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1. Ocena wyboru problematyki badawczej, tematu i celu pracy

Przedstawiona mi1 do recenzji praca doktorska mgr Anny Bem pt. Reklama
prasowa w Il Rzeczypospolitej Polskiej na przyktadzie ,, Ilustrowanego Kuriera
Codziennego”, ,,ABC Nowin Codziennych”, , Gazety Polskiej” jest opracowaniem
sktadajagcym sie z czterech rozdziatow, wstepu, zakonczenia. Rozprawa liczy tacznie
415 stron, w tym 377 stron merytorycznego tekstu. Dysertacja zostata zilustrowana
290 rysunkami 1 122 tabelami oraz 972 przypisami. Bibliogratia obeymuje 341 pozycji,
na ktére skladaja sie monografie, opracowania, artykuly naukowe, a takze 38 aktow
prawnych i drukéw urzedowych oraz 57 zrodet elektronicznych 1 adresOw stron

internetowych.

Cezura pracy obejmuje okres miedzywojenny. Ramy chronologiczne wyznacza
odzyskanie przez Polske niepodlegtosci w 1918 roku, a konczy wybuch II wojny
Swiatowej. Szczegdlna uwage Autorka zwrécita na lata 1926-1939. Z tego okresu
pochodzi wiekszo$¢ analizowanych tresci reklamowych. Pod koniec 1926 roku
zaczelo sie ukazywaé ,,ABC Pismo Codzienne”, a pod koniec 1929 roku ,,Gazeta

Polska”.



Przygotowana przez Autork¢ rozprawa wpisuje si¢ w zakres badan historycznych,

prasoznawczych 1 socjologicznych. Dokonany wybor tematu jest trafny i uzasadniony.
Mgr Anna Bem postanowila si¢ skupi¢ na zbadaniu wplywu reklamy na formowanie

si¢ kultury popularnej i spoteczenstwa konsumpcyjnego w 11 Rzeczypospolitej
Polskiej. Zalozyla ponadto: ze gldéwnym celem pracy jest: ,.wykazanie , ze reklama

prasowa to wazny 1 dynamicznie rozwijajacy si¢ Srodek marketingowy w okresie
mig¢dzywojennym” (s. 5, s. 413).

We wstepie do pracy Autorka zadeklarowata metody badawcze, na ktére zlozyly
sig: metoda indukcyjna, dedukcyjna, pordwnawcza i leksykalna. Szczegélnie waznie
byto tu odniesienie si¢ do dorobku dwoch wybitnych polskich historykow — Witolda
Kuli 1 Jerzego Lojka. ,,Zdaniem Witolda Kuli reklama jest Zrodtem historycznym
wymagajacym wnikliwej analizy, jednak na nig nalezy spojrzeé¢ krytycznie. Reklama
spetnia dwie funkcje: ksztattuje zycie spoleczne oraz je odzwierciedla”. Bogactwo
form reklamy — ,,zmusza do stosowania r6znych form krytyki, do ktorej) czesto brak
materiatow. IloSciowe bogactwo zachowanych reklam., jak rowniez niesprecyzowane
granice, oddzielajace reklam¢ od innych publikacji, uniemozliwiaja niemal
bibliografowanie jej. Dochodzi do tego brak metodycznych prob wykorzystania te;
kategorii zrodel” ('s. 26 ).

Jak twierdzi w pracy Autorka wedtug Jerzego Lojka ,, prase polska drugiej potowy
XVIIl w. bada¢ trzeba w trzech plaszczyznach widzenia. Jako element organizujacy
zycie spoleczne, kulturalne 1 gospodarcze. Ten aspekt byt dotad najbardziej chyba
lekcewazony, gdy tymczasem w ogloszeniach gazetowych znalez¢é mozna mnédstwo
materialow, z Kktorych historycy niemal jeszcze nie czerpali” (...) "Prasa nie jest
samodzielnym 1 samoistnym elementem Zycia publicznego, spolecznego i
politycznego, lecz zjawiskiem $cisle zwigzanym catoscig zycia politycznego kraju, z
przeobrazeniami jego zycia spotecznego” (s. 27 ). Na tej podstawie wybor metod
badawczych dokonanych przez Autorke oceniam pozytywnie.

Reklama w prasie byla 1 pozostaje waznym sSrodkiem wywierania wplywu na
jednostki 1 spoteczenstwa jako calos¢. Wieloptaszczyznowe doswiadczenie reklamowe
ludzkosci taczy w sobie czynniki spoteczno-ekonomiczne, polityczne 1 kulturowe.
Reklama prasowa w okresie miedzywojennym stanowita jedng z najwazniejszych 1
najczescie] stosowanych form popularyzacji produktow 1 ustug. Tresci zawarte w
ogloszeniach prasowych ksztaltowaly gusta, nawyki higieniczne, pielegnacyjne,
popularyzowaly produkty farmaceutyczne, sugerowaly w co si¢ ubra¢, jakim
samochodem jezdzi¢, w co wyposazy¢ mieszkanie. (s. 413). Ogtoszenia prasowe -
wedlug Autorki s3: ,,waznym, niedocenianym zrédtem historycznym pozwalajgcym na
uzyskanie informacji na temat stosunkéw handlowych, relacji producent- konsument,



cen, zaopatrzenia, dostgpu do technologii, zmieniajacych si¢ obyczajow, nowych
zachowan spotecznych” (s. 6).

W analizowanych tytufach prasowych reklamy i ogloszenia pojawialy sie niemal
na kazdej stronie, a ich ceny uzaleznione byly od wielko$ci zajmowanego miejsca,
wykorzystanych elementow graficznych, a takze od tego czy umieszczono je na
stronie redakcyjnej czy w dziale ogloszeniowym. Autorka stusznie zauwaza, ze
~komunikat reklamowy niesie ze soba warto$¢ poznawcza, zawiera jednak elementy
takie jak wyolbrzymienie i przesada. Okre$lenie, gdzie przebiega granica pomiedzy
tym co prawdziwe, a tym co stworzone zostato tylko na potrzeby marketingu.

2. Uklad i tres¢ pracy

Uktad pracy jest poprawny. Rozprawa zawiera wstep, cztery rozdzialy,
zakonczenie, spis biograficzny, spis rysunkéw, spis tabel. W rozdziale pierwszym
znajdujg sig tresci teoretyczne dotyczace najwazniejszych definicji z zakresu reklamy,
jej rodzajow, funkcji. W tej czesSci pracy, w drugim podrozdziale, dokonano
charakterystyki dorobku polskiej reklamy w XIX i na poczatku XX wieku. W
podrozdziale trzecim pierwszego rozdzialu omoéwiono sytuacje na polskim rynku
ogtoszeniowym w okresie miedzywojennym, za§ w czwartym podrozdziale
pierwszego rozdzialu geneze, postulaty i osiggniecia instytucji zwigzanych z polska
prasg, w tym z Polskim Zwigzkiem Reklamowym i Polskim Zwigzkiem Wydawcéow
Dziennikow 1 Czasopism. Rozdzial pierwszy stanowi solidng podbudowa teoretyczna
do dalszych rozwazan w pracy.

W rozdziale drugim scharakteryzowano polski rynek prasowy w okresie
migdzywojennym, w tym akty prawne dotyczace zarOéwno prasy jak i reklamy. W
drugiej czesci tego rozdzialu zaprezentowano zalozenia programowe ,Ilustrowanego
Kuriera Codziennego”, ,,Gazety Polskiej ,, oraz ,,ABC Pismo Codzienne” pdzZniejsze
LABC Nowiny Codzienne”. Omoéwiono ich zaleznosci polityczne, rodzaj

prezentowanych tresci, sposéb ujecia zagadnien politycznych, gospodarczych 1
spotecznych. Dokonano analizy cennikow reklam 1 ogloszen oraz sposobow
wyliczania ceny konkretnego ogloszenia czy anonsu reklamowego.

W rozdziale trzecim zatytulowanym ,reklama dzwignig handlu”, zgodnie
przyjetym w pracy z ukladem rzeczowo — chronologicznym, Autorka przedstawita
najwazniejsze grupy produktow reklamowanych przez cale dwudziestolecie
miedzywojenne. W punkcie pierwszym tego rozdzialu analizie poddata srodki
farmaceutyczne, ktore kierowano do dwdéch grup odbiorcow: lekarzy oraz pacjentow.
Reklamy farmaceutykdéw przygotowywano identycznie jak ogloszenia dotyczace
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produktow przemystowych czy kosmetykow. Opis promocyjny stylizowano w taki
sposob, aby nada¢ mu naukowy ton. Zalety produktu przedstawiano tak, aby
terminologia byta zrozumiafa dla przecigtnego odbiorcy. Skuteczno$¢ medykamentu
zazwyczaj] potwierdzano powolujac si¢ na autorytet lekarza, albo na przeprowadzone
badania naukowe. Wykorzystanie specjalistycznego jezyka miato budowaé
wiarygodnos$¢ 1 uczciwos¢ producenta oraz zaufania wobec reklamowanego $rodka.

W drugim podpunkcie trzeciego rozdziatu, Autorka umiescita reklamy
kosmetykow. Pierwotnie byly informacje o produkcie, p6zniej opieraly sie one na
profesjonalnej wiedzy i doskonalej znajomos$ci psychiki ludzkiej. ,,celem reklamy
kosmetykow nie bylo zaspokajanie potrzeb, ale ich kreowanie” (s. 147). Parafrazujac
owczesne hasta marketingowe mozna stwierdzi¢, ze celem reklamy kosmetykow byla
nie tylko sprzedaz korzysci , ale przede wszystkim sprzedaz marzen i iluzji.

W trzecim podpunkcie trzeciego rozdzialu, Autorka przedstawiata grupe
produktéw spozywczych, ktére reklamowano. Byly to przede wszystkim czekolady i
cukierki firmy Wedel, wina, r6zne gatunki kawy i herbat. Nie publikowano ogloszen:
pieczywa, mi¢sa, sera, dodatkéw do przypraw, owocow i warzyw. Dominowal nurt
marketingowy zachg¢cajacy do zakupu wyrobow krajowych oraz zamiany nawykow
zywieniowych. Na poczatku lat trzydziestych minionego stulecia znany pisarz
Melchior Wankowicz stworzyt slogan reklamowy ,cukier krzepi®, bedacy

najskuteczniejsza forma promoc;ji produktu spozywczego okresu miedzywojennego (.
161).

W czwartym podpunkcie Autorka zaprezentowala grupe produktéw
motoryzacyjnych. W okresie miedzywojennym samochdd byt dobrem luksusowym.
Na famach analizowanych periodykéw bardzo czesto reklamowano samochody,
motocykle 1 auta cigzarowe. Oferowano nie tylko marki polskie, ale przede wszystkim
zagraniczne.

W pigtym podpunkcie trzeciego rozdzialu, Autorka zajela si¢ reklamami

papierosow. W latach 1918 — 1939 w Polsce po wyroby tytoniowe siegali nie tyko
mezczyzni ale 1 kobiety. Polski Monopol Tytoniowy dokladal staran, aby zwigkszy¢

popyt na papierosy 1 zacheci¢ do palenia. W ogloszeniach prasowych prezentowano
hasta: ,, pickna Pani przewaznie pali”, ,Jej ulubiony papieros™, ,nie z kazdym
papierosem jest Pani do twarzy”. Wyroby tytoniowe przedstawiano jako produkty,
bedace rozwigzaniem wielu wyzwan zycia codziennego. Papierosy palono nie tylko w
domach, cukierniach, kawiarniach, ale takze w srodkach komunikacji (s. 185).

W szostym podpunkcie trzeciego rozdzialu Autorka przedstawila promocje
alkoholu, ktory byt jedna z plag okresu miedzywojennego. Pili nie tylko mezczyzni,
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ale kobiety 1 dzieci. Nie obowiazywaly zadne ograniczenia prawne dotyczace
sprzedazy czy tez reklamowania wyrobow spirytusowych.

W s10dmym podpunkcie trzeciego rozdziatu, Autorska zaprezentowala artykuty
przemystowe, tym sprzet elektryczny, zaréwki, radia marki ,,Philips”, aparaty
fotograficzne ,,Kodak”. W okresie migdzywojennym liczba gospodarstw majacych
dostep do energii eklektycznej i gazu zaczela dynamicznie wzrastaé. W reklamach

przypominano, iz ,, trudno juz sobie wyobrazi¢ prawdziwie nowoczesny dom, bez
kuchenek, lamp, piecykow, grzejnikoéw czy odbiornikéw radiowych. Postrzeganie
radioodbiornika propagowano jako podniesienie stopy zyciowej spoteczenstwa, juz nie
Jako towaru luksusowego, ale przedmiotu codziennego uzytku. Aparat fotograficzny
przedstawiano jako produkt codziennego uzytku, zaspokajacy potrzeby emocjonalne
cztowieka, zatrzymujacy czas, budzacy wspomnienia. Cze$é z tych produktéw mozna
byto naby¢ na raty” (s. 210).

W analizowanym podrozdziale trzeciego rozdzialu marginalnie odniesiono sie do
stery seksualnej W ogloszeniach dotyczacych antykoncepcji nie zabrakto informaciji o
gabinetach  ginekologicznych, $rodkach wspomagajacych leczenie réznych
przypadiosci kobiecych, choréb wenerycznych, czy gadzetéw erotycznych (s. 226).

Caly rozdziat czwarty zostal poswiecony specyfice reklamy prasowej w Polsce
mi¢dzywojennej. Reklama byla wowczas nierozerwalnie zwiazana z polityka, a
polityka z reklamg. Autorka dokonata analizy wybranych kampanii spotecznych
realizowanych przy wspoéludziale panstwa. Na wstepie rozdzialu czwartego omoéwita
zagadnienia zwigzane z pojeciem propagandy. Zdaniem recenzenta zrobila to zbyt
obszernie 1 szczegotowo, ograniczajac przy tym wyrazanie swojego zdania. Odnoszac
si¢ do szerokiej definicji stowa propaganda mgr Anna Bem stwierdzila, iz jest ono
zbiezne w pewnym zakresie definicja kampanii spotecznej. Kampanie spoteczne,
wyborcze 1 inne wydarzenia polityczne tamtych lat tworzone byly i realizowane po to,
zeby zbudzi¢ nimi zainteresowanie 1 zmusi¢ do spolecznej refleksji. W okresie
migdzywojennym oprocz kwestii politycznych 1 militarnych podejmowano kampanie
zwalczania alkoholizmu, analfabetyzmu, walki 2z gruzlica, naglasnia idei
rOwnouprawnienia kobiet, ide1 oszczednosci wsrdéd dorostych oraz dzieci (SKO) (s.
2712).

W pierwszym punkcie czwartego rozdziatu, Autorka zaprezentowata kampani¢
promocyjng analizowanych periodykéw. Zdaniem recenzenta slusznie stwierdzila, 1z
reklama wydawnictwa gazetowego opierata si¢ na dwoch fundamentach: propagandzie
abonentowej i propagandzie ogloszeniowej, wspieranej przez redakcyjne konkursami z
cennymi nagrodami, rebusami, czy krzyzowki (s. 277).



W drugim punkcie czwartego rozdziatu, Autorka odniosta sic do kwestii
owczesnych stosunkow handlowych, w tym relacji producent-konsument.
Propagowania akcji reklamowania tzw. ,bezptatnych probek”. Rozpowszechnianie
probek byto metoda, ktéra pozwata na bezposrednia komunikacje z klientem na
podstawie informacji zawartej w ogloszeniach prasowych. Dziatania marketingowe
tego typu w Polsce migdzywojennej nie byly zbyt popularne. Znacznie lepiej w tym
okresie testowanie bezptatnych probek przebiegato w Stanach Zjednoczonych (s. 293).

W trzecim podpunkcie czwartego rozdziatu, Autorka omoéwila podrabianie
oryginalnych produktow. Zjawisko to w Polsce miedzywojennej mato szeroki zasieg.
“producenci alkoholu, Srodkéw farmaceutycznych czy kosmetykéw za pomoca reklam

1 ogloszen prasowych zachecali klientow do uwaznych i rozsadnych zakupow”
(s. 305).

W kolejnym podpunkcie czwartego rozdziatu zaprezentowano wybrane praktyki
J¢zykowe wykorzystywane w reklamie prasowej. Jak stusznie zauwazyta Autorka byt
to doskonaly material do analizy jezykowej, badan socjologicznych i politologicznych
polskiego spoleczenstwa miedzywojennego. W reklamie tamtego okresu stosowano
rozmaite Srodki jezykowe m.in. metafory, wyrazy wieloznaczne, gry stowne,
rymowanie hasta, powiedzonka, pytania retoryczne, przymiotniki, przystowki w
stopniu wyzszym 1 najwyzszym, wyrazy kojarzace si¢ z luksusem, nowoczesnoscia,
wyjatkowoscig, przeksztalcania powiedzen, piosenek i zwrotow. Najchetniej i
najlepiej wykorzystywanym zabiegiem jezykowym bylo konstruowanie ciekawego
hasta reklamowego oraz w udzial w akcjach reklamowych znanych oséb, gwiazd
teatru, estrady czy sportu (s. 325).

W kolejnym podpunkcie czwartego rozdziatu, Autorka dokonana analizy anonséw
ogtoszen publikowanych na tamach migdzywojennej prasy pomiedzy reklama polska i
reklamg zagraniczng. Dysproporcje migdzy reklamodawcami wynikaly przede
wszystkim glebokich réznic w zapleczu finansowym, technologicznym, personalnym
oraz doswiadczeniu w promowaniu produktéw i ustug. Ogloszenia i reklamy firm ze
Stanow Zjednoczonych czy panstw Europy Zachodniej sugerowaly, ze to co
n,zagraniczne” jest lepsze, tylko dlatego, ze jest nie ,,polskie”.

W ostatnim podpunkcie czwartego rozdzialu dokonano analizy tres$ci zawartych w
reklamach 1 ogloszeniach adresowanych do kobiet i do mezczyzn. W okresie
miedzywojennym pozycja spoleczna 1 materialna pilci nie byla jednakowa.
Stratyfikacja spoleczna wynikala m.in. z potozenia materialnego, sytuacji zawodowej,
pozycji towarzyskiej. Wobec poszczegblnych grup spotecznych stosowano odmienne
zabiegl marketingowe. Cz¢sS¢ ofert sprzedazowych skierowana bezposrednio do kobiet




lub m¢zezyzn. W zaleznosci od petnionej roli spotecznej tres¢ anonséw reklamowego
odpowiednio modyfikowano.

III. Whnioski koncowe

Praca doktorska mgr Anny Bem jest waznym dorobkiem w zakresie nauk
humanistycznych. Metody badawcze zastosowane w rozprawie sa wlasciwe dla
badan historycznych, socjologicznych i prasoznawczych. Niemniej jednak temat
podjety rzutuje na wiele dziedzin majacych z mediami spojnos¢ i bazujacych na tych
samych zrodlach. Recenzowana praca wnosi do dziejow reklamy okresu

migdzywojennego wiele nowych ustalen. Opiera si¢ na obfitym materiale zrodtowym i
legitymuje si¢ solidng warto$ciag naukowa.

Strona techniczna pracy nie budzi zastrzezen. Spis rzeczy, odsylacze, spis
bibliograficzny, spis rysunkéw, spis tabel sporzadzono poprawnie i starannie. Co

korzystnie wplyneto na wizualizacj¢ tekstu, a zarazem na ogdlny odbiér rozprawy
przez czytelnika.

W dysertacji stwierdzilem poza tym wiele drobnych uchybien i omytek
(literowki, btedy stylistyczne i jezykowe), ktore nie majg istotnego wpltywu na walory
pracy, dlatego odnotowujac fakt, nie przytaczam szczegdtow.

Konkluzja

Stwierdzam, ze praca doktorska mgr Anny Bem pt. Reklama prasowa w II
Rzeczypospolitej Polskiej na przyktadzie ,, Ilustrowanego Kuriera Codziennego”,
2w ABC Nowin Codziennych”, , Gazety Polskiej odpowiada warunkom okreslonym w
Ustawie o tytule 1 stopniach naukowych oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki z
dnia 14. 03. 2003 roku i na tej podstawie wnosz¢ o dopuszczenie jej do publiczne;
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