi miastami liczacymi ponad 100 000 mieszkaricéw pod koniec XIII wicku
(Polo de Beaulieu, 2002, s. 88). Z drugiej strony, oprécz wymiany w basenie Morza
Srédziemnego, weneccy kupcy, a nastepnie Genuericzycy zdominowali duza czeéé
szlakéw i osrodkéw handlowych na Wschodzie (Ashtor, 1983). Miasto dozéw stato
si¢ jednym z najwickszych skupisk szeroko rozumianej konsumpcji w péznosrednio-
wiecznej Europie, a to dzigki réznorodnosci oferowanych produktéw, ich jakosci
i pochodzeniu oraz dynamice handlowej ludzi, ktérzy je przywozili i sprzedawali
w odpowiedzi na silny i zréznicowany popyt. W ten sposéb dobrobyt polityczny
i gospodarczy miasta zalezal przede wszystkim od jego zdolnosci do zapewnienia do-
statku i réznorodnosci produktéw na swoich rynkach (por. Faugeron, 2018; il. 4, 8).
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To nawigzanie do zagadnienia $redniowiecznych prakeyk handlowych zwraca
uwage na sposéb postrzegania przestrzeni miejskiej jako miejsca uprzywilejowanego,
odpowiadajacego na zapotrzebowanie mieszkaricéw w zakresie bogatej gamy produk-
téw. Na poczatku XIII wieku miasto jako przestrzen konsumpcji réwnoczesnie fascy-
nowato, jak i skandalizowato wspétczesnych, czego dowodzi Dictionarius Johannesa
(Johna) z Garland (Lachaud, 2006, s. 14). Réwniez Bernard z Clairvaux pozostawat
bardzo krytyczny wobec pokus rynku miejskiego i organizowanych targéw (Ravelet,
Fouggre, 2001, s. 46). Za to wedtug Wilhelma z Malmesbury, londyniski rynek cie-
szyl si¢ prawdziwa popularnoscia, biorac pod uwagg to, ze Londonia, civibus nobilis,
opima civium divitiis, constipata negotiatorum ex omni terra, ceny byly tam znacznie
nizsze niz w innych angielskich miastach (Willelmi Malmesbiriensis, 1870, s. 140).

Nalezy zauwazy¢, ze uczestnicy dwezesnej wytwdrczosei (produkgji) i konsumpcji
funkcjonowali zgodnie z ukladem warstw spotecznych i rynkowa dyspozycja. Wyko-
rzystanie przestrzeni handlowej odzwierciedlato prawna i ekonomiczng pozycje pod-
miotéw handlu (kupcéw) i bylo zréznicowane w zaleznosci od tozsamosci grupowe;j
konsumentéw: klienteli szlacheckiej, studentéw lub innych nabywcéw (Lachaud,
2000, s. 13). Taki uktad prawdopodobnie nie pozostawat bez wplywu na metody
handlowe praktykowane na rynku miejskim, ktérych najstarszy obraz mozna znalez¢
w relacji Guiberta z Nogent odnosnie do gminy Laon z 1111 roku (Saint-Denis,

1994, s. 66-68):

W soboty chlopi przychodzili z réznych wiosek do miasta na targ; ludzie z miasta
przechodzili przez rynek, niosac w kubku, misce lub innym pojemniku warzywa,
pszenice lub inny produke ziemi, tak jakby byli sprzedawcami; chtopom poszu-
kujacym tych produktéw oferowali ich sprzedaz; kiedy cena zostata uzgodniona,
a drugi obiecat kupi¢, sprzedawca méwit do niego: ,Chodz za mng do mojego
domu, tam zobaczysz reszt¢ produkedw, kedre ci sprzedaje, a kiedy je zobaczysz,
zabierzesz je”.

W tamtych wezesnych czasach komunikacja ustna byta gléwnym sposobem roz-
powszechniania informacji. Za jej gléwny cel uznawano zwracanie uwagi na pro-
dukty i zachecanie ludzi do kupowania ich po preferowanych cenach. Proste, ale
przekonujace zwroty, zapowiadajace forme wspétczesnych sloganéw, takie jak krzyki
Paryza odbijajace si¢ echem na ulicach miasta juz w XIII wieku, mialy bez watpie-
nia istotny wplyw na dzwigkowa réznorodnos¢ miejskiej scenerii (Alexandre-Bidon,
2012). Tym samym sposéb postrzegania miasta w oczach jego mieszkadcéw zmienit
si¢ w sposdb istotny wraz z udostepnieniem placéw i ulic do masowego handlu, jak
tego dowodza Zrédta tekstowe i ikonograficzne. Ale czy reklama, jaka znamy dzisiaj,
istniata juz w $redniowieczu?

2. Poczatki reklamy

Cho¢ moze si¢ to wydawaé dziwne, reklama ma pod pewnymi wzgledami dos¢
nietypowe pochodzenie, innymi stowy — wynika z wyobrazni i ludzkich idei tworzo-
nych na przestrzeni wiekéw. Wystarczy wspomnie¢ tutaj Stawe (inaczej Renomg),
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alegoryczng bogini¢ nalezaca do mirtologii grecko-rzymskiej (gr. @un Phémé, fac.
Fama lub Rumor), wystanniczke Jowisza. Spersonifikowana przez Homera jako Ossa,
czczona w starozytnym $wiecie, bywa czgsto przedstawiana pod postacia uskrzydlo-
nej kobiety dmuchajacej w trabke, by tym sposobem przyciggna¢ uwage ludu na
wazne wydarzenia. Model ten byl réwniez reinterpretowany w $redniowieczu (por.
il. 9). Wergiliusz przedstawit ja jako potwora, ktdry (parafrazujac za XIX-wieczng
interpretacja) ,ma tyle oczu, uszu, ust i jezykéw co piér, kedrego glos rozbrzmiewa
niczym grzmot” (por. Wergiliusz, Eneida IV, 173-195; ].-B. Rousseau w: LTmage,
1847, s. 264). W tej specyficznej postawie bogini odczytywat on réwnoczesnie rodzaj
praktycznej i skutecznej formy rozgtosu.

[...] pedibus celerem et pernicibus alis, monstrum horrendum, ingens, cui, quot
sunt corpore plumae tot uigiles oculi subter, mirabile dictu, tot linguae, totidem
ora sonant, tot subrigit aures. Nocte uolat caeli medio terraeque per umbram,
stridens, nec dulci declinat lumina somno ; luce sedet custos aut summi culmine
tecti, turribus aut altis, et magnas territat urbes ; tam ficti prauique tenax, quam
nuntia ueri. Haec tum muldplici populos sermone replebat audens, et pariter
facta atque infecta canebat [...].

[...] ma cialo pokryte piérami bez liku i, co zadziwiajace, wszystkie te pidra skry-
wajg tyle samo czujnych oczu, tyle samo jezykdw, tyle samo gadatliwych ust, tyle
samo naklutych uszu. W nocy lata migdzy niebem a ziemia, gwizdzac w cieniu
i nigdy nie zamyka oczu, by rozkoszowac si¢ stodycza snu; w dzieri, umieszczona
na szczycie dachu lub na wysokich wiezach, obserwuje i sieje terror w wielkich
miastach, przywiazana do przewrotnych fikcji tak bardzo, jak jest postaricem
prawdy. Z przyjemnoscia rozprzestrzeniata najrézniejsze historie, rozpowszech-
niajac zaréwno prawdziwe, jak i nie do korica prawdziwe fakey [...].

Wedtug Sofoklesa jej matka byta Nadzieja, podczas gdy Wergiliusz przypisywat jej
jako matke Ziemie. Stawa (Fama czy tez Ossa) mieszkata w patacu posrodku wszech-
$wiata, przed ktérym wznosity si¢ Latwowierno$¢, Pomytka, Rados¢, Trwoga, Plotka,
a czasem Fortuna i Chwata (por. Datz, 1894, s. 2-3). Biorac to pod uwagg, jest to
oryginalna idea stojaca za reklama, a jej zatozenia pozostaja nadal aktualne.

Bez wchodzenia w szczegély historyczne, siggajace tysigey lat wstecz i niemajace
bezposredniego wplywu na nasza analize, nie mozemy jednak zignorowaé rozprze-
strzeniania si¢ przekazéw propagandowych i tekstéw reklamowych w $wiecie grec-
ko-tacinskim. Wydaje si¢, ze Grekom nie byta obca ani reklama ustna, ani znaki
reklamowe (Victoroft, 1970, s. 16-17). Ograniczajac si¢ do kilku hipotez dotycza-
cych starozytnej Grecji, mozna przypuszczaé, ze dwezesna perswazja handlowa nie
miata tak zréznicowanego aspektu, jaki obecnie jej przypisujemy. Wigcej jednak
informacji, kedrymi dysponujemy, odnosi si¢ do rzymskiego systemu komunikacji
(por. Datz, 1894, s. 20). Zgodnie z tekstami literackimi i dokumentami epigraficz-
nymi istnialy w nim trzy rodzaje reklamy: 1) uliczne okrzyki, ktére wydawali mer-
catores — wedrowni lub posiadajacy swoje stoiska kupcy, 2) szyld — znak reklamowy,
3) tekst pisany: album i libellus (wedtug Victoroff). Albumy zawieraly ogloszenia
o sprzedazy lub wynajmie, ale przede wszystkim byty rodzajem oficjalnego dziennika
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informujacego opini¢ publiczng o decyzjach podejmowanych przez wladze. To samo
dotyczy libellusa — afisza, kt6ry byt bardziej urzedowym obwieszczeniem niz komu-
nikatem reklamowym we wspélczesnym rozumieniu (Victoroff, 1970, s. 17). Cho-
dzi tu o zdrobnienie od /iber: mata ksiazka, ale /iber (BipAoc) réznit si¢ od libellusa,
tomu ztozonemu z kilku arkuszy pergaminu lub papirusu, pokrytych pismem, pota-
czonych razem jak nasze ksiazki, podczas gdy liber byt zwojem. Libellus mial zatem
oddzielne strony (Swetoniusz, Jul. 56; Cyceron, de Or. I, 21; Horacy, Sat. I, 10, 92).
W rezultacie stowo to nabrato szerszego, cho¢ wciaz bardzo szczegélnego znaczenia.
Uzywano go do okreslenia kazdego rodzaju papieru lub dokumentu zawierajace-
go powiadomienie dowolnego rodzaju, ogloszenie o pokazie, walce gladiatoréw lub
sprzedazy, wreszcie kazda proklamacje, petycje lub placet, a takze inne dokumenty
zwykle zapisywane na jednym arkuszu, jak na kapitolinskiej ptaskorzezbie, przedsta-
wiajacej obywateli kierujacych prosby do Marka Aureliusza (Cyceron, ad Att. XVI,
16; Marcjalis, VIII, 31; Plaut, Curcul. I, 3, 6; Cyceron. Phil. II, 38 w: Dictionnaire
des Antiquités romaines et grecques, red. Anthony Rich, wyd. 3, 1883). Natomiast
wywieszony pamflet — libellus, zawsze propositus, w zwiazku z powszechnym uzyciem
pie$ni carmina vulgata, kiérg z nim wigzano, przenosi przekaz ze stowa pisanego
z powrotem do przekazu ustnego (Corbier, 1987, s. 54).

W sercu miast-pafistw rozwijaly si¢ zatem nowe formy komunikacji odpowia-
dajace na zapotrzebowanie tamtych czaséw. Liczne freski wychwalaly w przestrzeni
grecko-rzymskiej zalety i cnoty ludzi uznawanych wtenczas za wybitnych, dajac tym
samym poczatek idei euergetyzmu (gr. euergesia — czyni¢ dobro). W starozytnosci
rzymskiej praktyka ta polegata na przekazywaniu darowizn, czasem bardzo duzych,
na rzecz spotecznosci w celu poprawy warunkéw zycia lub zapewnienia bezptatnych
zaj¢¢ rekreacyjnych (Veyne, 1976). Do okoto III wicku reklama tego rodzaju miata
w zasadzie inne znaczenie niz to, ktérym operujemy dzisiaj. Nie wychwalata pro-
duktu konsumenckiego, ale konkretna osobg lub miasto (Datz, 1894, p. 18-25).
W zwigzku z powyzszym komunikaty byly najpierw wydawane przez wladcéw (war-
stw¢ dominujaca) dla poddanych (warstwy zdominowanej), a dopiero nastgpnie
praktykowano je w szerszym kontekscie spotecznym, w relacjach sprzedazowo-za-
kupowych. Z tego migdzy innym wzgledu tak rozumiana reklama moze by¢ §miato
uznana za matke propagandy.

Zaktadajac, ze pierwsze $lady reklamy pojawily si¢ w starozytnosci rzymskiej, po-
czawszy od wynalezienia albumu liktoréw — bielonej $ciany, na ktérej zapisywano
wydarzenia publiczne do rozpowszechnienia, musimy jeszcze wspomniec o tablicach
oglaszajacych sprzedaz lub wydarzenia teatralne, réwniez umieszczanych na Forum
(De Plats, Verdier, 1970). Grecy i Rzymianie zachowali nast¢pnie bielone fragmen-
ty $ciany na swoich domach, w celu umieszczenia napisu informujacego o rodzaju
prowadzonej dziatalnosci. Po grecku tego typu przekaz informacyjny nosit miano
Aevkopa, po tacinie byl to album (por. Samson, 1874, s. 41). Istnieje kilka frapu-
jacych przyktadéw, zachowanych do dzisiaj w Pompejach, $wiadczacych o dominu-
jacej tam roli reklamy w szerokim jej stowa znaczeniu (por. Datz, 1894, s. 21-25).
To bogate i doskonale prosperujace miasto, od II wieku p.n.e, odstania przed nami
niezwykly zbiér tablic sloganowych. Znaki handlowe z tego okresu mialy forme¢ ma-
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lowanych drewnianych paneli. Mogly tez przybiera¢ formg freskéw, czyli malowidet
wykonywanych na mokrym tynku $cian wewnetrznych lub zewnetrznych, albo ka-
miennych rzezb. Pojawialy si¢ réwniez w formie mozaik, tworzonych na $cianach
lub posadzkach poprzez skrupulatne taczenie matych wielokolorowych kostek lub
wielodcianéw (z marmuru lub pasty szklanej) formujacych przekaz stowno-obrazowy
(Wharton, 2015, s. 26).

Kilka wiekéw pdzniej, od czaséw Konstantyna Wielkiego do korica $rednio-
wiecza, wraz z pojawieniem si¢ nowej postaci kultu religijnego i wprowadzeniem
odmiennego porzadku spolecznego, o innych celach polityczno-ekonomicznych,
formy komunikacji reklamowej, to znaczy metody przekazywania wiadomosci do
opinii publicznej, wydajg si¢ jednak pozostawa¢ takie same, z wyjatkiem komuni-
kacji pisemnej. Ze wzgledu na dtugo utrzymujacy si¢ wysoki poziom analfabetyzmu
pisemna informacja nie mogta by¢ skuteczna w stosunku do ponoszonych kosztéw
(Victoroft, 1970, s. 18). Pomiedzy XII wiekiem a korficem XVI wieku stosowano
wigc uproszczone metody reklamy: z jednej strony bylo to wykrzykiwanie i stowne
zachwalanie na ulicy, z drugiej strony stosowano znaki reklamowe w formie szyldéw.

3. (0-)krzyk i znak obrazowy w przekazie reklamowym

Faktem jest, ze $redniowieczny Zachdd funkcjonowat zgodnie z modelem zycia
nalezacego do przestrzeni miejskiej uzaleznionej od tzw. mieszanego przekazu ust-
nego, gdzie oficjalne wykrzykiwanie przeplatato si¢ z wykrzykiwaniem reklamowym
w stosowanym systemie komunikacji ustnej (Alexandre-Bidon, 2012, s. 17). Poda-
zajac za mysla jednego z wybitnych specjalistéw w dziedzinie cywilizacji $rednio-
wiecznej, Paula Zumthora, warto tutaj przytoczy¢ jego rozréznienie migdzy trzema
rodzajami werbalnego przekazu, w oparciu o trzy ,kondycje kulturowe” (Zumthor,
1984, s. 48). Po pierwsze, istnieje typ znany jako natychmiastowy przekaz ustny
(prymitywny), niewymagajacy kontaktu z pismem, podaza on za rytmem, a tak-
ze poruszeniem wokalnym i gestykulacja, elementami wynikajacymi ze znaczenia
wywolanego przez stowa (Zumthor, s. 10). Dwa nast¢pne warianty zostaty opisane
jako ,mieszane”; jeden funkcjonuje pod cz¢$ciowym badz opdznionym wpltywem
stowa pisanego, podczas gdy drugi jest odtworzony ze stowa pisanego i zmierza do
zmniejszenia wartosci glosowych w zastosowaniu i wyobrazni (Zumthor, s. 49). Te dwa
ostatnie rodzaje werbalnego przekazu sa jednak wzgledne i nie odnosza si¢ do zad-
nej precyzyjnej definicji cywilizacji zwanej cywilizacja przekazu ,oralnego”. Wresz-
cie, wedtug Zumthora, mieszana komunikacja werbalna wynika z istnienia kultury
spisanej (w sensie ,,posiadajqcej pismo”), druga komunikacja stowna wigze si¢ z kulturg
wyksztatcong, gdzie kazde wyrazenie jest naznaczone w wigkszym lub mniejszym stopniu
obecnoscig stowa pisanego (Zumthor, 1983, p. 36). Innymi stowy, w obu przypadkach
pismo pozostaje dominujacym elementem kultury.

Biorac pod uwagg powyzsze rozwazania, powracamy do kwestii reklamy — kazde-
go dziatania prowadzacego do upublicznienia ogloszenia, w tym przypadku poprzez
jego rozpowszechnienie w Sredniowiecznym miescie. Przyttoczone otaczajaca kako-
fonia, dwezesne zycie spoleczne w przestrzeni miejskiej przeniknigte byto demon-
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stracyjnie glosna dziatalnoscia handlowa, bedacg nastgpstwem gloszonym wszem
wobec informacji reklamowych. Trzeba stwierdzi¢, ze w spoleczenistwie zdominowa-
nym przez analfabetyzm reklama opierata si¢ na stosunkowo uproszczonym jezyku
dzwickowym i wizualnym. W rezultacie wigkszo$¢ komunikatéw rozpowszechniano
ustnie, a krzyk, czy raczej wykrzykiwanie stalo si¢ istotng czgécia systemu komuni-
kacji. Tak wigc, aby sprzeda¢ produkt, trzeba byto go ,,wykrzycze¢”. Ulice byly zatto-
czone handlarzami, ktdrzy krzyczeli — reklamowali (fac. reclamare — krzycze¢, odbijaé
echem) albo czyjes towary, albo whasne (Rus, 2011). Rzemieslnicy, ludzie posiada-
jacy zawody (np. stolarze, medycy) oferowali swoje ustugi, podczas gdy wedrowni
kupcy i ci posiadajacy whasne stragany sprzedawali z wielkim krzykiem produkey
zywnosciowe, odziez i narz¢dzia. Zaréwno mieszczanie, jak i kupcy wykorzystywali
krzykaczy miejskich do rozpowszechniania wszelkiego rodzaju ogloszeri, a whasci-
ciele tawern zatrudniali ich réwniez do promowania cen i jakosci wina, poniewaz
krzyk byt dla kupcéw najskuteczniejszym $rodkiem reklamowym (Alexandre-Bidon,
2012). Wykrzykiwano na tle dZwigckéw dzwonkéw, trabki i tamburynka tak samo
informacje o produktach zywnosciowych, jak i powiadomienia o zgonach, zaprosze-
nia na pochéwek, nakazy administracyjne i ogloszenia o zgubach. Od edyktu Filipa-
-Augusta z 1220 r. nie bylo juz we Francji miasta bez publicznego krzykacza (Datz,
1894, s. 58).

Ponad tym uciazliwym hatasem mozna bylo uslysze¢ regularne bicie dzwonéw
mieszajace si¢ z glosem krzykaczy przemierzajacych ulice, ograniczajacych swoja
przestrzei mozliwie jak najglosniejszym wykrzykiwaniem. Dzigki talentowi do two-
rzenia rymowanych haset byli oni jak twércy wspétczesnej reklamy — copywriterzy
przed czasem, zonglerzy stéw. Przed zatrudnieniem i podjeciem wyzwania wobec
miejskiego zgietku musieli jednak potwierdzi¢ swoje umiejetnosci handlowe i ga-
datliwo$¢ (Alexandre-Bidon, 2012, s. 18). ,Krzyki Paryza” — ,Cris de Paris”, temat
nie tylko literackich utworéw, bardziej znany jako ,krzyki miasta” — ,cris de ville”,
obrazuje ten $wiat wedrownych kupcéw (matych niewykwalifikowanych handlarzy
i ustugodawcéw snujacych si¢ po paryskich ulicach) od XVI wieku az do epoki prze-
mystowej. Anonimowy zbiér osiemnastu kolorowych drzeworytéw, datowanych na
lata 1500-1550, pozostaje jego najstarsza znang ikonograficzng interpretacja. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze swoisty gatunek, znany jako ,krzyki Paryza”, jest znacznie star-
szy i wywodzi si¢ z krétkiej satyrycznej, wersyfikacyjnej powiastki zatytutowanej ,, Dit
des crieries de Paris” — ,Mowa krzykéw Paryza” datowanej na 1265 r. Ta $rednio-
wieczna narracja, wymieniajaca szereg réznych zawodéw, ostatecznie stata si¢ szeroko
rozpowszechnionym tematem inspiracji w literaturze, ikonografii i muzyce.

Najwczesniejsze zrédta literackie, o raczej przesmiewczym charakterze, podkresla-
ty zgietk panujacy w miescie, ten foniczny chaos wytwarzany przez krzykaczy, o czym
$wiadezy cytowany powyzej XIlI-wieczny tekst Guillaume’a de La Villeneuve (Fran-
klin, 1874, s. 47-48). Styl wykrzykiwania byl wtenczas prawdziwym problemem, po-
niewaz sprzedawcy powtarzali w kétko albo nazwe produktu, albo nazwe oferowanej
ustugi. Co wigcej, krzykacza mozna byto rozpoznaé po jego okrzyku, a ten okrzyk
prowadzil poniekad badZ do o$mieszenia sprzedawcy, badz do jego odczlowieczenia
(Vissiere, 2007, s. 87). Aby zosta¢ ustyszanym w rozgoraczkowanym zgietku rynku,
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miejski krzykacz (klikon) najpierw przyciagal uwage kakofonicznym dzwigkiem in-
strumentu muzycznego. Brzmienie traby lub trabki, dzwonu lub fletu poprzedzato
krzyk, ktéry mégt by¢ wydawany na dwa sposoby: jako dtugi lub krétki. Diugi krzyk
sktadatl si¢ z pelnego gramatycznie zdania i sygnalizowat zawody charakteryzujace
si¢ fachowoscia, podkreslajac doskonatos¢ wykonanej pracy. Z drugiej strony, krzyki
sprzedawcéw zywnosci lub odziezy byly zazwyczaj krétkie, inspirowane okrzykami
majacymi charakter oficjalnego obwieszczenia (Alexandre-Bidon, 2012, s. 18-20).

W tych dzwigkowych pejzazach $redniowiecznych miast, gdzie oferty przemiesz-
czajacych si¢ lub stojacych krzykaczy opieraly si¢ na dobrze ukierunkowanym prze-
kazie, znajduja zatem swoje poczatki pierwsze mechanizmy dziatania reklamy. Jak
jednak wygladali owi krzykacze? Czy mozemy sobie wyobrazi¢ ich twarze? Wraca-
jac do wspomnianej powyzej kolekgji rycin, odnajdujemy tam uciele$niony prawie
kazdy zawdd, keéremu towarzyszy ,okrzyk”; owa dzwigkowa reklama wykrzykiwana
wzdhuz ulic i na rynkach zostata zapisana w formie komentarzy do ilustracji. Kupcy
odrézniali si¢ migdzy soba plcia i ze wzgledu na pochodzenie, byli to przedstawiciele
bardzo skromnych i rolnych zawodéw, bez srodkéw na otwarcie sklepu. Tak samo
dostawcédw wybierano stosownie do rodzajéw produktéw: na mezczyznach spoczy-
wata odpowiedzialnos¢ za transport cigzkich towaréw (drewno, zelazo), podczas gdy
kobiety sprzedawaly zazwyczaj produkty rolne (mleko, warzywa). Nalezy zauwazy¢,
ze sposoby przenoszenia towaréw réwniez zalezaly od plci: mezezyzni nosili je na ple-
cach, w kapturach lub torbach, a kobiety nosily je na glowie, z garnkiem lub koszem
wywazonym na skreconym kawatku tkaniny (por. komentarz BnF; il. 10). Okazuje
si¢, ze w XIII i XIV w. niemal wszyscy kupcy wykrzykiwali, zachwalajac zalety swo-
ich towaréw w przestrzeni miejskiej, i oferowali je od drzwi do drzwi, gdyz niewielu
z nich miato §rodki na otwarcie sklepu, jak zostalo wspomniane powyzej (Datz, 1894,
s. 60). Niemniej jednak nie powinni§my uwaza¢ $redniowiecznych krzykaczy za éw-
czesnych ulicznych ,kupczykéw”, poniewaz maja oni ze soba niewiele wspélnego.
Na przyktad bardzo popularni krzykacze wina pracowali jako zaprzysiezeni urzednicy
panstwowi, ktérych rekrutowano na podstawie wyksztalcenia i obyczajowosci, z tego
samego tytutu co krzykaczy odpowiedzialnych za urzgdowe obwieszczenia (Victoroff,
1970, s. 18).

Oczywiscie Sredniowiecznej tradycji ustnej towarzyszyla komunikacja wizualna,
w ramach ktérej funkcjonuja obrazy-przedmioty dajace si¢ okresli¢ jako ,,méwiace”.
Wykorzystujac wszystkie mozliwe wtenczas $rodki komunikacji, krzykacze zwrécili
si¢ réwniez w strong znakéw obrazowych, czego dowodza zachowane zrédta ikono-
graficzne (il. 11). Wedtug Eugéne’a Viollet-le-Duca, w XIX wieku nadal istniato wie-
le sklepéw z XII, XIII i XIV wieku w Cluny, Cordes (Tarn), Saint-Yriex, Périgueux,
Alby, Saint-Antonin (Tarn-et-Garonne), Montferrand koto Clermont, Riom oraz
w bardziej wysunigtych na pétnoc miastach, takich jak Reims, Beauvais i Chartres.
Ten sam schemat, co si¢ tyczy dyspozycji sklepéw i stoisk, byt réwniez stosowany
w paryskiej przestrzeni miejskiej, co tez sugeruja dawne rekonstrukcje graficzne (il.
12). Jednak w niekt6rych miejscowosciach na wybrzezu kanatu La Manche ograni-
czony dostep do $wiatta dziennego zmusit kupcéw do szerszego otwierania witryn

sklepowych w strong ulicy (Viollet-le-Duc, 1875).
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Znaki handlowe staly si¢ w efekcie wskaznikami, swoistego rodzaju wizualnymi
przekaznikami informacji w tych, w duzej mierze niepimiennych, lokalnych spotecz-
nos$ciach. W sredniowiecznym Paryzu tabliczki z nazwami ulic byty wrecz rzadkoscia;
zamiast nich pojawily si¢ na stupach przed sklepami i karczmami miriady zawieszo-
nych symboli obrazkowych przywotujacych rodzaj oferowanego do sprzedazy towaru
(Davis, 2022, s. 31). Jednak pierwsze symbole potaczone z napisem zawierajacym na-
zwe lokalu pojawily si¢ dopiero w XVI wieku. Do konca $redniowiecza znak graficz-
ny stanowit pierwsze, jesli nie jedyne zrédlo informacji dla potencjalnych klientéw
(Alexandre-Bidon, 2012, s. 29). Malowane symbole zawieszone nad wejsciem lub
wykute bezposrednio na $cianie petnity funkcje ,,méwiacego obrazu”, ulatwiajac tym
samym poruszanie si¢ po miescie osobom nieposiadajacym umiejetnosci czytania.
Pozostaje problem rozpoznania znaku w ciemnosci, szczegdlnie w przypadku tawern,
otwartych do péznych godzin nocnych. W zwiazku z ograniczonym o$wietleniem
nie tylko w miescie, ale szczegdlnie na wsi niektdrzy karczmarze zdecydowali si¢ na
zastosowanie znaku dzwickowego. Zazwyczaj byl to dzwonek, dajacy si¢ uslyszec
z daleka, odgrywajacy réwnoczesnie rol¢ przewodnika dla podréznych, zwlaszcza
w mglista pogodg i po zapadnigciu nocy.

Szyldy posiadaly w istocie szerokie zastosowanie w $redniowiecznej rzeczywistosci
jako integralne elementy zycia spotecznego. Oprécz funkeji handlowej mogly mie¢
réwniez znaczenie religijne, prawne, geograficzne, a nawet polityczne. Stosowane
okazjonalnie przed XIII wiekiem, zostaly rozpowszechnione w nastgpnym stuleciu,
stajac si¢ naprawdg popularne w XV wieku. Nastepnie ich czgstotliwos¢ zaczeta spa-
da¢, a od XVIII wieku byly juz raczej rzadkoscia.

4. Reklamowy mediewalizm

Fascynacja §redniowieczem, pobudzona dzigki stworzeniu przez twércow reklamy
swoistego muzeum wyobrazni (wedtug André Marlaux), ma swoja kontynuacj¢ od
XIX wieku, szczegélnie dzigki historyzmowi — nurtowi mysli udowadniajacemu, ze
przestrzeni spoteczno-kulturowa pozostaje wytworem rozwoju historycznego. Okres
ten zapoczatkowat badania i rekonstrukcje historyczne majace na celu lepsze zrozu-
mienie przesztosci, w jej ogdlnych i szczegdtowych aspektach, w zaleznosci od miej-
sca i/ lub czasu.

Zjawisko okreslone jako mediewalizm, uogélniajac to pojecie do wszelkich prze-
jawdw siegania do przesztosci sredniowiecznej jako Zrédta inspiracji, stanowi odtad
interesujacy punkt wsparcia dla przedstawien poszukujacych uciele$nienia minio-
nej rzeczywistosci w formie zbiorowych inscenizacji (Aurell i in., 2023). Tendencje
mediewalistyczne sa szeroko obecne nie tylko w $wiecie zabytkowych przedmiotéw,
ale takze we wspélczesnej koncepcji konsumpcjonizmu i reklamy (Besson, 2022).
Dzialania o charakterze historyzujacym badz inaczej tradycjonalizujacym zmierzaja
do pobudzenia w odmienny sposéb rynkowego zapotrzebowania, w szerokim tego
stowa znaczeniu, poprzez zaspokojenie docelowych sektoréw podmiotéw gospo-
darczych, adekwatnie do oferowanych towaréw i procesu komodyfikacji (utowaro-
wienia). Oprécz produktéw spozywezych (reklamowanych z ragji ich tradycyjnego
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i rzemie$lniczego sposobu wykonania, co ma $wiadczy¢ o ich autentycznosci), kedre
wzbudzaja najwigksze zainteresowanie, wszelkiego rodzaju przedmioty i ustugi moga
by¢ promowane zaréwno z powaznymi, jak i ironicznymi odniesieniami do $rednio-
wiecza, ozywiajac wyobraznie.

Sredniowieczne trendy tak naprawde nie odwracaja sic od nowoczesnosci, gdyz
podazajac za rozwojem kultury masowej, nadal wydaja si¢ integralng cze¢scig dzi-
siejszego spoteczeristwa konsumpcyjnego, o czym $wiadczy szereg reklam i produk-
tow rozpowszechnionych w réznych sektorach gospodarki, kultury i komunikagji.
Zreszta owe wyobrazeniowe Sredniowieczne skojarzenia znajduja miejsce w przemy-
$le i w samej koncepcji kapitalizmu (gdzie pojawiajg si¢ okreslenia: ,barons voleurs”
— wyzyskiwacze, ,cathédrales du travail” — katedry pracy).

Udziat $redniowiecza w konsumpcji kultury jest godny uwagi i wydaje si¢ stale
zyskiwa¢ na popularno$ci. Wystarczy przywotaé gatunek fantasy (fantastyki basnio-
wej), urzeczywistniony na ekranach — w produkejach kinowych, serialach telewi-
zyjnych czy w grach wideo, w XXI wieku. W ten sposéb transmedialne wyobra-
zenia $redniowiecza zostaja ozywione przed oczami konsumentéw kultury, dzigki
ucielesnionym obrazom, od najbardziej realistycznych po najbardziej zdumiewajace
(por. Breton, 2023). Trzeba przyznad, ze XIX, nastgpnie XX wiek i wspdlczesno$é sa
szczeg6lnie preznymi okresami dla beletrystyki historycznej, o czym $wiadcza liczne
bestsellery, poczawszy od powiesci historycznych Waltera Scotta (od 1819 roku za-
czat interesowac si¢ $redniowieczem), poprzez wyobrazni¢ J.R.R. Tolkiena, przez 7he
Pillars of the Earth / Filary Ziemi Kena Folletta (1989), Les Rois maudits - cykl sied-
miu powiesci Krdlowie przekleci Maurice’a Druona (1955-1960; 1977) i 1] nome della
rosa [ Imig rézy Umberta Eco, z ktérych wszystkie doczekaly si¢ ekranizacji (Besson,
2023). Na koniec warto zauwazy¢, ze promocja produkcji audiowizualnej wsparta
wiedza historykéw, ktdrych zadaniem jest maksymalne zblizenie si¢ do realiéw epoki
— przedmiotu odniesienia, moze stanowi¢ silny argument reklamowy.

Whiosek

Sredniowiecze nie wymydlito reklamy, o czym éwiadcza 7rédta historyczne. Nie-
zaleznie od nos$nika przekazu reklamowego — zwrotéw sprzedazowych (obecnie slo-
ganéw) wykrzyczanych lub spisanych czy tez sugestywnych znakéw znamy znacznie
starsze poczatki takiej komunikacji, si¢gajace czaséw, gdy wigkszo$¢ populacji byta
niepi$mienna. Jednak reklama odrodzita si¢ okoto XIII wiecku na Zachodzie, wraz
z powstaniem $redniowiecznego miasta jako nowego miejsca wymiany (do$wiad-
czeni i towaréw). W tym miejskim spoleczenistwie, dalekim od wyidealizowanego
koncentrycznego modelu, zaréwno w przenosni, jak i dostownie, zycie toczylo si¢
migdzy rynkiem, halg targowa i ulicami, gdzie mieszkaicy, przybysze, kupcy i ku-
pujacy mogli si¢ czu¢ zagubieni w krzykliwym tumulcie (il. 13). W celu uniknigcia
pewnego chaosu codzienno$¢ poddana zostala systematyzacji w procesie dystrybu-
cji wykonywanych zadar. Otwarcie przestrzeni urbanistycznej na rynek masowy
odegralo w istocie wazna rol¢ w przeksztalceniu sposobu funkcjonowania miasta.
Ten wystawiony na kakofoniczny hatas §wiat charakteryzowat si¢ bardzo specyficzna
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oralnoscia, stuzaca jako punkt odniesienia do poruszania si¢ po nim. Tym punktem
odniesienia byt przede wszystkim osobliwy rodzaj wykrzykiwania, ,krzyk”, nalezacy
najpierw do warstwy dominujacej, wladz: krélewskiej, koscielnej lub miejskiej, wy-
dawany przez krzykacza (klikona) odpowiedzialnego za rozpowszechnianie oficjal-
nych ogloszen, skierowanych do wszystkich mieszkancéw. Wykrzykiwanie zazwyczaj
inicjowano konkretnym okrzykiem, takim jak ,oyez oyez!” (oje oje!). Okrzyk pu-
bliczny prowadzit w efekcie do okrzyku reklamowego, ktdry znalazt znaczace miejsce
w systemie komunikacji. Co wigcej, samo pojecie ,reklamy” odnosi si¢ w jezyku
taciniskim do publicus i reclamare; ta etymologiczna proweniencja daje bardzo precy-
zyjne wyobrazenie o charakterze przekazu reklamowego: krzycze¢ publicznie. Jednak
termin reklama pojawit si¢ dopiero w latach 30. XVII wieku, w tym samym czasie
co prasa, jej gtéwne medium. W swietle powyzszych uwag nalezy wigc dokona¢ roz-
réznienia miedzy reklama rozpowszechniang przez wladze administracyjne a reklama
czysto handlowa.

Od samego poczatku reklama charakteryzowata si¢ dwoma kluczowymi elemen-
tami: dzwigkiem i obrazem, do ktérych pézniej dodano napisany zwrot sprzedazo-
wy. Szyldy jako méwigce znaki graficzne sygnalizowaly rodzaj prowadzonego handlu
i stuzyly jako punkty orientacyjne w miescie, zanim wprowadzono numeracj¢ bu-
dynkéw. Byly to nosniki informacji w tych, w duzej mierze, niepiémiennych skupi-
skach. W konsekwencji przemian spoteczno-kulturowych ich popularnos¢ wzrosta
okoto XV wieku, by w kolejnych stuleciach zosta¢ zdominowana przez inne sposoby
komunikacji wynikajace z pojawienia si¢ druku.

Niezwyktos¢ $redniowiecza, odkryta na nowo w XIX wicku, gleboko zako-
rzenifa si¢ we wspdlczesnej wyobrazni, stajac si¢ niemal niewyczerpanym 7rd-
dlem inspiracji zaréwno dla realistycznych, jak i fantastycznych narracji. Z tego
Sredniowiecznego $wiata nieustannie wylaniaja si¢ transmedialni aktorzy, da-
jac $wiadectwo uniwersalnym cechom niezaleznie od epoki. Ich zapewniona
dlugowiecznos¢ dostarcza nie tylko widzom, ale takie uczestnikom, wzorcéw
do nagladowania pomimo odleglosci w czasie i przestrzeni. Pozostaje pytanie
o przysztos¢ tego typu przekazéw przesigknictych wyobraznia, w ktérych elementy
interpretacyjne stopniowo mieszaja si¢ z obiektywnymi, a relacja jakosciowa miedzy
gléwnymi formalnymi sktadnikami: dZwigkiem i obrazem, nie jest zréwnowazona.
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Sources iconographiques / Materiaty ikonograficzne
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Fig. 1. Commerce : une boutique de marchands. Miniature tirée du manuscrit «Ethique»
d’Aristote, livre VIII: «Les trois especes d’amitié», éd. 1453-1454, traduit par Nicolas
Oresme (1325-1382). Bibliothéque municipale de Rouen, Ms I 2 fdeg, f. 127v.
Ilustracja 1. Handlarze. Miniatura z rekopisu , Etyki” Arystotelesa, ksiega VIII: , Trzy
rodzaje przyjazni”, wyd. 1453-1454, dumaczenie Nicolas Oresme (1325-1382)

Fig. 2. Scene de rue dans une ville de petite Arménie, miniaturée tirée du livre de Marco
Paulo des merveilles d’Asie la Grande et d’Inde la Majeure et la Mineure. Début du XV
siecle. BnF, Département des manuscrits, Frangais 2810, £.7r.
llustracja 2. Scena przedstawiajaca ulicg w armeriskim miescie, miniatura z ,Ksiggi cudéw”
Marco Polo. Poczatek XV w. Zbiory BnF w Paryzu
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Fig. 3. Le travail dans la ville: & gauche le paysan, qui approvisionne la cité; a droite la
fileuse, sa laine dans un petit panier comme I'exigent les réglements de métier.
Paris, BnE, département des Manuscrits, Francais 22500, £.2
Ilustracja 3. Praca w miedcie: po lewej rolnik, zaopatrujacy miasto; po prawej przadka

Fig. 4. Ambrogio Lorenzetti, Le Bon Gouvernement (les effets du bon gouvernement dans
la ville), Sienne, Palazzo Pubblico, 1338-1339
Ilustracja 4. Ambrogio Lorenzetti, Alegoria dobrych rzadéw (przedstawienie dobrze
zarzadzanego miasta), Siena, Palazzo Pubblico
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Fig. 5. Lépreux assis sur le pavé de la rue, XV¢ si¢cle. Paris, BnF, département des
Manuscrits, Francais 178, fol. 67
llustracja 5. Tredowaty siedzacy na brukowanej ulicy, XV w.

Fig. 6. Une scéne de foire dans une ville imaginaire, c. 1400-1405. Paris, BnF, département
des Manuscrits, Francais 12559, fol. 167
Ilustracja 6. Scena z targu w wyobrazonym na miniaturze miescie, ok. 1400-1405

Fig. 7. Maitre des pages de genre et de tournoi, «Chateau du désir» du Livre de maison
médiéval, fol. 23v-24r, vers 1475-85, plume, encre, or et lavis de couleur sur vélin,
Collection des comtes de Waldburg Wolfegg
Ilustracja 7. Mistrz stron scen rodzajowych i turniejowych, ,,Zamek pozadania” ze
$redniowiecznej ksiggi domowej, fol. 23v-24r, ok. 1475-85, pidro, tusz, ztoto i kolorowy pyt
na welinie
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Fig. 8. Fresque, c. 1489-1502. Chateau d’Issogne (Vallée d’Aoste)
llustracja 8. Fresk, ok. 1489-1502. Castello di Issogne (Dolina Aosty)

Fig. 9. Condamnation pour faux témoignage. Enluminure du Livre des coutumes de la ville
d’Agen représentant un parjure dont la langue est coincée a travers une brochette afin de
caractériser sn crime. Condamné a défiler dans les rues de la ville, il est exposé & la moquerie
publique. Agen, Archives départementales de Lot-et-Garonne, MS 42, f. 41v,
milieu du XIII* siecle
Ilustracja 9. Skazanie za krzywoprzysigstwo. Miniatura w ksigdze prawa zwyczajowego
miasta Agen (Francja) z XIII w., przedstawiajaca krzywoprzysigzce, ktdrego jezyk jest
przebity szpikulcem, co podkresla rodzaj przestgpstwa. Prowadzony ulicami miasta,
przestgpca jest wystawiony na publiczne kpiny
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Fig. 10. Cris de Paris: la marchande de harengs saurs, «Haren soz haren soz»;
le marchand de verres, « Voirze jolis », gravures sur bois, ¢.1500. BnF, Arsenal, Est. 264 Rés.
pl. 15, BnF; Arsenal, Est. 264 Rés. pl. 3
Ilustracja 10. Krzyki Paryza: handlarka wedzonych $ledzi; handlarz szklanych naczy1,
kolorowe drzeworyty z ok. 1500

Fig. 11. Lauberge. Une cloche, enseigne parlante et sonore d’un débit de boisson en milieu
rural : entendue de loin, elle attirait la clientele. Ibn Butlan, Tacuinum sanitatis, Allemagne
(Rhénanie), XV* siecle. Paris, BnE département des Manuscrits, Latin 9333, fol. 85v.
Ilustracja 11. Karczma, dzwickowy szyld w formie dzwonka nad wejsciem do winiarni, na
wiejskim terenie: styszany z daleka, przyciagal klientéw. Ibn Butlan, Tacuinum sanitatis,
$rodkowe Niemcy, fragment miniatury z XV w.
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Fig. 12. Boutique médiévale d’apres engraver Eugene Guillaumot, 1875. Une boutique
a Paris entre le XII¢ et le XIV® siecle. Cette illustration montre comment un systeme de
volets pliants en bois pouvait étre utilisé pour exposer les marchandises ou pour isoler la
boutique de la rue apres la fermeture. Selon Viollet-le-Duc, jusqu’a la fin du XIV® siecle, les
boutiques n’étaient généralement pas séparées par une devanture et avaient un accés direct
alarue
Ilustracja 12. Sredniowieczny sklep wg ryciny Eugéne’a Guillaumota, 1875. Sklep w Paryzu
miedzy XII a XIV wiekiem. Ta ilustracja pokazuje, jak mozna uzy¢ systemu skladanych
drewnianych okiennic do wystawiania towaréw lub odizolowania sklepu od ulicy po
zamknieciu. Wedtug Viollet-le-Duca, do korica XIV wieku sklepy nie byly oddzielone
frontowa witryng i miaty bezposredni dostep do ulicy
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Fig. 13. Cette miniature représente une charmante vue  vol d’oiseau du marché de
Bologne, avec ses étals serrés et ses foules d’acheteurs. Mercato di Mezzo, 1411, Manuscript
(Cod. N. 92) Museo Civico Medievale, Bologna
lustracja 13. Ta miniatura przedstawia uroczy widok z lotu ptaka na rynek w Bolonii,

z ciasno ustawionymi straganami i ttumami kupujacych



