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Wstep

Reklama prasowa w okresie miedzywojennym stanowila jedng z najwazniejszych
1 najczesciej stosowanych form popularyzacji produktow 1 ustug. Prasa, a wraz z nig ogto-
szenia oraz reklamy, docieraty do najbardziej odlegtych zakatkow kraju i przedstawicieli
réznych warstw spotecznych.

Reklama miata wplyw na formowanie si¢ kultury popularnej i spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego. Tresci zawarte w ogloszeniach prasowych ksztaltowaly gusta, role i1 rytuaty
obowigzujace w spoteczenstwie, nawyki higieniczne, pielegnacyjne, popularyzowatly pro-
dukty farmaceutyczne, sugerowaly w co si¢ ubra¢, jakim samochodem jezdzi¢, w co wy-
posazy¢ mieszkanie itp. Wynikato to z tego, ze reklama spetniala dwie wazne dla spote-
czenstwa funkcje: ksztaltowata zycie spoleczne oraz je odzwierciedlata.

Ztozono$¢ zagadnienia jakim jest reklama, jej wplyw na kreowanie zachowan spo-
tecznych, z drugiej za$ odzwierciedlenie obyczajowosci, a czgsto stereotypowych klisz
w tonacjach biato — czarnych wptyneto na zainteresowanie si¢ ta tematyka badawcza.

Gléwnym celem pracy byto wykazanie, ze reklama prasowa to wazny 1 dynamicz-
nie rozwijajacych si¢ srodek marketingowy w okresie migdzywojennym. Zwrdcono uwage
na tresci reklam prezentowanych w prasie, rozwoj ich oprawy graficznej oraz stylistycznej,
zachodzace zmiany w podejsciu do tego $srodka marketingowego zarowno wsrod reklamo-
dawcoéw, wydawcow, jak 1 odbiorcow. Omowiono tez najwazniejsze zagadnienia zwigzane
z polskim rynkiem reklamowym w latach 1918-19309.

Analizie poddano reklamy i anonse prasowe zamieszczone w ,,Ilustrowanym Ku-
rierze Codziennym”, ,,Gazecie Polskiej” oraz ,,ABC Pismo Codzienne”, ktore z czasem
przeksztatcono w ,,ABC Nowiny Codzienne”.

W analizowanych tytutach prasowych reklamy 1 ogloszenia pojawiaty si¢ niemal na
kazdej stronie, a ich ceny uzaleznione byty od wielko$ci zajmowanego miejsca, wykorzy-
stanych elementow graficznych, ale takze od tego czy umieszczono je na stronie redakcyj-
nej, czy w dziale ogloszeniowym. Niektére formy reklamy prezentowaly wysoki poziom
artystyczny, wsrdd nich wymieni¢ nalezy przede wszystkim plakaty wykonane przez
przedstawicieli polskiej szkoty plakatu. W okresie miedzywojennym wylansowano wiele
marek towarowych, nie tylko polskich, ale takze zagranicznych. W$r6d najwazniejszych

wymieni¢ nalezy produkty marki ,,E. Wedel”, ,,Centra”, ,,Kodak”, ,,Electrolux”, ,,Philips”,



»Palmolive” itp. Ogloszeniodawcami byli nie tylko producenci, ale takze instytucje pu-
bliczne. Reklama wyksztatcita odmienne techniki dotarcia do odbiorcy, w zaleznos$ci
od grupy, do ktérej byta kierowana.

Reklama i ogloszenia prasowe, niezaleznie od ich formatu, mogg stanowi¢ wazne
zrodio historyczne 1 obszerny materiat informacyjny. W powigzaniu z towarzyszacymi jej
procesami handlowymi moze by¢ przedmiotem badan nie tyko historykow, ale i socjolo-
gow, psychologéw, jezykoznawcow, ekonomistow. Ogloszenia prasowe i reklamy sa waz-
nym, ale wcigz niedocenionym zrodtem historycznym pozwalajacym na uzyskanie wielu
informacji na temat éwczesnych stosunkéw handlowych, relacji producent-konsument,
cen, zaopatrzenia, dostepu do technologii, zmieniajacych si¢ obyczajow, nowych zacho-
wan spotecznych itp.

Reklama prasowa to zrodlo nietypowe, intrygujace, cickawe, ale sprawiajace tez
wiele problemow metodologicznych podczas prowadzonych dociekan. Powazne wyzwanie
ma przed sobg kazdy badacz, ktéry postanowil siegnaé po reklame jako material badawczy.
Komunikat reklamowy niesie ze sobg warto$¢ poznawcza, zawiera jednak elementy takie
jak wyolbrzymienie i przesada. Zadaniem historyka jest okreslenie, gdzie przebiega granica
pomiedzy tym co prawdziwe, a tym co stworzone zostato tylko na potrzeby marketingu.
Dodatkowo, badacz musi zdawa¢ sobie sprawg, ktore elementy czy cechy reklamy stano-
Wig warto$¢ rzeczywista, a ktore sg wylgcznie wytworem subiektywnym, nacechowanym
emocjonalnie, a przez to przesadzonym. Trudno bowiem obiektywnie okresli¢ skutecznosé
pasty do zgbow czy smak oferowanych produktow, a takze ich jakos$¢, poniewaz kazdy
konsument bedzie rozumiat i odbierat to zagadnienie inaczej.

Zdaniem Anety Dudy wszelkie badania nad reklamg s3 uwarunkowane nie tylko
historycznie 1 politycznie, ale ,,przede wszystkim odbija si¢ w nich cata ewolucja badan
kulturowych. Mimo, ze stanowig mozaike roznorodnych postaw teoretycznych, badaw-
czych, ich wyroznikiem od co najmniej pol wieku jest zasadniczo krytyczny stosunek
do reklamy”?.

Dyskurs reklamowy wykorzystywal pewne spotecznie akceptowalne watki
oraz gleboko osadzone symbole szczg$cia, zdrowia i1 sukcesu. Reklama i oglaszanie si¢
stanowilo rodzaj odpowiedzi na pytania i wybory, przed ktérymi stawat w swoim Zyciu
kazdy cztowiek. Nikomu nie da si¢ unikng¢ zmagania si¢ z problemami zdrowia i choroby,

zycia i $mierci, szczesciem i smutkiem, bogactwem i biedg. Problemy te byty powszechnie

L A. Duda, Jezyk mitu w reklamie, Lublin 2010, s. 85.
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rozumiane i dlatego tak uniwersalne. Reklamy zawieraty w sobie pewne mity, dzieki kto-
rym rzeczywisto$¢ byla tatwiejsza do nazwania, inscenizowaty pewne sytuacje spoteczne,
w prosty sposob objasniaty otaczajacy swiat. Mit w reklamie to mit spoteczny, nie chce
zmienia¢ obecnego porzadku rzeczy, wrecz przeciwnie chee go utrwalié, a reklama ,,moze
jawié sie jako ztoty $rodek na wszystkie bolaczki i niedoskonatosci §wiata?. Marek Arpad
Kowalski uznat, ze w kazdym narodzie funkcjonujg pewne archetypy historyczne i kultu-
rowe, przekazywane z pokolenia na pokolenie i budujace poczucie pewnej wspolnoty,
$wiadomosci narodowej, a takze uswiadamiajgce réznice pomigdzy poszczegdlnymi spo-
tecznos$ciami. Jest to wspdlny kod kulturowy, ktérego uczymy si¢ praktycznie od narodzin,
w ten sposob ,,wysysamy archetypy”. Wykorzystanie takiego wspdlnego jezyka na okre-
slonym obszarze, gdzie spoteczenstwo zna i rozumie konkretne znaki kulturowe odniosto
sukces w dziataniach marketingowych?,

W Polsce, zainteresowanie reklamg jako obiektem badan wzrosto dopiero w ciagu
kilku ostatnich dekad. Wczesniej byta ona wytacznie tematem uzupetniajacym, marginali-
zowanym i omawianym najczgsciej przy okazji zagadnien zwigzanych z prasoznawstwem.
Tym samym literatura dotyczaca reklam prasowych w minionych dekadach jest fragmen-
taryczna.

Dobrze zbadanym obszarem jest prasa ukazujaca si¢ W Il Rzeczpospolitej. Charak-
terystyka prasy okresu migdzywojennego zajmowato si¢ wielu badaczy, w tym m.in.: An-
drzej Paczkowski*, Andrzej Notowski®, Jerzy Zycki®, Jerzy Myslinski’, Michat Pietrzak®,

Wiktor Peplir'lskig, Stefan Zotkiewskil®, Czestaw Brzoza'!, Daria Natecz'?, J erzy Lojek13,

2 Tamze, s. 112-113.

3 M. A. Kowalski, Reklama dzwignig fatszu?, Warszawa 2000, s. 18.

4 A. Paczkowski, Prasa polska w latach 1918-1939, Warszawa 1980; tenze, Prasa Drugiej Rzeczypospolitej
1918-1939. Ogolna charakterystyka statystyczna, ,,Roczniki Historii Czasopismiennictwa Polskiego” 1972,
z. 1, s. 50-88; tenze, Prasa codzienna Warszawy w latach 1918-1939, Warszawa 1983; tenze, Czwarta wia-
dza. Prasa dawniej i dzis, Warszawa 1973.

> A. Notowski, Polska prasa prowincjonalna Drugiej Rzeczypospolitej, £.6dZz 1982; tenze, Prasa w systemie
propagandy rzqdowej w Polsce 1926—1939. Studium techniki wladzy, Warszawa - 1.6dz 1987; tenze, Pan-
stwowa polityka prasowa Drugiej Rzeczypospolitej (1918-1939), ,,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej” 1978,
nrl,s.65-88.

6 J. Zycki, Propaganda polityczna w Polsce w Swietle postulatéw chwili, Warszawa 1938,

7 J. Myslinski, Polska prasa socjalistyczna w okresie zaboréw, Warszawa 1982.

8 M. Pietrzak, Reglamentacja wolnosci prasy w Polsce 1918-1939, Warszawa 1963.

% W. Pepliniski, Prasa pomorska w Drugiej Rzeczypospolitej 1920-1939. System funkcjonowania i oblicze
spoteczno-polityczne prasy polskiej, Gdansk 1987.

10§, Zotkiewski, Kultura literacka 1918-1932, Wroctaw-Warszawa-Krakéw-Gdansk 1973.

11 Cz. Brzoza, Polityczna prasa krakowska 1918-1939, Krakow 1990.

12D, Nalecz, Zawdd dziennikarza w Polsce 1918-1939, Warszawa 1982,

13]. Lojek, J. Myslinski, W. Wiadyka, Dzieje prasy polskiej, Warszawa 1988.



Jerzy Jarowiecki'®, Elzbieta Kaszuba®®, Janusz Zarnowski'®czy Tomasz Mielczarek’. We-
dhug Wiadystawa Marka Kolasy efektem badan nad dziejami polskiej prasy w okresie mig-
dzywojennym prowadzonych w latach 1945-2009 byto: 243 ksiazki, 1375 artykutow opu-
blikowanych w czasopismach, 411 rozpraw, 141 fragmentow monografii i 24 broszur, nad
ktorymi pracowato 1210 uczonych, w wyniku czego powstato 102 944 strony tekstu®®,
Tematyka historii polskiej reklamy, w tym reklamy prasowej, zajmowat si¢ Wie-
staw Lukasz Macierzynski m.in. w pracach ,,Reklama handlowa w ,,Gazecie Radomskiej”
w latach 1884-1917%9, oraz ,,Reklama handlowa w prasie Krolestwa Polskiego w drugiej
potowie XIX i na poczatku XX wieku”?°. Warto takze zwréci¢ uwage na badania Aleksan-
dry Luczak, ktora w pracy ,,Retro reklama. Za kulisami warszawskiego biznesu reklamo-

wego w XIX wieku” 2!

omowila zagadnienia zwigzane z reklama w Warszawie w latach
1864-1914. Interesujaca jest roOwniez praca Agnieszki Janiak-Jasinskiej ,,Aby wpadio
w oko... O reklamie handlowej w Krolestwie Polskim na poczatku XX wieku na podstawie
ogloszen prasowych”?2. Autorka badata takze zagadnienia zwiazane z reklama produktow
spozywczych oraz ogloszenia prasowe kierowane do kobiet?®.

Przydatna przy powstawaniu pracy okazata si¢ takze monografia posrednio zwigzana
reklamg XIX wieku, autorstwa Dagmary Fleming ,,Warszawianka w kapieli. Problemy hi-
gieny w warszawskiej prasie kobiecej lat 1860-191824, Historia higieny byta czescia hi-
storii kultury materialnej. Autorka scharakteryzowata obraz higieny promowany w prasie
kierowanej do kobiet w analizowanym okresie. Zbadata i opisata mechanizmy oraz Stereo-

typy z zakresu higieny funkcjonujace w d6wczesnym spoteczenstwie. Fleming interesowata

si¢ wpltywem tresci przedstawionych na tamach czasopism na zachowania prozdrowotne

14 3. Jarowiecki, Studia nad prasq polskqg XIX i XX wieku, Krakéw 1997.

15 E. Kaszuba, System propagandy paristwowej obozu rzqdzgcego w Polsce w latach 1926-1939, Torun 2004.
16 3. Zarnowski, Polska 1918-1939. Praca — Technika — Spofeczeristwo, Warszawa 1992.

17 T. Mielczarek, Prasa w systemie politycznym Drugiej Rzeczypospolitej, Sosnowiec 2009.

18 W. M. Kolasa, Kierunki badarn nad historig prasy polskiej 1918-1939. Cz. 1. Tendencje rozwojowe. Typo-
logia, ,,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2011, z. 1-2, s. 5-7.

19'W. L. Macierzynski, Reklama handlowa w ,, Gazecie Radomskiej” w latach 1884-1917, Radom 2004.

D Tenze, Reklama handlowa w prasie Krélestwa Polskiego w drugiej potowie XIX i na poczqthu XX wieku,
Radom 2004.

2L A. Luczak, Retro reklama. Za kulisami warszawskiego biznesu reklamowego w X1X wieku, Warszawa 2012.
2 A, Janiak-Jasinska, Aby wpadto w oko... O reklamie handlowej w Krélestwie Polskim na poczqtku XX wieku
na podstawie ogloszen prasowych, Warszawa 1998.

2 Taz, Zmagania historyka z reklamq. Artykuly spozywcze w ogtoszeniach reklamowych poczqtku XX wieku,
,,Przeglad Historyczny”2011, nr 4, s. 839-854; taz, Warszawska ulica handlowa na przetomie XIX i XX wieku,
.Kwartalnik Historii Kultury Materialnej”1998, nr 3-4, s. 373-381; taz, Kobieta jako adresat ogloszen pra-
sowych w Krélestwie Polskim na poczqtku XX wieku, W: Kobieta i kultura zycia codziennego, red. A. Zar-
nowska, A. Szwarc, Warszawa 1997, s. 171-180.

2 D. Fleming, Warszawianka w kgpieli. Problemy higieny w warszawskiej prasie kobiecej lat 1860-1918,
Warszawa 2008.
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w zyciu jednostki 1 rodziny. W ksigzce pojawiaty si¢ takze odniesienia do zagadnien zwig-
zanych z reklamg, w tym reklam kosmetykow, odziezy, srodkow higienicznych, produktow
spozywczych itp. Autorka skupilta si¢ przede wszystkim na prasie warszawskiej, poniewaz
tam ukazywalo si¢ najwigcej tytutow skierowanych do kobiet, w tym m.in. ,,Tygodnik Méd
1 Powiesci” czy ,,Kosmetyka”. Szczegdlnie interesujgca jest cze$¢ pracy, w ktorej autorka
zajela sie ,,popularyzacja zdrowego 1 higienicznego stylu zycia na tamach czasopism ko-
biecych”. Badaczka przygotowata zestawienia etykiet kosmetykow, metod pielegnacji
dloni, twarzy czy wlosow. Opisata takze sposoby przygotowywania i przechowywania
zywnos$ci. Omoéwita zalecenia lekarzy 1 specjalistow dotyczace noszenia bielizny, specjal-
nych pasow stosowanych w trakcie menstruacji. Temat kultury materialnej podj¢ta rowniez
Elzbieta Kowecka. Na szczegolng uwage zastuguje praca ,,Sprzedacé! Kupié¢!. Sklepy war-
szawskie z artykutami domowymi 1830-1870”2°, oraz ,,W salonie i w kuchni. Opowies$¢
o kulturze materialnej patacow i dworéw polskich w XIX wieku?. Przywotane opraco-
wania podejmowaty tematyke reklam i ogltoszen prasowych wylacznie jako uzupetnienie
rozwazan. Nie byt to ich temat wiodgcy wigc nie wyczerpano dostatecznie wszystkich wat-
kow.

Tematyka wybranych zagadnien dotyczacych reklamy prasowej w okresie migdzy-
wojennym zajmowal si¢ m.in. Olaf Bergmann. Historyk nakreslit bolaczki migdzywojen-
nego rynku prasowego®’. O reklamie na ziemiach polskich pisali takze: Danuta Hombek

i Stanistaw Grzeszczuk?®, Monika Urbanik 2, Jan Pazdur®®, Waldemar Karolczak®', Ewa

% E, Kowecka, ,,Sprzedaé! Kupié!” Sklepy warszawskie z artykutami domowymi 1830-1870, Warszawa
1998.

% Taz, W salonie i w kuchni. Opowies¢ o kulturze materialnej patacow i dworéw polskich w XIX wieku,
Poznan 2016.

27.0. Bergmann, Podstawowe problemy reklamy prasowej i jej rynku w Drugiej Rzeczypospolitej, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Handlu i Ustug w Poznaniu” 2016, nr 32, s. 101-121; tenze, Ogloszenia i reklamy
prasowe w badaniach historii spoteczenstwa, gospodarki i kultury XIX — XX wieku (stan badan i problemy
badawcze), ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Handlu i Ustug w Poznaniu” 2017, nr 34, s. 25-41; tenze,
Kondycja reklamy prasowej i jej rynku w Drugiej Rzeczypospolite w Swietle opinii prasy specjalistycznej,
,-Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2014, nr 3, s. 47-73; tenze, Oblicza modernizacji Drugiej Rzeczypospolitej
na przyktadzie informacyjnych aspektow ogloszen prasowych ,, Przewodnika Katolickiego” (1936) i ,, Malego
Dziennika” (1937), ,,Klio” 2013, nr 24, s. 99-138; tenze, Bohaterowie karykatur na tamach polskich czaso-
pismach satyrycznych Drugiej Rzeczypospolitej (analiza statystyczna), ,,Rocznik Historii Prasy Polskiej”
2016, z. 2 (42), s. 81-97.

28 Zob. m.in. S. Grzeszczuk, D. Hombek, Ksigzka polska w ogtoszeniach prasowych XVIII wieku: zrédia.
T.1, cz. 1-2, Gazeta Warszawska 1774-1785, Wroctaw 1992.

2 M. Urbanik, Reklama lekéw - rys historyczny, w: Pamietnik XVI Sympozjum Historii Farmacji, red. L.H.
Czyz, Rzeszow-Poznan 2007.

30 ], Pazdur, Poczqtki reklamy fabrycznej w Polsce, ,,Kwartalnik Historii Kultury Materialnej” 1980, nr 2,
s. 211-221.

31 W. Karolczak, Reklama handlowa w dawnym Poznaniu, ,,Kronika Miasta Poznania” 1991, nr 1-2, s. 111-
127.



Danowska®, Zdzistaw Staniszewski®}, Eugeniusz Rudzinski,®*, Waldemar Grabowski®
oraz Edward Dtugajczyk®®.

W powyzszych pracach zwykle analizowano wykorzystywane $rodki perswazji,
opisywano rozwoj teorii reklamowych, wyrdzniano najczgsciej pojawiajace si¢ kategorie
produktéw oraz charakteryzowano sposoby ich promocji. Wykazywano roznice pomie¢dzy
stosowanymi zabiegami handlowymi. Podczas analizy reklam i ogtoszen prasowych uwage
poswigcano takze producentowi lub ustugodawcy. Szukano informacji na temat posredni-
kow w handlu, oraz wyodrebniano grupe najchetniej kupujaca konkretny produkt lub ko-
rzystajaca z ushugi. Badania pozwalaty nie tylko na wskazanie konkretnych zachowan han-
dlowych, ale takze mechanizméw spotecznych i stylu zycia.

Zagadnienie reklamy jako $rodka promocji wspdtczesnie omawia si¢ z r6znych per-
spektyw. Badacze, w tym ekonomisci i osoby zwigzane z szeroko rozumianym marketin-
giem, opisuja efektownos¢ reklamy, jej mechanizmy, srodki, cele, a nawet jej jezyk i dys-
kurs. Tematyka tg zajmowali si¢ m.in. Wactaw Smid®’, Anna Kowal-Orczykowska®, Jo-
anna Lodziana-Grabowska®?, Dariusz Dolinski*®, Michael Fleischer*t, Mariusz Wszotek*?,
Aleksy Awdiejew*?, Magdalena Grabowska**, Mariola Wolk*, Anna Sokoét-Klein®, Jerzy
Bralczyk*’, Piotr Lewinski*. Ich ujecie reklamy umozliwito petniejsze spojrzenie na ana-

lizowane anonse prasowe.

32 E. Danowska, Dziennik Handlowy (1786-1793) w swietle literatury przedmiotowej, ,,Rocznik Historii Prasy
Polskiej” 2009, z. 2, s. 89-106.

33 Z. Staniszewski, Pierwsze polskie czasopismo ogloszeniowe. (, Warszawskie Ekstraordynaryjne Tygo-
dniowe Wiadomosci”), ,,Roczniki Biblioteczne” 1957, z. 1/2, s. 78-166.

3 E. Rudzinski, Informacyjne agencje prasowe w Polsce 1926-1939, Warszawa 1970.

% W. Grabowski, PAT 1918-1991, Warszawa 2005.

3% E. Dtugajczyk, Oblicze polityczne i wlasnosciowe prasy polskiej w wojewddztwie Slgskim 1922-1939,
Katowice 1990.

3 W. Smid, Jezyk reklamy, Warszawa 2016.

3% A. Kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestar reklamy prasowej, Krakow
2007.

% J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosé¢ reklamy, Warszawa 1996.

“0D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005.

41 M. Fleischer, Co to jest reklama? Reklama d?wigniq handlu, w: Manual - reklama. Podrecznik z zakresu
projektowania komunikacji, red. M. Wszotek, Wroctaw 2017.

42 M. Wszotek, Reklama. Operacjonalizacja pojecia, Krakow 2015.

43 A. Awdiejew, Podstawowe komponenty przekazu reklamowego, w: Styl, dyskurs, media, red. B. Bogoteb-
ska, M. Worsowicz, £.6dz 2010.

4 M. Grabowska, Metafora pojeciowa i amalgamat w reklamie prasowej, Torun 2013.

4 M. Wolk, Ogloszenie jako akt mowy i gatunek tekstu. Studium z semantyki i sktadni, Torun 2007.

46 A. Sokot-Klein, Specyfika komunikatu reklamowego, w: Komunikowanie publiczne. Zagadnienia wybrane,
red. B. Kudra, E. Olejniczak, £.6dz 2014.

47 . Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 1995.

48 P, H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008.
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Przy pisaniu pracy si¢gnigto po czasopisma specjalistyczne, tj. ,,Prase”, czyli wy-
dawany w latach 1930-1939 organ Polskiego Zwigzku Wydawcow Dziennikow i Czaso-
pism, ,,Reklam¢” periodyk ukazujacy si¢ w latach 1929-1939 jako organ Polskiego
Zwiazku Reklamowego oraz ,,Prasa-Reklama PAT” - organ Polskiej Agencji Telegraficz-
nej. W ramach niniejszej pracy wykonano takze kwerende 6wczesnych pism branzowych
w tym ,,Przeglad Graficzny”, ,,Grafika”, ,,Sprzedaz i Handel”, w celu odnalezienia wszel-
kich wzmianek na temat omawianych gazet codziennych, ale przede wszystkim na temat
oglaszania sig¢, reklam, agencji reklamowych i biur ogtoszen.

Na poczatku polska branza reklamowa miata pewne kompleksy, czasami byta zbyt
powsciagliwa, wrecz amatorska 1 poszukiwata swojego miejsca w przestrzeni bez wigk-
szych regulacji prawnych. Z czasem powstaly odpowiednie ustawy i instytucje wptywajace
na ksztatt polskiej branzy reklamowej m.in. Polski Zwigzek Reklamowy, Polski Zwigzek
Wydawcoéw Dziennikéw 1 Czasopism. Organizacje te nie tylko aktywnie funkcjonowaty
i reagowaly na pojawigjace si¢ problemy rynku prasowego, ogtoszeniowego czy reklamo-
wego, ale takze przygotowywaty Kursy Reklamy i Propagandy. Na tamach wspomnianych
wyzej czasopism specjalistycznych, regularnie pojawialy si¢ artykuty z zakresu reklamy
i prasoznawstwa autorstwa m.in. Franciszka Glowinskiego, Stanistawa Kauzika, Stani-
stawa Zenona Zakrzewskiego, Feliksa Mrozowskiego, Tadeusza Skarzynskiego, Mariana i
Piotra Grzegorczykow, Stanistawa Jarkowskiego, Stefana Krzywoszewskiego, Jana Marga
I Jana Mokrzyckiego. Przeglad i interpretacja rynku reklamy w tak specyficznym prze-
dziale czasowym, jakim byto dwudziestolecie miedzywojenne jest zadaniem trudnym,
réwniez ze wzgledu na brak metodologii analizy tego zagadnienia.

Dwudziestolecie migdzywojennej byto okresem intensywnych przemian spotecznych,
gospodarczych 1 przede wszystkim politycznych. Panstwo, ktoére odrodzito si¢ po okresie
zaborow musialo zunifikowa¢ réwniez pewne reguly i1 zasady w zakresie reklamy 1 komu-
nikacji wizualnej. W tym czasie zaczgly upowszechnia¢ si¢ podreczniki, poradniki, ktore
wskazywaly kierunki rozwoju nowoczesnej reklamy 1 marketingu.

Pierwsze podreczniki z zakresu reklamy powstaty pod koniec XIX wieku 1 na poczatku

XX wieku Wéréd nich wymienié¢ nalezy prace Mariana Aleksandra Wizbeka®®, Aljas

49 M. A. Wizbek, Reklama. Jej zasady i doniostosé. Poradnik praktyczny dla kupcéw, Warszawa 1896.
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(pseud.)*®, Edmund Eukasiewicz®, Stanistaw Batko®?. W okresie miedzywojennym na te-
mat reklam i ogloszen prasowych pisali rowniez: Tadeusz Skarzynski®3, Olgierd Langer®,
Stanistaw Zenon Zakrzewski®® Wtadystaw Balinski®®, Mieczystaw Koneczny®’, Damazy
Tilgner®®, Lech Szuman®®, Tadeusz Krzyzewski®®. Pozniej tematyka ta zajmowali si¢ m.in.
Mirostaw Brzostowski®, Zbigniew Bajka®?, Maria Schabowska®?,

W niemniejszej pracy podjeto probe uzupetienia dotychczasowego dorobku z za-
kresu reklamy, zwlaszcza reklamy okresu migdzywojennego. W II RP rynek reklamowy
musiat odnalez¢ si¢ nie tylko w nowych warunkach polityczno-gospodarczych, ale takze
reagowac¢ na zmieniajgce si¢ gusta, i rownoczesnie uczestniczy¢ w ich kreowaniu. W re-
klamach i ogloszeniach poczatkowo bazowano na osiggnieciach i dorobku rynku reklamo-
wego z okresu zaborow, by nastepnie wkroczy¢ na droge intensywnego rozwoju i otwarcia
na nowe trendy.

Ramy czasowe pracy obejmuja okres migdzywojenny. Jej poczatek wyznacza odzyska-
nie przez Polsk¢ niepodleglosci w 1918 roku, konczy si¢ za§ w momencie wybuchu II
wojny swiatowej. W tym czasie reklama od swoich form, odziedziczonych po okresie za-
borow, ewoluowata i rozwijata si¢ bardzo preznie. Szczegdlng uwage zwroécono na lata
1926-1939 i z tego okresu pochodzi wigkszo$¢ przywolywanych tresci reklamowych. Pod
koniec 1926 roku zaczgto ukazywac sie ,,ABC Pismo Codzienne”, a pod koniec 1929 roku
,»(Gazeta Polska”. Dopiero w tym okresie mozna porownywac zawarto$¢ przedstawionych
reklam. W niektoérych czeséciach pracy, by pehniej naswietlic omawiany problem, wykra-
czano poza przyjete ramy chronologiczne.

Przy pisaniu niniejszej rozprawy wykorzystano metody indukcyjna, dedukcyjna,

porownawcza i leksykalng. Praca ma uktad rzeczowo-chronologiczny i sktada si¢ ze spisu

%0 Aljas (pseud.), Jak nalezy sie reklamowac? Praktyczne wskazéwki do osiggniecia najlepszych rezultatow
reklamy, Krakéw 1907.

51 E. Lukasiewicz, Reklama, Warszawa 1913.

52 S, Batko, Reklama w przemysle i handlu, Krakow 1916.

%3 T. Skarzyfiski, Sztuka sprzedawania, Warszawa 1923.

4 Q. Langer, Zasady ogtaszania, Warszawa 1927.

%5 8. Z. Zakrzewski, Drogi i manowce reklamy, Warszawa 1929; tenze, Ogloszenie prasowe, Warszawa 1937,
tenze, Reklama, cele, rodzaje, srodki, Warszawa 1942.

% W. Balinski, Propaganda. Jej metody i znaczenie, Warszawa 1930.

5 M. Koneczny, Reklama, Poznaf 1931.

%8 D. Tilgner, Racjonalne opakowanie towaréw, Warszawa 1933.

59 L. Szuman, Jak uktadaé skuteczne ogtoszenia?, Poznaf 1935.

80 T. Krzyzewski, Sposoby reklamy kupcow detalistow, Warszawa 1936.

1 M. Brzostowski, Reklama prasowa, Warszawa 1976.

62 7. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4, s. 16-47.
83 M. Schabowska, Stownictwo reklam i anonséw prasowych zamieszczanych w ,, Czasie” (1890-1895), Kra-
kow 1990.
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tresci, wstepu, czterech rozdziatow, zakonczenia, wykazu wykorzystanych materiatlow oraz
spisu zamieszczonych ilustracji i tabel.

W pierwszym rozdziale oméwiono najwazniejsze definicje z zakresu reklamy, jej
rodzaje, funkcje, a takze kilka najwazniejszych ,,przykazan reklamowych”. W tej czgsci
pracy krotko scharakteryzowano réwniez dorobek polskiej reklamy do 1918 roku. Nastep-
nie przeanalizowano najwaznicjsze cechy polskiego rynku prasowego w okresie migdzy-
wojennym, jego problemy, trudnosci z jakimi mierzyli si¢ 6wcze$ni redaktorzy, dziennika-
rze, a takze klienci biur ogloszeniowych i agencji reklamowych. Omowiono geneze
oraz postulaty 1 osiggnigcia dwoch najbardziej istotnych instytucji zwigzanych z polska
prasa, w tym Polski Zwiazek Reklamowy i Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikoéw i Cza-
sopism.

W drugim rozdziale pojawita si¢ ogdlna charakterystyka polskiego rynku praso-
wego w okresie migdzywojennym. Omowiono takze najwazniejsze akty prawne regulujace
funkcjonowanie i mozliwo$¢ swobodnej wypowiedzi. W dalszej czgsci scharakteryzowano
najwazniejsze zatozenia programowe ,,Ilustrowanego Kuriera Codziennego”, ,,Gazety Pol-
skiej” oraz ,,ABC Pismo Codzienne”, pézniejszego ,,ABC Nowiny Codzienne”. Omo-
wiono ich zalezno$ci polityczne, rodzaj prezentowanych tresci, sposob ujecia zagadnien
politycznych, gospodarczych i spotecznych. Analizowano takze cenniki reklam 1 ogloszen
oraz sposoby wyliczania ceny konkretnego ogloszenia czy anonsu reklamowego.

W kolejnych rozdziatach wykazano, ze ,,reklama jest dzwignig handlu”. Ogtaszanie
i reklamowanie si¢ jest nieodzowna czgséciag kazdej gospodarki, a reklamowac si¢ powinni
wszyscy przedsiebiorcy i producenci. Przedstawiono najwazniejsze grupy reklamowanych
produktoéw, w tym artykuly kosmetyczne 1 higieniczne, artykuty farmaceutyczne, spozyw-
cze, sprzet gospodarstwa domowego. Wykazano zasadnicze rdznice pomigdzy reklamag
produktéw polskich a produktéw zagranicznych. Zwrdocono takze uwage na odmienne tre-
$ci kierowane do kobiet i m¢zczyzn, obrazujac pte¢ reklamy w dwudziestoleciu miedzy-
wojennym. Wskazano tez najwazniejsze 1 najczescie] wykorzystywane formy jezykowe
i graficzne, w tym wiersze, rymowanki, piosenki, slogany reklamowe, ale i komiksy,
rebusy, opowiadania oraz karykatury.

Na przetomie XIX i XX wieku ,,reklama” 1 ,,0glaszanie si¢” postrzegano jako wy-
razy bliskoznaczne i czgsto uzywano ich zamiennie. Takg perspektywe przyjeto tez w ni-

niejszej pracy.
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Temat podjety w opracowaniu nie zostat w pelni wyczerpany. Z pewnoscig jest
jeszcze wiele ciekawych zagadnien, ktére nie zostaly poruszone, a ktére mogg by¢ przed-
miotem zainteresowania innych badaczy. Reklama w okresie dwudziestolecia migdzywo-

jennego jest zjawiskiem interesujagcym, wymagajacym dalszej badawczej refleks;i.
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Rozdzial 1

Sytuacja polskiej reklamy w okresie miedzywojennym

1.1 Reklama — podstawowe pojecia

Reklama nie jest wytworem XX ani tym bardziej XXI wieku. Towarzyszy cztowie-
kowi niemal od zawsze. Jest podstawowym instrumentem komunikacji marketingowej,
ktéry pozwala przedsigbiorcom 1 uslugodawcom zwigkszy¢ sktonno$¢ konsumentdéw
do zakupu oferowanych dobr i ustug. Nie jest obiektywna, ani neutralna. Reklama ksztal-
tuje wyobrazenia na temat produktu, zaznajamia z jego podstawowymi wiasciwosciami,
buduje swiadomos¢ marki i tworzy nawyki zakupowe. W okresie migdzywojennym branza
reklamowa nie tylko w Polsce, ale przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych i Europie

Zachodniej, rozwijala si¢ bardzo dynamicznie.

Cze$¢ badaczy datuje poczatki reklamy dopiero od momentu powstania masowej
prasy w Europie i Ameryce Potnocnej, czyli od XIX wieku. Reklama w roznych formach
1 rodzajach narodzita si¢ jednak wczesniej, a jej pierwsza odmiang byt krzyk. Nazwy 1 za-
lety produktow 1 towarow przekazywano ustnie, najpierw przyciagajac osoby zaintereso-
wane danym towarem, a nast¢pnie juz w postaci rozmowy wymieniano konkretne argu-
menty sprzedazowe. Popularny byl takze rysunek, ktory miat t¢ niewatpliwg przewage nad
stowem méwionym, Ze przekraczat bariere jezykowa i mozna go bylo tatwo skopiowac®.

Z czasem obrazki przestaty by¢ traktowane w sposob dostowny 1 staty si¢ znakami
- Symbolami. Z tego powodu na szyldzie nad zaktadem szewskim umieszczano ilustracje
buta, nad piekarnig pojawiat si¢ motyw chleba itp. Powstanie reklamy jest nieodzownie
zwigzane z rynkiem, rozumianym jako konkretne miejsce oraz jako pojecie, w ktorym spo-
tykaja sie ze sobg popyt i podaz, dochodzi do wymiany towardéw, ustug oraz szeroko rozu-

mianej informacji handlowej. Rynek moze by¢ postrzegany jako ojciec reklamy, natomiast

matkg reklamy jest konkurenc;ji®.

64 Z. Bajka, dz. cyt., s. 17-18
% Tamze.
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Trudno o jednoznaczne wyjasnienie, czym tak naprawde jest reklama. Ewa Chludzin-
ska, wzorujac si¢ na Zbigniewie Bajce, nazwata jg ozdoba wspotczesnego zycia, ,,najpick-
niejszym wyrazem naszej epoki, glowna nowoscia dnia, sztuka”. W jej opinii reklama jest
takze rozrywka dla oka i umystu oraz konkretnym manifestem optymizmu i radosci. Nato-
miast Krzysztof Kubiak przypomnial, ze omawiane poj¢cie wywodzi si¢ z jezyka tacin-
skiego, a czasownik ,,reclamare” oznacza ,hatasowanie” i ,,robieniec wrzawy wokoét cze-
gos”. Inne tacinskie stowo o zblizonym znaczeniu ,,reclamo” ttumaczy si¢ jako ,.krzyk”,
»Zwracanie uwagi” itp. W przypadku definicji reklamy czesto przywotuje si¢ takze wyrazy
»divulgare”, ,,divulgo”, czyli ,,rozpowszechnianie”, ,,rozglaszanie”. Ewa Szczesna wska-
zala, ze anglojezyczny termin ,,advertising”, czyli nakierowanie uwagi na dany produkt
najlepiej oddaje znaczenie tego wyrazenia®.

W poradnikach reklamowych okresu miedzywojennego mozna bylto spotkac si¢ ze
stwierdzeniem, ze ,,Feklama to mowa towaréw. Reklamowac¢, to znaczy pobudzaé towary
do moéwienia, martwe rzeczy natchng¢ zywa mowa. Towary nie ktamia; wczesniej, czy
pozniej wykaze sie ich rzeczywista warto$¢: w uzytecznosci ich i w zadowoleniu klienta®’,

Na przetomie XIX i XX wieku powstawaly nawet specjalne wytyczne, na ktorych
powinna opiera¢ si¢ reklama. W 1910 roku na kongresie agentéw ogloszeniowych w Bal-
timore powstat katalogu dziesigciu przykazan reklamowych charakteryzujacych tzw. ,,do-
bra reklame”. Spisano je podczas kongresu agentow ogloszeniowych w Baltimore w Sta-
nach Zjednoczonych w 1910 roku. W ,,dekalogu ogloszeniodawcy” zapisano, ze w rekla-
mie nie wolno ktama¢, a wszelkie podawane informacje musza by¢ rzetelne i sprawdzone.
Odbiorcy nie wolno zanudzaé, a wszelkie argumenty przekazywa¢ w sposob §wiezy,
barwny, ciekawy 1 wpadajacy w pamigC. Zalecano takze by w reklamach i ogloszeniach
odnosi¢ si¢ jedynie do oferowanego dobra lub ustugi, nie wolno wprost negowac ofert kon-
kurencji. Nalezy sugerowac, ze to reklamowany produkt jest jedyny w swoim rodzaju
i nalezy go kupi¢®,

W trakcie tworzenia ogloszenia warto zwrdcic si¢ o pomoc do najlepszych fachow-

coOw, w tym takze artystow, grafikdw, pisarzy itp. Zachecano by podchodzi¢ do oglaszania

% E. Chludzinska, Rodzaje reklamy i metody jej zadania, ,,Studia Eomzynskie” 2010, nr 21, s. 359; K. Kubiak,
Reklama jako zjawisko spoteczne, W: Socjotechnika Reklamy, red. tenze, Warszawa 2016, s. 6; J. Mankowski,
Praktyczny stownik tacirisko-polski, Warszawa 2008, s. 321; E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003,
s. 13.

7 Cyt. za: Zasady ogtaszania — poradnik reklamowy, w: Spis gazet i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej
oraz poradnik reklamowy 1927, Warszawa 1927, s. XI.

88 M. Zdrenka, Mydto, czernidlo i pachnidto — czyli kilka stéw o dawnej reklamie prasowej, ,,Prokreacja”
2007, nr 5, s. 37.
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si¢ w sposoOb racjonalny 1 przemyslany: ,,Nie gardz zadnym srodkiem reklamy, tylko przy-
stosuj ja do celu potrzebnego. Na zastonie teatralnej nie zachwalaj pensjonatu dla mtodych
dziewczat, a w pismie humorystycznym zaktadu pogrzebowego. Gdy zrozumiesz ton, $ro-
dowisko 1 inteligencj¢ odbiorcoOw dziennika lub zaktadu, w ktorym oglaszasz, schwycile$
jadro rozgtosu i moc narzucenia woli swej catym masom”®°.

Whasciciele gazet i czasopism zaczeli zabiegac o ogloszeniodawcow. W jednym z wiel-
kich dziennikow szwajcarskich ukazato si¢ calostronicowe ogloszenie stanowiace rodzaj
apelu do publicznosci w sprawie wartos$ci i skutecznos$ci reklamy prasowej. ,,Kazda gazeta
posiada zespot czytelnikow, ktorych zaopatruje w wiadomosci, pouczenia i impulsy i kto-
rych poglady w mniejszym lub wigkszym stopniu urabia (...). Zawsze aktualna, zawsze
nowa i ukazujaca si¢ w perjodycznych, szybko zmieniajgcych si¢ postaciach - gazeta - jest
w rekach cztowieka interesu, ktory potrafi si¢ z nig obchodzié, nieporéwnanym srodkiem
propagandy. Tylko reklama prasowa jest zdolna stworzy¢ dla towaru lub firmy owa atmos-
fere psychiczna, ktora rodzi zainteresowanie i popyt na dany przedmiot”’°.

Wspotczesnie podaje sie, ze reklama jest ptatng forma promocji w postaci nieosobistej
prezentacji, ktora polega na promowaniu i wspieraniu okreslonych idei, produktéw, dobr
w celu zainteresowania nimi konkretnej osoby czy grupy osob. Reklama jest takze ,,jawny,
platny przekaz o charakterze perswazyjnym poprzez srodki masowego przekazu”. Rekla-
mowanie 1 oglaszanie si¢ niesie ze sobg okreslone propozycje rynkowe, w tym produkty
1 ustugi, natomiast celem reklamy jest ksztalttowanie zapotrzebowania. Za pomocg perswa-
zji, naklania si¢ grupy odbiorcéw do skorzystania z prezentowanej oferty oraz poinformo-
wanie ich o walorach uzytkowych sprzedawanego dobra, poprzez zwrdcenie uwagi na jego
osobista uzytecznos¢'?.

Zdaniem Michaela Fleischera, wspoiczesnego badacza reklamy, ,,jezeli koniecznie
potrzebna jest do czego$ definicja reklamy, to mozna ja sformutowaé tak: reklama
to wszystkie narze¢dzia stuzace do transportowania Swiata przezy¢, ktory charakteryzowac
ma jaki$ produkt w sferze komunikacji”’?. Na poczatku XX wieku sadzono, ze: , Wzigwszy

do pomocy psychologje eksperymentalng indywidualnos$ci 1 zbiorowiska 1 sztuke reklama

8 Cyt. za: tamze.

0 Cyt. za: Propaganda ogloszenia prasowego, ,,Prasa” 1934, z. 11-12-1, s. 45.

7. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Krakow 1996, s. 309; A. Grzegorczyk, Teoria reklamy, Warszawa
1999, s. 5; A. Zwolinski, Stowo w relacjach spotecznych, Krakow 2003, s. 262; A. Koztowska, Cele rekla-
mowe. Weryfikacja zatozen, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici” 2016, nr 43, s. 125-139.

2 M. Fleischer, dz. cyt., s. 18.
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potrafi dzi$ siggna¢ do jazni ludzkiej z umiejetnoscia psychiatry 1 narzucié¢ klijentowi nie-
znane mu dotychczas zadania, stworzyé nieistniejace do danej chwili upodobania™”®,

Reklama przykuwa uwage czytelnika przede wszystkim przemyslanym uktadem
1 doborem koloréw. Oba elementy niosg ze sobg konkretng warto§¢, wzajemnie si¢ uzupet-
niajgc. Niedopracowany uktad ogloszenia jest problematyczny, ale to dobor niewtasciwych
koloréw powoduje wieksze szkody dla powodzenia catej kampanii’®.

Dopiero w XX wieku rozpoczeto systematyczne badania dotyczace zachowan kon-
sumentéw oraz wptywu reklam na ich decyzje zakupowe. Duzg rolg odegrata wowczas
psychologia behawioralna. Walter Dill Scott napisat dwie ksigzki ,, The Psychology of Ad-
vertising” i ,, The Theory and Pratice od Advertising”, ktore odrzucaty funkcjonujace wow-
czas tezy, ze umyst cztowieka sklada si¢ z pewnego niezmiennego potencjatu. Scott uznat,
Ze na przestrzeni zycia cztowiek zmienia swoje podejscie do zastanej rzeczywistosci, jezeli
wszystko wokot sie przeksztatca to umyst ludzki takze musi si¢ ewoluowac, poniewaz
w ten sposob dostosowuje si¢ do nowych warunkéw — ,.cztowiek jest tworem sugestii”.
Prace Scotta wplynety takze na dziatania reklamodawcow, poniewaz u§wiadamiaty, ze gu-
sta oraz potrzeby mozna ksztattowaé”.

Francuski socjolog, antropolog i filozof Pierre Bourdiue przyznal, ze reklama jest
nierozerwalna czescia habitusu wspolczesnego cztowieka’®. Zdanie Andrzeja Kisielew-
skiego jest nos$nikiem ,,przemocy symbolicznej”, jednak przekaz za pomocg symboli od-
bywa si¢ jedynie w sytuacji, gdy napotyka odpowiednig wrazliwos¢, sktonno$ci, warunki
1 predyspozycje u swoich odbiorcéw. Wspodlczesny swiat zbudowany jest ze znakow pro-
mocyjnych wbudowanych w rozlegla i ztozong sie¢ perswazji, na ktore sktadaja sie
m.in.: wydarzenia sportowe, artystyczne, kulturalne, towary produkowane w sposéb ma-
sowy, a przede wszystkim $rodki masowego komunikowania, w tym komercyjne media.
Kisielewski, powotujac si¢ na rozwazania Andrew Wernick'a, uznat, ze wspoiczesny czto-

wiek otoczony jest z kazdej strony ,,kulturg promocji”, w ktorej wystepuje cienka granica

pomiedzy tym co jest sztuka, a co reklama’’.

8 R. S., Reklama jako sztuka, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1921, nr 8, s. 111.

"4 R. Mathia, Farby i ich zastosowanie praktyczne w drukarstwie, litografji, offsecie, wklestodruku (tiefdruck)
i drukowaniu tkanin, ,,Grafika Polska” 1928, nr 4, s. 43-46; M. Adler, Farby graficzne i ich znaczenie w
reklamie, ,,Prasa-Reklama-PAT” 1934, s. 23.

s A, Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i kulturg, Biatystok 2001, s. 20.

6 Habitus to system trwatych dyspozycji nabytych przez jednostke w trakcie procesu socjalizacji, ktore
generuja i organizuja praktyki oraz identyfikacje i wyobrazenia (jednostek i grup spotecznych”,
cyt. za: A. Matuchniak-Krasuska, Koncepcja habitusu u Pierre‘a Bourdieu, ,,HYBRIS” 2015, nr 31, s. 9.
T A, Kisielewski, dz. cyt., s. 175-176.
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Wedtug Leo Spitzer'a reklame i sztuke, mimo odmiennych korzeni i funkcji, taczy
fakt, ze ogloszeniom, plakatami anonsom reklamowym probuje si¢ nadaé artystyczny
ksztalt, pewna aur¢ wyjatkowosci. Reklama w takim rozumieniu jest wigc tozsama
ze sztuka popularng i ma za zadanie w okreslony sposéb modyfikowa¢ ich zachowania.
Anonse, ogloszenia i reklamy odnoszg si¢ do ludzkich potrzeb, przypominajg 0 nich lub
wrecz je wzbudzaja, ukrytych tesknot, fantazji, a takze stereotypow, nakazoéw i zakazow
oraz wykorzystuje konkretne obszary zwigzane z symbolizmem?®,

W opinii migdzywojennego specjalisty z zakresu reklamy, Zygmunta Litynskiego
,,do niedawna jeszcze kruszono kopje o definicje reklamy: nauka — czy sztuka. W ostatnich
latach zwycig¢zyta bezapelacyjnie mysl, zaliczajaca reklame do rzedu nauk empirycznych.
Nie nalezac do rzedu nauk $cistych, reklama postuguje si¢ jednak w rownym stopniu zdo-
byczami wiedzy, jak i dzietami sztuki; wigcej jeszcze, w epoce powojennej, kiedy odczu-
wacé si¢ daje wieli upadek sztuki na kazdym polu, reklama staje si¢ dla niej bodZcem
i dzwignig”"®.

Nowoczesna cywilizacja narodzila si¢ dzigki rozwojowi technicznemu, uprzemy-
stowieniu i zmechanizowaniu produkcji. W ten sposob uksztattowata si¢ nowa rzeczywi-
stos¢ kulturowa i1 towarzyszace jej srodki masowego przekazu. Reklama stala si¢ podstawa
mediow, a takze sposobem kreowania wizerunku®’.

Reklama i ogloszenie prasowe tworzy opinie i wyobrazenia na temat producenta oraz
oferowanych przez niego dobr 1 ustug. Michael Fleischer oznajmit: ,,nie ma produktow bez
wizerunku. Zjawisko takie jest bowiem niemozliwe. Gdyz wszystko, co postrzegamy, musi
by¢ wyposazone w znaczenie. Inaczej tego nie postrzegamy. A posiadajac znaczenie, dane
co$ ma takze wizerunek, jesli i kiedy da si¢ odnie$¢ do semantyzowalnych obiektowL.
W swoich rozwazaniach stwierdzit takze, ze wizerunek produktu tworzony jest co prawda
przez reklame, ale tez i przez sam produkt, srodowisko spoteczne i szereg innych czynni-
kow. Zbadanie skutecznos$ci reklamy jest praktycznie niemozliwe, chociaz co pewien czas
powstajg nowe wzory i metody ich opracowywania. Mimo powyzszych argumentéw ba-

dacz uznat, ze analizujgc wiele zagadnien z zycia spotecznego i gospodarczego dochodzi

do licznych uproszczen i skrotow myslowych. Jednym z przyktadoéw takiej trywializacji,

8 . Spitzer L., Amerykarnska reklama jako sztuka popularna, przet. K. Biskupski, w: Jezyk i spoleczenstwo,
red. M. Glowinski, Warszawa 1980, s. 357-362; A. Kisielewski, dz. cyt., s. 9.

8 Z. Litynski, Reklama i sztuka, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 41.

8 S. Morawski, Awangarda artystyczna (o dwu formacjach artystycznych XX wieku), w: Na zakrecie. Od
sztuki do po-sztuki, red. tenze, Krakow 1985, s. 254-255.

81 M. Fleischer, dz. cyt., s. 20.
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jest wielokrotnie przywotywanie zdanie: ,,reklama jest dzwignig handlu”. Autor przyznat,
ze tego rodzaju stwierdzenie pochodzi ,,z obszaru myslenia po tebkach”. Uzasadniat on, ze
w rzeczywisto$ci dzwigniag handlu jest marketing, ,,reklama natomiast komunikuje - X, X -
$wiat przezy¢ to jego element’®2,

Reklama jest zjawiskiem ztozonym, mozna ja usystematyzowac stosujac rozmaite kry-

teria. W pracy ,,Efektywnos$¢ reklamy” Joanna Lodziana-Grabowska wyr6znia siedem pod-

stawowych kryteriow podziatu reklamy:

*

% odbiorcy reklamy,
% przedmioty reklamy,
% cele reklamy,
% sfery dziatania,
% zrodta i sposoby finansowania,
%+ sposoby produkcji reklamy,
< $rodki przekazu®®.
Kazdy z rodzajow reklamy wyrazany jest za pomoca konkretnych srodkow prze-
kazu. Autorka wyrdznita reklame telewizyjna, radiows, prasowa, ogloszeniows, plaka-

towa, wydawnicza, filmowa, wystawiennicza, pocztowa i upominkowa (zob. tab. 1).

Tabela 1. Rodzaje reklamy i $rodki przekazu

Rodzaje reklamy Srodki przekazu
telewizyjna audycje, ogloszenia
radiowa audycje, ogloszenia
prasowa prasa; 'czasopismq i dziennik ‘
artykuty, wktadki do czasopism numery specjalne
ogloszenia w prasie
ogloszeniowa tablice przydrozne
neony
plakatowa plakaty
. katalogi, cenniki, albumy, foldery, wszystkie wy-
wydawnicza ) dawnictv?//a wiasn)é g "
filmowa filmy reklamowe, plansze
wystawiennicza modele, mapy, plansze, wykresy, probki
listy reklamowe
pocztowa kartki reklamowe
upominkowa réznego rodzaju uporr:)i}r:’)lil?if tym teczki, breloczki

Zrodto: J. Lodziana-Grabowska, dz. cyt., s. 32-33.

8 Tamze, s. 18-21.
8 J. Lodziana-Grabowska, dz. cyt., Warszawa 1996, s. 26-27.
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Stowo moéwione 1 pisane ma olbrzymi wptyw na kreowanie ludzkich zachowan
1 zarzadzanie nimi. Na przestrzeni lat opisano psychologiczne mechanizmy oddziatywania
stowem pisanym i moéwionym, nazywane funkcjami. Wsrod nich wymieni¢ nalezy:
» Funkcja ekspresywna - pozwalajaca wyraza¢ uczucia oraz mysli autora komuni-
katu — nadawcy,
» Funkcja impresywna - odbiorca reaguje na bodziec stowny, w ktorym budzi
w nim emocje, refleksje, nastroje,
» Funkcja poznawcza - pozwala na skierowanie $wiadomosci moéwiacych w strong
konkretnych zjawisk, przedmiotéw, wydarzen,
» Funkcja fatyczna - to podtrzymywanie interakcji pomiedzy nadawca komunikatu
i odbiorcg
» Funkcja poetycka - umozliwia stworzenie lirykow, rymowanek, piosenek itp.
» Funkcja metalingwistyczna - pozwala skupi¢ si¢ na zagadnieniach zwigzanych
z jezykiem, jako pewnym systemie®.
Bezposrednio z funkcjami jezyka wigza si¢ funkcje realizowane przez reklame.
Adam Grzegorczyk wyréznit trzy podstawowe funkcje reklamy®®:
> ksztaltujaca - odnoszacg si¢ do funkcji informacyjnych,
> naklaniajaca - powigzang z funkcjg perswazyjna,
» funkcje budowy lojalnosci, w ramach ktorej budowane jest przywigzanie klientow
do konkretnej marki, produktu, ustugi.
>
W latach 20. XX wieku reklama w sposob jasny, racjonalny i bezposredni informowata
o uzyteczno$ci danego produktu. Z czasem ewaluowala w strong¢ zmystowosci, odwoty-
wala si¢ do podstawowych ludzkich motywacji 1 zaczeta wykorzystywac techniki perswa-
zyjne majac zintensyfikowac che¢é zakupu konkretnych dobr i ustug. Stawata si¢ pewna
kombinacja humoru, narracji, uczué i znaczenia. Reklame zaczeto porownywaé do dzieta
sztuki®. Do lat 60. XX wieku w reklamach i ogloszeniach czesto forsowano praktyke tzw.
,hard sell” na rzecz ,lifestyle advertasing”. W pierwszym przypadku wprost namawiano
do zakupu okreslonych dobr i ustug, wymieniajac, jak najwigksza liczbe argumentow ma-

jacych wptyna¢ na podjecie decyzji o zakupie. Natomiast ,,lifestyle advertising” zachecat

8 A, Kowal-Orczykowska, dz. cyt., s. 49-50.

8 A. Grzegorczyk, Reklama, Warszawa 2010, s. 42; zob. szerzej: tenze, Mapy recepcji reklamy, Warszawa
2013.

8 |. S. Fiut, Rozwazania o utworze reklamowym, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4, s. 6.
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potencjalnych klientow do podazania za swoimi pragnieniami, odwotywat si¢ do ich ma-
rzef o konkretnym stylu zycia®’.
Zdaniem Piotra Lewinskiego retoryke reklamy mozna podzieli¢ na pig¢ czesci:
e inwencja, w ramach ktorej przeprowadza si¢ badanie rynku i dobiera odpowiednie
narzg¢dzia konceptualnych;
e dyspozycja, polega na opracowaniu nie tylko tresci i uktadu poszczegdlnych re-
klam, ale takze catej kampanii reklamowe;.
e elokucja, w trakcie ktorej dobrane zostajg odpowiednie $rodki reklamowe i naste-
puja pierwsze proby wizualizacji
e pamigé, ,,czyli dopracowanie sposobu prezentacji”;

e wykonanie, czyli wdrozenie kampanii reklamowej w prasie, radio i/lub telewizji®®.

Reklama moze przybiera¢ rozmaite formy, cz¢$¢ z nich wykorzystuje argumenty
,racjonalne” inna ,,emocjonalne”. W przypadku niskiego zaangazowania emocjonalnego
w reklamie wykazuje si¢ obiektywng warto$¢ promowanego produktu oraz jego przewage
nad towarami oferowanymi przez konkurentow. W przypadku wysokiego zaangazowania
racjonalnego reklama dostarcza szeregu dlugofalowych komunikatow w sposob konse-
kwentny przypominajac potencjalnemu klientowi o produkcie oraz jego zaletach. W rekla-
mach emocjonalnych ich twércy odwotujg sie¢ do funkcjonujacych stereotypow spotecz-
nych lub poszukujg pewniej §wiezosci w promowaniu si¢, wykorzystuja takze znane po-
staci®. Poziom i natezenie bodzcow zalezy od niskiego lub wysokiego poziomu oddziaty-

wania (zob. tab. 2).

87 M. Lisowska-Magdziarz, Z historii reklamy telewizyjnej (1), ,,Aida Media” 1997, nr 10, s. 32.

8 P. Lewiniski, Retoryka jako narzedzie opisu komunikatow reklamowych, w: Manual..., s. 42.

8 U. Werner, Reklama. Podstawowa wiedza o reklamie, Warszawa 1992, s. 49-60; P. Barry, Pomyst w re-
klamie. Idee, strategie i kampanie, Warszawa 2008, s. 199-208.
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Tabela 2. Stosunek konsumenta do reklamowanych produktow

Produkty
sracjonalne” ,»emocjonalne”
jedzenie papierosy
Niskie zaangaZowanie proszek do prania alkohol

ptyn do mycia naczyn itd. stodycze itd.

samochody bizuteria
Wysokie zaangazowanie domy ubrania itd.

meble itd. kosmetyki

Zrédto: D. Dolinski, dz. cyt., s. 56.

Wazny jest stosunek konsumenta do reklamowanych produktow. Tutaj takze mo-
wimy o czynnikach ,,racjonalnych” i ,,emocjonalnych” oraz niskim i wysokim zaangazo-
waniu. Inaczej reklamuje si¢ produkty pierwszej potrzeby, w tym jedzenie, produkty co-
dziennego uzytku np. proszek do prania czy ptyn do mycia naczyn, a zupetnie inaczej przy-
gotowuje si¢ reklamy dobr luksusowych w tym markowych samochodéw, wakacji, miesz-

kan i doméw (zob. tab. 3).

Tabela 3. Formy oddzialywania reklamy

Formy reklamy
wracjonalne” wemocjonalne”

Reklama wskazuje na obiek-
Niskie zaangazowanie tywna przewagge produktu nad
analogicznymi innych firm

Reklama odwotuje si¢ do stereo-
typow

Reklama rzeczowa stosuje kon- | Reklama oparta na oryginalno-
Wysokie zaangazowanie kretne informacje o produkcie; $ci, specyficznych chwytach,
konsekwentna i dtugofalowa znanych postaciach

Zrodto: G. Habrajska, Stylistyczne gatunki reklamy, w: Manual — reklama..., s. 125.

Reklama musi by¢ czym$ Zywym, zmiennym, interesujagcym, a nie szablonem powie-
lanym z produktu na produkt. Tylko wtedy przyniesie oczekiwane skutki®. Zdaniem Wa-
ctawa Smida reklama powinna mie¢ swéj ,,SEKSAPPEAL”, poniewaz sktada si¢ na nie
szereg warto$ci opisujacych reklame:

S: skutecznos$¢, sensownos¢, satysfakcja, sympatia, smak

E: elegancja, emocjonalnos¢, efektownos$¢, energia, empatia
K: konkurencyjnos¢, korzystnos¢, kultura, konwencja, kult
S: samokrytycyzm, samodzielnos¢, sakralno$¢, samolubnos¢

A: akceptacja, aksjologia, artyzm, analityczno$¢, aspiracyjnosé

% Zob. J. Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wroctaw 2012, s. 95-150.
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P: praktycyzm, paradygmat, parafraza, pami¢¢, potrzeba
E: ekologia, ekonomia, ekstrawagancja, ego
A: autonomia, analogia, animacja, antropologia, apetyt

L: lapsus, lek, leksykon, list, logika, ludycznos¢, libido®?.

Wspolczesnie reklama dotyczy niemal kazdej sfery zycia. Reklamujg si¢ nie tylko
wielkie korporacje, ale takze male, czasami nawet jednoosobowe przedsi¢biorstwa. Re-
klama zmieniata si¢ na przestrzeni wiekow, od swojej najprostszej formy wyrazanej w po-
staci krzyku do obecnych w XXI wieku niemal wszgdzie ulotek, broszur, a przede wszyst-
kim reklamy telewizyjnej i internetowej. Charakteryzuje si¢ mndéstwem form i urozmai-
cong trescig. Teoretyczne aspekty reklamy, a takze jej praktyczne zastosowanie jest przed-

miotem zainteresowania 0os6b zwigzanych z marketingiem, ekonomia zarzadzaniem marki

itp.

1.2 Reklama prasowa na ziemiach polskich do 1918 roku

Poczatki reklamy prasowej na ziemiach polskich $cisle zwigzane sa z rozwojem
druku i upowszechnieniem prasy. W gazetach i czasopismach tamtego okresu najczgsciej
pojawialy sie informacje na temat oferowanych ksigzek, broszur, fragmenty ustaw, zarza-

dzen. Zdarzaty si¢ jednak oferty pracy, informacj¢ o wynajmowanych lokalach itp.

Wspotczesnie reklama postrzegana jest jako nieodtaczna czes$¢ kapitalistycznego,
konsumpcyjnego spoteczenstwa. Stala si¢ czynnikiem ksztaltujacym §wiatopoglad, nawyki
zywieniowe, kosmetyczne czy higieniczne. Kazdy szanujacy si¢ przedsigbiorca korzysta
z jej dobrodziejstw. Jednak, jeszcze kilka wiekow wczesniej sytuacja wygladata zupethie
inaczej.

W 1666 roku w ,,London Gazette” pojawita si¢ informacja, ze wydawnictwo kaz-
dego dnia wrecz ,,nagabywane” bylo prosbami o umieszczenie w tresci gazety publicznego
polecenia farmaceutykow, ksiazek, réznego rodzaju produktow. Redakcja nie chciaty dru-
kowac tego typu prosb, poniewaz uwazano, ze nie wnoszg one nic ciekawego do wspomi-

nanego czasopisma i nie powinny si¢ znalez¢ w zadnej z kolumn. Jednoczes$nie stanowczo

W, Smid, dz. cyt., s. 5.
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stwierdzono, ze W ,,London Gazette” mogg pojawiac si¢ tylko 1 wylgcznie ogloszenia do-
tyczace spraw panstwowych. Natomiast osoby prywatne, przedsi¢biorstwa i ustugodawcy
powinni przestaé swoje anonse reklamowe do specjalnej gazety dla inserentow®2. W 1716
roku, na famach istniejacego do dzisiaj czasopisma ,,Tatler”, wrecz wysmiewano oglosze-
niodawcow. W periodyku pojawit si¢ humorystyczny tekst, w ktorym stwierdzono, ze ogta-
szanie si¢ jest dla os6b niewyksztatconych, samolubnych, niepowaznych. Szydzono z re-
klamodawcow, traktujac ich z wyzszoscig i wspotczuciem®.

Poczatkowo ogloszenia i anonse reklamowe nie byty niczym interesujagcym. Histo-
rycy zaczeli zwracaé uwage na ogloszenia i1 reklamy, w tym reklamy prasowe dopiero
w I potowie XX wieku. W tym czasie pojawito si¢ wiecej publikacji podejmujacych oma-
wiang tematyke. W Polsce historia reklamy jest zagadnieniem, ktéremu wcigz poswigca si¢
zbyt mato uwagi i dotad nie zostato ono nalezycie zbadane®. Wéréd badaczy przynajmnie;
posrednio zajmujacych si¢ tematyka ogloszen i1 reklam XVIII wieku wymieni¢ nalezy:
Ewe Danowska®, Dorote Sidorowicz®, Henryka Hinza®’, Haline Koztowska®®, Zdzistawa
Staniszewskiego®. Najwiccej uwagi reklamie i ogloszeniom prasowym pos$wiccita Danuta
Hombek 1 Stanistaw Grzeszczuk, ktorzy stworzyli projekt dokumentacyjny polegajacy
na zebraniu i opublikowaniu opatrzonych komentarzem ogtoszen reklamujacych ksigzki
w polskich czasopismach XVI1I wieku. W latach 1992-2016 powstalo az sze$é tomow .
W ciagu ostatnich kilku dekad historycy czgsciej siegali po reklame, jako element historii
gospodarczej 1 zrodio historyczne. Reklama prasowa, dotad marginalizowana, stata si¢
przedmiotem intensywniejszych badan. Najczgéciej analizowano ogloszenia 1 reklamy
z Il potowy XIX 1 poczatku XX wieku, znacznie rzadziej odnoszono si¢ do okresu o$wie-

cenial®l,

92 Reklama przed 200 laty, ,,Przeglad Graficzny” 1930, nr 34, s. 361.

9 Tamze.

“W. L. Macierzynski, Reklama handlowa w prasie ...,.,S. 9.

% E. Danowska, dz. cyt., s. 89-106.

% D, Sidorowicz, Kto czytat czasopisma Piotra Switkowskiego?. Swiadectwa odbioru, ,,Czasopismo Zaktadu
Narodowego Imienia Ossolinskich” 2008, z. 18/19, s. 25-37.

9 H. Hinz, Kalendarze z lat 1750-1800 jako pierwsza masowa ksigzka w Polsce, ,,Kultura i Spoteczefistwo”
1972, nr 1, s. 49-70.

% H. Koztowska, Lwowski Dziennik Patriotycznych Politykéw 1792-1798, , Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Jagiellonskiego” 1976, z.55, s. 79-111; zob. takze J. Pazdur, dz. cyt., s. 211-221; W. Karolczak, dz. cyt., s.
111-127; E. Danowska, dz. cyt., s. 89-106; E. Rudzinski, dz. cyt.; W. Grabowski, dz. cyt.; E. Dlugajczyk, dz.
cyt.

9 Z Staniszewski, dz. cyt., s. 78-166.

100 Zob. m.in. S. Grzeszczuk, D. Hombek, dz. cyt.

101 Zob. W. M. Kolasa, Kierunki badan nad prasa polskq XVIII stulecia. ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2012, vol.
53,n. 1/2, s.. 77-99.
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Ogloszenia prasowe i1 reklamy sg waznym, ale wcigz niedocenionym zrédtem hi-
storycznym pozwalajgcym na uzyskanie wielu informacji na temat 6wczesnych stosunkow
handlowych, relacji producent-konsument, cen, zaopatrzenia, dostgpu to technologii itp.
Ogloszenia prasowe umozliwiaja zdobycie informacji na temat funkcjonujacych schema-
tow pielegnacyjnych, kosmetycznych, higienicznych, gastronomicznych, ale takze sposo-
boéw spedzania wolnego czasu itp. Historyk zajmujacy si¢ reklamg jako Zrodlem historycz-
nym ma przed sobg wiele wyzwan, w tym takze metodologicznych.

Zdaniem Witolda Kuli reklama jest Zrédlem historycznym wymagajacym wnikli-
wej analizy, jednak nalezy spojrze¢ na nig krytycznie. Reklama spetnia dwie funkcje:
ksztattuje zycie spoteczne oraz je odzwierciedlal®?. Kula zdawat sobie sprawe, ze reklama
prasowa to zrodlo nietypowe, cickawe, ale sprawiajace wiele probleméw metodologicz-
nych pojawiajacych si¢ podczas wykorzystywania go w badaniach. Powazne wyzwanie ma
zatem przed sobg kazdy badacz, ktory postanowit siegna¢ po reklame jako materiat badaw-
czy. Komunikat reklamowy niesie ze sobg warto$¢ poznawcza, ale zawiera takze wyol-
brzymienie, przesade, a zadaniem historyka jest okreslenie, gdzie przebiega granica pomig-
dzy tym co prawdziwe, a tym co stworzone tylko na potrzeby przekonania do produktu jak
najszerszego grona odbiorcow. Dodatkowo, badacz musi mie¢ §wiadomos$¢, ktore ele-
menty, czy cechy reklamy sg przydatne w jego pracy, ktore stanowig warto$¢ rzeczywista,
a ktore sg wylgcznie wytworem subiektywnym, nacechowanym emocjonalnie, a przez to
przesadzonym. Trudno bowiem obiektywnie okresli¢ skuteczno$¢ pasty do zgbdw czy
smak oferowanych produktow, a takze ich jakos¢, poniewaz kazdy konsument bedzie ro-
zumiat to zagadnienie inaczej. Kula pisat o wartosci reklamy: ,,bogactwo jej form zmusza
do stosowania roznych metod krytyki, do ktorej czgsto brak materiatow. Ilosciowe bogac-
two zachowanych reklam, jak réwniez niesprecyzowane granice, oddzielajace reklame od
innych publikacji, uniemozliwiaja niemal zbibliografowanie jej. Dochodzi do tego brak
metodycznych prob wykorzystania tej kategorii zrodet”1%,

Wybitny polski historyk, Jerzy tojek, tak wypowiadat si¢ na temat prasy i publiko-
wanych w niej ogloszen prasowych: ,,pras¢ polska drugiej potowy XVIII w. bada¢ trzeba
w trzech ptaszczyznach widzenia. Jako element organizujacy zycie spoleczne, kulturalne
I gospodarcze — ten aspekt byt dotad najbardziej chyba zlekcewazony, gdy tymczasem

w ogloszeniach gazetowych znalez¢ mozna mnostwo materiatu, z ktérego historycy niemal

102 W, Kula, Problemy i metody historii gospodarczej, Warszawa 1983, s. 148.
198 Tamze, s. 152.
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jeszcze nie czerpali. (...) Wreszcie jako element polityki i przekaznik ideologii (kontro-
wersje ideowe 1 powigzania tych kontrowersji, ujawnionych na tamach prasy, z glgbszym
nurtem rzeczywistych dziatan w sferze politycznej). Prasa nie jest samodzielnym i samo-
istnym elementem zycia publicznego, spotecznego i politycznego, lecz zjawiskiem $cisle
powigzanym z cato$cig zycia politycznego kraju, z przeobrazeniami jego zycia spotecz-
nego”1%4,

Zdaniem Zofii Sokoél, na przestrzeni XVIII i XIX wieku, na zacofanych gospodarczo

ziemiach polskich brakowato sprzyjajacych warunkow do rozwoju prasy, zwlaszcza takiej,
w ktorej podejmowano tematyke handlu i1 produkcji. W 6wczesnej Europie gazety tego
rodzaju byty znacznie popularniejsze. Badaczka zwrocita uwage, ze w Prusach w XVIII
wieku chetnie siegano tego rodzaju piSmiennictwo. W 1728 roku pojawilo si¢ tam nawet
zarzadzenie nakazujace drukowanie gazet ogloszeniowych w najwiekszych pruskich mia-
stach, w tym w Krolewcu czy Magdeburgu. Tego typu periodyki, ukazujace si¢ na ziemiach
polskich pod zaborami - zwlaszcza zaborem pruskim, wspotczesnie sg wartosciowym zro-
dlem odnoszacym sie do stosunkéw administracyjnych i organizacyjnych 1%,

Jednym z czasopism o charakterze ogtoszeniowym i naukowym byl ukazujacy si¢
w Toruniu ,,Thornische Wochentliche Nachrichten und Anzeigen”. Periodyk, w jezyku nie-
mieckim, drukowano si¢ w latach 1760-1772. Odnoszono si¢ w nim takze do biezacych
wydarzeh z Warszawy oraz ttumaczono na jezyk niemiecki artykuty z prasy polskojezycz-
nej. Do grona pismo ogloszeniowych zaliczy¢é mozna takze ukazujacy si¢ w latach
1739-1793 w Gdansku ,,Danziger Erfahrungen”, rowniez w jezyku niemieckim. Oglosze-
nia dotyczyly przede wszystkim ofert sprzedazy gazet, ksiazek, ale takze ofert poszukiwa-
nia zaginionych psow'.

Intensywny rozw@j polskiej reklamy, w tym reklamy prasowej, przypadt na Il potowe
XIX wieku 1 byt zwigzany z powstawaniem nowych przedsigbiorstw produkcyjnych i ustu-
gowych, uprzemystowieniem produkcji, zwickszeniem podazy towardw. Czgs$¢ wilascicieli
zaktadéw wcigz niechetnie patrzyta na reklame, postrzegajac oglaszanie sie, jako co$ nie-

wlasciwego 1 uwlaczajacego. Wierzono, ze dobry produkt obroni si¢ sam. Z czasem jednak

104 J. Lojek, Prasa w Zyciu spoleczenstwa polskiego w epoce rozbioréw, , Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”
1982, nr 3/4, s. 133-144.

105 7. Sokél, Biatostockie pismo ogloszeniowe z poczqthku XIX wieku, ,,Rocznik Historii Czasopi$miennictwa
Polskiego” 1976, nr 15, s. 421-426.

16 J. Dygdata, Torunskie czasopismo ,, Thornische Wochentliche Nachrichten und Anzeigen”, ,,Zapiski Hi-
storyczne” 1978, z. 3, s. 67-87; zob. K. Chlewicka, Prasa Prus Krélewskich w XVIII wieku - problemy re-
cepcji w dotychczasowej historiografii i perspektywy badawcze, ,,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2016, t.19,
z. 2 (42), s. 6-20; P. Paluchowski, ,, Danziger Erfahrungen” w latach 1739—1793. Studium z dziejow gdan-
skiego czasopismiennictwa, Warszawa 2013.
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coraz chetniej zacz¢to wykorzystywaé ogloszenia prasowe, reklamy, afisze i plakaty
do promowania wlasnych wyrobow. Dostrzezono bowiem, ze reklama niesie ze sobg ol-
brzymie korzysci, w tym przede wszystkim wzrost sprzedazy.

Poziom ogloszen prasowych w XIX wieku stat si¢ przedmiotem krytyki owczesnej
prasy. W lutym 1867 roku na tamach ,,Przegladu Tygodniowego” pojawit si¢ artykut doty-
czacy sztuki pisania reklam. Umieszczono tam takze definicj¢ reklamy: ,,bioragc w szerokim
znaczeniu tego wyrazu, reklamg nazywamy wszelkie usitowanie zwrdcenia na siebie lub
na jaki przedmiot uwagi, sposobami niezwyklemi, w celu osobistej korzysci”'%’. Definicja
reklamy zostala tez umieszczona w ,,Encyklopedii Powszechnej” Orgelbranda, w ktorej
zapisano, ze ,,reklama - artykul gazeciarski, majacy na celu wychwalanie jakiego$ przed-
sigbiorstwa, wynalazku itd. prywatnego, przez przedsi¢gbiorce lub wynalazcg albo nade-
stany, albo przynajmniej sowicie zaptacony”'%. Powyzsza proba definicji pokazuje na ja-
kim poziomie stata Owczesna reklama skoro utozsamiano ja z artykutem gazeciarskim. By¢
moze wynikato to z faktu, ze ogloszenia umieszczane w prasie uwazano za najwazniej-

109

sze*™. W niektérych broszurach reklamg¢ taczono z dobroczynnoscia czy wspotczesnym

odpowiednikiem reklamy spotecznej. Rozrézniano takze reklame uczciwa, sprawiedliwg
od tej nastawionej na tatwy zysk kosztem oszukania klienta?,

W artykule ,,Przegladu Tygodniowego” reklamg opisano jako ,,powszechng przeciwko
kupujacym kampani¢”. W tekscie poinformowano, ze niemal wszytko moze by¢ reklama,
poniewaz formg promocji byto m.in. podpalenie §wiatyni Artemidy w Efezie przez Hero-
stratesa, a nawet przypadek Alcybiadesa, ktory uciat ogon swojemu psu, chca przypomnie¢
si¢ mieszkancom Aten czy mieszkajacego w beczce, cynika Diogenesa z Synopy. W poto-
wie XIX wieku ,,sztuka reklamowania cze$ciej nizby tego bylo potrzeba” korzystata z do-
robku pisarzy, poetow, artystow, malarzy oraz muzykoéw. Autor stwierdzit, ze reklama na
ziemiach polskich jest cigzka, siermi¢zna, petna skandali i dramaturgii. Najlepsze wzorce
reklamy rozwijaja si¢ w Ameryce, natomiast kraje europejskie nie sg w stanie im dorownac.
W ,,Przegladzie Tygodniowym” przedstawiono nowy sposob reklamowania produktéw
tzw. ,,chodzace reklamy”, czyli forme¢ reklamy popularng juz wowczas przede wszystkim
w Ameryce oraz Francji i Anglii. Byli to najemnicy ,,obwieszeni afiszami”. Reklamy takie

zaliczano do rozmaitych kategorii nazywajac je ,,ilustrowane, czule, magiczne, polityczne,

107 Spétczesna sztuka pisania reklam, ,,Przeglad Tygodniowy” nr 6, 10 lutego 1867, s. 47.
108 3, Orgelbrand, Encyklopedia Powszechna, t. 22, Warszawa 1866, s. 59.

109 A, Luczak, dz. cyt., s. 91.

110 Tamze, s. 91-94.
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wojenne, filozoficzne” itp.1*! Oprocz tego stosowano wktadki do gazet lub specjalne bro-
szury, niemal w cato$ci poswiecone reklamom i ogloszeniom, rozdawano specjalne ulotki,
ktére drukowano na eleganckim papierze, po to by chetniej zabierano je do domow. Sie-
gano po hasta wzbudzajace strach, operujace przesada. Autor artykutu zauwazyt: ,,co do
nas, jak widzimy, jesteSmy jeszcze w kolebce. Reklama nasza nie wyjrzala jeszcze po za
zwykle ogloszenia Kuryerkowe, po za niewinne artykuliki seryo-pochwalno-kupne;
w wydawnictwie za§ hombugowem?!!? prébujemy dopiero pierwszych krokow, szturmujac
do zamknietych kieszeni za pomocg niezawodnego zdobywcy serc!”13,

Na poczatku przedsiebiorcy sami probowali uktadac¢ tres¢ ogloszen reklamowych,
z roznym skutkiem. Pierwsze polskie publikacje probujace spetniac role poradnikow rekla-
mowych pojawily si¢ na ziemiach Kroélestwa Polskiego dopiero w 1896 roku. Pozycje te
byly opdznione w stosunku do analogicznych poradnikow powstajacych przede wszystkim
w Stanach Zjednoczonych. Za pierwsza publikacj¢ z zakresu teorii 1 praktyki reklamy
uznaje si¢ ksigzke Edwina T. Freedleya ,,Pratcical tratise on business” wydrukowang
w 1852 roku!'®, Podreczniki z zakresu reklamy najczesciej pisali pracownicy agenciji re-
klamowych albo biur ogloszen m.in. George P. Rowell. Rowell ujawnit kulisy pracy agenta
reklamowego, czym wywotat oburzenie swoich konkurentow!°,

W 1896 roku w Warszawie opublikowano broszurg ,,Reklama jej zasady i doniostosc”,
ktorej autorem najprawdopodobniej byt Marian Aleksander Wizbek, warszawski ksiggarz
i drukarz!!®, Wzorowat si¢ on na amerykanskiej ksigzce, ktorej tytut sam przettumaczyt,
jako ,,0 sztuce zdobywania pieniedzy”. Byta to publikacja Phineasa Taylora Barnuma po-
strzeganego wowczas, jako mistrza reklamy. Wspomniany Barnum twierdzit, Ze ,,oglosze-
nia nudne sktaniajg publiczno$é¢ do ziewania, ale nie zachecaja jej do kupna”*'’. Wizbek
probowat stworzy¢ pierwsza monografie z zakresu reklamy, podkreslat tez jak duza war-
to$¢ ma dydaktyka oglaszania si¢. Nastepna publikacja, o ktorej warto wspomnie¢ jest wy-
dana w 1907 roku ksiazka ,,Jak nalezy sie reklamowac. Praktyczne wskazowki do osiagnie-

cia najlepszych rezultatow reklamy”. Wykorzystano w niej prace pierwszych polskich au-

11 Tamze.

112 Humbug — nadmiernie rozreklamowana blaga; oszustwo, klamstwo.

113 Spétczesna sztuka pisania reklam. .., s. 47-48.

114 A. Luczak, dz. cyt., s. 75-78.

115 Zob. G.P. Rowell, The Man who advertis; An Account of successful advertisers together with Hins on the
Method of Advertising, New York 1870.

116 M. A. Wizbek, dz. cyt.

17 A. Luczak, dz. cyt., s. 79-80.
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toréw, w tym Jana Kacpra Wdowiszewskiego ,,Sztuka w plakatach. Cele, powstanie i arty-
styczne zasady nowoczesnego plakatu artystycznego*8. Z 1913 roku pochodzi praca Ed-
munda Lukasiewicza ,,Reklama”!'®. Praca Lukasiewicza powstata z myslg o stanie kupiec-
kim. Zawierala ona niewiele ilustracji, jednak jej duza warto$¢ stanowito to, ze autor
na przyktadzie reklam warszawskich opisywat, ktore z nich sg dobrze, a ktore Zle przygo-
towane. W 1916 roku Stanistaw Batko przygotowat ksigzke ,,Reklama w przemysle i han-
dlu”?°. Waznym jej przestaniem byto unaocznienie odbiorcy, Ze przygotowanie dobrego
tekstu ogloszenia wymaga dobrej znajomosci natury ludzkiej, wiedzy nie tylko z zakresu
sprzedazy i handlu, ale takze innych dziedzin nauki'?. Praca tego autora odwotywata sie
takze do stworzonego w 1898 roku w USA modelu ,,AIDA”'?2 Autor nie nazwal go co
prawda w taki sposob, ale wida¢ nawigzania do upowszechnianego woéwczas modelu re-
klamy!%,

Wraz z rozwojem branzy reklamowej na rynku zaczeli si¢ pojawia¢ doradcy rekla-
mowi. Najstarsze polskie biura ogltoszen powstaty w Warszawie w 1877 roku. Byl to ,,Cen-
tralny Kantor Ogloszen” nalezacy do Brandla i Kruszella oraz ,,Warszawska Agentura
Ogloszen”, ktorej whascicielami byli Rajchman i Frendler?*. Dziatalno$¢ takich biur po-
przedzaty kantory zlecen, czy biura informacyjne. Ich zadaniem byla nie tylko pomoc
w przygotowaniu tekstu ogloszenia, czy reklamy. Nalezato takze wplyna¢ na decyzje za-
kupowe spoteczenstwa oraz przezwyciezy¢ jego nieche¢ do towardw przemystowych, pro-
dukowanych na szersza skale.

II potowa XIX wieku niosta ze soba wzrost mechanizacji produkcji. Dzigki temu przed-
sigbiorcy mogli wyprodukowa¢ wigcej towarow, w krétszym czasie i1 czgsto takze po niz-
szych kosztach. Cechg charakterystyczng spoteczenstwa tamtego okresu byta niemal po-

wszechna nieufno$¢ spoteczna w stosunku do artykutow konsumpcyjnych. Wcigz wysoce

18 M. Czubinska, Polski plakat secesyjny ze zbioréw Muzeum Narodowego w Krakowie, Krakéw 2003, s.
11.

U9 E, Lukasiewicz, dz. cyt.

120 g, Batko, dz. cyt.

121 Tamze, s. 13.

122 Model AIDA to jedna z formul opisujacych zadania komunikatu reklamowego. Pierwszych taki model
opisywano jako SLS od angielskich stow (,,stay”, ,,Jook”, ,,buy”), nastgpnie pojawita si¢ wtasnie AIDA (,,at-
tention”, ,,inerest”, ,,desire”, ,,action”), nastgpnie AIDCAS (,,attention”, ,,interest”, ,,desire”, ,,conviction”,
,action”, ,,satisfaction) i DIPADA (,,definition”, ,,identification”, ,,proof”, ,,acceptance”, ,,desire”, ,,action’).
Zob. K. Luczaj, Wspdlczesna polska reklama prasowa. Co mowig reklamy, ich tworcy i odbiorcy?, Krakow
2016, s. 31-32; J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 28.

123 g, Batko, dz. cyt., s. 7-8.

124 7ob. ,,Przeglad Tygodniowy”, nr 15, 1877, s. 180; ,,Tygodnik Powszechny” nr 28, 1877, s. 477.
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ceniono wyroby rzemie$lnicze, postrzegane jako towary lepszej jakosci, trwalsze?®. Re-
klama miata zatem na celu nie tylko przekonanie do zakupu nowych towarow, ale przeor-
ganizowanie sposobu myslenia na temat produktéw powstajacych przy udziale maszyn pa-
rowych czy elektrycznych. Natomiast ogloszeniodawcy wychodzili na przeciw potrzebom
zmieniajgcego si¢ rynku i ksztaltowali nowe zachowania i postawy konsumenckie. Starali
si¢ by¢ elastyczni, gwarantowali state ceny, oferowali sprzedaz na raty, wysytke probek
czy mozliwo$¢ obejrzenia oferowanych towaréw i produktow!2°,

W XIX wieku wykorzystywano cenniki ogloszen, a oplaty za umieszczenie ogloszenia
roznily si¢ w zaleznos$ci od miejsca w gazecie. Najdrozsze byly ogloszenia umieszczane na
pierwszej stronie. Najwieksza popularnos$cia cieszyty sie jednak ogtoszenia o niewielkich
rozmiarach!?’. Na temat reklamy handlowej w Krolestwie Polskim pisata Agnieszka Ja-
niak-Jasinska. Badaczka analizowata nie tylko tematyke reklam i ogloszen prasowych,
ale takze ich rozmieszczenie i uktad graficzny. Przedmiotem jej badan byt ,,Kurier War-
szawski”, ,,Kraj”, ,,Tygodnik Ilustrowany”, ,,Bluszcz” i ,,Gazeta Swiqteczna”lzs.

Wsréd reklamowanych produktéw byty czesto maszyny rolnicze, kosmetyki, srodki hi-
gieniczne, odziez itp. Cz¢$¢ oferowanych produktow, zwtaszcza farb do wlosow, pomad
oraz $rodkow do depilacji zawierata szkodliwe substancje chemiczne, w tym arszenik,
zrace kwasy 1 wapno, ale i1 reklamy pojawialy si¢ niemal w kazdym numerze prasy kobie-
cej, czesto w formie dodatkéw, ksztattujac w ten sposob gusta swoich czytelniczek?®. Nie-
stety, powotywanie si¢ w reklamach i ogloszeniach prasowych na znane autorytety me-
dyczne i publikacje wynikow badan nad uzywanymi kosmetykami nie mogto zabezpieczy¢
uzytkowniczek przed szkodliwym dzialaniem wspominanych substancji. W ,,Przewodniku
Higjenicznym” regularnie pojawialy si¢ informacje na temat skutkéw ubocznych stosowa-
nia $rodkow kosmetycznych zawierajacych szkodliwe substancje: ,,pewna dama, ktora
ci¢zko zapadta ma zdrowiu w skutek dlugotrwatego uzywania pudry ptynnego. Kosmetyk
ten zawierat merkurjusz*®, ktory zatrut caty organizm. Mtoda, 27-letnia kobieta juz utracita

wszystkie zeby” 13

125 7, Jastrzebski, Rzemiosto Il Rzeczypospolitej w latach 1927-1939. Uwarunkowania formalno-prawne, Kra-
kéw 2009, s. 3.

126 A Janiak-Jasinska, Aby wpadto w oko..., s. 130-131.

127 Tamze, s. 27.

128 Tamze.

129D, Fleming, dz. cyt., s. 125.

130 Merkurjusz to inna nazwa rteci.

131 Przewodnik Higjeniczny” nr 9, 1891, s. 271.
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Jezeli zestawi¢ udzial poszczegolnych rodzajow ogloszen wedtug branz to najczesciej
pojawiata si¢ branza metalowa, konfekcyjna i chemiczna. Wsrdd produktéw z branzy me-
talowej dominowatly reklamy naczyn, mebli, urzadzen mechanicznych, ale tez maszyn rol-
niczych i budowlanych. W grupie produktéw zywnos$ciowych umiesci¢ nalezy stodycze,
uzywki (herbata, kawa, alkohole, papierosy), ale takze przetwory (musztarda, konserwy)
oraz $rodki wzmacniajgce. Reklama i ogloszenia prasowe nie dotyczyly podstawowych
produktow zywnosciowych, poniewaz popyt na nie zmieniat si¢, ale nigdy nie zanikat.
Dodatkowo, takie produkty sprzedawano przede wszystkim na targach i bazarach, w wa-
runkach wrecz prymitywnych i niehigienicznych, nie podlegaly one sprzedazy masowe;.
Produkty trafiat bezposrednio od producenta do konsumenta. Reklamy wedlin czy kapusty
kiszonej pojawiaty si¢ niezwykle rzadko i odnosity si¢ raczej do nowo powstatych zakta-
dow niz pojedynczych, lokalnych sprzedawcow™2.

Ogloszenia prasowe publikowane na przetomie XIX 1 XX wieku charakteryzowaty sie
,kreatywna typografia”. W anonsach tamtego okresu oddzielano nagtéwek od pozostalej
czesci tekstu, dbano o odpowiedni dobor czcionek, ksztatt liter. Coraz cze$ciej pojawiaty
si¢ ilustracje, bedace nie tylko obrazkiem majacym przyciaggna¢ wzrok czytelnika, ale $ci-
Sle powiazanym z treScig. Oprocz elementéw graficznych w ogloszeniach umieszczano
takze nazwe przedsigbiorstwa, jego znak firmowy, je$li takowy istnial, a nawet adres'®,

Na poczatku XX wieku nastgpit przetom w rozwoju przemystu graficznego. Wtedy
narodzita si¢ sztuka stosowana, a jednym z jej dziatow jest grafika przemystowa. Grafika
przemystowa to wykonywanie najrozmaitszych rysunkow, ilustracji itp. na papierze, a na-
stepnie wykorzystanie tego projektu do reprodukcji, w tym projekty plakatow, opakowan,
reklam itp.13* W specjalistycznych czasopismach branzowych z zakresu grafiki przemysto-
wej szczegdtowo opisywano zmiany jakie zaszty w sposobie drukowania nie tylko plaka-
tow, czy ulotek, ale takze dziennikow i gazet. Przypominano poczatki druku w ogole, opi-
sywano rozwdj ,,od miedziorytu do rotagrawury'®” jaki nastapit na przestrzeni lat, a takze
wyjasniano, w jaki sposob blachy miedziane zmienity oblicze rotograwury®.

Na rynku oprocz nowych rodzajow druku pojawiaty sie takze coraz lepsze rodzaje farb

offsetowych, do typografii, litografii itp., w tym farby ilustracyjne, dzietowe, akcydensowe

132 A Janiak-Jasinska, Aby wpadto w oko..., s. 72-T6.

133 W. L. Macierzynski, Reklama w prasie Iwowskiej w XIX i na poczqtku XX wieku, Radom 2020, s. 11-12.
134 K. G., Przemyst Graficzny na ustugach Reklamy, ,Reklama” 1929, nr 1, s. 15.

135 Rotograwura, whasciwie rotograwiura, to przemystowa odmiana druku wklgstego, najczesciej wykorzy-
stywana do publikacji o licznych naktadach, w tym m.in. gazet, opakowan produktow itp.; zob. S. Kozakie-
wicz (red.), Stownik terminologiczny sztuk pigknych, Warszawa 1969, s. 306.

136 Uzycie blach miedzianych zamiast watkéw w rotograwiurze, ,,Technika Graficzna” 1930, nr 3, s. 40-41.
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i gazetowe. Producenci zapewniali o ,.glebokiej czerni i wielkiej wydajnosci”**’. W latach
1918-1939 grafika reklamowa stanowita jeden z podstawowych aspektow rozwoju d6wcze-
snej reklamy. Niestety, pomimo tego, ze zapotrzebowanie na plakat reklamowy, ilustracje,
rysunki i wszystkie te elementy, ktdre sg zwigzane z szeroko rozumiang grafika reklamowa
niewiele os6b miato mozliwo$¢ blizej zapoznac si¢ z dorobkiem tworcow: ,,wystawy bo-
wiem urzadzane sg zbyt rzadko i1 nie posiadamy wydawnictw, ktore by dawaty mozno$¢
gruntowniejszego badania tworczoéci naszych artystow”138,

Przed I wojna $wiatowg na ziemiach polskich brakowato 0s6b zawodowo zajmujacych
si¢ reklamg. Grafikow reklamowych 1 doradcéw ogloszeniowych wcigz byto niewielu.
Teksty ogloszen czy hasta reklamowe tworzyli zwykle sami przedsiebiorcy, czasami we
wspotpracy z drukarzami, ktérzy interesowali si¢ raczej strong graficzng. Do klientow
zwracano si¢ w sposob oficjalny, uzywajac zwrotéw grzecznosciowych. Wszystko to skta-
dalo si¢ na kompletne ogloszenia tamtego okresu. Juz wowczas w tekstach podejmujacych
problematyke reklamowania si¢, zach¢cano, by w dziatalno$¢ reklamowa zaangazowali si¢
artysci plastycy, literaci, poeci itp. Do tworzenia ogloszen wykorzystywano szablony nie
tylko graficzne, ale takze tekstowe, a czasami wrecz thumaczono zagraniczne ogloszenia
na jezyk polski**®.

Mimo wielu niedociagnigc¢ to dzigki reklamie nastapit rozwdj i komercjalizacji wyda-
wanych dziennikow 1 czasopism. Na przestrzeni lat reklama prasowa rozwija si¢ nie tylko
pod wzgledem ilosci publikowanych tresci, ale przede wszystkim jakosci. Ogloszenia od
prostych form reklamowych przeobrazity si¢ w coraz bogatsze formy, w ktorych tekst
i grafika stanowily nierozerwalng cato$¢'*.

Do podobnych wnioskow doszta Agnieszka Janiak-Jasinska analizujaca tres¢ ogloszen
prasowych niektorych tytutow rasowych, w tym m.in. ,,Kuriera Warszawskiego”. Odrzu-
cita ona tezy postawione przez autoroéw podrgcznikow reklamy z poczatku XX wieku, kto-
rzy uznali, ze rynek reklamowy na ziemiach polskich rozwijat si¢ stabo, przedsigbiorcy nie
rozumieli koniecznoS$ci oglaszania si¢, a prowadzone dziatania promocyjne znacznie od-
stawaty od kampanii reklamowych prowadzonych w Stanach Zjednoczonych i Europie Za-

chodniej. Badaczka wykazata, ze 6wcze$ni reklamujacy sie zdawali sobie sprawe z faktu,

ze aby ich ogloszenie bylo skuteczne musi wyrdzniaé si¢ na tle innych. Z tego powodu

137 Prosimy wyprébowac¢ nasze farby!, ,,Technika Graficzna” 1930, nr 4, s. 22.
1% Reklama” 1939, nr 1, s. 1.

139 Aljas (pseud.), dz. cyt., s. 39; A. Janiak-Jasifiska, Aby wpadio w oko..., s. 199.
140W. L. Macierzynski, Reklama w prasie ..., s. 189-190.
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chetnie siggano po finezyjne kroje czcionek, zonglowano uktadem tekstu, szukano cieka-
wych rozwigzan graficznych, probowano witasciwie dobra¢ forme reklamy do oferowanego
produktu oraz grupy jego odbiorcéw. Nie da si¢ jednak ukryé, ze w dwczesnych komuni-
katach reklamowych bardziej ceniono warto$¢ tekstowa w reklamie niz jego sfere wizu-
alng. Z tego powodu czesto podawano jak najwigkszg liczbe argumentow przemawiajgcych
i sugerujacych zakup produktu®®!,

Pr¢zny rozwdj reklamy handlowej, w tym reklamy prasowej, nie tylko w Warszawie,
ale na catym $wiecie stat si¢ przepustka do nowoczesnosci i pozwalat na budowanie demo-
kratycznego spoleczenstwa, a sama stolica Krélestwa Polskiego stanowita odpowiednie
podtoze do rozwoju ustug reklamowych, prasy itp.1#2. Lukasiewicz pisat, ze reklama i ogta-
szanie si¢ ,,ma dzi$ rownie tatwy przystep do patacu, jak i pod strzech chat. Stala si¢ prawie
wylacznie informatorem prowingcji (...). Ona to zaznajamia ja z nowemi zdobyczami fa-
brykacji, powstawaniem takich, a takich firm i przedsigbiorstw, z nowemi Zrédtami wy-
tworczosci i rynkami zbyty, przypomina o starych”%,

W reklamie dostrzegano takze czynnik rozwoju cywilizacyjnego, podniesienia po-
ziomu higienicznego, poprawe wystroju polskich domdéw, a takze wyksztatcenie poczucia
pigkna poprzez widok starannie wykonanych ogloszen prasowych, plakatow a nawet szyl-
dow. Zaczeto zwraca¢ uwage na poprawnos¢ zapisu 1 dbatos¢ o stylistyke anonsow rekla-
mowych 1 wszelkich elementow tekstowych, poniewaz czes¢ dorostych 1 dzieci uczyla si¢
czyta¢ na zle wykonanych ogloszeniach. Jednak, osoby zajmujace si¢ reklama profesjonal-
nie wcigz nie do konca rozumiaty, ze ,,aby komunikat promocyjny mozna byto nazwaé
reklama, (...) ma by¢ on zapo$redniczony, bezosobowy i platny”. Mimo to warszawski
biznes reklamowy zaskakiwat iloscig ciekawych, zapadajacych w pamie¢ pomystow, a pro-
pagatorzy dziatan promocyjnych oraz zleceniodawcy dazyli do wykorzystania licznych no-
winek technicznych, tak, ze ,,godna podziwu wydaje si¢ kreatywnos¢ éwcezesnych specja-
listow od reklamy i ich umiejetnos$¢ szybkiego przenoszenia na lokalny grunt sprawdzo-

nych rozwigzan z zagranicy”4,

141 A Janiak-Jasinska, Aby wpadto w oko..., s. 130-131.

142 A, Luczak, dz. cyt., s. 63.

143 E. Lukasiewicz, dz. cyt., s. 16.

144 A, Luczak, dz. cyt., s. 91-97, 172; Zygmunt Gloger pisat ,,Ludzie dobrej woli, udzielajac ta droga rad
hygjenicznych, mogliby nieskonczone wyswiadczy¢ dobrodziejstwo dla prostaczkow”, zob. Z Gloger, Nasza
medycyna ludowa, ,,Ognisko Domowe” 1876, nr 16, s. 199.
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Przed I wojna $wiatowa polska reklama rozwijata si¢ coraz prezniej. Wcigz jednak
wiekszos$¢ ogloszen przygotowywano wowczas wedtug okreslonego schematu. Unikano
sloganéw reklamowych, rzadziej pojawiaty si¢ ilustracje zachecajace do zakupu. Przywo-
tywano natomiast opinie uzytkownikéw i rekomendacje specjalistow, gtownie lekarzy.
W ogloszeniach czesto przywolywano wiek przedsigbiorstwa, jako jedng z przestanek gwa-
rantujgca rzetelno$¢ oraz renome firmy. Liczba ogloszen w gazetach i periodykach wzra-
stala, a przedsigbiorcy znacznie che¢tniej siegali po ogloszenia prasowe, jako najskutecz-

niejszy wowczas sposob promowania towarow i ushug.

1.3 Sytuacja na polskim rynku ogloszeniowym w okresie mi¢edzywojen-
nym

W okresie migdzywojennym, wsrod wielu przedsigbiorcow, wcigz pokutowato
przekonanie, ze wykorzystanie narz¢dzi marketingowych, w tym reklamy, stanowi pewna
form¢ wymuszania, naciggania, wrgcz zebractwa. Ogloszenia prasowe czesto traktowano
jako nieeleganckie i niewlasciwe. Sadzono, ze wartosciowy towar powinien wypchnaé
z rynku produkty stabe, nieprzydatne, Zle wykonywane. Tego typu poglady swiadczyty
o braku elementarnej wiedzy dotyczacej koniecznos$ci prezentowania szerokim warstwom
spotecznym okreslonych dobr i1 ustug. Z czasem praktyka zycia gospodarczego zweryfiko-
wala te opinie, ale cze$¢ przedsigbiorcow sceptycznie podchodzita do kwestii reklamowa-
nia swych dobr 1 ustug. Uwazali oni, ze taka forma zachecania do zakupu przynosi wigce;j

szkody niz pozytku.

Na przetomie XIX i XX wieku przedsigbiorcy coraz cz¢sciej dostrzegali, ze reklama
to nie tylko najpewniejszy, ale takze najtanszy posrednik pomi¢dzy sprzedajacym, a kupu-
jacym, miedzy przedsigbiorca a nabywca. Miata ona nauczy¢ potencjalnego konsumenta,
ze istniejg dobra lub ustugi jeszcze nie wszystkim znane, ale pozyteczne 1 potrzebne.
W Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczonych witasciciele firm zdawali sobie sprawe
z faktu, ze samo wyprodukowanie towaru i zapeklnienie nim magazynow nie wystarczy.

Towar trzeba sprzedawaé, a nie kazdy potrafil to robi¢ osiggajac przy tym dobre wyniki
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finansowe*®. Czeéé dostepnych na rynku towaréw wydawala si¢ zbyteczna, wrecz luksu-
sowa. Odpowiednio przygotowana akcja propagandowa mogta sprawi¢, ze w budzetach
domowych z czasem znalazto si¢ miejsce na zakup odkurzacza, radia a nawet futra. Kazda
moda wyrasta z kreatywno$ci osoby odpowiedzialnej za reklamg, takze za reklam¢ pra-
sowg'*®,

Skuteczna reklama przektada si¢ na wzrost sprzedazy, a ten powoduje spadek osta-
tecznej ceny towaru. Efektywne oglaszanie si¢ pozwalato obnizy¢ koszty administracyjne,
co w ostatecznym rozrachunku wptywato na cen¢ finalng dobra lub ustugi. Koszty state,
jak sama nazwa wskazuje, nie zmieniajg si¢, spadkowi ulegaja natomiast jednostkowe
koszty zmienne!#’. Niestety w Polsce, w okresie miedzywojennym, zaleznosci te wciaz
byly niedoceniane. Jan Kuczabinski zwrécit uwage, ze tylko 3-4% owczesnych polskich
przedsiebiorcow przeznaczato okreslone $rodki finansowe na promocje. Niewielu przed-
sigbiorcow zaliczato koszty zwigzane z propaganda do kosztéw produke;jit®®.

Natomiast Olgierd Langer zauwazyl, ze w niepodlegtej Polsce ogtaszanie si¢ stano-
wilo nie tyle potrzebna, co niezb¢dng praktyke. Przez wiele lat popyt na oferowane przez
kupcéw i rzemieslnikow towary byt wyzszy niz podaz. W wyniku zastosowania maszyny
parowej, elektryfikacji 1 uprzemystowienia produkcji sytuacja na rynku odwrdcita sig.
Klienci mieli o wiele szerszy i1 bardziej zréznicowany asortyment do wyboru. Dlatego tez
,bierna rola sprzedajacego, polegajaca na dostarczeniu publicznosci towaru zgdanego,
skonczylta si¢ w wigkszos$ci krajow cywilizowanych. Zadaniem kupca stato si¢ nie tylko
zaspokajanie, lecz ,,stwarzanie nowych” potrzeb, przeistoczenie towaréw, uzywanych
tylko przez niektore warstwy ludnos$ci, w towary powszechnego uzytku, zamiana towaréw
uzywanych tylko od czasu do czasu w towary codziennej konsumpcji. Koniecznoscig stato
si¢ sprzedawanie ludziom zupethie obcym, ktérych nazwiska byly mu nieznane, zarowno
jak miejsce zamieszkania, lezace nieraz daleko poza siedzibg sprzedajacego”°,

W latach 1918-1939 w Il RP fundamentem polityki ogtoszeniowej byta prasa co-

dzienna, bez wigkszych problemow docierajgca w najdalsze czesci kraju. Ceny dziennikéw

145 Najtanszy posrednik. Kronika Reklamowa, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1921, nr 4, s. 30; J. Ku-
czabinski, Czynnik intelektualny w reklamie, ,,Prasa” 1935, nr 12, s. 22; T. Skarzynski, Reklama obniza koszt,
,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1921, nr 3, s. 27; tenze, Witajcie, pienigdz, ,,Przeglad Przemystowo-
Handlowy” 1922, nr 2, s. 18.

146 g, 7. Zakrzewski, Analiza podstawq dziatania, ,,Reklama” 1935, nr 2, s. 6.

147 J. Kuczabinski, Budzety reklamowe, ,Prasa” 1936, nr 11, s. 10.

148 Tamze.

149 0, Langer, dz. cyt., s. 91-92.
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byly niskie, gazety czytano w tramwaju, pociggu, w trakcie oczekiwania na wizyte u fry-
zjera, podczas rodzinnego positku 1 przerwy w pracy. Dzienniki miaty takze ,,zdolnos¢
wzrokowego oddziatywania”. Sadzono nawet, ze reklamy i ogloszenia umieszczone w pra-
sie sg skuteczniejsze niz plakaty, afisze, czy neony. Natomiast komunikaty radiowe nie
zawsze sg fatwe do zapamigtania. Podobnie sytuacja wygladata z reklamg kinowsg, rownie
ulotna®®. Na korzy$¢ ogloszenia prasowego przemawiata, trwato$¢ i mozliwosé wielokrot-
nego odtworzenia, miato ono swego rodzaju monopol. Przygotowywano je w taki sposob,
by stanowilo nieodzowng cz¢$¢ gazety, a czytelnik nie widzial wyraznej granicy pomiedzy
tzw. dziatem redakcyjnym a dziatem reklamowym. Miaty one wzajemnie si¢ uzupetniaé®®L,

Franciszek Glowinski okreslit ogloszenie prasowe jako ,,najwazniejszy srodek re-
klamowy”. W opinii Jana Stanistawa Szczerbinskiego gazety codzienne stanowity ,,pod-
stawe polityki ogloszeniowej”, a sama ,,reklama, a zwlaszcza reklama prasowa jest publicz-
nem jednaniem interesantow, przedsigbranem w interesie jednego”, czyli wielkokrotnym
przypominaniem czytelnikowi o jego niezaspokojonych potrzebach lub wrecz ich tworze-
niem. Szczerbinski uwazat takze, ze reklama jest niezwykle wazna i warto§ciowa, ponie-
waz podnosi stope zyciowa spoleczenstwa, a takze przyczynia si¢ do rozwoju zycia kultu-
ralnego i gospodarczego'®.

We wrzesniu 1928 roku na tamach ,,ABC” pojawit si¢ artykut przedstawiajacy re-
klame i przemyst reklamowy, jako potege walczaca o ,,dusze ludow”?®3. Autor, ktory nie
podpisat si¢ pod rozwazaniami, stwierdzil, ze przemyst reklamowy dziata na zlecenie pan-
stw, narodow, stronnictw 1 wszystkich galezi przemystu, jednak ,,panuje nad temi wszyst-
kiemi srodowiskami”. Reklamodawcy, chcac zintensyfikowac popyt, biora pod uwage roz-
maite czynniki, w tym nastroje spoteczne, potrzeby rynku itp.>*. Prasa w Polsce jest o$rod-
kiem opiniotwdrczym, ksztattujacym sposob postrzegania §wiata przez czytelnikow. Ogto-
szenia prasowe i reklamy trafiajace do domow Polakow przy pomocy czasopism i dzienni-
kow pomagaja w ksztattowaniu gruntu odpowiedniego pod hasta reklamowe, nowe towary

i ushugi®.

150 Tamze, s. 9.

151 K. Jabtowski, Tajemnice skutecznosci ogloszenia prasowego, ,,Prasa” 1935, nr 12, s. 26.

152 F. Glowiniski, Ogtoszenie prasowe — najwazniejszy srodek reklamowy, ,Prasa” 1934, nr 12, s. 1-6; J. S.
Szczerbinski, Dziennik podstawq polityki ogltoszeniowej, ,,Prasa” 1931, nr 3, s. 6.

158 potega reklamy coraz mocniej wlada swiatem. Kilka cyfy i danych z dziedziny amerykanskiej reklamy,
»ABC Pismo Codzienne”, nr 250, 4 wrzesnia 1928, s. 4.

15 Tamze.

155 T. Malewski, Reklama prasowa w okresie poprawy koniunktury, ,,Prasa” 1937, nr 11, s. 19-20.
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Mimo wielu niedociggni¢¢ 1 brakow polska reklama w latach 1918-1939 znaczaco
si¢ rozwineta. Wedlug Stanistawa Zenona Zakrzewskiego, jednego z najwybitniejszych
owczesnych specjalistow z zakresu reklamy, po I wojnie §wiatowej ,,reklama zdobyta
wreszcie 1 u nas prawo obywatelstwa 1 to w formie najwlasciwszej — koszta jej figuruja
w budzetach przedsigbiorstw. Fakt ten gra dzi§ wybitng role w zyciu prasy, ktora gros tych
budzetéw pochtania, a to dzigki okolicznos$ci, ze ogloszenie przoduje w reklamie. (...).
Interes wydawcy wymaga, aby ogloszenie stalo si¢ oglaszaniem, to jest, aby z fragmentu
stato si¢ ciggloscig. Wydawca dziennika reklamowego (organu ogloszeniowego) jest po-
srednio zainteresowanym w zbycie towaru reklamowanego 1 winien w miare sit 1 srodkoéw
wspoltdziata¢ z wysitkami inserenta w kierunku zdobycia konsumentow”%, Zakrzewski
w swojej pracy uzyl sformutowania ,,podczas, gdy przemyst i kupiectwo catej prawie kuli
ziemskiej zaprzeglo ja [reklamg-AB] jak niewolnika, do rydwanu — u nas trwa jeszcze
przedziwny romans z reklamg”*®’,

Ogloszenia prasowe powtarzaty si¢, brakowato im powiewu §wiezosci, urozmaice-
nia, przetamania pewnych utartych schematow, wyciagniecia reki do czytelnika poprzez
pewna gre stowem, obrazem itp. Kazde ogloszenie, ktore wyr6zniato si¢ pewna wyjatko-
woscia bylo przez czytelnikow lepiej zapamigtywane, a to przektadato si¢ na jego skutecz-
n0$¢.2%8. Jan Kuczabinski®®® stwierdzit, ze ,,dziatalno$é reklamowa w Polsce przedstawia
we wszystkich dziedzinach ogromnie wiele do zyczenia”®. W jego opinii byta ona stabo
rozwinieta, a to przektadato si¢ na jej efektywnos¢. Wynikalo to zwtaszcza z niedocenienia
wartosci intelektualnych w zarzadzaniu marka, poszukiwaniu nowych rynkoéw zbytu, orga-
nizacji sieci sprzedazy itp. Przedsigbiorcy lekcewazyli reklamg 1 jej tworcOw na rozne spo-
soby, przede wszystkim szukano oszczednosci na kazdym etapie wdrazania kampanii. Bu-
dzet reklamowy, cena kampanii, jej metody itp. - wszystko wigzato si¢ z kosztami. Najtan-
sza oferta zazwyczaj nie byla najbardziej efektywna, czgsto wregez przynosita niewiele po-
zytku, czasami nawet wyrzadzata szkode. Przygotowanie i wdrozenie kampanii reklamo-
wej to szereg czynnosci 1 konkretny zakres pracy intelektualnej wymagajacej okreslonych

kompetencji'®L.

156 g, 7. Zakrzewski, Stosunek do ogtoszen, ,Prasa” 1931, nr. 3, s. 4.

157 Cyt. za: H. S., Przeglqd pismiennictwa. Rozbiory i sprawozdania, ,,Prasa” 1930, z. 1, s. 32.

18 W. W., O mozliwosciach obnizenia kosztéw reklamy prasowej w Polsce, ,Prasa-Reklama-PAT” 1934, s.
21.

159 Jan Kuczabiniski — dyrektor Polskiej Agencji Publicystycznej w Warszawie.

160 J. Kuczabinski, Czynnik intelektualny w reklamie, ,,Prasa”, R. 7, nr 12, s. 20.

161 Tamze; T. Pudtowski, O pewng sume w budzecie. Kronika Reklamowa, ,,Przeglad Przemystowo-Han-
dlowy” 1922, nr 1, s. 15; zob. takze O. Bergmann, Podstawowe problemy reklamy ..., s. 101-121; tenze,
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Skutecznos¢ reklamy 1 ogloszen prasowych zalezata od wielu czynnikéw. Kazi-

mierz Jablowskil6?

stwierdzil, ze z roku na rok sposobow ogtaszania si¢, przygotowywania
strategii reklamowej 1 technik temu stuzacych bylo coraz wiecej. Sprzyjat temu m.in. roz-
woj technologiczny. Wérdd szeregu srodkéw reklamowych istniala pewna hierarchia, ktorg
stale uzupetniano i poszerzano. Nowe formy zjednywania sympatii klientow, nie ostabiaty
tych uzytkowanych od lat, wrecz przeciwnie, cz¢sto je uaktualniajg, wzmacniaja, stabili-
7uja!®3. Przedsiebiorcy narzekali na trudnoséci gospodarcze, w tym zwlaszcza na problemy
zwigzane z lokowaniem dobr i ustug. W opinii Jablowskiego glosy te nie byly uzasadnione.
Sadzit bowiem, ze analizujac stosunek srodkow przeznaczanych na reklame do jej efektow,
wyniki sg ,,i tak imponujace”. Autor wyjasnil, ze w odrodzonej Polsce niewielu przedsie-
biorcow docenia warto$¢ reklamy, czes$¢ z nich ,,nie ma czasu na takie rzeczy”, inni wcigz
uwazaja, ze popyt zapewni im tylko rzetelna praca i dobra jako$¢ wyrobow. Swoich pro-
duktéw nie promujg zwykli rzemie$lnicy, ani mate przedsigbiorstwa, nie robig tego zwykle
banki, ani instytucje ubezpieczeniowe. Jabtowski przywotatl teori¢ powtarzang wielokrot-
nie nie tylko na tamach ,,Prasy” — ,,reklama jest zbyt kosztowna”64,

Kazde ogloszenie prasowe sktadalo si¢ z kilku elementéw. Do najwazniejszych na-
lezat nagtéwek. To on miat za zadanie przyciagna¢ uwage czytelnika. Nie bez znaczenia
byt takze rysunek odnoszacy si¢ do danego towaru, np. twarz dziecka w reklamie kakao,
czy maszyna do pisania przy reklamach sprz¢tow biurowych: ,,nie podobajg si¢ u nas ogto-
szenia zartobliwe, nie budza entuzjazmu ogloszenia wierszowane, zdecydowang awersje
wywotuja ogloszenia imperatywne. Ogloszenia szablonowe, ulozone tak samo, jak dzie-
sigtki ogloszen konkurencyjnych, niczym si¢ nie wyr6zniaja i nie budza wrazenia. Malenka
powierzchnia papieru, zahaftowana czcionkami od brzegu do brzegu, ogloszenie-prospekt,
zapchane zbednymi opisami - takie ogloszenia rowniez nie sg przyjemne 1 nie dopomagaja
sprzedazy. Korzystne wrazenie wywotuje anons, skomponowany jako catos$¢, przygoto-
wany zawczasu, skliszowany i dostarczony administracji w formie matrycy”. Skuteczna
reklama musiata by¢ regularna, powtarzalna, ale nie nudna. Co jaki$ czas nalezato zmieniac¢
uktad czcionki, ilustracje, miejsce w uktadzie gazety itp. w innym wypadku czytelnik przy-

zwyczajat sie do ogloszenia i przestawat na nie reagowaé!®®,

Ogloszenia i reklamy prasowe ..., S. 25-41; tenze, Kondycja reklamy prasowej i jej rynku ... S. 47-73; tenze,
Oblicza modernizacji Drugiej Rzeczypospolitej ..., nr 24, s. 99-138.

162 K azimierz Jabtowski — rzeczoznawca propagandy przy Izbie Przemystowo-Handlowej w Warszawie.

183 K. Jablowski, Tajemnice skutecznosci ogloszenia prasowego, ,,Prasa” 1935, nr 12, s. 26.

164 Tamze.

185 Tamze.
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W gazetach 1 czasopismach czesto pojawiaty sie¢ ogtoszenia niewielkich rozmiarow,
ktore byly rozmazane i nieczytelne. Czes¢ ogloszen powstawala w sposéb chaotyczny,
za pomocg dtugich, nie zawsze zrozumialych zdan. Z jednej strony btad mogt popetnié
rysownik, ktory zle przemyslat uklad ogloszenia i zastosowane w nim elementy tekstowe
1 graficzne. Mogt to takze by¢ przedsigbiorca, ktory cheage cigé koszty wymusit wydruk
ogloszenia na niewielkiej powierzchni, przedktadajagc chwilowe oszcz¢dnosci nad sku-
teczng reklame. Ogloszenie, ktorego nie da si¢ odczytac - nie przynosi oczekiwanych skut-
koéw, przede wszystkim generuje koszty dla przedsigbiorcy i1 zniecheca czytelnika do zapo-
znania si¢ z nim. Tadeusz Skarzynski stusznie wytknat oglaszajagcym si¢ nieodpowiednie
uwypuklanie, powigkszanie, podkreslanie pewnych stow 1 zwrotéw catkowicie odbiegajace
od tres$ci ogloszenia. W ten sposob tworcy ogloszen pomijali albo zapisywali w sposéb nie
zwracajacy uwagi te walory danego produktu, ktore wyrézniaty go od innych®.

Olgierd Langer, w swoim podregczniku, zwrécit szczegdlng uwage na niewtasciwe,
utrudniajace odbior i wprowadzajace w blad ilustracje ogloszeniowe. Jego zdaniem nale-
zato unika¢ wszelkich elementow odwracajacych zainteresowanie czytelnikow od rekla-
mowanego produktu. Nalezy za wszelka cene unika¢ sytuacji, w ktorej ,,czytelnik, zamiast
interesowac si¢ praktycznoscig maszyny do rachowania, potaczonej ze zwykla maszyna do
pisania, zachwyca si¢ pigknym profilem rachujacej maszynistki”®’. W ,, Zasadach oglasza-
nia” Langer umiescit schemat wedtug, ktérego przygotowano ogloszenie dotyczace zakon-
czenia prac w porcie w Gdyni (zob. rys. 1). Rozrysowal uktad ogloszenia, zaznaczyt
odstepu pomigdzy poszczegodlnymi akapitami, rozroznit wielkos$¢ 1 kroj wykorzystanej
czcionki oraz wyznaczyt obszar, w ktorym nalezy umiesci¢ ilustracj¢ odpowiadajaca tresci
ogloszenia (zob. rys. 2). Co ciekawe, taki uktad ogloszenia byt charakterystyczny dla mig-
dzywojennej Polski i czesto wykorzystywano go m.in. w reklamach samochodéw'®, apa-

ratéw fotograficznych marki ,,KODAK” (zob. rys. 3), kosmetykow itp.16°

166 Potega inseratu, ,Przeglad Graficzny” 1929, nr 39, s. 426; M. Czerwinski, Tekst dobrego ogloszenia,
»Reklama” 1938 nr 4, s. 10; T. Skarzynski, Marnotrawstwo w reklamie, ,,Reklama” 1930, nr 4, s. 10.

167 0. Langer, dz. cyt., s. 91-92.

168 ABC Pismo Codzienne”, nr 186, 6 lipca 1929, s. 5.

169 ABC Pismo Codzienne”, nr 188, 8 lipca 1929, s. 6.
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Rys. 1. Ogloszenie dotyczace otwarcia portu w  Rys. 2. Schemat wedlug ktérego przygotowano

Gdyni rys. 1.
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Zrodto: O. Langer, dz. cyt., s. 123. Zrédto: Tamze, s. 122.

Rys. 3. Reklama aparatéw fotograficznych marki ,,Kodak”

Zrodto: ,,IKC”, nr 180, 5 lipca 1929, s. 5.

Wsréd przedsigbiorcow, ktorzy zdecydowali si¢ skorzysta¢ z dobrodziejstw re-
klamy mozna, zdaniem Tadeusza Skarzynskiego, wyr6zni¢ przynajmniej dwie grupy.
Jedng stanowity ,,0sobisto$ci” postrzegajace ,,oglaszanie si¢”, jako zto konieczne i marno-
trawstwo pieniedzy. Do drugiej zaliczyt on wlascicieli doceniajgcych role reklamy i korzy-
$ci niej ptyngce w zyciu gospodarczym. Niestety, czesto byli to ludzie, ktorzy nie potrafili
w pelni wykorzystywac jej mozliwos$ci. Skarzynski postawil nawet teze, ze ,,50% naszej
reklamy prasowej jest marnotrawstwem”. Przyczyn takiego zjawiska doszukiwat si¢ przede

wszystkim w braku profesjonalizmu osob zajmujacych sie reklama’®.

10 T, Skarzynski, Marnotrawstwo ..., S. 8.
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W okresie miedzywojennym podstaw reklamy nauczano w osrodkach akademic-
kich w Warszawie, Lwowie i Krakowie. Powstato setki artykutow na temat roli jakg re-
klama odgrywa w zyciu spotecznym i gospodarczym. Pisano takze podreczniki i poradniki
jak sie reklamowac¢. Wsrdd najbardziej znanych migdzywojennych autoréw wymienié¢ na-
lezy m.in.: Wiadystawa Balifiskiego'’?, Stanistawa Jarkowskiego!?, Mieczystawa Konecz-
negol’3, Stanistawa Zenona Zakrzewskiego!’4, Tadeusza Skarzynskiego!’, Tadeusza
Krzyzewskiego!’®, Olgierda Langeral’’, Jerzego Zyckiegol’8, Damazego Tilgneral’®, Le-

cha Szumanal®?,

Jezeli w danej gazecie publikowana jest duza liczba podobnych objetosciowo i gra-
ficznie ogloszen, uktadanych w kolumny o niemal identycznym uktadzie, taka forma pro-
mocji traci Swoja wyjatkowos¢ i staje si¢ tylko jednym z wielu. Z tego powodu nalezy albo
racjonalnie publikowa¢ duze anonse reklamowe w wigkszych odstgpach czasu. Konse-
kwencja takiego dziatania jest przede wszystkim marnotrawstwo pieni¢dzy, a strony gazet

przeistaczajg si¢ w zadrukowane ptachty, ktore nikogo nie interesuja.

1.4 Dzialalnos¢ Polskiego Zwiazku Reklamowego i Polskiego Zwiazku
Wydawcow Dziennikéw i Czasopism

1.4.1 Polski Zwiazek Reklamowy

W okresie migdzywojennym, w wyniku ewolucji rynku reklamowego, powstat Pol-
ski Zwigzek Reklamowy 1 Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikéw i Czasopism. Byty to
dwie najwazniejsze organizacje zrzeszajace osoby zwigzane z polskg branza reklamowa.
Kazda ze wspomnianych instytucji wydawata wtasne czasopismo branzowe: ,,Prase¢” 1 ,,Re-

klame”. ,,Prasa” to periodyk ukazujacy si¢ ze zmienng czestotliwoscig w latach 1930-

11'W. Balinski, dz. cyt.

172.g, Jarkowski, Najnowsza literatura o prasie i jej nauce w Polsce, Warszawa 1930.
173 M. Koneczny, Reklama, Poznan 1931.

1145, 7. Zakrzewski, Drogi ...; tenze, Ogloszenie prasowe, Warszawa 1936; tenze, Poradnik stosowania
reklamy, Warszawa 1937, tenze, Reklama: cele srodki — rodzaje, Warszawa 1942,
15 T, Skarzynski, Sztuka ....

176 T, Krzyzewski, dz. cyt..

Y7 Q. Langer, Zasady ...; tenze, Reklama kupca detalicznego, Warszawa 1937.

178 J. Zycki, Propaganda polityczna ..., dz. cyt.

19D, Tilgner, dz. cyt.; tenze, Nalepki na towar eksportowy, Warszawa 1934.

180 |, Szuman, Jak uktadaé skuteczne ogloszenia?, Poznan 1935.

42



19398, Byt to ,,organ Polskiego Zwiazku Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism”. Polski
Zwigzek Reklamowy wydawat kwartalnik ,,Reklama” publikowany w latach 1929-19309.
Trzecim czasopismem branzowym, ukazujacym si¢ nieregularnie jako rocznik byta ,,Prasa-
Reklama PAT”, organ Polskiej Agencji Telegraficznej'e2.

Na tamach wspomnianych periodykow wypowiadali si¢ 6wczesni specjalisci z za-
kresu reklamy. Prezentowali oni najwazniejsze zagadnienia dotyczace mi¢edzywojennego
rynku reklamowego, jego bolaczek i wyzwan. Sformutowane uwagi dotyczyly przede
wszystkim lat 30. XX wieku, jednak w swoich rozwazaniach odnoszono si¢ takze do pierw-
szej dekady po odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci W prasie specjalistycznej z zakresu
reklamy pojawilo si¢ pie¢ gtéwnych zagadnien, wokoét ktérych najczesciej dyskutowano:

1) Problemy dotyczace nie tylko rynku reklamowego, ale calej polskiej prasy. Wy-

nikaly one z wielu aspektow zycia spotecznego, kulturalnego, czy gospodar-
Czego.

2) Charakterystyka polskiego rynku reklamowego, w tym przede wszystkim re-

klamy prasowej.

3) Rola reklamy dla wydawnictw prasowych, w tym przygotowywanie kampanii

reklamowych, dystrybucja itp.

4) Oddziatywanie reklamy, w tym reklamy prasowej na reklamodawcow, oraz

przedsigbiorstwa, panstwo 1 osoby prywatne.

5) Rola panstwa w dziatalnosci ogloszeniowo-reklamowej&,

Wspomnianymi zagadnieniami zajmowano si¢ podczas prac Polskiego Zwigzku
Reklamowego, ktéry w okresie migdzywojennym byl najwazniejszg organizacjg angazu-
jaca sie W sprawy szeroko rozumianej reklamy i propagandy. Swoje sukcesy zawdzigczat
przede wszystkim zaangazowaniu Stanistawa Zenona Zakrzewskiego i Zygmunta Bieber-
steina®®,

Stanistaw Zenon Zakrzewski, w pierwszym numerze ,,Reklamy” anonsujac powsta-
nie organizacji, zapowiadat nastanie nowej ery. Caly §wiat wypowiadat stowo ,,reklama”

z nabozng czcig, natomiast w Polsce do 1928 roku ,,btgkala si¢ (...) bezdomna, tutata sie

181 Jako miesiecznik ,,Prasa” ukazywala sie w latach 1931, 1936, 1937 i 1938. W pozostatych latach z powodu
ktopotdéw finansowych czgstotliwo$¢ zmieniata sie. Zob. W. Sonczyk, Dyskusja o instytucjonalizacji badan
nad prasq w Il RP (na przyktadzie miesiecznika ,,Prasa”), ,,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2009, z. 2, s.
39.

182 0. Bergman, Kondycja reklamy prasowej ..., s. 51.

18 Tamze.

184 F. Glowinski, Praca nad rozwojem reklamy w Polsce, ,,Prasa” 1935, z. 2, s. 10.
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po zautkach, nie mogac znalezé przytutku ani przystani”'%. Reklama, choé obecna na zie-
miach polskich od wiekéw, do tej pory byta bagatelizowana i marginalizowana, chociaz
rzesze ludzi byto na jej ustugach. Jednak dzigki ludziom odwaznym i wyksztalconym, kt6-
rzy mieli odwage ,,przyznac si¢ do pokrewienstwa z reklama, ktérzy by wywalczyli da niej
prawa obywatelskie, tytut do jawnego istnienia, prawo bytu”. Z tego powodu powstat Pol-
ski Zwiazek Reklamowy'®,

W pierwszym numerze wyjasniono powody zatozenia czasopisma ,,Reklama”,
ktore powotano ,,aby wigc da¢ mozno$¢ podniesienia poziomu reklamy w Polsce z punktu
widzenia nauki i praktyki, a jednoczes$nie dgzy¢ do unormowania i poprawienia istnieja-
cych w tej dziedzinie stosunkow, zostato zatozone pismo, ktorego jedynym celem ma by¢
podniesienie poziomu reklamy pod wzgledem etycznym i poprawa jej pod wzgledem arty-
stycznym i handlowym?®”. Periodyk powstat jako odpowiedz na potrzeby rynku, poniewaz
w niepodleglej Polsce brakowato specjalistycznej literatury z zakresu reklamy co wynikato
glownie z tego powodu, Ze ,,zbyt jeszcze nieliczni s3 w Polsce ludzie posiadajacy, w tym
kierunku dtuzsze studja teoretyczne i praktyczne. Reklama w Polsce, z matymi wyjatkami,
jest ,,domowej roboty”, a stosunki panujace w sferach ludzi majacych do czynienia
z reklamg réwniez pozostawiajg sporo do zyczenia”!®%. Umieszczono takze informacije,
ze na poczatku XX wieku swoje zrzeszenia i organizacje majg przedstawiciele wielu za-
wodow, czesto niszowych natomiast ,,jedynie reklama, dzwignia postepu, szta dotad w roz-
sypce i pozwolila sie lekcewazy¢”!8®. Warto zaznaczy¢, ze specjalistyczne czasopisma
branzowe z zakresu reklamy publikowano takze zagranica:

e Stany Zjednoczone: ,,Advertising and Selling”, ,,Printers" Ink”,

e Wielka Brytania: ,,Advertising Display”,

e (Czechostowacja: ,,ORO”,

¢ Finlandia: ,SUOMEN KUVALEHTI”, ,,Mainonnan Kasikirja”,

e Francja: ,,L'AFFICHE ET LES ARTS DE LA PUBLICITE”, ,,Arts et metiers gra-
phiques”, ,,Le commerce”, ,,Reussir”, ,,Parade”, ,,Revue officielle de la chambre
syndicale de la publicity”,

e Vendre”,

1853, 7. Zakrzewski, Polski Zwigzek Reklamowy, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 22.
186 Tamze.

187 Od Wydawnictwa, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 7.

188 Tamze.

189 Zapraszamy!, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 8.

44



e Niemcy: ,,Die Reklame”, ,,Seidels Reklame”, ,,Gebrauchs-Graphik”, ,,Werbe Rund-
schau”,

e Norwegia: ,,Propaganda”®.

Zwiazek powstat 4 maja 1928 roku. Wtedy ukonstytuowat si¢ Komitet Organiza-
cyjny Polskiego Zwigzku Reklamowego. W jego sktad wszedl Zygmunt Bieberstein, Wta-
dystaw Gindrych, Kazimierz Gtéwczewski, Piotr Gorecki, Zygmunt Litynski, Tadeusz
Skarzynski i Stanistaw Zenon Zakrzewski. Siedziba organizacji miescita si¢ w Warszawie.
Celem organizacji bylto ,,podniesienie poziomu reklamy w Polsce”. Dotyczyto to uwarun-
kowan prawnych, etycznych, artystycznych i handlowych®%.

Do waznych zadan Zwigzku nalezato dbanie o rozwoj reklamy i propagandy, wzrost
zainteresowania i roli ,,oglaszania si¢” w Zyciu spoteczno-gospodarczym wewnatrz kraju,
reprezentowanie jej dorobu na arenie migdzynarodowej oraz wzrost zainteresowania i roli
reklamy w zyciu spoteczno-gospodarczym. To ostatnie zadanie realizowano m.in. poprzez
wydawanie czasopisma ,,Reklama” i zorganizowanie dziatu reklamy w ramach Miedzyna-
rodowych Targéw w Poznaniu, reprezentowanie naszego kraju na kongresach reklamy
itp. 192,

Czlonkowie Polskiego Zwigzku Reklamy dostrzegali braki i mankamenty polskiej
reklamy. Z tego powodu, z inicjatywy Zwigzku organizowano warsztaty dla osob chcacych
podnies$¢ swoje kompetencje z tego zakresu. Tematyka wykladow dotyczyta nie tylko za-
gadnien teoretycznych, ale takze praktycznych. Zajecia prowadzity osoby zastuzone dla
polskiego rynku reklamowego, w tym wspomniany juz Stanistaw Zenon Zakrzewski, Ol-
gierd Langer, czy Melchior Wankowicz. Pierwszy cykl wyktadéw o propagandzie gospo-
darczej 1 reklamie zorganizowano na poczatku 1937 roku, a o jego wynikach obszernie
informowano na famach ,,Reklamy”. Tematyka wyktadow przedstawiata si¢ nastgpujaco:

1. ,,Propaganda- nowa dziedzina wiedzy” - S. Z. Zakrzewski,

2. ,,Analiza towaru i rynku, jako podstawa dziatania w propagandzie” - K. Jabtowski
3. ,.Srodki propagandy posredniej” - S. Z. Zakrzewski,

4. |, Srodki propagandy bezposredniej” - K. Jabtowski,

190 J. Rozgorski, Prasa reklamowa zagranicq, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 33-35.

191 Od Wydawnictwa..., s. 7.

192 F, Glowinski, Praca nad rozwojem reklamy w Polsce, ,,Prasa” 1935, z. 2, s. 10., Zarzad Zwiazku wybrano
w dniu 19 listopada 1928 roku. Prezesem zostal Piotr Goérecki, wiceprezesem Stanistaw Zenon Zakrzewski,
skarbnikiem Zygmunt Bieberstein, sekretarzem Zygmunt Litynski. Cztonkami Zarzady wybrano Kazimierza
Glowczewskiego, Stefana Norblina, Tadeusza Skarzynskiego. Zob. Kronika Polskiego Zwigzku Reklamo-
wego, Polski Zwigzek Reklamowy, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 30.
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5. ,,Analiza skuteczno$ci”, - P. Lortsch,
6. ,,Reklama amerykanska” - O. Langer,
7. ,Reklama zbiorowa i praktyka propagandzisty” — M. Wankowicz!®
Jedne z takich warsztatow odbyly si¢ w Warszawie od 18 listopada 1938 roku
do 2 grudnia 1938 roku. Kurs obejmowat 20 godzin wyktadéw i1 kosztowat 30 zt. Program
obejmowat spotkania z osobami zajmujacymi si¢ reklamg nie tylko teoretycznie, ale takze
w praktyce (zob. rys. 4). W ramach spotkan i wyktadéw poruszono nastepujace kwestie:
1. ,,Ogolna teoria propagandy i reklamy” - prof. S. Z. Zakrzewski,
,»Reklama, propaganda a sprzedaz” - K. Jablowski,
»Planowanie 1 budzetowanie reklamy” - Z. Litynski,
,Badanie skutecznosci reklamy” - B. Kurzweil,
,»Ogloszenie prasowe” - dr M. Cieplinski,
,,Grafika reklamowa” - J. Mucharski,
,» Leksty reklamowe” - M. Czerwinski,

,Okno wystawowe” - Z. Michatowski,

© 0o N o g b~ DD

,Reklama przez opakowanie” - W. Referowski,

[EEN
o

. »Swiatlo w reklamie” - inz. F. Piasecki,

[EEN
[EEN

. »Wnetrze handlowe” -prof. inz. S. Siennicki,

[EEN
N

.Srodki i formy reklamy” - K. Jabtowski,
13. ,,Organizacja wydziatu reklamy” - H. Ostowski'®,

Analizujac zagadnienia omawiane na pierwszych warsztatach z zakresu reklamy
oraz te prezentowane niecate dwa lata pdZniej, mozna potwierdzi¢ hipotezg, ze w Polsce
w okresie migdzywojennym edukacj¢ z ramach tej problematyki nalezalo zacza¢ od spraw
najprostszych, lecz jednoczesnie najbardziej istotnych. Dopiero z czasem mozna byto
przejs¢ do problematyki bardziej szczegdtowe;.

Rys. 4. ,,Kurs reklamy i propagandy” organizowany przez Polski Zwiazku Reklamowego

KURS REKLA '9l Y i PROPAGANDY

(ganizowerny

4 POLSKI ?WIAZEK REKLAMOWY
18.X1 — 2.XII 193§ r.

Sepioe
SEXRETARIAT rOLSKIEGO Wi J RLLLAMOWEGC

Warszawa, ul. Krélewska S pok 4], tel. 626-08

~ [ e e e

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, 15 listopada 1938, nr 342. s. 3.

193 Pierwszy cykl wyktadoéw o propagandzie gospodarczej i reklamie, ,,Reklama™ 1937, nr 2, s. 10-11.
194 Kurs wyktadow o reklamie, ,,Reklama” 1938, nr 8, s. 2.
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Polski Zwigzek Reklamowy nalezat do organizacji obejmujacej panstwa Europy kon-
tynentalnej tworzac sekcje L’Union Continentale de la Publicité i przez nig byt afiliowany
do Miedzynarodowego Zwiazku Reklamy'®®. Organizacje zajmujace sie szeroko rozu-
miang reklamg w poszczegolnych krajach wspotpracowaly ze sobg. Najwazniejszg insty-
tucjg byl Miedzynarodowy Zwigzek Reklamy (International Advertising Association).
W jego sktad wchodzily trzy niezalezne instytucje, ktérych przedstawiciele zasiadali

zwigzku $wiatowym. Organizacje te to:

e American Advertising Assocition - grupa amerykanska,

e British Advertising Association - grupa brytyjska,

e Cintinental Advertising Association (L'Union Continentale de la Publicité - grupa

kontynentalna),

e Scandinavian Advertising Association - grupa skandynawska'%.

Cztonkowie zwigzku to przedstawiciele trzech grup®®’:

e wytworcy reklamy (dziennikarze, malarze, osoby zawodowo zwigzane z reklamg),

e posrednicy (biura ogloszen)

e odbiorcy (przedsiebiorcy i osoby korzystajace z szeroko rozumianej reklamy).

Polski Zwigzek Reklamowy po raz pierwszy zaprezentowat si¢ na Kongresie w Pa-
ryzu w 1928 roku'®®. Siedziba Miedzynarodowego Zwiazku Reklamy byl Nowy Jork. Ju-
bileuszowy kongres reklamy odbyl si¢ w Berlinie w 1929 roku. Wzieto w nim udziat kilka
tysiecy osob, z czego najwigkszg grupe stanowili Amerykanie (ponad 3000 uczestnikéw)
oraz 30 przedstawicieli Polski. Z rozmow przeprowadzonych w trakcie kongresu jasno wy-
nikato, ze wtasciciele przedsigbiorstw i sklepow, ktorzy postanowili zaufa¢ i wykorzystaé
do promocji swoich produktow i ustug reklame poprawili swoje wyniki finansowe i zyskali
nowych klientow. W odniesieniu sukcesu najbardziej przydatna okazata si¢ reklama ,,ga-
zetowa”. Amerykanie stwierdzili, ze ich budzet reklamowy to od 60 do 90% ogtoszenia
w gazetach i czasopismach®®. W dzienniku ,,ABC” pojawit si¢ artykut, w ktérym stwier-
dzono, ze ,,tegoroczny kongres nie bedzie potrzebowal nikogo przekonywac o konieczno-

$ci stosowania reklamy?,

1953, 7. Zakrzewski, Europejski Kongres Reklamowy w Berlinie, ,,Prasa” 1936, nr 1, s. 10.

196 Struktura swiatowa organizacji reklamy, ,,Reklama” 1935, nr 2, s. 5.

197 Z kongresu reklamowego, ,,Przeglad Graficzny” 1929, nr 44, s. 506.

198 M. Matuszewicz, Cele i zadania Zwigzkéw Reklamy, ,Przeglad Graficzny” 1929, nr 36, s. 383.

199 7 kongresu reklamowego..., s. 506.

20 Dobra reklama prowadzi do majqtku. Jak do bogactwa i rozglosu dochodzili pomystowi handlowcy. Przed
miedzynarodowym kongresem reklamy, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 213, 30 lipca 1929, s. 3.
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Praktycznie co roku odbywaly si¢ kongresy zwigzku §wiatowego 1 zjazdy poszczegol-
nych grup?®. Europejski Kongres Reklamy w Polsce byt zaplanowany na 1942 rok. Dla
mtodego panstwa polskiego organizacja takiego przedsiewziecia, byla, jak to okreslit Za-
krzewski, ,,ktopotliwym wydatkiem”, a dla Amerykandéw ,,maszynka do robienia pienig-
dzy”. W USA przedsi¢biorstwa z wlasnej inicjatywy wydzielaty w swoich budzetach re-
klamowych okreslone kwoty wplacajac je na konto Amerykanskiego Zwigzku Reklamo-
wego, aby ta instytucja dotozyta wszelkich staran do organizacji imprezy na kontynencie
amerykanskim?%2,

W 1938 roku Polski Zwigzek Reklamowy zorganizowat konkurs, w ktorym giéwna
nagroda byt wyjazd do Berlina do Reichswerbeschule, gdzie organizowano wakacyjny kurs
techniki reklamy. Konkurs byl przeznaczony dla nauczycieli techniki reklamy, ktorzy
w ten sposob mogli zweryfikowac 1 poglgbi¢ swoja wiedze, m.in. poprzez poznanie nowych
form reklamy i propagandy stosowanej poza granicami Rzeczypospolitej. 1zba Przemy-
stowo-Handlowa ufundowata dwa stypendia, kazde po 500 zt. O wyzej wymienione fun-
dusze mogli ubiegaé si¢ nauczyciele techniki reklamy szko6t kupieckich zrzeszonych w ra-
mach Izby Przemystowo-Handlowej?%,

Prezes Mig¢dzynarodowego Zwiazku Reklamy C. C. Younggreen dostrzegat w re-
klamie potencjat polityczny. Przypominat, ze tak wiele mowimy o budowaniu silnych re-
lacji migdzy panstwami, wsparciu, zaufaniu i zyczliwosci. Jezeli w poszczeg6dlnych krajach
pojawiajg si¢ specjalisci z zakresu reklamy, znajacy si¢ na podstawach ekonomii, w bilan-
sie zagranicznym, znajacy towary i produkty, wtedy nastapi nasilenie wymiany mi¢dzyna-
rodowej C. C. Younggreen sadzit, ze reklama bedzie kluczem do stworzenia dobrobytu na

catej kuli ziemskiej?*.

Polski Zwiazek Reklamowy byt jedng z najwazniejszych organizacji zrzeszajacych
osoby zwiazane z branza reklamowa w II RP. Swoj sukces zawdzigczat przede wszystkim
postawie 1 zaangazowaniu Stanistawa Zenona Zakrzewskiego 1 Zygmunta Biebersteina. Na

tamach ,,Reklamy”, czasopisma bedacego ,,organem Polskiego Zwigzku Reklamowego”

201 TV Miedzynarodowy Kongres Reklamy odbyt si¢ jesienig 1933 roku w Rzymie i Mediolanie. Kontynen-
talny Zwigzek Reklamowy reprezentowato ponad 300 oséb z 14 panstw zrzeszonych. Na Kongresie podjeto
tematyke dotyczacg reklamy zbiorowej oraz roli panstwa w reklamie. W 1936 roku zorganizowano w Berlinie
Europejski Kongres Reklamowy. W sktad delegacji wszedt m.in. prof. Stanistaw Zenon Zakrzewski - jako
przewodniczacy. Zob. Kongres reklamy w Rzymie i Medjolanie, ,,Prasa” 1934, z. 11-12-1, s. 24; S. Z. Za-
krzewski, Europejski Kongres Reklamowy w Berlinie, ,,Prasa” 1936, nr 1, s. 12

202 Tamze, s. 10.

23 Konkurs na stypendium Izby Przemystowo-Handlowej w Warszawie, ,,Reklama” 1938, nr 4, s. 5.

204 A, Roeder, Reklama, ,,Przeglad Graficzny” 1929, nr 35, s. 369.
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odnoszono si¢ do aktualnych zagadnien zwigzanych z przemystem reklamowym. Przedsta-

wiciele organizacji reprezentowali Polske na kongresach reklamy.

1.4.2 Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikéw i Czasopism

Instytucja majaca wpltyw na wizerunek, ksztalttowanie si¢ i charakter polskiego
rynku prasowego, w tym takze reklam i ogloszen, miat Polski Zwigzek Wydawcow Dzien-
nikow 1 Czasopism. Pierwsze proby stworzenia organizacji zrzeszajacej wydawcow bar-
dziej znaczacych tytuldw polskiej prasy miaty miejsce jeszcze przed rozpoczgciem [ wojny
Swiatowe;.

W 1I potowie XIX wieku na ziemiach polskich rozpoczat si¢ intensywny rozwdj
prasy. Poszczegodlne tytuly prasowe borykaty si¢ z konkretnymi problemami kadrowymi,
finansowymi itp. Cze¢$¢ napotykanych trudnosci i dylematow dotykata wiekszo$¢ redake;ji.
Jednym z najgorliwszych zwolennikow wspotpracy pomigedzy wydawcami dziennikdéw
1 czasopism na ziemiach polskich byl Ludwik Straszewicz, redaktor 1 wydawca ,,Kuriera
Polskiego”. Niestety, w wyniku biezacych wydarzen politycznych i1 konfliktéw personal-
nych pojawiajace si¢ czynniki scalajace schodzity na dalszy plan. Dopiero w 1928 roku
cze$¢ warszawskich wydawcodw podjeta probe porozumienia i powotania organizacji wy-
dawniczej. W prace zaangazowali si¢ m.in.:

o Feliks Ludwik Fryze, w tamtym czasie zwigzany z ,,Kurierem Porannym”
i ,,Przegladem Wieczornym”,

e Antoni Lewandowski - ,,Expres Poranny”, ,,Kurier Czerwony”,

e Feliks Mrozowski, Konrad Olchowicz -, Kurier Warszawski”,

e Mieczystaw Niklewicz - ,,Gazeta Warszawska”,

e Edward Pawlowski pelnigcy funkcje dyrektora wydawnictwa ,,Kurier Po-
znanski” i ,,Oredownik Wielkopolski”, w 1939 roku wydawca ,,Kuriera
Bydgoskiego™?%.

Do rozméw dotaczyl, na prosbe wydawcow, Stanistaw Kauzik?®, z czasem objat
on funkcje dyrektora Zwigzku, z ktorej dobrze si¢ wywigzywat i petit ja do wybuchu

IT wojny §wiatowej. Oprocz Kauzika w dyskusjach czynnie uczestniczyli Marian Dabrow-

25 Prace nad utworzeniem i rozwojem Zwigzku Wydawcéw, ,,Prasa” 1939, s. 26.
206 Stanistaw Kauzik (1891-1959) — polski polityk, prawnik, czlonek delegacji pokojowej w Rydze, wspot-
pracownik Wtadystawa Grabskiego.
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ski, jako wydawca i Mieczystaw Dobija, dyrektor naczelny ,,IKC” z Krakowa oraz Kazi-
mierz Mtynarski reprezentujacy Tadeusza Kobylanskiego, wydawce ,,ABC” z Warszawy.
Ukonstytuowato si¢ Prezydium Rady, Zarzad Gtowny. Prezesem Rady zostal Feliks Mro-
zowski, Prezesem Zarzadu Stefan Krzywoszewski, wiceprezesami zarzadu byli Antoni Le-
wandowski 1 Mieczystaw Niklewicz. Kierowaniem Zwigzkiem zajmowala si¢ Rada i Za-
rzad Zwigzku. W latach 1928-1939 odbylo si¢ 144 posiedzenia Prezydium, 36 posiedzen
Rady Zwigzku i 64 posiedzenia Zarzadu Zwigzku®®’. W latach 1929-1938 liczba wydaw-
nictw zrzeszonych z 45 przedsigbiorstw w 1929 roku, do 161 w pierwszym kwartale 1939
roku, ktére zajmowaty si¢ wydawaniem 299 pism. Az 79 z nich to dzienniki, pozostate to

czasopisma, zuzywajacych okoto 90 % produkcji wydawniczej w Polsce (zob. tab. 4).

Tabela 4. Liczba czlonkow — przedsiebiorstw wydawniczych Zwigzku w dniu ogélnego zebrania
w poszczegolnych latach

Rok Liczba czlonkow
1929 45
1931 80
1932 96
1933 108
1934 116
1935 121
1936 131
1937 140
1938 147
1939 (stan na 1 marca 1939) 161

Zrédto: M. Jablonowski, Powolanie Polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism w 1928 roku
w swietle zasobow Archiwum Akt Nowych, ,,Studia Medioznawcze” 2018, nr 19, s. 141-144.

22 pazdziernika 1928 roku Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikéw i Czasopism
zostat wpisany do rejestru stowarzyszen. Siedziba organizacji miescita sic w Warszawie?,
Zatwierdzono statut organizacji, w ktorym zapisano, ze ,,w celu rozwoju 1 udoskonalenia
prasy periodycznej w Panstwie Polskim, reprezentacji i obrony intereséw wydawnictw pe-
riodycznych oraz unormowania ich wzajemnych stosunkow powstaje ogolnopolskie zrze-
szenie pod nazwa Polski Zwigzek Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism™?%°. W dokumencie
wymieniono takze kilkanascie celow szczegotowych jakie miat zrealizowa¢ Polski Zwig-

zek Wydawcow Dziennikéw i Czasopism. Wsrod nich nalezy wymieni¢ m.in.:

27 Prace nad ..., S. 26-29.
208 J, Myslinski, Kalendarium polskiej prasy, radia i telewizji, Warszawa 2004, s. 63.
29 Statut Polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism, Warszawa 1931, s. 3 - 4.

50



e analize¢ warunkow panujacych na polskim rynku wydawniczym nie tylko w Polsce,
ale takze zagranicg, w miar¢ mozliwosci wszedzie tam gdzie pojawiatly si¢ polskie
gazety i periodyki,

e reprezentowanie stanowiska wydawnictw i przedsigbiorstw zwigzanych z polskim
rynkiem prasowym wobec wtadz panstwowych, samorzagdowych, zwigzkow zawo-
dowych itp.,

e zwolywanie zjazdow wydawcow (ogdlnokrajowe i lokalne), a takze przygotowy-
wanie wystaw prasy oraz innych spotkan majacych na celu propagowanie ruchu
wydawniczego,

e organizowanie wspotpracy uwzgledniajacej ,,przedsigbiorstwa wydawnicze oraz
przedsiebiorstwa przemystowe 1 handlowe, zwigzane z dziatalno$cia wydawnicza
jako osobne jednostki prawne, a mianowicie: papiernie, drukarnie, hurtownie pa-
pieru, materiatoéw drukarskich, kolportazu i kantory pism, biura ogloszen, agencje i
biura prasowe, korespondencyjne itp.”?%,

Stanistaw Kauzik ttumaczyl, ze Polski Zwiazek Wydawcow Dziennikow i Czaso-
pism powstal, poniewaz nalezato uregulowac biezace sprawy zwigzane z funkcjonowaniem
rynku prasowego. Zdaniem Franciszka Gtowinskiego ,,przez dtugie lata polska produkcja
wydawnicza nie zrzeszajac si¢, dobrowolnie pozbawiata si¢ tego wszystkiego, co organi-
zacja da¢ moze dla podniesienia powagi i zawodowego poziomu prasy oraz dla poprawy
jej sytuacji materialnej”??.

Sprawy ogloszeniowe stanowity powazng bolaczke dwczesnego polskiego rynku
wydawniczego. Rynek ogloszeniowy w naszym kraju byt specyficzny, a sytuacje kompli-
kowaty dodatkowo rdznice zdan na temat cennikdw ogloszen pomiedzy poszczegdlnymi
wydawnictwami oraz wewnetrzne antagonizmy. W latach 1929-1932 liczba publikowa-
nych ogloszen spadla. Wynikalo to z kryzysu gospodarczego, ale takze pewnej anarchii
wystepujacej na rynku prasowym oraz konkurencja ze strony coraz powszechniejszych in-
nych $rodkéw reklamy?*2,

W ramach dziatalno$ci Polskiego Zwigzku Wydawcow Dziennikow i Czasopism
dyskutowano takze na temat polityki ogloszeniowej. W 1929 roku, w trakcie pierwszego

zebrania Zwigzku Wydawcow, Feliks Mrozowski poruszyt najwazniejsze zagadnienia

210 Cyt. za: E. Rudzinski, Zagraniczna dziatalnosé polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism,
,,Rocznik Historii Czasopi§miennictwa Polskiego”, t. 13, z. 3, s. 346.

2L R, Glowinski, O jednolitq organizacje prasy, ,,Prasa” 1930, z. 1, s. 3; zob. P. Dubiel, Poglgdy sprzed stu
lat na temat wigzi z czytelnikami, ,,Zeszyty Prasoznawcze" 1974, nr 3, s. 85-90; W. Sonczyk, dz. cyt., 37-56.
212 Tamze.
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zwigzane z dwczesnym rynkiem ogloszeniowym. Omowil jego najwazniejsze problemy
1 wskazat potencjalne mozliwosci ich rozwigzania. Cztonkowie Zwigzku Wydawcow zda-
wali sobie sprawe, ze polski rynek ogloszeniowy powinien czerpaé wzorce z Zachodu??,
Autor, jak sam podkreslil, wyrazit opini¢ nie tyle swoja, co calego srodowiska. Ogloszenia
prasowe byty niezwykle istotne nie tylko z tego powodu, ze przynosity konkretny zastrzyk
gotowki dla wydawnictwa. Miaty takze charakter prestizowy, zjednujacy czytelnikow?4,

Wedtug Mrozowskiego tytutowe ,,bolaczki polskiej reklamy prasowej” zaczynatly
si¢ juz od chwili otrzymania zlecenia. Redakcja dzielita kolumny ogloszeniowe na jak naj-
wiekszg liczbe taméw. W ten sposob probowano na niewielkiej powierzchni umiesci¢ jak
najwigksza liczbe ogloszen. W konsekwencji byly one nieczytelne i bardzo do siebie po-
dobne. Mrozowski stawial pytania o to, jak kalkulowaé cen¢ ogloszenia, skoro o tym ile
bylo ono warte decydowac powinna przede wszystkim jego skuteczno$¢. Cena ogloszenia
powinna by¢ zatem uzalezniona od poczytno$ci danego pisma i jego odbiorcéw, nie kazdy
produkt jest przeznaczony dla kazdego czytelnika. W USA przedsigbiorcy sa w stanie
wskazag, ile go bedzie kosztowat pojedynczy czytelnik. W Polsce jest to niemozliwe po-
niewaz cenniki byty kopiowane®®®.

Udzielano rabatow od 5% do 90%. Z tego powodu nalezato, jak najszybciej ustali¢
nowe cenniki. Jezeli wydawnictwo udzielalo rabatu na 60, czy 80% tylko i wylacznie si¢
kompromitowato nie tylko w oczach przedsigbiorcy 1 czytelnika, ale niszczylo zaufanie
do reklamy prasowe;j, jako dziedziny gospodarki. Dodatkowo, nalezato zrobi¢ selekcje
wsrdd biur ogloszen, agencji reklamowych dokladajac wszelkich staraf, by na rynku po-
zostaly jedynie przedsigbiorstwa solidne i godne zaufania, takie ktore zastuguja na godziwa
prowizje i uczciwy zarobek za swoja prace®:.

Referent zwrdcil takze uwage na szczegolny rodzaj ogloszen - ogloszenia rzagdowe.
Wedlug Mrozowskiego ,,za jedyne kryterjum musi by¢ uwazana skuteczno$¢ tego ogltosze-
nia. Pod formg za$ ogloszen rzadowych i monopoli panstwowych - subwencjonowanie ta-
kiego lub innego odtamu prasy uwazam zasadniczo za rzecz wysoce szkodliwa, przyczy-

niaé sie to bowiem musi do deprecjonowania reklamy prasowej w ogéle”?!’.

213 7ob. 10 lat pracy Polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikow i Czasopism 1928-1938. - dodatek do R. 10
(1939) ,,Prasa”, s. 73.

24 F. Mrozowski, Bolgczki reklamy prasowej w Polsce, ,,Przeglad Graficzny” 1929, nr 45, s. 517.

215 Tamze.

216 4 Sliwinski, Niezdrowe objawy, ,,Prasa” 1931, z. 12, s. 8-9.

27 F, Mrozowski, Bolgczki reklamy prasowej w Polsce..., s. 518.
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W ramach jednego ze spotkan Polskiego Zwigzku Wydawcow Dziennikoéw 1 Cza-
sopism postawiono teze, ze reklama prasowa i ogloszenia prasowe, w normalnych warun-
kach jakie panuja w Europie Zachodniej, niezaprzeczalnie sg najefektywniejszymi formami
reklamy i zadne inne $rodki nie s3 w stanie jej zagrozi¢. Niestety, w Polsce w sytuacji
,»chaosu ogloszeniowego” ogloszenia prasowe mogg nie poradzi¢ sobie z konkurencja. Po-
stanowiono wysta¢ przedstawicieli Zwigzku do Niemiec, Austrii, Hiszpanii Francji, Wiel-
kiej Brytanii i Szwecji, aby zapoznali si¢ z zagranicznymi rynkami ogloszeniowymi, spo-
sobami ich organizacji, funkcjonowania, a takze przeanalizowania ich pisane bagdZ umowne
kodeksy zwyczajow ogloszeniowych, dziatalnosci biur ogltoszen, wzory umow miedzy wy-
dawnictwami a wspomnianymi biurami itp. Na podstawie specjalnych sprawozdan, sze-
regu spotkan bezposrednich, nie tylko w kraju, ale takze zagranica, przygotowano projekt
,Kodeksu zwyczajow 1 zobowigzan ogloszeniowych” oraz ,,Zasad dziatania Komicji Or-
ganizacyjne;j”?*8.

W 1934 roku Feliks Mrozowski, prezes Rady Zwigzku Wydawcow, podsumowat
dotychczasowego osiggnigcia organizacji. Wérod najwazniejszych z 19 wskazanych przez
prezesa osiaggnie¢ wymieni¢ nalezy wprowadzenie obnizki taryfy kolejowej na papier rota-
cyjny, zapobiegnigcie podwyzce farb drukarskich, obnizenie optaty za posrednictwo
poczty pomiedzy prenumeratorami a dostawcami, zmiany legislacyjne i uzyskanie zezwo-
len na przewdz niektorych rodzajow pism autobusem, czgsciowe zmiany w rozktadach
jazdy Polskich Linii Kolejowych i1 umozliwienia sprawniejszego 1 efektywniejszego roz-
wozenia dziennikOw 1 czasopism, a takze uchylenie okolnika Ministra Skarbu dotyczacego
opodatkowania obrotow drukarni, ktore stanowity witasnos$¢ przedsigbiorstw wydawni-
czych, a ktore drukowaty whasne gazety i periodyki?®.

Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikow 1 Czasopism walczyt takze o obnizenie
cen papieru gazetowego, co stanowito jedno z wazniejszych wyzwan, z jakimi nalezato si¢
zmierzy¢. Od 1 lipca 1931 roku cena papieru gazetowego zostata obnizona z 62 gr do 60
gr. Nastepnie od 1 lutego 1932 roku obnizono ja do 56 gr, a od 19 lipca 1932 do 53,
od 1 lutego 1932 do 48,5 gr. Co wigcej, spadta takze cena papieru drukowego wykorzysty-
wanego do drukowania czasopism. Jego cena od 1 lipca 1931 do 1 lutego 1933 spadta od
80 do 14%. Oprocz tego doktadano licznych staran do obnizenia cen ustug zecerskich, do-

stepu do informacji udzielanych przez Polska Agencje Telegraficzng®%.

218 Tamze.
219 Tamze, s. 11-12.
220 £ Mrozowski, Bilans pracy Zrzeszonych Wydawcéw, ,,Prasa” 1934, nr 11-12, s. 2.
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Polski Zwigzek Wydawcoéw Dziennikow i Czasopism przetrwal do 28 listopada
1939 roku. W wyniku dziatan zbrojnych i og6lnej sytuacji na ziemiach polskich dalsze
funkcjonowanie instytucji uznano za niemozliwe. Przez caty okres swojego dziatania Pol-
ski Zwigzek Wydawcow Dziennikow 1 Czasopism doktadal wszelkich staran, aby polski
rynek wydawniczy rozwial si¢ preznie. Dazono takze do zlikwidowania lub ograniczenia

pojawiajacych si¢ wowczas problemow.

1.5 Agencje reklamowe i biura ogloszen

Agencja reklamowa to przedsigbiorstwo, ktore oferuje swoim klientom ustugi zwia-
zane z projektowaniem oraz wdrozeniem kampanii reklamowych dla poszczegdlnych pro-
duktoéw, ustug albo marek. Reklamy sg opracowywane w rozmaitych formach: drukowanej,
prasowej, radiowej, a wspolczesnie takze telewizyjnej i internetowej??!. Pierwsza agencja
reklamowa powstata w 1841 roku w Filadelfii. Jej zatozycielem byt Volney Palmer, ktory
postanowit zarabia¢ poprzez kreacj¢ reklam. Amerykanin prawdopodobnie, jako pierwszy
w historii uzywat terminu ,,agencja reklamowa” w odniesieniu do swojego przedsiebior-
stwa, ktore nazwat ,,Amerykanska Agencja ds. Subskrypcji Gazet i Reklamy Volney B.
Palmer”??2,

Najlepiej przygotowane kampanie reklamowe powstawaty wiasnie w Stanach Zjed-
noczonych 1 Europie Zachodniej, poniewaz tam ogtaszanie si¢ bylo na znacznie wyzszym

223 W Stanach Zjednoczonych reklama byta wolna i nieskrepowana??*, Wedhug

poziomie
danych przedstawionych przez Biuro Ogloszeniowe Amerykanskiego Zwigzku Wydaw-

cow tylko w 1931 roku 436 ogloszeniodawcow przeznaczyto na reklame prasowa ponad

221 Agencje reklamowe — jak to sie zaczeto? O poczqtkach reklamy na swiecie, https://adah.com.pl/agencje-
reklamowe-poczatki-reklamy/ (dostep on-line: 15 lutego 2023).

222D, C. S. Hower, M. Ralph, ,, First Appearance of the Advertising Agent.” The History of an Advertising
Agency: N. W. Ayer & Son at Work 1869-1939, Cambridge 1939, s. 9-16; D. R. Holland, The Pennsylvania
Magazine of History and Biography Vol. 98, No. 3 (Jul., 1974), s. 353-381; The Birth of US Advertising
Agencies, http://www.designhistory.org/Advertising_pages/FirstAd.html (dostep on-line: 15 lutego 2023).
223 Jedno z najnowocze$niejszych kampanii reklamowych przeprowadzila angielska firma ,,Lyons”, znana na
catym $wicie ze sprzedazy herbaty i ponad 200 lokali tzw. teashops, sprzedajacych nie tylko samg herbate,
ale rowniez $niadania, zob. Where is George?, ,,Reklama” 1935, nr 2, s. 23.

224 Funkcjonowato tam ponad 2 tys. biur ogloszen, a niektore z nich mogly pochwali¢ si¢ obrotami na pozio-
mie 60 mln dolarow w skali roku. Przedsigbiorstwa zwracaly si¢ do wspomnianych agencji z prosba o przy-
gotowanie odpowiedniej propozycji kampanii. Na reklam¢ przeznaczano tam 1 250 mln dolardéw, z czego
potowe wydawano na pras¢. W. Downarowicz, By¢ albo nie by¢..., ,,Prasa-Reklama-PAT” 1934, s. 4.
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148 500 000 dolaréw. W 1932 roku w USA wydano na ogloszenia w reklamach i periody-
kach ponad 121 195 000 dolarow. Ogloszenia zméwito 357 poteznych ogloszeniodaw-
cOW??,

Biura ogloszen i agencje reklamowe mialy duzy wplyw na rozwoj, ksztatt i charak-
ter rynku reklamowego w danym kraju. Zygmunt Bieberstein, miedzywojenny specjalista
z zakresu reklamy, powtarzat, ze ,,biuro ma za zadanie by¢ obiektywnym doradcg rekla-
mowym i sumiennym, planowym i umiejetnym wykonawca”??®, Podkreslat on, ze oprocz
gruntownej znajomosci rynku wewngtrznego 1 §wiatowego, wiedzy ekonomicznej, technik
1 srodkow reklamy pracownicy biura ogloszen powinni wykazac si¢ takze etyka zawodowa.
Biuro powinno by¢ niezalezne od wydawnictw i innych agencji ogltoszeniowych, a sami
pracownicy mieli za zadanie reprezentowac interesy swoich klientow, a takze by¢ ich
wspotpracownikami. Przedsigbiorstwa te podczas przygotowywania kampanii reklamo-
wych pehity takze funkcje edukacyjna, poniewaz uczyty swoich klientow, jak pracowac
z reklama oraz wyjasnialy mechanizmy dziatania komunikatow reklamowych. Bieberstein
podkreslit, ze Polsce do 1929 roku, bo wtedy powstat jego artykut, wcigz biura ogloszen
byly niedoceniane. Wynikalo to gtownie z faktu, ze przedsigbiorcy postrzegaja wiedze
z zakresu reklamy, jako btahg, lekka??’.

W latach 1918-1939 w Polsce funkcjonowato wiele agencji reklamowych i biur oglo-
szen. Najwiece] z nich znajdowalo si¢ w Warszawie oraz wigkszych polskich miastach.
Wsrdd nich wymienié nalezy:

e A.T.E. Ajencja Telegraficzna ,,Express” — Dzial Reklamy 1 Ogloszen,

e Biuro Ogloszen i Reklam P.A.T., Warszawa,

¢ Biuro Ogtloszen Teofila Pietraszka, Warszawa,

e PAR”, czyli ,Polska Agencja Reklamy” Franciszka Krajny, Poznan, Warszawa,

Krakow, Katowice, Torun, Bydgoszcz,

e Polska Agencja Publicystyczna, Warszawa,

e Stoteczne Biuro Ogloszen Stanistawa Pietraszka, Warszawa,

e Towarzystwo Reklamy Migdzynarodowej, Warszawa,

e Uniwersalna Agencja Reklamowa, Warszawa,

25 Wydatki na reklame firm amerykanskich, ,,Prasa” 1934, nr 11-12-1, s. 45-46.
226 7, Bieberstein, Biura ogloszen i ich zadanie, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 21-22.
227 Tamze; T. Pudlowski, dz. cyt., s. 15.
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e Warszawska Agencja Reklamy Jana Ziotkowskiego, Warszawa?%,

Wizerunek 6wczesnego rynku ogloszeniowego w znacznej mierze zalezal od pro-
fesjonalnosci, rzetelnosci i uczciwosci oferujagcych swe ustugi biur ogloszen. Wiasciciele
biur cieszacych si¢ renoma i zaufaniem u klientdw, niechetnie spogladali w strone konku-
rentow, ktorzy kierowali si¢ tylko checig zysku. Teofil Pietraszek, wihasciciel jednego ze
stotecznych biur reklamy, zwracat uwage, ze wykorzystany przedsigbiorca tracit zaufanie
nie tylko do biur, ale do reklamy w ogoéle. Przekazanie spraw promocji w r¢ce agencji re-
klamowej usprawniato pracg przedsigbiorstwa i ,,uwalniato” gtdéwnie wiasciciela od dodat-
kowych obowigzkow. Fachowcy reklamowi realizowali zatozenia budzetu reklamowego,
dbali o terminowos¢, kontrolowali wydatki, na biezaco reagowali na wszelkie niespodzie-
wane i zaskakujace wydarzenia na rynku, poczynania konkurencji i nastroje klientow. Ow-
czesne agencje reklamowe wykorzystywaty nie tylko powszechnie znane metody oglasza-
nia si¢; korzystaty takze z posrednictwa kina, radia, a nawet lotnictwa. Wiasciciele i pra-
cownicy biur ogloszen mieli swiadomos¢, ze przedsigbiorca wymaga od nich konkretnych
dziatan i efektow ich pracy. Mieli za zadanie zaja¢ si¢ produktem nie jak urzednik, ale jako
kupiec. Tylko w ten sposéb mozliwe byto zdobycie zaufania klientow?2°,

Z kolei Stanistaw Pietraszek, inny wlasciciel warszawskiego biura ogloszen, ofero-
watl ustugi swojego przedsiebiorstwa podkreslajac, ze to ,,reklama sprzedaje towary”. Pie-
traszek sadzil, ze skuteczna reklama nie jest improwizacja, ale szeregiem przemyslanych
1 powigzanych ze sobg dzialan, przygotowanych i wdrozonych przez osoby zawodowo
zwigzane z reklamg. Najskuteczniejszym Srodkiem reklamy jest ogloszenie prasowe, po-
niewaz w tym samym czasie ,,przemawia ono do tysiecy klientow”. Takie ogloszenie za
kazdym razem nalezy przygotowa¢ w oparciu o oczekiwania klienta, przy wykorzystaniu
odpowiednich technik i form reklamy przydatnych w konkretnej kampanii reklamowej
itp. 20,

Wsrod oferowanych ustug biur reklamy mozna byto znalez¢ m.in. projektowanie kam-
panii reklamowych i propagandowych, przyjmowanie ogtoszen do wszystkich pism, opra-
cowanie kosztoryséw, organizowanie i ,,wykonywanie” wszystkich elementéw reklamy,
wybor najskuteczniejszych srodkow reklamy i propagandy, opracowanie tekstow, rysun-

koéw 1 uktadow graficznych. Ajencja Telegraficzna ,,EXPRESS” szczycilta si¢ posiadaniem

228 B, Rudzinski, Sprawy ogloszeniowe w dziatalnosci Polskiego Zwigzku Wydawcow Dziennikéw i Czaso-
pism w latach 1929-1939, ,,Rocznik Historii Czasopi$miennictwa Polskiego” 1974, nr 14/1, s. 38.

2% M. Cz., Zasady ogtaszania — poradnik reklamowy, w: Spis gazet i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej
oraz poradnik reklamowy, Warszawa 1932, s. 30.

230 ABC Nowiny Codzienne”, nr 268, 11 wrze$nia 1938, s. 6.
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zespotu wykwalifikowanych specjalistow z zakresu reklamy, w tym redaktorow tekstow,
grafikow, dekoratorow, fotografow itp. W ogloszeniach prasowych publikowanych na ta-
mach prasy codziennej i periodycznej obiecywano fachowos¢ i szybko$¢ obstugi, a takze
starannos$¢ ,,w wykonywaniu kazdego zlecenia” oraz zachowanie tajemnicy zawodowe;j.
Polska Agencja Reklamy, nalezaca do Franciszka Krajny zajmowala si¢ reklamg prasowa,
plakatows, tramwajowa, kinowa, dysonowata takze wlasnym atelier graficznym i drukarnig
wydawniczg. Gtowng siedzibg P.A.R. byt Poznan, oprocz tego oddziaty agencji znajdo-
waty si¢ w Warszawie, Krakowie, Katowicach, Bydgoszczy i Toruniu. W ogtoszeniach
prasowych regularnie umieszczano informacje, ze ,,taczna ilos¢ statych wspodtpracownikow
biurowych i technicznych” to 146 0s6b?!. Podkre$lano w ten sposob, ze wspomniana agen-
cja reklamowa to solidna firma, dajaca zatrudnienie duzej grupie osob, a jednocze$nie
wskazywano, ze skoro pracuje tam ponad sto 0sob to zapotrzebowanie na ustugi zwigzane
z oglaszaniem si¢ bylo spore. W ogloszeniach prasowych znalez¢ mozna byto takze infor-
macje na temat licznych zalet innych tego typu przedsigbiorstw.

Natomiast Towarzystwo Reklamy Miedzynarodowej, na famach czasopism branzo-

wych, publikowato nawet uproszczony schemat przygotowania kampanii reklamowe;j:

1. ,,Przyjdzcie do nas, wskazecie nam szczegoOly dotyczace whasciwosci, zastosowania
Waszego artykutu oraz systemu organizacji sprzedazy. To wszystko —reszta nalezy
do nas.

2. W razie potrzeby badamy pojemnos¢ rynku wewnetrznego i zewnetrznego dla Wa-
szego towaru, stwierdzamy, jakie kola spozywcoOw wchodza w rachube, jaka jest
ich sita nabywcza i jakie sg ich wymagania.

3. Dopiero wowczas ustalamy plan reklamy celem najpewniejszego pozyskania sze-
rokich kot spozywcow.

4. Doswiadczeni fachowcy uchwyca najsilniejsze atuty wartosci Waszego towaru,
uzdolnieni rysownicy nadadza im interesujacg i przekonywujaca postaé, zaufani
specjalisci skomponujg tekst 1 bedg czuwac nad dokonatem technicznym wykona-
niem.

5. By wreszcie osiggna¢ catkowity sukces, stuzymy Wam rada przy rozbudowie orga-
nizacji sprzedazy i udzielamy poparcia Waszym przedstawicielom we wszystkich

kwestiach nowoczesnego systemu sprzedazy”?%,

231 10 lat pracy Polskiego ..., s. 101.
232 Pomostem miedzy wytwdreq a spozywca jest reklama. Postugujcie sie naszq organizacjg! Towarzystwo
Reklamy Miedzynarodowej Rudolf Mosse, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 5.
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Wiasciciele agencji reklamowych 1 biur ogloszen rozumieli, ze umieszczanie anon-
sow reklamowych takze na swoj wtasny temat jest dobrg i rozsadna praktyka. Najczesciej
publikowali ogtoszenia, w ktorych w sposob racjonalny omawiali albo przynajmniej sy-
gnalizowali najwazniejsze zalety swojego przedsigbiorstwa. Niejednokrotnie odwotywali
si¢ takze do emocji potencjalnych klientow. Miedzynarodowe Biuro Ogtoszen z Warszawy
wystosowato do swoich obecnych i przysztych ustugobiorcoOw pewien apel i1 obietnice:
,Pragniemy wam dopomoc! Nie chcemy by¢ tylko posrednikami miedzy inserentami a ga-
zetami, pragniemy by¢ pomocni w sprzedazy. Dlatego tez nie jest nam obojgtny system
reklamowania Waszych towaroéw. Jako rutynowani fachowcy pragniemy by¢ doradcami,
wskaza¢ wlasciwg droge reklamy, ktora dzigki dtugoletniemu doswiadczeniu, uwazac be-
dziemy za najkorzystniejszg i najbardziej produktywna. Reklama to - kapital wysoko pro-
centujacy, gdy zostat odpowiednio ulokowany. Zaufajcie nam lokate Waszego kapitatu re-
klamowego™?%,

W ,,Katalogu Prasowym” wspomnianego biura przypominano takze, ze w Polsce
wcigz pojawiaty si¢ ogloszenia nieprzemyslane, zle skonstruowane, ktore byty tylko mar-
notrawstwem pieni¢dzy. Wskazano, ze ,,zte ogloszenie podobne jest do przestarzatej, nie-
ekonomiczne maszyn parowej, ktora ze spalonego wegla czerpie zaledwie czastke energii.
(...) Nowoczesna reklama jest wiedza. I to wiedza skomplikowana, ktora skutecznie i ce-
lowo postugiwaé sie potrafi tylko doswiadczony fachowiec”?3*. Pracownicy biur reklamy
1 agencji ogloszeniowych powinni zna¢ znaczenie 1 uzytecznos¢ srodkow reklamowych,
zasigg terytorialny, naktad i skutecznos$¢ ogloszen reklamowych umieszczanych w po-
szczegdlnych dziennikach i czasopismach?®.

Doradca reklamowy w trakcie rozmow z producentem dowiadywat si¢ o cechach
towaru, jego zaletach i1 wadach, ale tez poznawala etapy produkcji, grupe docelowa,
dotychczasowe metody promocji. Te elementy pozwalaty mu na uchwycenie cech pro-
duktu, ktore mogt wykorzystaé¢ w kampanii®®. By sprosta¢ zadaniu jakim byto przygoto-
wanie skutecznej kampanii doradca reklamowy musial wykazywaé si¢ kreatywnoscia
1 umiejetnoscig analizy, ale przede wszystkim niezaleznoscig i obiektywizmem. Niezbedna
tez byla umiejetnos¢ dostosowania $rodka przekazu do planowanej kampanii. Dobry po-

myst musiatl zosta¢ wzmocniony przez odpowiednie narzedzia z zakresu grafiki uzytkowe;,

23 Miedzynarodowe Biuro Ogloszen, Katalog Prasowy 1938, Warszawa 1938, s. 112.
234 Tamze.

25 . G., Racjonalizacja reklamy, ,,Przeglad Graficzny” 1938, nr 11/12, s. 81-82.

236 W, Downarowicz, Fachowy doradca reklamowy, ,,Prasa-Reklama-PAT” 1934, s. 26.
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reklamy zewnetrznej, radia, reklamy §wietlnej 1 przede wszystkim reklamy prasowe;j. To
jaka metoda reklamy zostata wybrana i1 zastosowana w danym przypadku, zalezato od do-
radcy i zleceniodawcy?¥'.

Jednak zatrudnienie nawet najlepszego na rynku doradce reklamowego nie stano-

wito gwarancji sukcesu. Nawet te pozornie udane koncepcje mogty okaza¢ si¢ nietrafione.
Dobry fachowiec powinien czu¢ si¢ moralnie odpowiedzialny za efekty swojej pracy
1 za pienigdze zainwestowane przez zleceniodawce w kampanie reklamowag. Dlatego tez
niedopuszczalne bylo by taka sama metodg, nawet skuteczng, wykorzystywac¢ do reklamo-
wania roznych produktow 1 ustug wprowadzajac tylko drobne, czesto wrecz kosmetyczne
zmiany. Powtarzany, z czasem nie budzit juz zainteresowania u potencjalnych klientow,
a sama kampania tracila na znaczeniu. Dodatkowo tego typu praktyki przyczyniaty sie¢ do
licznych niekorzystnych zjawisk na rynku ogloszeniowym, w tym ,,dekompozycji oglosze-
niowej” 23,
Pojecie ,,dekompozycja ogloszeniowa” pojawilo si¢ w tekécie Stanistawa Zenona
Zakrzewskiego, prezesa Polskiego Zwigzku Reklamowego. W jego opinii oznaczato ono
antagonizmy i rozbiezno$ci wystgpujace pomiedzy posrednikami ogloszeniowymi a wy-
dawnictwami?®, Posrednik reklamowy przygotowujac kampanie dziata w oparciu o kon-
kretny budzet. Zachowujac rzetelno$¢ zawodowa nie bedzie preferowat jednego wydaw-
nictwa, ale kierowal si¢ interesem zleceniodawcy. Takie zachowanie bylo uklonem
w strong klienta, ale inaczej widzieli to wydawcy, ktorzy nierzadko podwazajac autorytet
posrednika, dazyli do zwigkszenia swego udziatu w budzecie reklamowym, kosztem in-
nych wydawcéw. ,,Dekompozycja ogloszeniowa” zaczyna si¢ kiedy z obiegu zlecenio-
dawca-posrednik-wydawca zostaje wyeliminowane to drugie ogniwo. W ten sposob nisz-
czy si¢ posrednictwo ogloszeniowe, a samych posrednikow zmusza si¢ do poszukiwania
innych $rodkéw reklamowych?4,

O potrzebie ksztatcenia pracownikow branzy reklamowej pisat Tadeusz Skarzyn-
ski. Jego zdaniem w polskich szkotach powinny regularnie odbywac si¢ zajecia teoretyczne
1 praktyczne z zakresu reklamy, a na uczelniach powinny powstawac specjalne katedry

241

zajmujace si¢ ta tematyka“**. Oprocz tego nalezalo zadbac o podniesienie kwalifikacji osob

237 Tamze.

2% Tamze.

29 g, 7 .Zakrzewski, Dekompozycja ogloszeniowa, ,,Prasa” 1937, nr 5, s. 5.

240 Tamze.

241 Zob. takze W sprawie katedry reklamy przy Wyziszej Szkole Handlowej w Warszawie, ,,Przeglad Graficzny,
Wydawniczy i Papierniczy” 1931, nr 24, s. 251. Na ten temat juz wcze$niej wypowiadat si¢ m.in. M. Jadrala,
nauczyciel szkoty handlowej w Jarostawiu. W potowie 1929 roku na zjezdzie delegatow szkot handlowych
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juz zajmujacych si¢ reklama, w tym pracownikow biur ogtoszen oraz samych przedsigbior-
cow?*2. W roku akademickim 1929/1930 na Wyzszej Szkole Handlowej w Poznaniu wpro-
wadzono wyktady poswigcone organizacji i technice publicystyki gospodarczej. Przedmiot
miat charakter obowigzkowy. Wyktady prowadzit redaktor Jerzy Gutsche. W trakcie zaje¢
podejmowano tematyke prasy, jej miejsca w zyciu publicznym, organizacje przedsigbior-
stwa prasowego, organizacj¢ reklamy itp. Wymiar godzinowy przedmiotu byt niewielki,
poniewaz byta to tylko godzina tygodniowo przez jeden semestr. Natomiast sam fakt wpro-
wadzenia wspomnianego przedmiotu na uczelnie pokazuje, ze analizowane zagadnienie
wymagato uwagi®*3. Wyktady na uczelniach, lekcje z zakresu reklamy w szkole oraz inne
formy edukacji w tym zakresie, dostepne dla szerszego grona odbiorcéw pozwalaty lepiej
pozna¢ trudne meandry tworzenia ogloszen reklamowych i reklam?#4. Nawet najlepszy
podrecznik z zakresu reklamy nie byt w stanie zastapi¢ specjalisty z tej dziedziny. Rekla-
mowanie towaréw i ustug to praca zbiorowa, w ktorej uczestniczg nie tylko kierownicy
reklamy, ale nawet zwykli roznosiciele ulotek. Wszyscy oni stuzg nowej potedze — rekla-

mie?*®,

W okresie migdzywojennym dziatato wiele biur 1 agencji ogloszeniowych. Niestety,
w wielu przypadkach nie potrafity one sprosta¢ oczekiwaniom klientéw. Ich pracownikom
brakowalo wyksztalcenia, doswiadczenia, a czgsto takze pomystow pozwalajacych
na wdrozenie skutecznej kampanii reklamowej. Potrzebg ksztalcenia fachowcow z zakresu
reklamy podkreslali nie tylko dwczesni znawcy tematu, ale takze sami wlasciciele i pra-
cownicy agencji reklamowych. Z czasem efektywno$¢ wykorzystywanych dziatan promo-

cyjnych wzrosta.

stowarzyszenia nauczycieli szkdl zawodowych w Warszawie przypominal o koniecznos$ci wprowadzenia
przedmiotéw zwigzanych z teoria reklamy, a takze jej wykorzystaniem praktycznym, zob. Reklama przed-
miotem obowigzkowym w szkotach handlowych, ,,Przeglad Graficzny” 1929, nr 31, s. 299.

242 3. Lewenstein, W odpowiedzi na ,, Marnotrawstwo w reklamie”, ,,Przeglad Graficzny” 1930, nr 28, s. 313.
3 Prasa jako przedmiot wyktadowy na W.S. H., , Prasa” 1930, nr 1, s. 21.

244 T, Skarzynski, Marnotrawstwo ..., s. 12.

25 Potega reklamy coraz mocniej wlada $wiatem Kilka cyfr i danych z dziedziny amerykanskiej reklamy,
,»ABC Pismo Codzienne”, nr 250, 4 wrzesnia 1928, s. 4.
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Rozdzial 11

Rozwaj prasy codziennej w II RP na przykladzie
,llustrowanego Kuriera Codziennego”, ,,ABC Nowin Codzien-
nych”, ,,Gazety Polskiej”

2.1 Krotka charakterystyka miedzywojennego rynku prasowego

W okresie miedzywojennym nastapit gwattowny rozwoj rynku prasowego i Wy-
dawniczego. Gazety i periodyki wydawano nie tylko w jezyku polskim, ale takze w jezy-
kach mniejszosci zamieszkujacych obszar II RP. Prasa stanowila najwazniejszy i najpopu-
larniejszy sposdb pozyskania zwolennikéw politycznych. Swoje organy prasowe mieli
przedstawiciele poszczegodlnych stronnictw, ugrupowan itp. W latach 1918—1939 probo-
wano wplywac¢ na wolnos¢ stowa 1 wolno$¢ prasy dazac do jej ograniczenia. Szczegdlne
nasilenie tego rodzaju dziatan miato miejsce podczas okresu rzadow sanacji.

Charakterystyka polskiej prasy okresu migdzywojennego zajmowato si¢ wielu ba-
daczy, w tym m.in.: Andrzej Paczkowski?*¢, Andrzej Notowski?’, Michat Pietrzak®*®, Wik-
tor Peplinski?®, Stefan Zotkiewski®?, Czestaw Brzoza®!, Daria Natecz??, Elzbieta Ka-
szuba®3, Tomasz Mielczarek®*, Jerzy Lojek?®, Jerzy Jarowiecki®®®, Wedtug Wtadystawa
Marka Kolasy w wyniku badan nad dziejami polskiej prasy w okresie miedzywojennym
w latach 1945-2009 powstato 2195 pozycji, z czego 243 to ksigzki, 1375 artykuty opubli-
kowane w czasopismach, 411 rozpraw ksigzkowych, 141 fragmentow monografii i 24 bro-
szur, nad ktorymi pracowato 1210 uczonych, w wyniku czego powstalo 102 944 strony
tekstu7.

28 A, Paczkowski, Prasa polska ...; tenze, Prasa Drugiej Rzeczypospolitej ...; tenze, Prasa codzienna ...
247 A, Notowski, Polska prasa ...

248 M. Pietrzak, dz. cyt.

29 W. Peplinski, dz. cyt.

20§, 7otkiewski, dz. cyt.

%1 Cz. Brzoza, dz. cyt.

22 D. Nalecz, dz. cyt.

23 E, Kaszuba, dz. cyt.

24 T, Mielczarek, dz. cyt.

25], Lojek, J. Myslinski, W. Wiadyka, dz. cyt.
26 ], Jarowiecki, dz cyt.

BT W. M. Kolasa, dz. cyt., s. 5-7.
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Zdaniem Andrzeja Paczkowskiego analizujac ogdlng sytuacje prasy polskiej w la-
tach 1918-1939 mozna napotka¢ na liczne trudnosci. Wsrod najwazniejszych nalezy wy-
mieni¢ niewielkg liczb¢ opracowan monograficznych, liczne luki w informacjach odnosza-
cych si¢ do danych statystycznych z tej tematyki itp. Gtowny Urzad Statystyczny rozpoczat
analizowanie iloSciowego stanu prasy w Polsce dopiero w latach 1922-1923. Z tego po-
wodu dane z pierwszych lat po odzyskaniu niepodleglosci sg niepelne i szacunkowe.
W okresie miedzywojennym podejmowano nieliczne wysitki scharakteryzowania rynku
prasowego W Polsce. Paczkowski przeanalizowat prace Stanistawa Jarkowskiego, Piotra
Grzegorczyka oraz Marii Czarnowskiej. Dane przedstawione w tych trzech analizowanych
tytutach roznity si¢ od siebie zwlaszcza, jezeli chodzi o lata 1928-1929, gdzie Czarnowska

odnotowala spadek iloéci tytutéw wydawniczych (zob. tab. 5)?%,

Tabela 5. Prasa w Polsce w latach 1918-1937 (wg stanu z 31 XII)

Zrédlo
Rok M. Czarnowska ”Statyl:;ﬁ(j Dru- S. Jarkowski P. Grzegorczyk
1918 575 - 575 -
1919 837 - 837 -
1920 993 - 93 -
1921 1197 - 1197 -
1922 1283 - 1283 -
1923 1305 815 stan z 1 lipca 1305 -
1924 1122 1122 1354 959
1925 1300 1325 1591 1152
1926 1317 - 1675 1277
1927 1481 - 1716 1567
1928 1945 - - 1617
1929 1593 - - 18117
1930 1837 - - 1813
1931 1870 - - -
1932 1831 1831 - -
1933 1831 1855 - -
1934 1829 1859 - -
1935 2089 2186 - -
1936 2426 2583 - -
1937 2547 2692 - -

Zroédto: A. Paczkowski, Prasa Drugiej Rzeczypospolitej ..., S. 51.

Na podstawie wspomnianych pozycji prasowych oraz badan wiasnych Andrzej

Paczkowski, w okresie miedzywojennym, wyrdznit cztery okresy charakteryzujace polska

prasg:

28 A, Paczkowski, Prasa Drugiej Rzeczypospolitej (1918-1939). Ogélna charakterystyka statystyczna,
,,Rocznik Historii Czasopi§miennictwa Polskiego” 1972, nr 11, s. 49-51.
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e Okres I przypadajacy na lata 1918-1921, w ktérym odbudowywano stan ilo§ciowy
polskiej prasy po okresie zabordéw i I wojny swiatowej. Wedtug danych przedsta-
wionych przez Czarnowskg w 1914 roku ukazywato si¢ 1178 gazet i czasopism.
Liczba to zostata w 1921 roku.

e Okres II obejmujacy lata 1922-1928 to czas, w ktérym nastgpit rozwoj polskiego
rynku prasowego i wzrost liczby wydawanych tytutow. W ciagu roku ukazywato
si¢ okoto 2000 tytutow prasowych.

e Okres III obejmujacy lata 1929-1934, kiedy tempo rozwoju rynku wydawniczego
spadto, a liczba tytutéw prasowych, wedlug Czarnowskiej, na poczatku i na koncu
tego analizowanego okresu pozostata na statym poziomie. Podobne wnioski mozna
wysnu¢ analizujac dane zawarte w ,,Statystyce Drukow”.

e Okres IV przypadajacy na lata 1935-1937, kiedy polski rynek prasowy zaczat roz-
wijac si¢ bardzo intensywnie, niestety brak szczegdétowych danych statystycznych
z tamtego okresu, zwlaszcza za lata 1938-1939%%°,

Osrodki prasowe na mapie II Rzeczypospolitej byly rozmieszczone nierdwnomiernie

I znaczgco si¢ od siebie ro6znity, co bylo pochodng kilku czynnikow. Przede wszystkim,
wynikato to z réznic pomiedzy poszczegdlnymi regionami odziedziczonymi jeszcze po
okresie zaboréw. Wedlug Wiadystawa Marka Kolasy polaryzacja terytorialna rozwoju pol-
skiej prasy wynikala przede wszystkim z poziomu analfabetyzmu, przyzwyczajen czytel-
niczych, zamoznosci spoteczenstwa, mozliwos$ci transportu 1 kolportazu gazet i czasopism
itp. Przypomnial on ze zrdéznicowanie geograficzne byto pochodng rozmieszczenia tzw.
centrow prasowych. Zaraz po odzyskaniu przez Polske niepodleglosci najbardziej rozbu-
dowang Siecig osrodkow mogly poszczycic si¢ ziemie dawnego zaboru pruskiego, nastep-
nie ziemie dawne Krolestwa Polskiego oraz Galicja, natomiast najstabiej wypadaty pod
tym wzgledem Kresy. W okresie II RP az 63-76% tytulow bylo wydawanych w siedmiu
gldwnych miastach; z czego potowa (30-41%) drukowana byta w Warszawie oraz zblizona
liczba (33-35%) w pozostatych szeSciu osrodkach tacznie. Wedtug oficjalnych statystyk
z roku 1937 poza Warszawg (gdzie drukowano 1504 periodykéw) najwiece] tytutow wy-
dawano w Lwowie (243), Poznaniu (212), Krakowie (131), Katowicach (104), Wilnie (83)
1 Lodzi (69); w wigkszosci byty to dawne stolice regionalne, do ktorych dotaczyty Lodz

29 Tamze, s. 53.
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1 Katowice. W pozostatych regionach i miastach II RP wydawano zatem tgcznie nie wigcej
niz 24-37% tytutow”%®,

Prasa prowincjonalna, to taka ktora powstawata poza wielkim o$rodkami prasowymi i
tam byla kolportowana. W wojewodztwach zachodnich drukowano az 42,6% og6tu prasy
prowincjonalnej, z tego az 17,5% w wojewddztwie poznanskim, 14,9% pomorskim 10,2%
Slaskim. W wojewddztwach centralnych drukowano 341 ogoétu prasy prowincjonalnej
(10,8% w kieleckim), a w potudniowe (14,6%), za$ wschodnie tylko 8,7%. Wérdd prasy
wydawanej na ziemiach polskich publikowano nie tylko tytuty w jezyku polskim, ale takze
zydowskim, niemieckim, ukrainskim, biatoruskim, rosyjskim litewskim czy francuskim?®,

Dynamiczny rozw¢j prasy miedzywojennej potwierdzaja dane statystyczne.
W 1921 roku na czasopismo przypadato — 22,6 tys. mieszkancow, w 1931 roku — 17,1 tys.
mieszkancow, a w 1937 roku juz — 13,4 tys. mieszkancow. W latach 1921-1937 liczba
tytulow prasowych wzrosta z 1197 do 2547 (zob. tab. 6).

Tabela 6. Liczba tytulow na jednego mieszkanca w Polsce w wybranych latach

Rok Mieszkancy (w tys.) Tytuly 1 pismo na mieszkancow
w tys.

1921 27 177 1197 22,6

1931 32107 1870 17,1

1937 34 200 2547 13,4

Zrodto: jak w tabeli 5, s. 87.

W Polsce, w okresie miedzywojennym ukazywaty si¢ gazety codzienne, a takze
periodyki, w tym tygodniki, miesi¢czniki, kwartalniki itp. W 1924 roku na 1 mieszkanca
przypadalo — 9,3 egzemplarza dziennika, w 1931 roku juz — 20,3, a w 1937 roku —
25,9 egzemplarza (zob. tab. 7). W latach 1924—-1937 zuzycie papieru gazetowego na jed-
nego mieszkanca wzrosto z 0,38 kg do 1,02 kg na osobg. W 1924 roku wykorzystano tacz-
nie 10 711 ton papieru gazetowego, w 1937 roku juz 35 449 ton (zob. tab. 8).

260 W, M. Kolasa, Kierunki bada# nad historig prasy polskiej 1918—1939. Prasa wojewédztw Zachodnich,
,,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2012, z. 2, s. 78—79.

21 A, Notkowski, Polska prasa..., s. 133.

262 A, Paczkowski, Prasa Drugiej Rzeczypospolitej ..., s. 59-61.
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Tabela 7. Naklad globalny roczny na jedng osobe w Polsce w wybranych latach

. . Naklad globalny

Rok Mieszkancy w tys. (dzienniki w tys.) Egz. na 1 osobe
1924 28 744 268 000 9,3

1931 32 107 654 000 20,3

1937 37 200 886 000 25,9

Zrédto: jak w tabeli 6.
Tabela 8. Zuzycie papieru gazetowego na jednego mieszkanca
. , Zuzycie papieru . i

Rok Mieszkancy (w tys.) w tonach Kg na mieszkanca
1924 28 744 10 711 0,38

1931 32 107 26 155 0,81

1937 34200 35449 1,02

Zrédto: jak w tabeli 6, s. 88.

Lata 1918-1939 przyniosty ze soba nie tylko rozwdj polskiego rynku prasowego
pod wzgledem ilosci publikowanych tytutow, ale takze ewolucje prawa prasowego. Przed
odzyskaniem przez Polske niepodlegtosci w dawnej Galicji obowigzywata Ustawa dru-
kowa z dnia 17 grudnia 1862 roku, natomiast na ziemiach nalezagcych w tym czasie
do Niemiec wprowadzono Ustawe prasowq z 1874 roku, Kodeks karny z 1871 roku

263

i Ustawe o postgpowaniu karnym z 1877 roku®>. Wszystkie wspomniane akty prawne

umozliwialy organom panstwowym kontrol¢ prasy, nie utrudnialy natomiast powstawania
nowych tytutéw. Ich tresé nie mogta byé sprzeczna z interesem panstwowym?24,

Cenzure prewencyjng na ziemiach Krélestwa Polskiego zniesiono 7 pazdziernika
1918 roku. Juz 20 grudnia 1918 roku rzad premiera Jedrzeja Moraczewskiego wprowadzit
wolno$é prasy?®®. Od lutego 1919 roku w wojewodztwach centralnych nalezacych poprzed-
nio do zaboru rosyjskiego obowigzywata wolnos¢ prasy: ,,Prasa jest wolna. Wolno$¢ prasy
podlega tylko tym ograniczeniom, ktore sg przewidziane w Kodeksie karnym lub okres§lone
w ustawach”?%®, Stwierdzono takze, Ze ,,prasa jest wolna w granicach prawa”, a wszelkie

naruszenia i przestgpstwa, do ktorych dojdzie beda rozstrzygane i sadzone przez sad.

W sierpniu 1921 roku przepisy te zostaty rozciggnicte na wojewodztwa wschodnie®®’.

263 M. Pietrzak, Reglamentacja wolnosci..., dz. cyt. , s. 249-250, 293-294; J. Sobczak, Dzieje prawa praso-
wego na ziemiach polskich, Poznan 2009, s. 87.

264 R, Habielski, Ewolucja prawa prasowego w Drugiej Rzeczypospolitej. Zakres i recepcja, ,,Studia Medio-
znawcze Media Studies” 2013, nr 4, s. 79.

25 Tamze, s. 80.

26 Cyt. za: L. Zieleniewski, Ustawodawstwo prasowe. Zbiér ustaw, rozporzqdzen, okélnikéw oraz orzecz-
nictwo sqdow, Warszawa 1933, s. 19-24.

267 R, Habielski, dz. cyt., s. 80.
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W Konstytucji z 1921 roku takze pojawily si¢ zagadnienia dotyczace wolnosci
stowa oraz wolnosci prasy. W artykule 104 zapisano, ze ,,kazdy obywatel ma prawo swo-
bodnego wyrazania swoich mysli i przekonan, o ile przez to nie narusza przepisoéw prawa”.
Natomiast artykut 105 dotyczyl wolnosci prasy, ktora stawata si¢ wartos$cig konstytucyjna
1,,nie moze by¢ wprowadzona cenzura ani system koncesyjny na wydawanie drukéw. Nie
moze by¢ odjety dziennikom i drukom krajowy debit pocztowy, ani ograniczone ich roz-
powszechnienie na obszarze Rzeczypospolitej. Ustawa osobna okresli odpowiedzialnos¢
za naduzycie tej wolnosci”2%®, Rafat Habielski, zajmujacy sie problematyka prawa praso-
wego w II RP, przypomnial, ze ustawowo zagwarantowano dostep do informacji
m.in. o pracach Sejmu, co dodatkowo zwigkszato prawa prasy. W artykule 124 Konstytucji
zapisano takze, ze istnieje mozliwos¢ czasowego zawieszenia praw obywatelskich, w tym
takze wolnosci prasy, ale mogto to nastapi¢ w sytuacji zagrozenia bezpieczenstwa publicz-
nego?%,

Pierwsze proby ograniczenia wolnosci prasy podjeto dopiero w wyniku zabojstwa
prezydenta Gabriela Narutowicza. Rzad Wtadystawa Sikorskiego opracowat wtedy projekt
ustawy, w mysl ktorej, w wyniku orzeczenia sadu wtadze miaty prawo stosowaé cenzure,
konfiskate pisma, a nawet zamykanie drukarn. Nie byta to jednak ustawa, a raczej tymcza-
sowe zarzadzenie. Prace nad zagadnieniami wolno$ci prasy, a takze ograniczenia tej wol-
nosci 1 kar za niektdre przestepstwa dotyczace wolnosci druku prowadzit takze rzad Win-
centego Witosa. Nie weszta ona jednak w zycie, poniewaz zablokowat ja kolejny premier
Wtadystaw Grabski?™®.

Juz kilka miesigcy po przewrocie majowym, 4 listopada 1926 roku prezydent pod-
pisal ,,Rozporzadzenie o karach za rozpowszechnianie nieprawdziwych wiadomosci
oraz karach za zniewage wtadz i ich przedstawicieli”. W przywotanym akcie prawnym za-
pisano, ze ,.kto publicznie i za pomoca stowa drukowanego rozpowszechnia nieprawdziwe
lub znieksztalcone informacje, ktére moga godzi¢ w interesy panstwa, wywotywac nie-
przychylne komentarze spoleczne, a takze stawia¢ w niewlasciwym Swietle panstwo pol-
skie na arenie miedzynarodowej podlega karze grzywny od 100 zt do 5 tys. z1”, ktdrg mozna
byto zamieni¢ na 6 tygodni aresztu. Odpowiedzialno§¢ za nieprawdziwe informacje,

pogloski itp. ponosit redaktor odpowiedzialny oraz redaktor dziatu?'*.

268stawa z dnia 17 marca 1921 roku. Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa 1921, s. 62.
269 R, Habielski, dz. cyt., s. 81.

270 Tamze, s. 82.

21 Tamze, s. 83.

66



Srodowisko prasowe szybko zareagowato na zmiang przepiséw. Juz nastgpnego
dnia po wejsciu w zycie powyzszej ustawy doszto do spotkania Zarzadu Syndykatu Dzien-
nikarzy Warszawskich, ktoérzy uznali, ze wspominane rozporzadzenie jest sprzeczne
z artykutami Konstytucji marcowej. Ustalenia Syndykatu poparty najwazniejsze stoteczne
dzienniki w tym ,,ABC”, , Kurier Poranny”, ,,Kurier Warszawski”, ,,Robotnik”, ,,Gazeta
Warszawska?’?, W dzienniku ,, ABC” zapisano, ze przepisy z 4 listopada 1926 roku naru-
szajg wolno$¢ prasy, ktora stanowi jedng z najwazniejszych zdobyczy demokracji oraz na-
ruszaja swobody obywatelskie. Wedtug Zarzadu Syndykatu przestgpstwa prasowe nie mo-
gly by¢ rozpatrywane przez wiadze administracyjne, ktére ,,ani ze swego charakteru ani
W trybie postepowania nie daja rekojmi niezaleznosci i bezstronnosci decyzji”?".

Rozporzadzenie krytykowaly nawet tytuty zwigzane i sympatyzujace z Pitsudskim.
Bogustaw Miedzinski pracujacy wowczas w ,,Glosie Prawdy” okreslit je mianem ,,topornej
roboty”?’*. Srodowisko dziennikarzy i wydawcow obawialo sie, ze niejasne zapisy rozpo-
rzadzenia beda przepustka dla wtadz panstwowych do dalszych ograniczen i naduzy¢ w za-
kresie prawa prasowego?’>.

Nie przeszto ono pelnej $ciezki legislacyjnej, odrzucit je parlament. Rzad jednak
nie porzucit prac nad projektem nowego prawa prasowego. Juz 10 maja 1927 roku pojawit
si¢ tekst innego rozporzadzenia. Tym razem dotyczacego prawa prasowego oraz odnosza-
cego si¢ do sankcji za rozpowszechnianie nieprawdziwych wiadomosci. Przewidywano,
ze maksymalny wymiar kary pozbawienia wolnosci to 2 lata wigzienia. Przez kolejne lata
sytuacja wspomnianych aktow byla niejasna, poniewaz zwlekano z opublikowaniem ich
w Dzienniku Ustaw. Dokonano tego dopiero 28 lutego 1930 roku?’®.

Sytuacja zmienita si¢ w wyniku podpisania Konstytucji z 23 kwietnia 1935 roku.
Ograniczata ona wolnos¢ stowa, a 0 wolnos$ci prasy nawet nie wspominata. Zasada wolno-
Sci stowa przestata mie¢ charakter normy konstytucyjnej. Wprowadzenie nowej ustawy za-
sadniczej zbieglo si¢ w czasie z dziatalno$cig Polskiego Zwigzku Wydawcow Dziennikow

i Czasopism w zakresie prawa prasowego. W wypowiedziach zwigzkowcow wielokrotnie

22 W obronie wolnosci prasy. Zgodna postawa wszystkich pism, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 48, 11 listopada
1926, s. 2.

273 Tamze.

274 B. Miedzinski, Toporna robota, ,,Gtos Prawdy”, nr 116, 8 listopada 1926, s. 2.

215 Wszystko sie burzy i protestuje... Rozporzqdzenie o karach prasowych wywotato powszechne poruszenie,
»ABC Pismo Codzienne”, nr 46, 9 listopada 1926, s. 1; Dekret prasowy szeroko stosowany na prowincji,
,,ABC Pismo Codzienne”, nr 56, 19 listopada 1926, s. 1.

276 R, Habielski, dz. cyt., s. 86.
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przypominano, ze powinny si¢ w nim znalez¢ trzy zasadnicze fundamenty: swoboda zakta-
dania pism, brak stosowania cenzury oraz brak ograniczen dystrybucyjnych. W przypadku
konfiskat uzgodniono, ze nalezy dokladnie okresli¢ przestgpstwa prowadzace do zajecia
naktadu lub jego czg¢éci. W lutym 1936 roku Ministerstwo Sprawiedliwosci przygotowato
projekt ustawy?’’,

Uwagi do jej tresci przedstawil Zarzad Glowny Zwigzku Dziennikarz RP i wspo-
minany Polski Zwigzek Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism. Ich postulaty nie miaty jed-
nak wplywu na tre$¢ dekretu Prezydenta RP opublikowanego 21 listopada 1938 roku?’8.
Pojawit si¢ tam zapis mowigc o tym, ze ,,granicg wolnosci stowa jest dobro powszechne”,
a wolno$¢ prasy utozsamiano z brakiem cenzury prewencyjnej. Okreslono takze najwaz-
niejsze zasady konfiskaty czasopism w przypadku pojawienia si¢ ,,znamiona zbrodni
lub szczegdlnej wagi wystepku, $ciganego z urzedu”. Wowczas sad przechylajac si¢ do
wniosku prokuratora mogl nakaza¢ zawieszenie czasopisma od 6 miesigcy do 5 lat. Jezeli
pismo podlegatoby wielokrotnym konfiskatom zawieszano je na czas nieokre§lony, ponie-
waz ,jego wydawanie zagrazatoby porzadkowi publicznemu”?°,

Oprocz tego sprawy prasowe regulowal Dekret o ochronie niektorych interesow

panstwa®®

, w ktorym zapisano, ze ,,kto publicznie rozpowszechnia fatszywe wiadomosci,
mogace wyrzadzi¢ dotkliwg szkodg interesom Panstwa, badz ostabi¢ ducha obronnego spo-
teczenstwa, badz tez obnizy¢ powage naczelnych organow Panstwa, podlega karze wigzie-
nia do lat 2 i grzywny*?8L,

Odpowiedz $rodowiska prasowego pojawita si¢ niemal natychmiast. Uznano,
ze jest to zamach na wolno$¢ stowa, ktory doprowadzi do wyjalowienia Zycia publicznego.
Wczesniej, bo w styczniu 1938 roku, w ,,Dzienniku Wilenskim” Stanistaw Cywinski, zwia-
zany z obozem endeckim, skrytykowat ksigzk¢ Melchiora Wankowicza ,,C. O. P. Ognisko
sity”. Wankowicz ze szczegdtami opisal w niej ideg i przebieg prac w Centralnym Okregu
Przemyslowym oraz przytoczyl opini¢ samego Pilsudskiego na temat wspominanej inwe-
stycji. Cywinski skrytykowat autora oraz niekorzystnie wyrazit si¢ o samym Pitsudskim
parafrazujac jego stowa: ,,Wankowicz daje szereg zywych obrazkéw tego, co widziat

I czego nie widziat, a co ma podobno powsta¢ w samym sercu Polski, zadajac ktam stowom

21" Tamze, s. 88.

278 W . Czapinski, Prawo prasowe. Komentarz, Krakow 1939, s. 9.

29 Tamze, s. 51.

20 Dekret Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 22 listopada 1938 r. o ochronie niektdrych intereséw Parnstwa.
(Dz. U. 1938 nr 91 poz. 623).

281 Tamze.
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pewnego kabotyna, ktory mawiat o Polsce, ze jest jak obwarzanek: tylko to co$ warte, co
jest po brzegach, a w érodku pustka”?®?. W , Gazecie Polskiej” napisano nawet, ze czyn
Cywinskiego jest ohydny i pozbawiony wszelkiej etyki, a nawet czlowieczenstwa?®,

Wkrétce autor artykulu Stanistaw Cywinski, Aleksander Zwierzynski oraz Zyg-
munt Fedorowicz (odpowiednio redaktor naczelny i zast¢pca redaktora naczelnego ,,Dzien-
nika Wilenskiego™) zostali brutalnie pobici i aresztowani. Fedorowicza wkrotce uniewin-
niono, a dwaj pozostali traktowani byli jak najwigksi zbrodniarze i urzadzono im proces
pokazowy. Cywinskiego, w wyniku procesu apelacyjnego, skazano na 1,5 roku wig¢zienia.
Zwierzynskiego uniewinniono. Stawomir Suchodolski ironicznie podkreslit, Zze negatywne
komentarze na temat Jozefa Pilsudskiego oraz COP, opublikowane w gazecie o zaledwie
1500 naktadzie, uderzyty w fundamenty calej sanac;ji?®*.

W kwietniu 1938 roku ogloszono takze Ustawe o ochronie Imienia Jozefa Pitsud-
skiego, w ktorej zapisano: ,,Pamie¢ czynu i zastugi JOZEFA PILSUDSKIEGO — Wskrze-
siciela Niepodleglosci Ojczyzny 1 Wychowawcy Narodu — po wsze czasy nalezy do skarb-
nicy ducha narodowego i pozostaje pod szczegdlng ochrong prawa”, ten kto uwtaczatl imie-

niu Marszatka podlegat karze do 5 lat wiezienia?®®

. Wspomniany akt prawny zostal zasto-
sowany dwa razy. W pierwszym przypadku, niejaki Jozef Mrukwa, chtop mieszkajacy
w Studzionkach obok Pszczyny, poczatkiem 1939 roku opowiadat publicznie kawat o Pil-
sudskim, ktory mial zosta¢ rzekomo zle potraktowany przez §w. Piotra. Mrukwa dostat
dozor policyjny, ale wyroku nie zdazyt ustysze¢, poniewaz wybuchta wojna. W drugim
przypadku w lokalnej ,,Obronie Ludu” czasopi$mie przygotowywanym przez torunskie
Stronnictwo Pracy, w ktorym ukazata si¢ karykatura przedstawiajgca prezydenta Moscic-
kiego, Pitsudskiego 1 dwoch ludowcow. Zygmunt Felczak, redaktor odpowiedzialny 1 Ka-
zimierz Klimczak, autor rysunku, wkrotce otrzymali zarzuty zniewazenia pamigci Jozefa
Pilsudskiego, a takze obraze prezydenta Ignacego Moscickiego. Odbyt si¢ proces, w kto-

rym po dtugich bataliach sadowych obu oskarzonych uniewinniono?®,

W latach 1918-1939 polski rynek prasowy rozwijal si¢ bardzo dynamicznie.

Osrodki prasowe w II RP byly rozmieszczone nierownomiernie i silnie zroznicowane.

282 g5 Suchodolski, Czarna ksiega sanacji, Warszawa 2017, s. 63-82.

283 Gazeta Polska”, nr 49, 20 lutego1938, s. 1-2.

2843, Suchodolski, dz. cyt., s. 71.

25 Ustawa z dnia 7 kwietnia 1938 r. o ochronie imienia Jozefa Pilsudskiego, Pierwszego Marszatka Polski.
Dz. U. 1938 nr 25 poz. 219.

286 g5, Suchodolski, dz. cyt., s. 310-316.
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Czes¢ tytutow wydawniczych prezentowata poglady okreslonych partii, formacji politycz-
nych a nawet grup spotecznych i zawodowych. Prasa ksztattowata poglady polityczne pol-
skiego spoteczenstwa. Prezentowata takze biezace wydarzenia gospodarcze i kulturalne.
Geneza powstania oraz réznorodnos$¢ prezentowanych tresci warto poréwnac na przykta-
dzie dziennikow ,,Ilustrowany Kurier Codzienny”, ,,ABC Nowiny Codzienne” oraz ,,Ga-

zety Polskiej”.

2.2 ,Ilustrowany Kurier Codzienny”

Wsrod trzech analizowanych dziennikow ,Ilustrowany Kurier Codzienny” (dalej
,IKC”) badacze po$wigcili najwigcej zainteresowania. Przygotowywano na jego temat nie
tylko pojedyncze artykuty, ale takze monografie i ksigge pamiagtkowa. Przyczyn tego zja-
wiska jest przynajmniej kilka. Wérdd najwazniejszych wymieni¢ nalezy olbrzymi sukces
wydawniczy, jakim mogta poszczyci¢ si¢ nie tylko wspomniana gazeta, ale caty koncern
wydawniczy ,,IKC”. Zainteresowanie wzbudzala posta¢ redaktora Mariana Dabrowskiego,
ktory byt jedng z bardziej wptywowych oséb w II RP. Dziennik docierat do szerokiego
grona odbiorcow, ksztattowal ich poglady, tym poglady polityczne, mimo tego, ze pismo
dazylo, by postrzegano je jako apolityczne. Gazeta proponowata swoim czytelnikom
nie tylko obszerne informacje na temat aktualnych wydarzen z kraju, ale dysponowat takze
sporg liczbg korespondentéw zagranicznych, opisywat postep cywilizacyjny, zmiany kul-

turowe itp.

,»IKC” to najwieksze polskie przedsiebiorstwo wydawnicze okresu miedzywojen-
nego. Z jednej strony koncern podziwiano 1 szanowano, z drugiej darzono wrogoscia, nie-
checig, a nawet zazdro$cig. Tak duzy sukces wydawniczy stanowit ewenement na polskim
rynku prasowym?®’. Pierwszy numer dziennika ukazat sic w niedziele, 18 grudnia 1910
roku w formacie 26x32 cm i format ten przetrwat do 1927 roku. Potem nadano mu format
45x31 cm?®. Redaktorem naczelnym oraz wydawca byt Marian Dabrowski. Redaktorem

odpowiedzialnym byl natomiast Jan Stankiewicz, ktory poznal Dabrowskiego podczas

287 P, Borowiec, Miedzy sensacjq a naukq. Obraz produktow krakowskiego wydawnictwa i koncernu praso-
wego llustrowany Kurier Codzienny (1910-1939), Krakow 2005, s. 74.

28 S, Dziki, M. Rogoz, Marian Dgbrowski i jego opus vitae— koncern IKC (préba kalendarium), w: ,1lustro-
wany Kurier Codzienny”. Ksigga pamigtkowa w stulecie powstania dziennika i wydawnictwa 1910-1939,
red. G. Wrona, P. Borowiec, K. Wozniakowski, Krakow—Katowice 2010, s. 75.
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pracy w redakcji ,,Gtosu Narodu”. Siedziba redakcji miescita si¢ w Patacu Spiskim w Kra-
kowie, a gazete drukowano w drukarni braci Kozianskich na starej maszynie rotacyjnej,
potem takze w Drukarni Narodowej?®°.

Pierwszy numer gazety skladat si¢ z 16 stron, z tego cztery ostatnie strony zajmo-
waly reklamy i ogloszenia prasowe?®. W latach 1910-1914 liczba stron wahata si¢
od 8 do 24. Poczatkowo gazeta ukazywala si¢ z niewielkg liczbg kolumn statych. Wsrod
nich wyr6zni¢ nalezy: ,,Co niesie dzien”, ,,Z sali sadowej”, ,,Co nowego w miescie?”,
,»Wiesci z kraju”, ,,Echa z réznych stron”, a takze informacje o repertuarze teatréw. Re-
klamy pojawiaty si¢ niemal na kazdej stronie w postaci poziomego pasa. ,,IKC” ze skrom-
nego dziennika, w ktérym ilustracje odbijano na prymitywnych kliszach kreskowych,
w okresie migdzywojennym byt najbardziej wplywowa gazetg niepodlegtej Polski?®.

W latach 1910-1918 gazet¢ wydawano w naktadzie od 40 tys. w 1912 roku
do 47 tys. w 1917 roku. W latach 1919-1921 naktad utrzymywat si¢ na poziomie ok. 50
tys. sztuk w dni powszednie i okoto 100 tys. w niedziele. W 1935 roku kazdego dnia dru-
kowano 236 tys. egzemplarzy, ktore rozprowadzano wykorzystujac 320 krajowe i 1827
zagraniczne punkty sprzedazy?®2.

W 1935 roku, z okazji jubileuszu ,,IKC” Marian Dabrowski stwierdzit, ze pismo
jest czytane przez milion oséb. Szacowano, ze jeden egzemplarz przekazywano z rak
do rak 1 trafial on w ten sposob do co najmniej kilku 0so6b kazdego dnia, a tresci przedsta-
wione w ,,IKC” byly ,,echem milionowej masy obywatela polskiego — ba! Jedng piata
uswiadomionego obywatela catej Rzplitej!”?%%. Redaktor przypomniat, ze pismo jest dzien-
nikiem niezaleznym, apolitycznym, wolnym od wszelkich powiazah z partami politycz-

nymi, niezwigzanym z zadng klasa spoteczng czy gospodarcza®®*.

29 A. Bando, Dzieje koncernu ,, llustrowany Kurier Codzienny” w latach 1910-1939, wW: Krakéw—Lwow:
ksigzki, czasopisma, biblioteki XIX i XX wieku., t. 5, red. J. Jarowiecki, Krakow 2001, s. 600; W. Zechenter,
Upbywa szybko Zycie, t. 11, Krakow 1975, s. 12; O. Jedrzejczyk, Morda reportera, czyli Dom Pod Gruszkg,
Krakow 1995, S. 14;
Z historii ,, llustrowanego Kuryera Codziennego”, ,,JKC”, nr 348, 16 grudnia 1935, s. 31.

20 IKC”, nr 1, 18 grudnia 1910.

291 p, Borowiec, dz. cyt., s. 75; A. Bando, Dzieje koncernu..., s. 600.

292 A, Paczkowski, Prasa polska ..., s. 165-170; Cz. Brzoza, dz. cyt., s. 127,

293 M. Dgbrowski, Mdj list..., ,JKC”, nr 348, 16 grudnia 1935, s. 2.

24 Tamze.
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Na temat roli, jakg odgrywatl dziennik pisal Witold Zechenter, ktoéry w ostatniej
strofie wiersza ,,Swiatto nad mrokiem” pisat:

Witold Zechenter, ,,Swiatlo nad mrokiem”

Kiedy ptak zmierzchu zaczyna kolowac,
Co dzien nad miastem noc gwiazdami pruc,
Od lat dwudziestu pigciu w mrok Krakowa

Wyptywa czynem pulsujgca t6dz**®.

W 1910 roku gazeta kosztowata 5 halerzy, w listopadzie 1918 roku 30 halerzy, pre-
numerata miesi¢czna 7,5 koron. W 1926 roku dziennik kosztowatl 20 gr, prenumerata mie-
sigczna — 6 z1, na prowincji — 6,40 zl, a za granicg — 10 zt. W 1939 roku pojedynczy numer
mozna bylo kupi¢ za 25 gr, prenumerata miesieczna — 5 zt, w kraju — 5,50 zt. W 1939 roku
oprocz Krakowa oddziaty gazety znajdowaly si¢ w Warszawie, Gdyni, Bydgoszczy, Toru-
niu, Lodzi, Lwowie, Sosnowcu, Katowicach, Poznaniu, Nowym Saczu, Wilnie i Zakopa-
nem?%,

W redakcji pracowalo w 1920 roku 16 dziennikarzy, a dodatkowo w terenie zbierato
informacje 6 korespondentow. W 1927 roku, kiedy redakcja przeniosta si¢ do Patacu Prasy
byto to juz 124 osoby, a w 1935 roku 1256 os6b, w tym dziennikarze, korespondenci, pu-
blicysci. Wéréd nich m.in. Zygmunt Nowakowski, Tadeusz Boy-Zelenski, Konstanty Sro-
kowski. Marian Dabrowski kusit ich prestizem, jakim darzono dziennikarzy ,,IKC”, a takze
wysokimi zarobkami dochodzacymi nawet do 2 tys. zt, co stanowilo wowczas bardzo wy-
sokg pensje, jak na d6wczesne czasy. Jako korespondenci zagraniczni pracowali Zbigniew
Grabowski, Ludwik Heller (Berlin), Mieczystaw Lisowski (Wieden), Jan Hauptman (Bruk-
sela), Stefan Litauer (Londyn), Wiktor Labunski (Nowy Jork)?’.

Od 1924 roku koncern posiadal nawet wtasng radiostacje. W ten sposob odbierano
depesze radiowe w az 5 jezykach. W redakcji §ledzono informacje pochodzace z serwisow
informacyjnych innych panstw. Od 1923 roku cze$¢ pracownikow Polskiej Agencji Tele-

graficznej?®® pracowato takze dla ,,JKC”, oczywiscie za dodatkowa optata®®°.

295 Numer Jubileuszowy. Dodatek historyczno-literacki do nr 348 ,,IKC”, 16 grudnia 1935, s. 50.

2% 1KC”,nr 1, 18 grudnia 1910, s. 1; ,,JKC”, nr 281, 11 listopada 1918, s. 1; ,,JKC”, nr 240, 1 wrzes$nia 1926,
s. 1; ,IKC”, nr 240, 31 sierpnia 1939, s. 1.

27 Nasi wspotpracownicy w dniu 15 grudnia 1935r., Numer Jubileuszowy. Dodatek historyczno-literacki do
nr 348 ,JKC”, 16 grudnia 1935, s. 50; D. Nalecz, dz. cyt., s. 18; ,JKC”, 16 grudnia 1935, s. 60; A. Bando,
, Ilustrowany Kurier Codzienny” — pierwsze nowoczesne polskie pismo masowe, w: ,,Ilustrowany Kurier Co-
dzienny” ..., s. 92-93.

2% polska Agencja Telegraficzna — rzgdowa agencja prasowa zatozona w 1918 roku z siedzibg w Krakowie
i Lwowie, a nastegpnie w Warszawie, zob. E. Rudzinski, Informacyjne agencje..., s. 84-93.

29 Wilasna radiostacja telegraficzna ,, llustrowanego Kuryera Codziennego”, ,JKC”, nr 264, 27 wrze$nia
1924, s. 6; A. Bando, ,, llustrowany Kurier Codzienny..., S. 93.
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Koncern wydawat liczne dodatki, w tym m.in.: ,,Kurier Literacko-Naukowy”, ,,Ku-

rier Sportowy” od 1924 roku, ,,Kurier Radiowy” od 1925 roku, ,,Kurier Filmowy” od 1927
roku, ,,Kurier Kobiecy” od 1927 roku, ,,Kurier Gospodarczy i Finansowy” od 1927 roku,
,Kurier Lekarski” od 1928 roku, ,,Kurier Metapsychiczny — Dziwy zycia” od 1928 roku,
»Kurier Techniczny” od 1928 roku, ,,Kurier Prawniczy 1 Sagdowy” od 1928 roku, ,,Kurier
Turystyczny i zdrojowy” od 1929 roku, ,,Kurier ogrodniczo-hodowlany” od 1932 roku,
. Kurier Morski i Kolonialny” od 1935 roku itp.3° W , IKC” pojawiaty si¢ powiesci w od-
cinkach. Publikowano m.in.:

e .Sherlock Holmes. Wtamywacz” — Artur Conan Doyle,

e ,Polscy jakobini” — Klemens Bakowski,

e ,Dom powojenny” — Julian Milko,

e . Upiory Atlantyku” — Antoni Marczynski,

e  Iskry spod miasta”, ,,Nauczycielka” — Ferdynand Antoni Ossendowski,

e Rekawiczka” — John J. Ford,

e Puchar Krakowa” — Zygmunt Nowakowski,

,,Marek Tower zmienia nazwisko” — Juliusz Mieroszewski,
e, Droga do piekta” — Robert Perutz3™,

Wrtadze ,,IKC” planowaly dziennik, jako gazet¢ o charakterze popularno-informa-
cyjnym. Dabrowski juz w pierwszym numerze okreslit zadania, jakie stawia sobie nie tylko
on jako redaktor i wydawca, ale takze okreslit profil dziennika: ,,Sposrod prasy polskiej
wszystkich trzech dzielnic porozbiorowych najbardziej uposledzong pod wzgledem po-
czytnosci jest galicyjska prasa codzienna. (...) w pierwszym rzedzie przyczyne tego, a za-
razem zto cale, widz¢ w zrdznicowaniu si¢ prasy galicyjskiej rownolegle do istniejacych
w kraju partii politycznych, tak, iz prasy niezawistej nie ma zupelnie. (...) Nasza prasa
codzienna rozlewa si¢ w chaosie konkurencyjnych zapaséw poszczeg6lnych partii poli-
tycznych, az wreszcie — rozdrabnia si¢ na zamknigte i szczupte kotka sympatykoéw. Dlatego
prase polityczng uzupetnia¢ winna prasa popularno-informacyjna, ktéra by z jednej strony
dla uswiadomionego czytelnika gazet stanowita lekture, powiedziatbym, ostadzajaca nie-

jako przesyt i monotoni¢ gazet politycznych (...), z drugiej za$ strony, ktora by si¢ stata

300 Tenze, Dzieje koncernu ..., s. 607.
301 p, Borowiec, Miedzy sensacjg..., s. 49-51.
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wzorowym pionierem i zdobywca tysiecznych rzesz nowego czytelnika. I dlatego to ,,IKC”
bedzie w calym tego stowa znaczeniu dziennikiem bezpartyjnym’3%,

Adam Bando, powotujac si¢ takze na innych badaczy stwierdzit, ze zrodta finanso-
wania ,,JKC” nie s3 do konca znane. Pojawiaja si¢ natomiast informacje dotyczace
tzw. funduszu prasowego przyznanego przez rzad w Wiedniu na rzecz Jana Stapinskiego.
Marian Dabrowski mial by¢ wowczas zwigzany z PSL. Natomiast wedlug innych przeka-
zO6w, pismo powstato dzigki finansowaniu ze zrédet zydowskich, co nie podobato si¢ naro-
dowcom3®%, Jeszcze w 1913 roku redakcja wypierata si¢ wspdlpracy z PSL, natomiast juz
w 1914 roku, w jednym z artykutow wyraznie odci¢to na famach gazety wyraznie odcigto
si¢ od wspotpracy ze Stapinskim®%4,

W pierwszych latach dziatania redakcji, ze wzglgdu na polozenie geograficzne
I przynalezno$¢ do ziem zaboru austriackiego na temat Austrii wyrazano si¢ najprzychyl-
niej. Na wszelkie sposoby uderzano w komunizm sowiecki, oskarzajac go o wielkie zbrod-
nie, nie tylko fizyczne, ale takze moralne. Opisywano posunig¢cia najwazniejszych polity-
kéw bolszewickich, w tym Feliksa Dzierzynskiego, a komunizm sowiecki przedstawiano
w sposob wrecz wrogi. ,,IKC” zachegcat do wspierania polskich kreséw oraz walki z napa-
dajacymi te ziemie bandami ukrainskimi i rosyjskimi. Na dziennika, w drugiej polowie lat
30., pojawialy si¢ artykuty sugerujace, ze militarne starcie III Rzeczy i Polski jest nieunik-
nione. Nie zmieniato to jednak pogladow gazety na temat ZSRS, pigtnowano zwtaszcza
postaé Stalina®®.

,»IKC” prezentowatl takze negatywny stosunek wobec Czechostowacji traktujac to
jako panstwo niebezpieczne, dazace do sojuszu z Rosja. Ze szczegotami opisywano takze
konflikty ludnosci polskiej i czeskiej oraz m.in. zakaz uzywania jezyka polskiego na Slasku
Cieszynskim3%,

Nieco inaczej wygladat stosunek ,,JIKC” do Niemcow 1 III Rzeszy. W okresie po-
przedzajacym I wojng §wiatowg oraz w pierwszych latach niepodlegltosci w dzienniku po-
jawiaty si¢ artykuly krytykujace poczynania Niemiec, a samg stolicg nazywano ,,katuza

zgnilizny” promieniujgcg na cale panstwo niemieckie, negujace ich proby ustalenia powo-

302 M. Dabrowski, Zamiast programu, ,,JKC”, nr 1, 18 grudnia 1910, s. 1.

303 A. Bando, Dzieje koncernu ..., s. 600.

304 Stoimy ponad stronnictwami, ,,JKC”, , nr 101, 30 kwietnia 1914, s. 1.

305 Czerwony kat, ,JKC”, nr 138, 23 maja 1922, s. 3; Gnijgcy trup, ,JKC”, nr 223, 9 wrzesénia 1923, s. 1;
Kresy wolajg RATUNKU!, ,JKC”, nr 347, 21 grudnia 1924, s. 1; P. Borowiec, dz. cyt., s. 52.

308 K. Sosnkowski, Czech wiecznie glodny , choé pozart tak wiele, ,JKC”, nr 36, 5 lutego 1922, s. 3; Nowy
niestychany gwalt czeski na ludnosci polskiej, ,,JKC”, nr 62, 28 marca 1923, s. 8.
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jennych granic, obszernie relacjonowano takze wszelkie plebiscyty, wielokrotnie informo-
wano o szerzacych si¢ niemieckich wptywach na terenie Wolnego Miasta Gdanska. W wy-
niku wkroczenia na areng polityczng Hitlera zacz¢to baczniej przygladaé si¢ zalozeniom
jego programu i wypowiadano si¢ na ten temat negatywnie. ,,IKC” byl zainteresowany
osobg Adolfa Hitlera do tego stopnia, ze w gazecie publikowano nawet teksty jego autor-
stwa®"”.

Janina Kostkiewicza thumaczyla, ze analizujac zrédta migdzywojenne nalezy mieé
na uwadze, ze kazdy badacz zajmujacy si¢ tematyka nazizmu musi zmierzy¢ si¢ nie tylko
z zawartymi tam tezami, hipotezami czy czynnikami przyczynowo-skutkowymi, ale zmie-
rzy¢ sie takze z obecnymi, w tych spostrzezeniach kategoriami ideologii, mitu, a nawet
pseudonauki®®®,

W latach 1918-1939 w odrodzonej Rzeczypospolitej funkcjonowato przekonanie,
ze polska niepodleglos¢, tozsamos¢ narodowa oraz suwerenno$¢ w podejmowaniu decyzji
politycznych zostanie utrzymana tylko w przypadku odrzucenia sowieckiego komunizmu
oraz niemieckiego narodowego socjalizmu3®,

Wojciech Lysek podjat si¢ krotkiej analizy pogladéw publicysty ,,IKC” Juliusza
Mieroszewskiego dotyczacych nazizmu i imperializmu niemieckiego. Mieroszewski, naj-
pierw od 1932 roku pisat powiesci w odcinkach publikowane na tamach dziennika,
a na przetomie 1935-1936 zostat referentem prasy niemieckiej dla ,,IKC”. Poglady Miero-
szewskiego sg o tyle ciekawe, ze autor probowat znalez¢ wyjasnienie, dlaczego na temat
panstwa niemieckiego pod rzagdami Hitlera funkcjonuje tak wiele sprzecznych opinii. Autor
zastanawiat si¢, dlaczego w jednym tylko numerze dziennika publikowano informacje, w
ktorych Niemcom przypisuje si¢ budowanie panstwa terroru, ,,giganta na glinianych no-
gach”, a za chwile przywoluje sie je, jako wzor porzadku i niekoficzacych sie sukcesow®10,
Szukat takze Zrodet niemieckiego rasizmu, ktdre, jego zdaniem, wynikaty z leku przed Sto-
wianami. Analizowat niemieckie publikacje, z ktorych wynikata obawa przed zmieszaniem

ras®ll,

307 IKC”, nr 51, 3 marca 1914, s. 1; J. Mieroszewski, Dumna Krélowa Mérz sojuszniczkq Polski, ,JKC”, nr
99, 9 kwietnia 1939, s. 4; tenze, Przyszta wiara w ,,cudotworstwo” hitlerowskie, ,,JKC”, nr 139, 21 maja
1939, s. 1; ,,IKC”, nr 347, 16 grudnia 1931, s. 1.

308 J, Kostkiewicz, Polski nurt krytyki nazizmu przed rokiem 1939. Aspekty ideologiczne i pedagogiczne, Kra-
kow 2020, s. 20.

809 Tamze, s. 16.

810 3. Mieroszewski, Mocarz o opinii walutowego bankruta... Legenda o ,,stabych” Niemczech w $wietle
Jfaktow i cyfr, ,JKC”, nr 156, 8 czerwca 1938, s. 4.

311 W. Lysek. Nazizm i imperializm niemiecki w przedwojennej publicystyce Juliusza Mieroszewskiego,
,,Rocznik Polsko-Niemiecki:, 2021, nr 29, s. 40.
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W IKC” przedstawiano biezgce wydarzenia dotyczace niemal wszystkich dziedzin
zycia. Informacje podawano w taki sposob, aby czytelnik mogl wyrobi¢ sobie wiasne zda-
nie na ich temat. Dzi¢ki interesujgcym, przemyslanym tresciom i szerokiemu gronu odbior-
céw Marian Dagbrowski stworzyt potgge prasowa, z ktorg musiata liczy¢ si¢ kazda sita po-
lityczna w okresie dwudziestolecia miedzywojennego. Rozwoj ,,IKC” stat sie dla redaktora
naczelnego przepustka do $§wiata polityki. Jednak on sam interesowat si¢ nig tylko i wy-
tacznie dlatego, ze w ten sposob dalej mogl rozwijaé swoje przedsiebiorstwo. Wérod bada-
czy dominuje przekonanie, ze redaktor nie mial sprecyzowanych pogladéow politycznych,
a raczej reprezentowat postaw¢ zachowawczg i byt politycznym oportunistg W latach
1922-1927 Dabrowski byl postem z listy PSL ,,Piast”, nast¢pnie w tawach sejmowych za-
siadal juz z listy krajowej BBWR. Te rol¢ polityczng petnit do 1933 roku. Jednak niezbyt
angazowal si¢ w dziatalno$¢ parlamentarng. Byt jednak jedna z najbardziej popularnych
0sob na sali sejmowej, chociaz przemawiat gtéwnie w kuluarach3'?,

O popularnosci zatozyciela ,,IKC” $wiadczg rezultaty plebiscytu przeprowadzo-
nego przez dziennik we wrzesniu 1922 roku. W plebiscycie ,,na 12 najstawniejszych i naj-
zashuzenszych osobisto$ci w Polsce” zwyciezyt Jozef Pitsudski, na ktorego oddano 23 114
gloséw, na drugim miejscu znalazta si¢ Maria Curie-Sklodowska — 22 908 glosow, a na
ostatnim miejscu podium Ignacy Jan Paderewski — 22 234 gloséw. W zestawieniu Marian
Dabrowski, redaktor 1 posetl, zdobyt 30 miejsce uzyskujac 12 469 gloséw 1 wyprzedzajac
m.in. Karola Szymanowskiego, gen. Tadeusza Rozwadowskiego, bylego premiera Anto-
niego Ponikowskiego, Jedrzeja Moraczewskiego czy Szymona Askenazego®®,

W dzienniku wielokrotnie podkreslano, Ze nie reprezentuje on zadnego stronnictwa
politycznego. Jednak w zwigzku z dziatalnoscig poselskg redaktora naczelnego w gazecie
niejednokrotnie zachowawczo prezentowano opinie na temat aktualnych wydarzen.
W maju 1926 roku ,,IKC” znalazt si¢ w trudnej sytuacji. Marian Dabrowski byt woéwczas
postem z ramienia PSL ,,Piast”. O tym, Zze doszto do przewrotu politycznego dziennik in-
formowal z pewnym opoznieniem, bo dopiero 15 maja 1926 roku®'4. W wydaniach

z 13 1 14 maja brakowalo jakichkolwiek wzmianek na temat zamachu, pojawiato si¢ nato-

312 E, Bogdanowska-Sputa, Marian Dgbrowski w kregu Kluby Okrggtego Stotu, W: Krakow—Lwow..., s. 544;
B. Singer, Od Witosa do Stawka, Warszawa 1990, s. 52; A. Bando, Marian Dgbrowski i legenda ,, [lustrowa-
nego Kuriera Codziennego ”, W: Krakéw—Lwow..., s. 196-197.

313 Wyniki plebiscytu ,, llustr. Kuryera Codziennego” na 12 najstynniejszych i najzastuzenszych osobistosci
w Polsce, ,IKC”, nr 262, 27 wrze$nia 1922, s. 1.

814 W Polsce dokonat sie zamach stanu, ,JKC”, nr 132, 15 maja 1926, s. 1.
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miast wiecej ilustracji dotyczacych zagranicznych wydarzen oraz reklam i ogloszen praso-
wych. O tym, ze doszto do przewrotu politycznego gazeta informowata dopiero 15 maja
1926 roku. Na pierwszej stronie umieszczono zdjecia Stanistawa Wojciechowskiego, Jo-
zefa Pitsudskiego oraz premiera Wincentego Witosa w otoczeniu ministrow. Ponizej poja-
wil si¢ krotki artykut zatytutowany ,,W Polsce dokonat si¢ zamach stanu”. Pisano: ,,Kazdy
zamach stanu, kazdy przewrot jest zawsze wielkim nieszczgsciem. Stawarza stan niepew-
no$ci, wywotuje widmo wojny domowej. Dlatego tez spoleczenstwo przyjeto fakt war-
szawskiego przewrotu z uczuciem glebokiego bolu i trwogi”. W wskazano jednak,
ze wspominany zamach stanu nie byt bezpodstawny, a w Polsce zapanowat ,,bezwtad ciat
ustawodawczych, brak inicjatywy wladz, ogdlnie zniechecenie spowodowane sytuacja go-
spodarcza, spoleczng i powszechnym brakiem moralnoéci”®®. W numerze umieszczono
takze oredzie prezydenta Wojciechowskiego. Nastepnego dnia dziennik prébowat zacho-
wac bezstronnos¢. Na stronach dziennika znalazto si¢ jednak miejsce dla ,,Odezwy Rzadu”,
w ktorej Wincenty Witos wraz ze swoim gabinetem zachecal wszystkich obywateli
do wsparcia prezydenta Wojciechowskiego oraz w miar¢ mozliwosci do wspotdziatania
z rzadem w thumieniu ,,rokoszu” 3. Z kazdym kolejnym dniem dato sie jednak odczué sie
redaktorzy ,,IKC” wykazuja coraz silniej akcenty propitsudczykowskie.

26 maja 1926 roku na famach dziennika opublikowano obszerny wywiad z Mar-
szatkiem Jozefem Pitsudskim, ktory ,,byt taskaw dac ze swej strony autorytatywne oswie-
tlenie minionych wydarzen. A to wobec calego szeregu sprzecznych wersyi i znacznej roz-
bieznos$ci w opinii co do ich ujgcia”. Pitsudski wyjasnil, Ze gabinet Wincentego Witosa
ogtosil rzady, ktore bezposrednio wymierzono przeciw Marszalkowi. Thumaczyt, ze decy-
zje o przejeciu wladzy, ktére on nazywal w wywiadzie ,,wystapieniem” podjat po to, zeby
obali¢ rzad, natomiast jego poczynania nie byly wymierzone w prezydenta Wojciechow-
skiego. Wyrazit takze zal, ze ,,Prezydent narazit mnie i siebie na $mieszng sytuacj¢ na mo-
Scie Poniatowskiego zamiast kaza¢ reprezentowac si¢ przez tych, co nie $mieli stang¢ mi
do oczu”. Marszatek wyjasnit takze, ze oburzaly do wszelkie naduzycia w panstwie oraz
coraz silniejsze uzaleznienie decyzji panstwowych od pogladéw osob, ktore w ostatnich

latach dorobity si¢ majatku, a ktoére daza do uzaleznienia ojczyzny: ,,rzad nie moze by¢

315 Tamze, s. 1-2.
318 Oredzie Prezydenta Rzeczypospolitej, ,JKC”, nr 132, 15 maja 1926, s. 4; W tragicznej chwili, ,JKC”, nr
133, 16 maja 1926, s. 1-2; Odezwa Rzqdu, ,JKC™, nr 133, 16 maja 1926, s. 2.
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marionetkg w reku klik poselskich. Protekcje i protekcyjki zajmujg ministrom caty
dzien3!’,

W 1935 roku przygotowano i opublikowano az dwa albumy w catosci poswiecone
Jozefowi Pitsudskiemu. Do publikacji pierwszego ,,Gdy Wédz odchodzit w wiecznosé...”
doszto po $mierci Marszatka. Albumik kosztowat 50 gr i zawierat liczne zdj¢cia z najwaz-
niejszych momentéw w zyciu Pilsudskiego i odrodzonej Polski. We wstepie zapisano
,hiech gar§¢ obrazéw z tych wiekopomnych dni, kiedy krwawita si¢ dusza narodu w tra-

gicznej zalobie, bedzie skromng pamigtka>®

. Czytelnicy chetnie po niego siegali, dlatego
przygotowano drugie, juz znacznie bardziej rozbudowane wydanie ,,J6zef Pitsudski 1867—
1935” liczace okoto 160 stron®!°. Redakcja tak opisata geneze ksigzki: ,,Szukamy Go... Nie
wierzymy tej $mierci, ktora Go nam zabrata. Szukamy. Idziemy drogami, jakie przewedro-
wal w zyciu, szukamy $ladow Jego meki, z ktérej zrodzit si¢ Jego krolewski Duch. (...)
w zrozumieniu potrzeby zbliZenia jak najszerszych mas do $wietlanej postaci J. Pitsud-
skiego, wydajemy te skromna prace”?°.

W dzienniku komentowane biezace wydarzenia polityczne, nie tylko z kraju,
ale takze ze §wiata. Gazeta przychylnie patrzyla na patrzyta na decyzje obozu rzadzacego
zwigzanego z Pitsudskim, jednak w razie potrzeby celnie punktowata ich potknigcia. Z tego
powodu nieliczne wydania konfiskowano. Grazyna Wrona, na podstawie analizy akt Sta-
rostwa Grodzkiego Krakowskiego oraz akt Sadu Okregowego, Wydziatu Karnego w Kra-
kowie w Archiwum Panstwowym w Krakowie obliczyla, ze w latach 1918-1939 skonfi-
skowano 142 numery ,,IKC”, czyli okoto 2% numeréw wydanych w analizowanych okre-
sie. Krakowski nadzor prasowy zajat 151 tekstow w nich umieszczonych, z tego najwigce;j
w latach 1937-1939, tacznie 86 artykulow>?L. Jako podstawe prawna przestepstw praso-
wych ,IKC” najczesciej pojawialo si¢ Rozporzgdzenie Prezydenta Rzeczypospolitej
z 11 lipca 1932 roku, Kodeks karny — 120 przypadkow, Ustawa karna o zbrodniach, wy-
stepkach i przekroczeniach z 27 maja 1852 roku — 31 przypadkow oraz Ustawa prasowa

z 17 grudnia 1862 roku — 26 przypadkow>??.

817 Co powiedziat Marsz. Pitsudski o przewrocie?. Specjalny wywiad ,, Ilustrowanego Kuryera Codziennego”,
HIKC”, nr 142, 26 maja 1926, s. 4.

318 Gdy Wédz odchodzit w wiecznosé..., Krakow 1935, s. 2.

319 P, Borowiec, dz. cyt., s. 24-25.

320 Jozef Pitsudski 1867-1935, Naktadem IKC, Krakow 1935, s. 5.

321 G, Wrona, ,, Po konfiskacie naktad drugi” — krakowska cenzura wobec ,, Ilustrowanego Kuriera Codzien-
nego” w latach 1918-1939, w: ,llustrowany Kurier Codzienny” ..., . 149.

322 Tamze, s. 151.
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Z okazji 25-lecia powstania ,,JKC” i 35-lecia pracy dziennikarskiej Mariana Dg-
browskiego, odbyty sie uroczystosci jubileuszowe. Zyczenia przesylali przedstawicie naj-
wazniejszych instytucji panstwowych i spotecznych, a takze politycy i osoby zwigzane
Z kultura, wyrazajac uznanie dla tresci podejmowanych na tamach gazety. Jan Kiepura na-
pisal: ,,Wasza redakcja nigdy nie zabijata jadem nienawistnej krytyki, kierowanej wytacz-
nie zazdroscia, lecz przeciwnie do wszystkich odtaméw zycia publicznego odnosita si¢
z przychylno-krytycznym — jesli nalezato — wielce entuzjastycznym, pozytywno-buduja-
cym stanowiskiem*?3, Gratulacje ztozyl m.in. dr Jozef Flach — prezes Syndykatu Dzienni-
karzy Krakowskich, Wactaw Dlouhy — prokurator Sadu Najwyzszego, Stanistaw Runge —
rektor Uniwersytetu Poznafiskiego, Aleksander Raczyfiski — byty minister®?*, Redaktor
Hryniewicz przypomnial, ze red. Dgbrowski walczyt o ,,potege 1 polskos¢ Kreséw wschod-
nich”, wiceprezydent miasta Krakowa Klimecki o§wiadczyt, ze spoleczenstwo Krakowa
»rozumie i dumne jest z tego, ze najwigkszy w Polsce koncern prasowy, kuznia wielkiej
ideologji 1 mysli spotecznej ma swa siedzibg wlasnie w Krakowie”. W wielu listach gratu-
lacyjnych pojawiaty si¢ informacje, ze ,,IKC” walczyt o polskos¢ Slaska, przytaczenie go
do panstwa polskiego, uczestniczyl we wszystkich etapach walki o niepodlegtos¢ i budo-
wania odrodzonej Rzeczypospolitej®?®. W specjalnym numerze jubileuszowym ,,JKC” re-
daktor Marian Dabrowski podkreslit, ze polskie spoteczenistwo chce naleze¢ do grona Eu-
ropejczykoéw, narodow cywilizowanych, w ktorych najwazniejszg wartoscig jest sprawie-
dliwos¢, praworzadnos$¢ 1 moralno$¢ zycia publicznego. Nalezy zwalcza¢ nepotyzm, pro-
tekcjonizm, wszelki przejaw ktamstwa ,,urzgdowego”, falsz oraz obtude Zzycia publicz-
nego”32°,

,,IKC” stat si¢ koncernem wydawniczym w latach 20. XX wieku. Marian Dabrow-
ski najpierw zatozyl tygodnik ,,Swiatowid”(1924-1939) o nakladzie wahajacym sig
od 30 do 40 tys.*?’ Pismo poczatkowo drukowano w Wiedniu, poniewaz dopiero w 1927
roku Dabrowski zakupil rotacyjng maszyne rotograwiurowa, co pozwolito na przeniesienie
druku do Krakowa. Od 1933 roku jego naklad zwigkszono do ponad 80 tys. egzemplarzy.

Redaktorem periodyku, poruszajagcym szeroko rozumiang tematyke spoteczno-kulturalna,

323 Cyieréwiecze IKC i 35-lecie pracy dziennikarskiej red. Marjana Dgbrowskiego, ,,JKC”, nr 350, 18 grud-
nia 1935, s. 15.

324 Tamze.

35 Cypieréwiecze IKC ..., S. 2.

326 M. Dgbrowski, Mdj list..., ,JKC”, nr 348, 16 grudnia 1935, s. 2.

327 A. Paczkowski, Prasa polska ..., s. 247.
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byt Jan Lankau®?. Pismo bylo ,,wyrazem nowego pomystu wydawniczego i wyrazem od-
czucia nowej potrzeby czytelnictwa polskiego”>?°.

Wsréd wazniejszych pozycji wydawanych przez koncern byt takze wydawany
od 1927 roku ,,Kalendarz IKC”, ktorego redaktorem byt Jan Grzywinski. Redaktor na-
czelny pisat o kalendarzu: ,,W ostatnich dziesigtkach lat kalendarze u nas zrézniczkowaty
si¢ bardzo silnie, gdyz z jednej strony opracowywane byty dla r6znych specjalnych zawo-
dow, a z drugiej strony natomiast dochodzity do typu wybitnie beletrystycznego, w tonie
lekki, zartobliwym. W obu tych przypadkach kalendarz zaczal zatraca¢ swoje zasadnicze
znaczenie podrecznego informatora, w pierwszym bowiem wypadku dawatl informacje
zbyt specjalne i1 niepotrzebne dla szerszego ogdtu, a natomiast nie uwzgledniatl juz waz-
niejszych instrukcji czy przepisow o ogdlnym znaczeniu, w drugim za$ wypadku dawat
tre$¢ rozrywkowa tylko na chwilg, a tym samym sprowadzat kalendarz do roli raczej lek-
tury wagonowe;j” 3%,

Od listopada 1928 roku ukazywat sie tygodnik ,,Na Szerokim Swiecie” redagowany
przez Anatola Krakowieckiego i Stanistawa Mroza. Byt to odpowiednik . Swiatowida”,
ale przygotowany dla mniej wymagajacych czytelnikow i drukowany na papierze i maszy-
nach gorszej jakosci. Naktad pisma to ok. 60 tys. pod koniec lat 20. XX wieku i okoto 78
tys. egzemplarzy dekade pozniej. W 1931 roku periodyk drukowano w stolicy®3. ,,Na Sze-
rokim Swiecie” zawierat artykuty ,,zawsze tworzace z ilustracjami jedna cato$¢ wszech-
stronnie omawiajacg dany temat, zawierajg przystepnie 1 zajmujgco podane, wzorowe pod
wzgledem doktadnos$ci informacje, przy zachowaniu wysokiego poziomu literackiego
nie z imienia, lecz z tresci”**.

Pierwszy numer tygodnika ukazat si¢ 16 wrzesnia 1928 roku, w ktérym nakreslono
jasny program czasopisma: ,,ofiarowywac bgdziemy nauke, rozrywke i informowac o naj-
wazniejszych wypadkach tygodnia, ktory minat. (...). Stronigc od jakiejkolwiek polityki
wypadki te bedziemy o$wietla¢ jedynie z punktu widzenia prawego i rzetelnego Polaka —
obywatela”3%,

Koncern ,,IKC” wydawat rowniez publikacje okazjonalne. W 1928 roku ukazato si¢

,Dziesieciolecie Polski Odrodzonej 1918—-1928". Ksiega pamiatkowa liczyta ponad 1200

328 7. Ordynska, To juz prawie sto lat, Wroctaw 1970, s. 188—189.

329 Cyt. za: G. Nie¢, , Ilustrowany Kurier Codzienny” o sobie, w: , Jlustrowany Kurier Codzienny”. ...,s. 113.
330 Cyt. za: E. Wojcik, ,,Kalendarz Ilustrowanego Kuriera Codziennego”, w: ,llustrowany Kurier Co-
dzienny”...., S. 372.

331 A, Paczkowski, Prasa polska ..., s. 288.

332 Cyt. za: G. Nie¢, dz. cyt., s. 114.

33 Idziemy w szerokq Polske..., Na Szerokim Swiecie”, 1928, nr 1, s. 1.

80



stron 1 zawierata artykuly dotyczace wydarzen, ktore doprowadzily do odzyskania rzez
Polske niepodlegtosci oraz podejmowaty zagadnienia i tematy dotyczace funkcjonowania
pierwszej dekady 11 Rzeczypospolitej>*.

Dziennik ,,JKC” czerpat z najlepszych wzorcow amerykanskich i wzorowany byt
na prasie popularno-sensacyjnej. Jego powstanie dato poczatek najwickszemu koncernowi
wydawniczemu w mi¢dzywojennej Polsce. Tworca gazety byt Marian Dabrowski, jeden
z najpopularniejszych osob II RP. , IKC” odcinat si¢ od wszelkich powigzan politycznych,
stale przypominajac, ze dazy do przekazywania wiadomosci w sposob rzeczowy i obiek-
tywny. W dzienniku publikowano nie tylko aktualne wydarzenia polityczne, ale takze kul-

turalne, spoteczne itp.

2.3 ,,ABC Nowiny Codzienne”

»ABC Pismo Codzienne” powstato pod koniec 1926 roku jako odpowiedz grupy
narodowej na przewrdt majowy 1 dziatania polityczne Pitsudskiego i pitsudczykow.
Na famach dziennika prezentowano najwazniejsze zalozenia $wiatopogladowe i progra-
mowe Obozu Wielkiej Polski. Od 1935 roku pismo zmienito nazwe na ,,ABC Nowiny Co-
dzienne”, a prezentowane tresci stawaty si¢ coraz bardziej radykalne. W redakcji zasiadali
zwolennicy Obozu Narodowo-Radykalnego, a dziennik byt legalng reprezentacja organi-
zacji ONR ,,ABC”.

Pierwszy numer dziennika ,,ABC Pismo Codzienne”, ktore ,,informowato wszyst-
kich o wszystkiem” opublikowano 24 wrzesnia 1926 roku. Egzemplarz kosztowat wow-
czas 20 gr, a koszt miesigcznej prenumeraty wynosit 4,50 zt. Dziennik liczyl zwykle
od 6 do 8 stron. Niektore wydania niedzielne byly jednak obszerniejsze i1 liczyly nawet 16
stron. Gazete drukowano w Mazowieckiej Spotce Wydawniczej, nalezacej do Jerzego
Zdziechowskiego oraz Eryka Lodzia-Kurnatowskiego. Od 1929 roku Kurnatowski sprze-
dat swoje udzialy Tadeuszowi Kobylanskiemu. Udziatlowcem spotki byt takze Stanistaw

Gieysztor3®,

33 Wydanie wznowiono w 1933 roku. Naklad wynosit 75 tys. egzemplarzy, a najwyzszy poziom meryto-
ryczny, edytorki byt mozliwy takze dzigki dotacjom rzgdowym. Na zakonczenie drugiego wydania umiesz-
czono artykul ,,Budujemy nowa, od podstaw nowg Polske™ autorstwa inz. Eugeniusza Kwiatkowskiego. Zob.
P. Borowiec, dz. cyt., s. 24, 285.

335 A, Dawidowicz, E. Maj, A. Szwed-Walczak, Prasa Narodowej Demokracji 1893—1939. Tytuly prasowe,
wydawcy i dziennikarze, motywy publicystyczne. Tom 1: A — D, Lublin 2022, s. 31-32; S. Loza, Czy wiesz
kto to jest?, Warszawa 1938, s. 401; P. Majewski, Posfowie i senatorowie Rzeczypospolitej polskiej 1919—
1939. Stownik biograficzny, t. 3, K-L, red. G. Mazur, Warszawa 2005, s. 282.
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Przy powstawaniu nowego pisma udzial wzieli dziatacze Zwigzku Ludowo-Naro-
dowego (ZLN), ktérzy chcieli rozszerzy¢ liczbe tytuléw prasowych adresowanych do zwo-
lennikow ruchu narodowego oraz dotrze¢ do nowych czytelnikéw i sympatykow. Dziennik
miat trafi¢ przede wszystkim do czytelnikéw, ktdrzy nie mieli wyrobionego pogladu na
owczesng sytuacje polityczng. Artykuty dla ,,ABC” redagowali gtownie Jerzy Zdziechow-
ski, Stanistaw Piasecki. Pierwszym redaktorem naczelnym gazety zostat Stanistaw Strze-
telski, wezesniej pracujacy w pismie ,,Rzeczypospolita”. Byt on redaktorem ponad rok.
Od 18 stycznia 1928 roku jego miejsce zajat Jan Sommer. W 1939 roku, poczawszy od nr
251, Jan Zebrowski; od 1932 roku (od nr 77) zastapil go Jozef Matuszczyk; jeszcze w tym
samym roku (od nr 102) funkcje te objat Czestaw Chmielewski; w 1934 roku (od nr 30)
redaktorem ponownie zostat Jozet Matuszczyk. W 1936 roku (od nr 269) stanowisko re-
daktora objal Wojciech Zaleski; w 1937 roku (od nr 380) Tadeusz Gluzinski, a w 1938 roku
(od 295) Jan Korolec®3,

W kolumnie ,,Nasze ABC” zapisano, ze ,,przede wszystkiem trzeba wiedzie¢, znaé
stan faktyczny, potem dopiero ocenia¢ i sadzi¢. Pierwszem zadaniem dziennika jest infor-
mowaé. Znajac fakty, czytelnik sam, bez trudu zrozumie ich doniosto$é i znaczenie”3’,
W dalszej czg$ci skrupulatnie wyjasniono pochodzenie skrotu ,,ABC”, wywodzacego si¢
od stow: ,aktualnie”, ,bezpartyjnie” i ,,ciekawie”. Aktualno$¢ dziennika miata polegaé
na $ledzeniu biezacych wydarzen spoteczno-politycznych, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem ,,dokonywujacych si¢ wielkich wydarzen”. Przypominano, ze cz¢$¢ spoteczenstwa,
ale takze 1 stronnictw politycznych wcigz mentalnie tkwi w okresie zaborow, co przektada
si¢ na upraszczanie wspotczesnosci oraz rozpamigtywanie zaszlosci historycznych. Taki
stan rzeczy powstrzymywal rozwoj nie tylko panstwa, ale takze jednostki: ,,Nie mozemy
by¢ zap6znieni, musimy potrafi¢ co$ wiecej anizeli zamkna¢ si¢ w ciasnem kotku spraw
najblizszych albo pokornie odgrzewaé resztki starych potraw u obcych stotow”3%8, Z tego
powodu pismo powinno by¢ takze apolityczne, bezpartyjne i zamiast wspomagac realizacje
konkretnych zabiegow politycznych powinno stuzy¢ polskiemu spoteczenstwu, ,,majacy
przywilej pisania o wszystkiem prawdy catkowitej”. Wspominana bezpartyjno$¢ nie mogta
by¢ utozsamiana z brakiem programu. Misja ,,ABC” byto ,,Narodowi Polskiemu zapewni¢

w Rzeczypospolitej Polskiej stanowisko wladcy rzeczywistego”®*. Gazeta dazyta do tego

336 A. Dawidowicz, E. Maj, A. Szwed-Walczak, dz. cyt., s. 32.

337 Nasze ABC, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 1, 24 wrze$nia 1926, s. 2.
338 Tamze.

339 Tamze.
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by by¢ dziennikiem ciekawym, aby méc dotrze¢ do czytelnikow, ktorzy nie sg obojetni na
to co czytaja i potrafia samodzielnie wyciaga¢ wnioski>*.

Pod szyldem ,,ABC” ukazywaly si¢ powigzane z nim periodyki. W winiecie organu
centralnego podano zasi¢g oddziatywania: Warszawa, Czgstochowa, Kalisz, Piotrkéw Try-
bunalski, Wtoctawek. W niektorych miejscowosciach powstawaty specjalne biura pra-
sowe, ktore zajmowaty si¢ tylko uzupetnianiem o lokalne tresci ogloszenia ostatniej strony
dziennika przestanego ze stolicy. Andrzej Paczkowski wyliczyt, ze do 1931 roku powstato
az 14 takich mutacji, z ktorych kazda miata profil narodowy, a po 1934 roku narodowo-
radykalny. Wéréd nich wymieni¢ nalezy m.in.:

e _ABC” Bialystok,

e ABC” Kalisz,

e ABC” Wilno,

e _ABC” Brze$¢ nad Bugiem,
e _ABC” Krakow,

e . ABC” Koto**.

W latach 1926-1934 ,,ABC Pismo Codzienne” stanowito organ Obozu Wielkiej
Polski (OWP), organizacji powstatej 4 grudnia 1926 roku z inicjatywy Romana Dmow-
skiego, majaca na celu zjednoczenie ideowych przeciwnikdw sanacji. Pismo krytykowato
dziatania polityczne i gospodarcze obozu rzadzacego: ,,ro0zne systemy rzadzenia majg rozne
zalety 1 wady. ,,Najgorsza jednak wada odpowiedzialnego polityka 1 m¢za stanu jest brak
zdecydowania”®*, W drugim numerze ,,ABC” odniesiono si¢ do aktualnej sytuacji poli-
tycznej w kraju i postawiono przed czytelnikiem pytanie retoryczne: ,,Jaki system rzadow
panuje obecnie w Polsce?”. Odpowiedzi udzielono niemal od razu: ,,Pomyslcie chwilg,
a zrozumiecie, ze odpowiedz na to pytanie zaleze¢ bedzie od chwili i ... okoliczno$ci. Aby
nie siggac dalej wystarczy wskaza¢ na zupelny brak okreslonych zasad i systemu w poste-
powaniu zar6wno rzadu, jak i sejmu w ciagu ostatnich dni. Zamiast okreslonych linji —

btakanie sie, szukanie po omacku, przeoczanie... Chaos”3%,

340 Tamze.

341 A, Paczkowski, Prasa polska ..., s. 115; A. Dawidowicz, E. Maj, A. Szwed-Walczak, dz. cyt., s. 44-45.
342 70b. Oboz Wielkiej Polski, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 71, 4 grudnia 1926, s. 2; R. Dmowski, Obdz
Wielkiej Polski, Warszawa-Lublin 1994; Z. Kaczmarek, Obdz Wielkiej Polski. Geneza i dziatalnosé¢ spo-
teczno-polityczna w latach 1926-1933, Poznan 1980; T. Bielecki, Od Obozu Wielkiej Polski do Stronnictwa
Narodowego, w: Pamigci Romana Dmowskiego, Warszawa 1939, s. 56; Nasze ABC, ,,ABC Pismo Co-
dzienne”, nr 2, 25 wrze$nia 1926, s. 2.

343 Nasze ABC, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 2, 25 wrze$nia 1926, s. 2
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28 wrzesnia 1926 roku pojawit si¢ artykut ,,Z Sejmem albo bez Sejmu!”, w ktérym
odnotowano: ,,W naszem zyciu politycznem zaczynajg si¢ dzia¢ rzeczy wrecz niesamowite.
Chodzi mianowicie o to, ze w tej chwili nikt wlasciwie nie moglby z cata pewnoscia i po-
czuciem odpowiedzialnosci powiedzie¢, jaki jest system rzadow w Polsce. Bo z jednej
strony utrzymuje si¢ przy zyciu Sejm, ktéry ma liczne, bardzo liczne braki, a przede wszyst-
kiem ten brak zasadniczy, ze jest rozbity i chaotyczny, z drugiej jednak strony Rzad z tym
Sejmem nie liczy sie. utrzymujac formalnie system rzadow parlamentarnych”3#4,

W dzienniku ,,ABC” wykorzystywano rozmaite formy informacyjne i publicy-
styczne. Siggano po artykuly wstepne, relacje, komentarze, notatki, sprawozdania i felie-
tony. W ciekawym, rzeczowym tonie prezentowano biezace zagadnienia polityczne gospo-

darcze i spoteczne®®

. Od czasu do czasu publikowano takze wywiady z Pitsudskim. Jeden
z najstynniejszych przedrukowano z ,,Gazety Polskiej”. Rozmowa zastugiwala na uwage
dziennika opozycyjnego, poniewaz Pitsudski negatywnie skomentowat postawe Bogu-
stawa Miedzinskiego, Owczesnego redaktora ,,Gazety Polskiej”, ktory ten stynny wywiad
przeprowadzal. Juz nastgpnego dnia, na pierwszej stronie ,,ABC” pojawila si¢ informacja,
ze Bogustaw Miedzinski, skrytykowany w trakcie wywiadu przez marszatka udatl si¢
na urlop, poniewaz ,,jest po czem odpoczywac¢”. Chodzilo o uwage, jaka Pitsudski skiero-
wat do Miedzinskiego, ktora miata godzi¢ w jego umiejetnosci dziennikarskie i polityczne:
,,Pan, jako posetl, postawil pytanie po poselsku — tj. tak, ze odpowiedzie¢ na nie sposob;
albowiem poset do Sejmu jest stworzony na to, azeby ghupio pytat i ghupio mowit” 34,
W trakcie rozmowy marszatek negatywnie wypowiadat si¢ takze na temat ustawy zasadni-
czej z marca 1921 roku: ,,przy posiadaniu tak niechlujnej Konstytucji, ktora $mierdzi chle-
wem poselskim. Wie Pan, nieraz styszatem o najrozmaitszych sposobach ujmowania Kon-
stytucji 1 szukaniu oparcia dla swoich twierdzen czy zadan jakoby na naszej Konstytucji.
A jatego, prosze Pana, nie nazywam Konstytucja, ja to nazywam Konstytuta. [ wymyslitem
to stowo, bo ono najblizsze jest do prostituty. Gdy w szanownym waszym sejmie autory-
tetami prawnymi sg jakie$ kauzyperdy w rodzaju Labermana, albo jakie$ ciemne indywi-

dua, w rodzaju napedzonych ztodziei, 0 — prosz¢ Pana — mozliwg jest i taka interpretacja;

344 7 Sejmem albo bez Sejmu!, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 5, 28 wrzesnia 1926, s. 1.

345 Zob. m.in. Czy Sejm bedzie rozwigzany? Przedstawiciel ,,ABC” pyta i bada, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr
7, 30 wrzesnia 1926, s. 1; Powazna grozba nad polskiem rzemiostem. Nie mozna pozbawié¢ ludzi prawa do
pracy, ,,ABC Nowiny Codzienne”, 7 stycznia 1935, nr 7, s. 4.

38 Wywiad z premjerem Pitsudskim, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 238, 27 sierpnia 1930, s. 3; Urlop p. Mie-
dzinskiego, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 239, 28 sierpnia 1930, s.1.
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ale ona prawng nie jest 1 nikt tego przyjac¢ jako prawo nie jest w stanie. Ten system nala-
mywania Konstytucji do roznych potrzeb czyni¢ musi z Konstytucji zwyczajng dziewke —
i tego dopuszcza¢ nie wolno™*'.

W dzienniku ,,ABC” negatywnie wypowiadano si¢ na temat rzagdow sanacji. W tym
celu publikowano krytyczne artykuty oraz humor polityczny uderzajacy w postgpowanie
obozu zwigzanego z Jozefem Pitsudskim. Jedng z form reakcji na biezgce wydarzenia po-
lityczne byly wierszyki satyryczne uderzajace w ob6z rzadzacy. Henryk Stanistaw Harten
w bajce zatytutlowanej ,,Przyczyna” pisat:

Henryk Stanistaw Harten, ,,Przyczyna”

— Czemu u was nie byto wczoraj ani stowa?
— O czem? — Rocznica. — Jaka znéw? — Majowa;

Cztery lata... — Bo widzisz, gdy jest nieskoniczenie

Przykrq — prawda — czasami — lepsze jest... milczenie®®,

W ironiczny sposob komentowano takze wydarzenia polityczne, w ktorych uczestniczyt
Marszatek, szczegdlng uwage zwracano jednak na jego wspotpracownikéw. Krytykujac
wrecz bezgraniczne zaufanie i postuszenstwo wobec Pitsudskiego®*. Jedng z ciekawszych
karykatur opublikowano 1 kwietnia 1932 roku na ,,prima aprilis”. Pod humorystycznym
rysunkiem, na ktory sktadaly si¢ cztery mniejsze ilustracje dodano odnosniki. Rysunek
pierwszy mial przedstawia¢ Tadeusza Boya-Zelenskiego ,,podobno p. Boy oddawat si¢ na-
migtnie praktykom religijnym”, drugi ,,skonfiskowano numer Gazety Polskiej”, trzeci ,,sto-
lik w kawiarni europejskiej stoi pustkami”, czwarty ,,schwytano wreszcie dzi$ t.zw. nie-
znanych sprawcow” (zob. rys. 5). Czytelnicy ,,ABC” doskonale zdawali sobie sprawg, z
faktu, Ze Boy-Zelenski nie uczestniczyt w praktykach religijnych, a ,,Gazeta Polska”, jako
organ prasowy grupy pomajowej nie podlegata konfiskatom, w przeciwienstwie do dzien-

nika ,,ABC”, ktére konfiskowano regularnie.

3 Wywiad z premjerem..., s. 3.
348 H, S. Harten, Przyczyna, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 131, 12 maja 1930, s. 2.
349 ABC Pismo Codzienne”, nr 95, 1 kwietnia 1932, s. 1.
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Rys. 5. ,,W dniu dzisiejszym...” — karykatura biezacych wydarzen politycznych

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 95, 1 kwietnia 1932, s. 1.

W gazecie ,,ABC” wspominano o rozwoju ruchu narodowego, a takze o represjach,
jakie spadaty na sympatykow i cztonkow tej organizacji. Obszernie informowano o napa-
dzie na Jerzego Zdziechowskiego, a Stanistaw Stronski krytykowal oboz sanacyjny, a jego
dziatania polityczne nazywano ,,rozgardiaszem”, analizowano przygotowania do rozpisa-
nia pozyczki wewnetrznej, omawiano takze wydarzenia migdzynarodowe, w tym konfe-
rencj¢ londynskg oraz zagadnienia historyczno-polityczne, podkreslano znaczenie niepod-

legtosci w zyciu kazdego narodu®>°.

30 Sledztwo w sprawie napadu na p. Zdziechowskiego. Badania oficeréw. W reku wladz sq nici calej sprawy,
,ABC Pismo Codzienne”, nr 12, 5 pazdziernika 1926, s. 1; St. St., Partacze, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr
364, 13 grudnia 1932, s. 2; Rozgardjasz w sanacji, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 246, 3 wrzesnia 1930, s. 1;
Pozyczka wewnetrzna bedzie rozpisana w bliskim czasie. Urzednicy majg subskrybowaé w wysokosci 1-mies.
pensji, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 252, 1 wrze$nia 1933, s. 1; Mussolini i Laval radzq w Rzymie nad poko-
jem Europy, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 7, 7 stycznia 1935, s. 7; Zasada nr 6. Konferencja londynska to
martwy noworodek, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 192, 7 lipca 1933, s. 3; S. Grabski, Kresy i narodowosci.

Pycha osobista i intrygii koterji wielce zaszkodzily Polsce, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 192, 13 lipca 1930,
s. 3.
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W lipcu 1930 roku na tamach ,,ABC” pojawit si¢ artykut ,,Kajdany dyktatury i de-
spotji gotuje ,, Kapituta Zwigzku Orta Biatego” dla spoteczenstwa polskiego”. W tekscie
wspomniano, ze ,,0w zakonspirowany pan, ktory chce bra¢ spadek polityczny po ,.komen-
dancie”, uknut spisek, ktory zmierza do:

1) Do pozbawienia spoteczenstwa parlamentu,

2) Do narzucenia mianowanego Sejmu, do ogloszenia dyktatury, ktora by zapew-

nita jemu i jego klice state rzady w panstwie,

3) Do zaprzegnigcia narodu w jarzmo despotji. (...) Pomylency? Nie. Cynicy, kto-

rzy nie chca odej$é od ztobu3L,

Nie unikano mocnych stow, a przypominajac, ze ,,takich dziwnych, chorych ludzi
mamy u siebie cata, wielkg gromade. W okresie tworzenia si¢ form wewnetrznego zycia w
Polsce, ludzie ci mieli wptyw decydujacy. Oni urzadzali Polske, ich dzietem byl hyper-
demokratyczny ustrdj panstwa, ich prawowitem dzieckiem jest tak zwane sejmowtadztwo.
(...) Chora walka z wtasnem ciatem doprowadzita ich do zamachu majowego. Po zamachu
posiedli nieograniczong niemal wladzg, mieli w reku wszystkie mozliwosci. Gospodaro-
wali, nie pytajac nikogo o zdanie, przez cztery lata”32,

W redakcji nie zajmowano si¢ wylacznie negatywnymi politycznymi komenta-
rzami, dgzono do zwrocenia uwagi mtodych na program partii narodowej. W marcu 1933
roku w ,,ABC” opublikowano ankiete ,,Mtodziez o sobie”, w ktorej szukano odpowiedzi
na dwa pytania®?:

1) ,Jakie widzimy r6znice miedzy nami a starszem pokoleniem?”’

2) ,Jak zapatrujemy si¢ na kryzys?”

W kilku kolejnych numerach dziennika umieszczano otrzymane odpowiedzi.
W ten sposdb, na tamach gazety, mogli wypowiedzie¢ si¢ miodzi, wyksztatceni ludzie,
wkraczajacy na rynek pracy i probujacy odnalez¢ si¢ w trudnych warunkach ekonomiczno-
spotecznych. Jednym z nich byt Wojciech Wasiutynski, 23 letni magister prawa, zwigzany
z OWP stwierdzit, ze kryzys jest poczatkiem nowej epoki, a od czaséw humanizmu w Eu-
ropie stale pogtebia si¢ kryzys destrukcyjny wynikajacy z tego, ze obalono gospodarczy,

moralny i spoteczny porzadek $redniowiecza. Natomiast lichwiarze, warstwa spoleczna

B W 6smq rocznice zwyciestwa nad Niemcami i odzyskania niepodlegtosci, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 48,
11 listopada 1926, s. 1-2.

%28, S., Nasze ABC. Walka z wtasnym cieniem, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 239, 28 sierpnia 1930, s. 1.

33 Ankieta ,, Mlodziez o sobie”. Wchodzgc w zycie — wchodzimy w szeregi bezrobotnych, wiec wszyscy jeste-
smy rewolucyjni, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 87, 26 marca 1933, s. 3.
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najbardziej pogardzana, zostali ,,wladcami $wiata”. Wasiutynski byt zdania, ze w niepod-
leglej Polsce funkcjonuja obok siebie dwa pokolenia: heretycy i ortodoksi. Heretycy tworza
nowa religi¢, nowa parti¢, nowa konstytucje, poniewaz ,,ideatem jest by¢ dobrym oficerem
poteznego ruchu ideowego”. Ortodoksja w jego mniemaniu byta zupetnie czyms$ innym.
Ortodoksi przejawiata si¢ tym, ze mtodzi narzekali na niedolestwo, takze polityczne, star-
szego pokolenia, a stworzony przez nich porzadek gospodarczy, polityczny i spoteczny
postrzegali jako kruchy i niepewny. Tylko dwie wartos$ci, nazwane w artykule ,,dogma-
tami”, pozwalaly z nadzieja patrze¢ w przyszto$¢. Te dwa filary to religia i naréd. Ankie-
towany przepowiadat koniec ,,kultury szlacheckiej” 1 ,,kultury warstw spotecznych” oraz
poruszyl problem bezrobocia wérdd osob mtodych. Przypomnial, ze dawniej skonczone
studia gwarantowaty wejscie w szeregi uprzywilejowanych: adwokatow, lekarzy, urzedni-
kéw, natomiast teraz osoby wyksztatcone zasilajg czesto szeregi bezrobotnych. Autor od-
pieral takze zarzuty o to, ze jego poglady mozna utozsamia¢ z komunistycznymi, poniewaz
»komunizm jest rewolucyjny, ale jego rewolucyjnos¢ polega na usunigciu resztek tego,
co niszczyto ostatnie wieki. Nasz rewolucjonizm polega na usunigciu ogromne;j iloéci tego,
co wieki ze soba przyniosty. Jest to rewolucja glebsza i wieksza”%*,

Opublikowane odpowiedzi sugerowaly radykalizacj¢ treSci przedstawianych na ta-
mach ,,ABC”. Redakcja okre$lita je mianem radykalno-lewicowych. W ankiecie nie uczest-
niczyli mlodzi zwigzani z ugrupowaniami socjalistycznymi 1 komunistycznymi. Wsrdod an-
kietowanych pojawity si¢ glosy, ze mtodzi to ta cz¢s¢ spoleczenstwa, ktoéra wcigz poszu-
kuje nowych drog i lepszych rozwiazan, a kryzys gospodarczy wzmocnit te dazenia, do-
prowadzil do pauperyzacji spoteczenstwa, ale i jego demokratyzacji®>®.

Po delegalizacji OWP dziennik na biezaco relacjonowat poczynania Stronnictwa
Narodowego. Z czasem prezentowane tresci stawaty si¢ coraz bardziej radykalne. 15 kwiet-
nia 1934 roku opublikowano Deklaracje programowg Obozu Narodowo-Radykalnego,
pod ktorg podpisy ztozyli m.in. Wojciech Zaleski, Tadeusz Todtleben, Tadeusz Gluzinski,
czy Jan Jodzewicz>%®.

W Deklaracji postulowano, aby w granicach Polski znalazty si¢ wszystkie tereny

zamieszkiwane przez ludno$¢ polska, ktore zostaly utracone w wyniku rozbiordéw, a na

34 Tamze.

35 8, Rudnicki, Oboz Narodowo-Radykalny. Geneza i dziatalnosé¢, Warszawa 1985, s. 176.

3%6 Deklaracja programowa Obozu Narodowo-Radykalnego, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 102, 15 kwietnia
1934, s. 3; zob. W. J. Muszynski, Obéz Narodowo-Radykalny i Organizacja Polska — zarys dzialalnosci
przedwojennej (1933-1939), w: Oboz narodowy w obliczu dwoch totalitaryzmow, red. R. Sierchuta, War-
szawa 2010, s. 14-15.
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obszarze ktorych Polacy stanowig wigkszos$¢. Panstwo nalezalo budowa¢ w duchu narodo-
Wym, a najwazniejsza pozycje powinni w nim zajmowa¢ Polacy. Zydom i Niemcom od-
mawiano praw politycznych, poniewaz mniejszo$ci te uznawano za niezdolne do asymila-
cji. Sugerowano przyznanie im tymczasowego obywatelstwa, a nastepnie usunigcie z Pol-
ski. Biatorusini i Ukraincy mieli dysponowa¢ peinig praw. Podstawg funkcjonowania go-
spodarki miat by solidaryzm spoteczny i wlasno$¢ prywatna. Oboz Narodowo-Radykalny
(ONR) silng pozycje mial tylko w Warszawie. W czerwcu 1934 roku zgromadzit okoto
5 tys. czltonkéw sktadajacych si¢ gtownie z bylych czionkow Obozu Wielkiej Polski.
Znaczng cz¢$¢ Stronnictwa Narodowego zasilata szeregi ONR. Nie zwalczaty go poczat-
kowo wiadze sanacyjne, liczac Ze jego dziatalnoéé ostabi Stronnictwo Narodowe3®’.
Dalsza radykalizacja tresci publikowanych na famach ,,ABC” wigzata si¢ posrednio
z uwolnieniem 19 wrzes$nia 1934 roku z Berezy Kartuskiej m.in. Bolestawa Piaseckiego
i Henryka Rossmana. Obaj szybko przystapili do pracy uwazajac, ze sa najlepszymi kan-
dydatami na przywodce dziatajacego niejawnie ugrupowania. Po podziale ONR w kwietniu
1935 roku wyodrgbnione grupy nazywano ,,rossmanowcami” i ,,bepistami”, jednak popu-
larno$¢ zdobyty nazwy wywodzace si¢ od konkretnych tytutéw prasowych. W przypadku
obozu Henryka Rossmana bylo to ,,ABC”, natomiast Bolestawa Piaseckiego ,,Falanga”.
Pisma te miatly charakter propagandowy, pozwalaty na prowadzenie potlegalnej dziatalno-
Sci organizacyjnej skupiajacej okreslone grupy zwolennikow. Wojciech Muszynski sadzit
nawet, ze do roztamu doprowadzity nie tyle roznice w §wiatopogladzie, a osobiste aspiracje
Piaseckiego®®. W 1938 roku na tamach ,,Falangi” Zygmunt Dziarmaga, wspotpracownik
Piaseckiego, pisal: ,,Wielkiej Polski nie mozna wybtaga¢ ani wyszachrowa¢. WIELKA
POLSKE TRZEBA ZDOBYC. My Ja zdobedziemy!”%*. Grupa zwigzana z Henrykiem
Rossmanem byta tajng kontynuacjg programowa ONR z czasoéw jej legalnej dziatalnos$ci.

W jej sktad weszli niemal wszyscy sygnatariusze Deklaracji ideowej ONR3®°,

37W. J. Muszynski, dz. cyt., s. 14-18.

38 B, Grot, Nacjonalizm chrzescijanski. Mysl spoteczno-panistwowa formacji narodowo-katolickich w Dru-
giej Rzeczypospolitej, Krakow 1991, s. 235; J. M. Majchrowski, Obéz Narodowo-Radykalny — okres dzialal-
nosci legalnej, ,,Dzieje Najnowsze” 1976, nr 3, s. 53—70; Szerzej na temat roztamu zob. m.in.: K. Kawecki,
Dziatalnosé¢ i mysl spoteczno-polityczna Obozu Narodowo-Radykalnego ABC 1934-1939, Warszawa 2000;
S. Rudnicki, Falanga. Ruch Narodowo-Radykalny, Warszawa 2018; Z. Przetakiewicz, Od ONR-u do PAX-u,
Warszawa 1994; J. Engelgard, Bolestaw Piasecki 1939-1956, Warszawa 2015; A. Dudek, G. Pytel, Bolestaw
Piasecki. Proba biografii politycznej, Londyn 1990, s. 47-48; W. J. Muszynski, dz. cyt., s. 262.

39 7. Dziarmaga, Wielkg Polske trzeba zdoby¢, ,,Falanga. Pismo Narodowo-Radykalne”, nr 15, 14-17 kwiet-
nia 1938, s. 1.

360 W. J. Muszynski, dz. cyt., s. 20, 24.
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Od 1 stycznia 1935 roku dwa dzienniki ,,ABC” i ,,Nowiny Codzienne” polaczyty
si¢ tworzac pismo ,,ABC Nowiny Codzienne”. Gazeta kosztowata 10 gr, w prenumeracie
2,90 zt miesiecznie i ukazywata si¢ w godzinach porannych. Gazete wydawata Spotka Wy-
dawnicza ,,Zjednoczenie”, a od potowy 1936 roku Spotka Wydawnicza ,,ABC”. Przez pe-
wien czas w winiecie dziennika pojawiat si¢ znak graficzny ze stylizowanym obrazem reki
(przedramienia) trzymajacej miecz. Oprdocz tego, w pierwszym numerze ,,ABC Nowiny
Codzienne” Zapewniano, ze dotychczasowe dziaty i kolumny nie tylko zostang utrzymane,
a wrecz rozbudowane. Nie zapominano takze o czytelnikach w terenie. Z my$la o nich
zdecydowano si¢ przygotowywac ,,specjalne wydanie prowincjonalne”, po to, aby kazdego
ranka mogli otrzyma¢ swoj numer pisma réwnoczesnie z czytelnikami warszawskimi.
Staty tygodniowy dodatek ,,ABC Literacko-Artystyczne” przeobrazit si¢ w tygodnik ,,Pro-
sto z Mostu”, ktorego redaktorem naczelnym zostat Stanistaw Piasecki®?.

Wedhig wydawnictwa polaczenie obu pism nastgpito przede wszystkim w trosce
0 czytelnikow, poniewaz cena dziennika zostala obnizana, co stanowilo odpowiedz
na czasy kryzysu. Podkres$lano takze, ze liczba stalych wspoétpracownikow wydawnictwa
zwigkszyla si¢, a to mialo zagwarantowa¢ wyzszy poziom tekstu, zapewniajac dostep do
bogatego materiatu informacyjnego 1 publicystycznego. Dziennik ,,ABC Nowiny Co-
dzienne” byl najwazniejszym organem prasowym grupy Rossmana. ,,ABC Nowiny Co-
dzienne” wielokrotnie konfiskowano, a cenzorzy wnikliwie analizowali niemal kazdy ar-
tykut pojawiajace sie w dzienniku®%2,

W pierwszym numerze ,,ABC Nowin Codziennych” poinformowano, ze dziennik
aspiruje do miana pisma niezaleznego i narodowego, a dodatkowo wszelkie problemy spo-
teczno-gospodarcze, przed jakimi stoi panstwo polskie, zostang przeanalizowane ,,pod
ostrym katem”. Redaktorem naczelnym pozostat Stanistaw Strzetelski. W skiad redakcji
weszli takze m.in. Zdzistaw Broneel, Ludwika Ciechanowiecka, Marian Grzegorczyk,
Michatl Kondracki, Maria L. Kriigerowna, Adolf Nowaczynski, Stanistaw Piasecki, Wiktor
Podoski, Stanistaw Stronski, Bolestaw Zawadzki i Stanistaw Zaremba3%3.

Dla ,,ABC Nowiny Codzienne” pisywali takze Aleksander Sendlikowski 1 Jan Ko-

rolec. W lipcu i sierpniu 1934 roku ten ostatni, postugujac si¢ pseudonimem ,,Jan Prus”

361 ABC Nowiny Codzienne”, nr 2, 2 stycznia 1935, s. 8; Spétka Wydawnicza ,,ABC”, ,,ABC Nowiny Co-
dzienne”, nr 269, 19 wrzesnia 1936, s. 1; ABC — Nowiny Codzienne za 10 groszy ..., s. 2; R. Letocha, ,, Prosto
z mostu” — pismo i srodowisko, W: Prasa Narodowej Demokracji ..., s. 111.; M. Tobera, Antyskamandryta
(Stanistaw Piasecki), ,,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej” 1992, nr 3-4, s. 188-189.

362 ABC — Nowiny Codzienne za 10 groszy rano, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 1, 1 stycznia 1935, s. 2.
W. J. Muszynski, dz. cyt., s. 20-24.

363 Tamze.
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opublikowal artykuty, w ktorych charakteryzowat poglady, zadania i cele ONR. Zwracat
szczegblng uwage, ze to jaki ustrdj polityczny obowigzuje w konkretnym panstwie w duzej
mierze zalezy od formy gospodarki. Korolec nie formutowal zasad na jakich powinna opie-
ra¢ si¢ polska gospodarka, poniewaz jak twierdzil trwaja prace nad konkretnym progra-
mem. Za pewnik uznawat jednak konieczno$¢ interwencjonizmu panstwowego>®4,

Radykalny, antysemicki pisma ujawniono bardzo szybko. Na jego tamach informo-
wano m.in. o cérkach znanych t6dzkich przemystowcow, ktore okazaty si¢ zwolennicz-
kami komunizmu. Informowano takze, ze wedtlug przeprowadzonych badan naukowych
mtodziez zydowska nie tylko nie jest zdolniejsza od polskiej, ale jest dla niej wrecz szko-
dliwym towarzyszem”. Oprocz tego w kolumnie ,,Zagadki rasy” szukano odpowiedzi
na pytanie ,,Do jakiej rasy nalezysz?” oraz opisywano ,.charakterystyczne cechy rasowe
10 ras ludnosci europejskiej”. Chetnie informowano takze o przypadkach pozbawienia Zy-
dow majatku, pracy itp. W 1936 roku podawano nawet do wiadomosci informacje, ze Ma-
rian Dabrowski wyrzucit z pracy dwoch pracownikow: ,.jak stycha¢ z dniem 1 stycznia
wypowiedziano umowy wspotpracownikom |.K.C. narodowosci zydowskiej. P. Marian
Dabrowski ma dobry wech”3®,

W dzienniku stale propagowano hasta zachgcajace do wspierania polskiego prze-
mystu i kupiectwa oraz pomijanie Zydéw w transakcjach handlowych. Wsrod nich wymie-
ni¢ nalezy:

e Popieraj przemyst polski a dasz prace bezrobotnym”,

e _ABC walczy o sprawiedliwo$¢ spoteczng”,

o Tylko zwycigstwo idei narodowo-radykalnej obroni Polske przed ko-
mung”,

e _Niech zyje idea narodowo-radykalna! Precz z sanacja! Precz z zydoko-
mung!”,

e . Precz z,naprawianiem” sanacji! Zagdamy nowego tadu!”,

e, Ani grosza zydom! Zakupy $wiateczne tylko u Polakéw!”,

e , Zlotdbwka wydana w firmie chrzescijanskiej, wzbogaca Polske, wydana

w firmie zydowskiej, wzbogaca Palestyne, lub wzmacnia komung”,

364 S Rudnicki, Obéz Narodowo..., s. 259.

365 Cérki znanych przemystowcow zydowskich jako agitatorki komunistyczne, ,,ABC Nowiny Codzienne” nr
21

2 stycznia 1935, s. 6; Mlodziez polska — zdolniejsza od zydowskiej, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 3, 3 stycz-
nia 1935, s. 8; Do jakiej rasy nalezysz?, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 4, 4 stycznia 1935, s. 8; ,,ABC Nowiny
Codzienne”, nr 348, 5 grudnia 1936, s. 1.
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e _ABC nie przyjmuje zydowskich ogloszen i bojkotuje zydowskie biura
ogloszen’3%®,

W lutym 1937 roku na tamach ,,ABC Nowiny Codzienne” poréwnano narod zy-
dowski do ,,narodu-kaleki”. W tekscie pojawily si¢ nawet rozwazania na temat tego,
ze skoro od ponad 2000 lat Zydzi nie maja swojej ziemi, swojego panstwa, to czy rzeczy-
wiscie zastugujg na miano narodu. Jan Korolec, autor artykutu, stwierdzit jednak, ze sa
to wnioski zbyt radykalne, pewnym natomiast jest, ze ,,narod zydowski jest narodem nie-
normalnym (...), ktoéry nie posiada wtasnej ziemi, wtasnej panstwowosci moze by¢ utoz-
samiany z cztowiekiem pozbawionym nog”. Stwierdzit takze, ze mniejszo$¢ zydowska
to ludzie posiadajacy duze braki moralne, okre§lane mianem ,,defektu”, ktorzy doskonale
opanowali umieje¢tnosci wrecz masowego przenoszenia si¢ z jednego panstwa do innego.
Redaktor byt zdania, ze ,etyka zydowska jest dziwolagiem etycznym, ktéry mogt si¢
wytworzy¢ tylko w narodzie kalekim, pozbawionym wiasnej ziemi”. Cztonkowie narodu
zydowskiego zostali opisani, jako posiadajacy przeciwstawne cechy jednoczes$nie, czyli
m.in.: ,,plaszczenie si¢ i zuchwalstwo”, ktore sprawiaja, ze ,,zydzi” nie potrafig zbudowacé
nic konstruktywnego 1 pozytywnego, a wrgcz burzg zastany porzadek spoteczny. Korolec
wyjasnit takze, ze sprawa priorytetowq stato si¢ znalezienie takiego rozwigzania, ktére po-
zwoliloby pozby¢ si¢ ich z Polski, a w dalszej kolejnosci pozwoli¢ im ,,na jakims ustroniu,
daleko od innych narodow $wiata, zeby wreszcie zwigzali si¢ z jaka$ ziemig na stale. (...)
by nie mieli pokusy platania si¢ po catym §wiecie”. Powyzsze tezy Jan Korolec powtorzyt
i wzmocnit w broszurze ,,Ustréj polityczny narodu’3¢’,

Poglady Jana Korolca byty radykalne. Uwazal on, ze zydowskie wptywy intelektu-
alne sa zbyt duze 1 nalezy je jak najszybciej wypleni¢, albo przynajmniej umozliwi¢ naro-
dowi zorientowanie si¢, ktora mysl powstala w gltowie Polaka, a ktora nalezata do zyda.
Dziatacze 1 zwolennicy Uwazali, ze zydzi odgrywaja zbyt duza rolg w polityce, medycynie,
prasie, teatrze, literaturze i na uniwersytecie. Inny dziennikarz ,,ABC” Tadeusz Gluzinski
powotat si¢ na przyktad Francji i Hiszpanii, gdzie wtadza pochodzila nie od zydow francu-
skich czy hiszpanskich, a od samych Francuzow i1 Hiszpanow. Gluzinski przypominal,

ze ,,Polak musi czu¢ po polsku, mysle¢ po polsku, chcie¢ po polsku, a — co najwazniejsze

366 ABC Nowiny Codzienne”, nr 351, 8 grudnia 1936, s. 1; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 34, 1 lutego 1939,
s. 4; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 180A, 19 czerwca 1938, s. 12; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 359, 1
grudnia 1938, s. 4; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 42, 6 lutego 1937, s. 1; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 44,
8 lutego 1937, s. 1; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 347, 4 grudnia 1936, s. 1; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
348, 5 grudnia 1936, s. 1.

37, K., Naréd-kaleka, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 48, 10 lutego 1937, s. 1; zob. J. Korolec, Ustréj poli-
tyczny narodu, Warszawa 1938.
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— zy¢ po polsku. (...) i gdyby nawet jednego dnia wypleni¢ wszystkich zydow — pozostali-
by$my duchowo jakimi$§ ¢wierézydami”. Zachgcat on do catkowitego wyplenienia mysli
zydowskiej z przestrzeni publicznej. Jan Korolec zgadzat si¢ z tymi pogladami, dostrzegat
jednak potrzebe wprowadzenia pewnego etapu przejsciowego i sugerowal, aby dziatalnos¢
zydowska, czy to teatralna, czy prasowa, czy literacka byla zaznaczana, po to by Polacy
mogli tatwo zorientowac si¢ ktore artykuty, wiersze czy pomysty pochodza od Polaka
a ktore od ,,zyda”. Dodatkowo w artykule zasugerowano by kolorem zottym zaznaczac
dzieta wybitnych poetéw zydowskich, w tym Tuwima, Stonimskiego, Wittlina. Podobnie
nalezato oznaczac¢ ,,Wiadomosci Literackie”. Jednocze$nie jednak uwazat on, ze w okresie
przejsciowym, ze wzgledéw na wptywy intelektualne zydéw nalezy dziata¢ bardzo zacho-
wawczo wprowadzajac ,,skromne, dorazne zarzadzenia”. Ostatecznym rezultatem tych
dziatan miato by¢ opuszczenie Polski przez zydow>e,

Nie od razu formutowano radykalne postulaty usuniecia Zydéw ze szkol, polityki,
samorzadow. Informowano, zZe ,,zydzi” zajmuja wazne stanowiska, sa lekarzami, wykta-
dowcami i adwokatami. Sugerowano ograniczenie, a pozniej ich usuni¢cie z poszczegol-
nych grup zawodowych, poniewaz zabieraja prace polskiej mlodziezy®®®. W grudniu
1937 roku w ,,ABC” pojawit si¢ artykul, w ktorym mocno uderzono w wymienionych z
nazwiska Mieczystawa Michalowicza i Marcelego Handelsmana, polskich wykladowcow
okresu migdzywojennego oraz posrednio we wszystkich badaczy, naukowcdw, pracowni-
koéw akademickich pochodzenia zydowskiego. Wedlug bezimiennego autora ,,zydzi”
odkad to tylko byto mozliwe probowali opanowa¢ osrodki wiedzy i kultury, poniewaz
w ten sposob wplywali na decyzje i sposdb postrzegania §wiata spoteczenstw aryjskich.
Uwazat on, ze praca wykladowcy nie daje szybkich efektow, ale w dtuzszej perspektywie
pozwala na uformowanie postaw etycznych, moralnych, spotecznych i politycznych, wy-
godnych dla zydéw. W tekscie postawiono postulat ,,odzydzenia nauki polskie;j”,
jako pierwszego kroku do odrodzenia polskiego narodu: ,,Panowie Kotarbinscy i Michato-
wicze muszg na réwni z Handelsmanami znikna¢ z polskiej nauki”. 37° ,,0dzydzenie pol-
skiej nauki” bylo priorytetem. Na wyzszych uczelniach nie powinni pracowa¢ ani zydzi,

ani ,,zzydziali Polacy”. Autor byt jednak zasmucony faktem, Ze zwolnienie dobrze wy-

368 T, Gluzinski, Przewrot umystowy, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 349, 6 grudnia 1936, s.1-2; J. K., O
zottq tate, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 351, 8 grudnia 1936, s. 1-2.

389 Zahamowaé naptyw zydéw do adwokatury, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 194, 7 lipca 1936, s. 3.

370 Koniecznos¢ odzydzenia nauki polskiej. P.P. Michatowicze i Handelsmany muszq znikngé¢ z wyzszych
uczelni, ,,ABC Nowiny Codzienne” nr 349A, 2 listopada 1937, s. 4.
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ksztalconych Zydow nie rozwiaze problemu, poniewaz pozostang ,,zydowscy neofici”, kto-
rych trudno bedzie wykry¢ i wyeliminowa¢®’t. Zydoéw oskarzano takze o wszelkie nieko-
rzystne zjawiska jakie miaty miejsce w polskiej gospodarce, w tym inflacje, bezrobocie,
pauperyzacje spoteczenstwa itp.3"2

Przez jaki$ czas na pierwszej stronie dziennika drukowano cytaty, przemyslenia
albo fragmenty utworow atakujace mniejszo$¢ zydowska. Czes$¢ z nich pochodzita z bie-
zacych prac, odwotywano si¢ jednak nawet do tekstow z XVI wieku. Na pierwszej stronie,
obok tytutu, po prawej stronie wymieniano najwigksze wady Zydow, podkreslano koniecz-
nos$¢ usunigcia ich z ziem polskich, przypominajac, ze mniejszos¢ zydowska stanowi za-
grozenie dla panstwowosci 1 narodu polskiego. Wyrazenia ,,zyd”, ,,zydzi”, ,,zydowski” pi-
sano zawsze uzywajac matych liter, pokazujac w ten sposob krytyczny, negatywny stosu-
nek wobec wszystkich Zydow. Jednym z przywotanych fragmentoéw byta napisana w 1638
roku ,,Oekonomia albo porzadek zabaw ziemianskich”, autorstwa Wiadystawa Stanistawa
Jezowskiego, pochodzacy z 1638 roku:

Wiadyslaw Stanistaw Jezowski, ,,Oekonomia albo porzadek zabaw ziemianskich” (fragment):

Lepsze sq cztery grosze, a z rqk sprawiedliwych,
Nizeli dziesiec¢ groszy z zydowskich falszywych,
Rzecze: snadniej mi z zydem, anizeli z swoim.
Watpie, predzej oszuka i uciecze z Twojem,

Kto widzial niewiernego, by dotrzymywat wiary,
Kazdy mtody zyd szalbierz, jeszcze wigkszy stary®™.

Przypominano takze urywek z ,Victorii Deorum” Sebastiana Klonowicza
z 1600 roku, w ktorym autor oskarzat Zydow o natarczywos¢, przekupstwo, lichwe, wy-
zysk spoteczenstwa polskiego: ,,Zyd lichwa ciazy wielkim miastom, dziwnemi sity dobija
si¢ podtego zysku; przedaje wszystko: handluje woda, handluje powietrzem, handluje po-
kojem, frymarczy przedajnem prawem! A wszedzie, gdzie si¢ z handlem wcisnie, przymili
si¢ panujacym, aby zarzuci¢ sieci zwyklego sobie obtowu: szarpia go i obdzieraja urzed-
nicy, ale i on nawzajem, bo nikt, celnik nawet, nie ustrzeze si¢ jego forteloéw — tak wszyst-
kich nawet nagle o$lepi¢ moze ztoto™*",

Chetnie przypominano posta¢ Henryka Rossmana, a takze tekst slubowania ztozo-

nego przez dzialaczy ONR ,,ABC” nad jego grobem: ,,Sztandar Twdj §lubujemy Ci ponie$¢

71 Tamze.

%72 Kupiectwo musi popierac wytworczosé polskg, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 117A, 27 kwietnia 1938, s.
4, Zydzi wyzyskujq robotnice, 20 gr — za godzing pracy, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 118A, 28 kwietnia
1938, s. 5.

373 Cyt. za: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 318, 5 listopada 1936, s. 1.

374 ABC Nowiny Codzienne”, nr 101, 31 marca 1937, s. 1.
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dalej. Bez chwili wytchnienia, jak Ty! Walczy¢ o Polske zjednoczona, narodows, radykal-
nie odrodzong, sprawiedliwg, wolna, potezng i wielkg! Jak Ty wyrzec si¢ osobistych celow
I marzen i jak Ty — gdy zajdzie potrzeba — dla Ojczyzny zycie i zdrowie rado$nie poswiecic,
tak nam dopomoéz Bog!”3".

Oproécz tego wielokrotnie przypominano czytelnikom gléwne fundamenty na jakich

opiera si¢ dziennik oraz wartos$ci, ktore propaguje:

»Do Czytelnikow ABC!

Pamigtajcie, ze:

1) ABC jest niezaleznym pismem narodowym.

2) ABC walczy z zydami, komuna, sanacjg i masonerig.

3) ABC liczy w swoim zespole redakcyjnym czterech bytych wiezniow Berezy.
Sp. Henryk Rossmann byt pigtym bytym wigzniem Berezy, ktory wspotpraco-
wat z redakcja ABC. Dzi$ go nie stalo.

4) ABC be¢dac organem ruchu narodowo-radykalnego, walczy o nowy tad w Pol-
sce, oparty na zasadach sprawiedliwosci spoteczne;.

5) ABC jest pierwszym pismem w Polsce, ktore wypowiedziato bezwzgledng
walke dyktaturze zydowskiej w dziedzinie reklamy prasowej, zrywajac wszelki
kontakt z zydowskimi biurami ogloszen.

6) ABC glosi w sprawie zydowskiej program oddzielenia elementu polskiego od

zydowskiego we wszystkich dziedzinach i wysiedlenia zydow z Polski”3’®.

Zagadnienie usuniecia Zydow z przestrzeni publicznej wielokrotnie pojawiat sie
takze jako odpowiedz na wypowiedzi rzadzacych. W grudniu 1936 roku Wojciech Zaleski
odniost si¢ do opinii premiera Sktadkowskiego na temat rownosci wszystkich obywateli.
Postawil on teze, ze takie przemdéwienia s3 namacalnym dowodem, zZe rzad i naréd maja
zupetnie odmienne przekonania i dzieli je przepasé, a ,,s3 rzeczy, ktorych zdaje sig, sanacja
nigdy nie zrozumie”. Polacy 1 zydzi nie sg sobie rowni. Narod polski od pokolen pracowat
na to co obecnie posiada, walczyt w obronie ojczyzny i1 przelewat za nig krew. Z tego po-
wodu, Polakéw nalezy nazywac¢ gospodarzami, a zydow wytacznie gos¢mi. Nikt nie moze
pozbawi¢ gospodarzy prawa pozbycia si¢ nieproszonych i niemile widzianych gosci. Re-

daktor przypomnial, ze obowigzkiem rzadu nie jest wspierania zydow, a usunig¢cie

375 ABC Nowiny Codzienne”, nr 394A, 2 listopada 1937, s. 1.
376 ABC Nowiny Codzienne”, nr 101, 31 marca 1937, s. 1.
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ich z Polski. Autor przestrzegt, ze ,,jezeli zydzi wzniecg kiedys$ pozar w kraju to cata odpo-
wiedzialno$¢ za taki stan rzeczy spadnie na tych, ktérzy im rowne prawa przyznaja”>’"’.

W potowie 1938 roku Jan Korolec szukal odpowiedzi na pytanie ,,Kto jest zydem?”
W krotkim artykule na pierwszej stronie wyjasnit on, ze jeszcze kilkadziesiat lat wczesniej
funkcjonowato pojgcia Polaka wyznania mojzeszowego. Z czasem przestano postugiwac
si¢ takim wyrazeniem, poniewaz sprawa narodowosci zydowskiej zostala nierozerwalnie
niemal polaczona z wyznaniem mojzeszowym. Redaktor przestrzegat przed §lepym nasla-
downictwem definicji III Rzeszy, w mysl ktorej, ,,zydem” jest kazdy cztowiek, posiadajacy
cho¢by domieszke krwi zydowskiej albo ze ,,zydem” jest tylko ten, kto jest wyznawcg ju-
daizmu. Thumaczyl, Ze nie ma jednoznaczniej definicji i szuka¢ nalezy troch¢ po omacku,
natomiast ,,zydem bedzie ten kto ma w sobie cechy duchowe zydowskie*’8. Zwracal
uwagge, ze polskie spoleczenstwo nie moze spierac si¢ w kwestiach nazewnictwa i definicji,
kto jest ,,zydem”. Polacy powinni skupi¢ si¢ na usuwaniu ,,zydow”, zacza¢ nalezy od tych
jednostek, ktore bezsprzecznie s3 ,,zydami” — ,,jednostek najjaskrawszych”, czyli albo wy-
znaja wiare judaistyczna albo kiedy$ ja wyznawali, a z réznych wzgledéw porzucili®’®.
W tym samym numerze publikowano takze wynik ankiety, z ktérych wynikato, ze Polacy
chca odsung¢ ,,zydow” od uczestnictwa w wyborach, poczawszy od wyboréw samorzado-
wych. Zdaniem ankietowanych nalezato stworzy¢ oddzielne ,kurie dla zydow”*¢°. Rozpi-
sywano si¢ takze nad wnioskiem posta Stocha przygotowujacego projekt ustawy o ,,tym-
czasowym obywatelstwie zydowskim”38L,

Oprocz tematyki antysemickiej i narodowej w gazecie odnoszono si¢ takze do ak-
tualnych wydarzen politycznych, spotecznych i gospodarczych. We wrzesniu 1938 roku na
tamach ,,ABC” pojawit si¢ artykut ,, . Kto z kim walczy w ,,rodzinie” majowej?”. Autor,
prawdopodobnie Tadeusz Gluzinski, 6wczesny redaktor naczelny odniost si¢ do aktual-
nych wydarzen politycznych w Polsce. Przyznal, Ze sanacja, ktéra w maju 1926 roku za-

powiadala koniec podziatow spolecznych i uzdrowienie popadta w gleboki konflikt we-

wnetrzny 1 sama dla siebie czesto jest opozycja. Autor wyjasnit, ze w ,,Ozonie” niemal

$7TW. Z., Prawo gospodarza, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 346, 3 grudnia 1936, s. 1.

378 ). K., Kto jest zydem?, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 183 A, 22 czerwca 1938 s. 1.

879 Tamze.

380 Oddzielne kurie dla zydéw, ,,ABC Nowiny Codzienne”, 22 czerwca 1938, nr 183A, s. 3.

381 Obywatelstwo tymczasowe dla zydéw jako wstep do akcji wysiedlenczej, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
369A, 10 grudnia 1938, s. 1.
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od poczatku dostrzec mozna symptomy przesilenia. Jeden ob6z nazwano w artykule obo-
zem pik. Stawka, a drugi obozem ptk. Kwiatkowskiego®®2. Publikowano takze karykatury
przesmiewczo obrazujace decyzje polityczne Obozu Zjednoczenia Narodowego sugerujac,

ze nadaje si¢ on ,,do naprawy’38?

i ,,c0 chcecie od Ozonu? Nawet Stonce ma plamy”
(zob. rys. 6). W ten sposéb uderzano takze w ,,Gazete Polska” przypominajgc, ze ten tytut
prasowy, zwigzany z OZN przedstawia politykéw tego ugrupowania wytgcznie w sposob
pozytywny.

Rys. 6. ,,Plamy na sloncu” — karykatura, autor nieznany

Plamy na slosncn

Ots cin un dla S Relilamy
JCo choecle ) Nawe

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 177A, 16 czerwca 1938, s. 3.

,»ABC Pismo Codzienne” oraz ,,ABC Nowiny Codzienne” prezentowaty wysoki po-
ziom merytoryczny. ,,ABC Pismo Codzienne” to gazeta stworzona jako organ prasowy na-
rodowcdw. Publikowane tresci staly na wysokim poziomie, a dziennikarze i publicysci cel-
nie punktowali potknigcia sanacji. Omawiali takze najwazniejsze wydarzenia z kraju
1 ze $wiata. Po powstaniu ABC Nowiny Codzienne zapowiadano, ze poziom prezentowa-

nych tresci nie spadnie. Stalo si¢ jednak inaczej. Artykuty polityczne i komentarze gospo-

382 Walka w tonie regime u. Kto z kim walczy w ,, rodzinie” majowe;j?, ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 260 A,
3 wrzesnia 1938, s. 1; zob. szerzej: J. Majchrowski, Silni-zwarci-gotowi. Mys! polityczna Obozu Zjednoczenia
Narodowego, Warszawa 1985.

383 _ABC Nowiny Codzienne”, 19 czerwca 1938, nr 180A, s. 11.

97



darcze nabraty cech radykalnych, rasistowskich. Negowano w nich nie tylko biezace wy-
darzenia polityczne z kraju, ale takze z pewnym lekiem obserwowano rozwoj wydarzen

spoteczno-politycznych w Europie i na $wiecie, zwlaszcza w 111 Rzeszy i ZSRR.

2.4 ,,Gazeta Polska”

,»Gazeta Polska” przez caly okres swojego istnienia byla zwigzana z sanacja,
od 1937 roku z dzialaczami Obozu Zjednoczenia Narodowego. Dziennik stanowil jeden
z najciekawszych, najbardziej merytorycznych tytutow prasowych. Juz od samego po-
czatku swojego istnienia ,,Gazeta Polska” budzila liczne kontrowersje, gldwnie ze wzgledu
orientacje polityczng, prezentowang w niej jednostronno$¢ przekonan oraz indoktrynacje
spoteczenstwa. Dzigki zaangazowaniu najlepszych 6wczesnych dziennikarzy i publicy-
stow, obszernym analizom gospodarczym, interesujagcym wywiadom oraz informacjom
,»Z pierwszej reki” zyskata szerokie grono odbiorcow.

Przewrdt majowy i przejecie wladzy przez zwolennikow Jozefa Pilsudskiego nie
oznaczato przedstawienia jasnego, sprecyzowanego programu politycznego. Odbior grupy
pomajowej utrudnialy niektore posuniecia samego Marszaltka, ktory nie wprowadzil ofi-
cjalnej dyktatury, nie rozwigzal parlamentu, nie przyjatl funkcji prezydenta, natomiast
wskazat na to stanowisko Ignacego Moscickiego®®*. Pitsudski obrat droge legalnych zabie-
gow politycznych, o ktdrych sam pisal: ,,zem uczynil co§ w rodzaju rewolucji bez rewolu-
cyjnych konsekwencji”3%,

Na przetomie 1927 1 1928 roku krystalizowaty si¢ postawy opozycyjne w poszcze-
golnych partiach, wobec dziatan sanacji. Trzeba jednak czasu by doszto do ich zjednocze-
nia. Dopiero w 1930 roku powstat Centrolew. Wymusito to na obozie pomajowym stwo-
rzenia oficjalnego ugrupowania politycznego. Powolanie wtasnej organizacji wigzalo si¢

z koniecznoscig startu w wyborach wedtug demokratycznej ordynacji®®®.

384 E. Horch, Geneza, struktura organizacyjna i ideologia Bezpartyjnego Bloku Wspétpracy z Rzgdem, ,,Rocz-
nik Lubelski” 1975, nr 18, s. 162; J. Halbersztadt, Jozef Pitsudski i jego wspolpracownicy wobec problemu
wyborow parlamentarnych w latach 1926-1928, ,,Dzieje Najnowsze” 1984, R. XVI, z. 1, s. 7-10.

385 J. Pitsudski, Pismo zbiorowe, t. IX, Warszawa 1937, s. 18.

386 H. Jedruszczak, T. Jedruszczak, Ostatnie lata 11 Rzeczypospolitej 1935-1939, Warszawa 1970, s. 18.
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Ewentualna lista kandydatow w przysztych wyborach pojawita si¢ juz w 1927 roku
I stanowita fundament Bezpartyjnego Bloku Wspoétpracy z Rzgdem Marszatka Jozefa Pil-
sudskiego®®’. Ugrupowanie polityczne zostato stworzone przez najblizszych wspotpracow-
nikéw Pitsudskiego — Walerego Stawka i Kazimierza Switalskiego®®. Cztonkowie forma-
cji byli zrzeszeni wokot idei ,,pracy dla panstwa wedlug wskazan Marszatka”3%, BBWR
stanowit narzg¢dzie polityczne w rekach sanacji. Nowe ugrupowanie miato zrzesza¢ wszyst-
kie warstwy spoteczne i organizacje, a takze by¢ reprezentacja grupy pomajowej w parla-
mencie. Do BBWR mogt naleze¢ kazdy, kto zadeklarowat swoja lojalno$§¢ wobec Jozefa
Pitsudskiego i jego sposobu ksztattowania polityki®.

W wyniku wyboréw parlamentarnych, ktére odbyty si¢ w marcu 1928 roku, Bez-
partyjny Blok Wspétpracy z Rzadem zdobylt najwiecej mandatow, jednak nie uzyskat wigk-
szo$ci. Oznaczato to, ze w przysztosci naciski opozycji na obdz rzadzacy beda znaczne.
Wsrdd cztonkow BBWR duza role odgrywata tzw. ,,grupa putkownikoéw”, ktorzy nie tylko
dazyli do przejecia jak najwigkszego zakresu wiadzy, ale wrecz pozostawali w konflikcie
Z innymi cztonkami obozu. Dodatkowo, politycy zwigzani z sanacja nie wydawali wila-
snego dziennika, co znacznie utrudniato szerzenie ich aspiracji. Sytuacja zmienila sie,
gdy 14 kwietnia 1929 roku premierem zostat Kazimierz Switalski, a w polityce rozpoczety
si¢ tzw. ,,rzady putkownikow”. Ta nominacja umozliwita takze powstanie nowego osrodka
prasowego, ktory w petni popieralby 6w gabinet oraz pozwolil na ostrzejsza walke
z opozycja. Pitsudczycy dbali o swoj wizerunek publiczny. Sledzili polski rynek prasowy,
pozyskujac sympatie czesci redakcji oraz udzielajac pozwolen na powstawanie nowych
tytutow, ktore nie znalazlby si¢ w opozycji. Te¢ role spetniaty najpierw ,,Glos Prawdy”,

,Nowy Kurier Polski”, ,,Epoka” i w koncu ,,Gazeta Polska%!,

37 E, Horch, dz. cyt., s. 163-164.

388 Zob. J. M. Nowakowski, Walery Stawek: 1879-1939: zarys biografii politycznej, Warszawa 1988.

389 W. Pobog-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski, t. I1., Londyn 1956, s. 499.

3%0 A, Micewski, Z geografii politycznej Il Rzeczypospolitej, Warszawa 1963. s. 110-111; A. Chojnowski,
Pitsudczycy u wladzy. Dzieje Bezpartyjnego Bloku Wspolpracy z Rzgdem, Wroctaw 1986, s. 65-69.; P. Duber,
Z genezy BBWR: kontrowersje wokol ksztaltu reprezentacji politycznej pitsudczykow przed wyborami parla-
mentarnymi w 1928 r., ,,Dzieje Najnowsze” 2008, z. 4, s. 133-144.

391 W. Kozyra, Polityka Ministerstwa Spraw Wewnetrznych wobec zycia spoteczno-politycznego w Polsce w
latach 1926-1928. Wybory parlamentarne z 4 i 11 marca 1928 r., ,,Studia z Dziejéw Panstwa i Prawa Pol-
skiego” 2017, t. XX, s. 410; zob. szerzej: J. Piotrowski, Grupa putkownikow jako zaplecze polityczne rzqdow
autorytarnych w latach 1926-1939, ,,Studia nad Faszyzmem i Zbrodniami Hitlerowskimi” 2011, nr 33,
s. 251-268; T. Serwatka, Kazimierz Switalski. Biografia polityczna (1886-1962), Warszawa—t.omianki 2009;
A. Paczkowski, Prasa codzienna..., s. 94; tenze, Prasa codzienna Warszawy..., s. 166; J. Seniow, Geneza
i rozwdj ,, Gazety Polskiej” (1929-1939), ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1997, R. XL, nr 3-4, s. 140; M. Pietrzak,
dz. cyt,, s. 88.
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,,Gazeta Polska” stanowila najwazniejszy organ prasowy obozu sanacyjnego i uka-
zywala si¢ od konca 1929 roku do 1939 roku. Od grudnia 1937 roku petnita rol¢ organu
prasowego Obozu Zjednoczenia Narodowego®®?. Janusz Mierzwa wskazat, ze ,,Gazeta Pol-
ska” zastgpita dotychczasowy ,,Glos Prawdy”, poniewaz ten ostatni kojarzyt si¢ jedno-
znacznie z postawa Wojciecha Stpiczynskiego i nieustajgcymi sgdami honorowymi i roz-
prawami sadowymi>®,

Putkownik Adam Koc, ktéry kierowal wydawnictwem, przez kilka miesiecy prze-
bywal w Berlinie, po to by zapoznaé si¢ ze sposobem organizacji pracy w zaktadach wy-
dawniczych Ullsteina. Zdobyte wiedza i umiejetnosci mialy by¢ wykorzystane w trakcie
pracy na rynku polskim, a nowo powstajacy dziennik miat mie¢ ,,mocne oparcie handlowe
i informacyjne”3%,

Jeszcze zanim ,,Gazeta Polska” rzeczywiscie pojawita si¢ w polskich domach, juz
budzita wiele kontrowersji. W Koscianie w Wielkopolsce takze ukazywato si¢ pismo ,,Ga-
zeta Polska”. Jego redakcja protestowala przeciwko nazwie nowego pisma: ,,Nie rozu-
miemy, dlaczego ,,Epoka” i,,Gtos Prawdy” przyjmuja nasza nazwe. Sg pewne prawa pisane
1 niepisane, ktore nakazujg postgpowac uczciwie nawet w walce konkurencyjnej. Podszy-
wanie si¢ pod cudza nazwe do tego nie nalezy. Naszych praw bedziemy dochodzili osta-
tecznie na innej drodze”3%.

Razem z kolejnym tytutem powstata kolejna agencja informacyjna, utworzona
w celu dostarczania wiadomosci z polskiej polityki. Pojawialy si¢ nawet pogloski, ze przy-
znany jej zostanie monopol informacyjny na prace rzadu, prezydenta itp. Pracami wspo-
mnianej agencji mieli kierowa¢ ptk Mieczystaw Wyzel-Sciezynski (Stieglitz) i kpt. Karol
Lilienfeld-Krzewski. Juz samo kierownictwo instytucji budzitlo pewne zastrzezenia.
Do tego dochodzily obawy o faworyzowanie ,,Gazety Polskiej” pod wzgledem dostepu do
najwazniejszych i najswiezszych informacji. Pozostate dzienniki tracityby na znaczeniu,
poniewaz zamieszczane w nich artykuty dotyczace biezacej polityki ukazywalyby si¢ z

opoznieniem albo byty przedrukami®®.

392 7ob. T. Jedruszczak, Pitsudczycy bez Pitsudskiego. Powstanie Obozu Zjednoczenia Narodowego w 1937
r., Warszawa 1963, s. 56; G. Kata, Oboz Zjednoczenia Narodowego w wyborach do sejmu i senatu w 1938
roku, ,,Colloquium” nr 2, 2015, s. 7-46; M. Sioma, Edward Smigly-Rydz wobec Obozu Zjednoczenia Naro-
dowego — wspdtdziatanie czy ,, kohabitacja”?, ,Niepodlegto$¢” 2012, t. LXI, s. 187.

338 3. Mierzwa, Putkownik Adam Koc..., s. 105.

3%4 Nowe wydawnictwo prasowe w Warszawie i jego plany, ,,Przeglad Graficzny” R. 10, nr 43, s. 497.

3% Cyt. za: tamze, s. 497-498.

3% K. Czekaj, Karol Lilienfeld — Krzewski (1893-1944), Biografia, Warszawa 2008, s. 63; Nowe wydawnic-
two..., S. 497-498.
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Srodowisko wydawcow i dziennikarzy z niepokojem odnosito sie do mozliwego
monopolu ,,Gazety Polskiej” na ogloszenia prasowe zlecane przez rzad albo samorzady.
O obawach tych dyskutowano na Zjezdzie Wydawcéw Dziennikow i Czasopism w War-
szawie. Wedhlug opinii ekspertow ,,przy kierowaniu reklamy prasowej do wydawnictw,
jako jedyne kryterium winna by¢ brana pod uwagg skutecznos¢ ogloszenia. Pod formg zas
ogloszen rzagdowych i monopoli panstwowych — subwencjonowanie takiego lub innego
odtamu prasy — zasadniczo jest rzecza wysoce szkodliwa, przyczyniac si¢ to bowiem musi
do deprecjonowania reklamy prasowej w ogole3%’.

Pierwszy numer ,,Gazety Polskiej” ukazat si¢ w Warszawie 30 pazdziernika 1929
roku 1 kosztowat 20 gr. Redakcja gazety mieScita si¢ w Warszawie, przy ulicy Szpitalnej
1. W 1937 roku prenumerata miesi¢czna ,,Gazety Polskiej kosztowata” 4,50 zt. Prenume-
rata zamiejscowa razem z przesytka kosztowata 5 zt, zagraniczna 5 zt plus koszty przesytki
pocztowej3%.

W pierwszym numerze zaprezentowano takze orientacj¢ polityczng nowego tytutu.
Redaktor naczelny, putkownik Adam Koc umiescit na pierwszej stronie swoj artykut zaty-
tutowany ,,Wszystko dla Panstwa”. Cato$¢ opatrzona zostata wziernikiem Jozefa Pitsud-
skiego ubranego w mundur marszatka i hastem ,,Za Twoim Przewodem...”. W dziele
,Od wydawnictwa” poinformowano, ze ,,Gazeta Polska” bedzie pismem ukazujacym si¢
codzienne, i jako ,,dziennik informacyjny po§wigcony zagadnieniom politycznym, gospo-
darczo-ekonomicznym, o$wiatowym, kulturalnym i literackim™3%,

Nowo powstaly tytut prasowy poczatkowo nie byl zbyt rozbudowany i liczyt
od 4 do 6 stron. Z czasem obj¢to$¢ pisma wzrosta i juz na poczatku 1930 roku byto to 10
stron. Numery $wiateczne 1 niedzielne liczyty od 14 do 16 stron. Od 1934 roku gazeta li-
czyta od 10 do 16 stron, a numery niedzielne do 24 stron Wedlug Andrzeja Paczkowskiego
naktad dziennika liczyl od 15 do 20 tys. egzemplarzy w 1931, a od potowy 1937 roku juz
okoto 36 tys. egzemplarzy. W latach 1932-1938 od 25 do 40 % naktadu podlegato zwro-
towi ,,Gazeta Polska” zajmowala wyrdzniajaca si¢ pozycje wsréd wszystkich dziennikow
politycznych, stanowita bowiem organ prasowy obozu rzadzacego. Z tego powodu wy-
dawcy nie mogli sobie pozwoli¢ na publikowanie artykutow pisanych w sposob lekki

1 frywolny. ,,Gazeta” nie konkurowata z tytutami informacyjno-sensacyjnymi, a naklad

397 Tamze, s. 498.
3% Gazeta Polska”, nr 1, 30 pazdziernika 1929, s. 1; ,,Gazeta Polska”, nr 197, 17 lipca 1937, s. 16.
3% Od wydawnictwa, ,,Gazeta Polska”, nr 1, 30 pazdziernika 1929, s. 1.
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mieszczacy si¢ w granicach 20-30 tys. sztuk trafiat zwykle poza granice stolicy. Czytelni-
kami ,,Gazety Polskiej” byli dzialacze polityczni wszystkich szczebli oraz pracownicy ad-
ministracji publicznej. Dziennik, w porownaniu do ,,IKC” i ,,ABC”, nie posiadat swoich
mutacji prowincjonalnych. Potowe naktadu rozwozono do najwazniejszych osrodkéw ad-
ministracyjnych w kraju, co tylko utwierdza w przekonaniu, ze dziennik trafial przede
wszystkim do urzednikoéw, ale na pewno czytalo go szersze grono odbiorcow, poniewaz
pismo przekazywano w dalszy obieg. Dziennik drukowano w drukarni ,,Wspolczesnej”,
ktora byta wasnoscia ,,Gazety4%.

W ,,Gazecie Polskiej”, podobnie jak w innych analizowanych dziennikach mozna
wyr6zni¢ charakterystyczne dziaty. Oczywiscie publikowano obszerne artykuty dotyczace
biezacej polityki krajowej i zagranicznej. Omawiano wydarzenia spoteczno-gospodarcze,
ekonomiczne, a nawet prawne. Kazdy z przedstawionych problemoéw i analizowanych za-
gadnien przedstawiano w taki sposob by zgadzalo si¢ to z przyjeta ,,ideologia pitsudczy-
kowska”. Przygotowywano ,,Dziat polityczny” i ,,Kronike Telegraficzng”. Na drugiej stro-
nie umieszczano takze wyniki loterii panstwowej oraz sprawy $ledcze i kryminale®®t. Na
trzeciej najczesciej pojawiaty si¢ teksty zwigzane z obradami polskiego sejmu, jak i arty-
kuty poswigcone Jozefowi Pilsudskiemu, jego najblizszym wspoipracownikom, Legio-
nom, walce o niepodlegto$é¢, odrodzeniu panstwa polskiego. Na kolejnych stronach dzien-
nika znalazt si¢ dziat zatytutowane ,,Z sali sagdowej”. Zwykle niemal cala pigta strona przy-
padata rubryce ,,Zycie gospodarcze”. Na kolejnych stronach umieszczano reklamy, ogto-
szenia komornicze, informacje o przetargach, o wakatach urzgdniczych, sprawach kultu-
ralnych, polityce itp.*%

Warto podkresli¢, iz ,,Gazeta Polska” miala monopol na umieszczanie informacji
0 przetargach publicznych, dziatalnosci instytucji rzgdowych itp. W wyniku poszerzenie
objetosci gazety w kolejnych latach rozrosty si¢ takze poszczego6lne rubryki, zwlaszcza ta
poswiecona gospodarce i sprawom mig¢dzynarodowym oraz lokalnym, w tym stolicy.
W latach 30. pojawit si¢ dziat literacki®®,

,Gazeta Polska”, dzigki wysokiej jakosci prezentowanych tresci, w krotkim czasie

zostala uznana za najlepsze pismo polityczne w Polsce. Tak wysokie oceny tytut uzyskiwat

400 3. Senidw, Geneza i rozwdj..., s. 142-143; A. Paczkowski, Naktady dziennikéw warszawskich w latach
1931-1938, ,,Rocznik Historii Czasopi$miennictwa Polskiego” 1976, z. 1, s. 65-97; tenze, Prasa codzienna
Warszawy ..., s. 175; tenze, Prasa polska 1918-1939.. ., s. 146.

401 Zob. m.in. ,,Gazeta Polska”, nr 10, 10 stycznia 1938, s. 3.

402 J, Senidw, Geneza i rozwdj..., s. 142.

403 Gazeta Polska”, nr 1, 1 stycznia 1934, s. 1-12; ,,Gazeta Polska”, nr 361, 31 grudnia 1938, s. 1-16.
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dzigki publicystom i redaktorom, do ktérych zaliczali si¢ m.in. Jan Berson ,,Otmar” — zwia-
zany z ,,Gazetg Polskg” i Polskg Agencja Telegraficzng — reprezentant dziennika w Mo-
skwie, a nastepnie w Tallinie; Kazimierz Smogorzewski pisat dla ,,Gazety” z Berlina, Hen-
ryk Korab —Kucharski z Paryza, Feliks Chrzanowski z Rzymu, a Florian Sokotow z Lon-
dynu. Dziatem politycznym kierowata Irena Obarska, prywatnie zona Bogustawa Miedzin-
skiego?%4,

Oproécz zatrudnionych na state publicystow, z ,,Gazeta Polskg” wspotpracowaty
takze osoby zwigzane z literatura, muzyka, osobistosci §wiata nauki sympatyzujace z obo-
zem rzadzacym. Jedng z takich osob byt Wactaw Makowski, wyktadowca Uniwersytetu
Warszawskiego oraz minister sprawiedliwosci 1 marszatek sejmu. Makowski w swoich ar-
tykutach poruszat tematyke prawno-ustrojowa i niepodleglo$ciowa. za reportaze z kraju
odpowiadal Marek Sadzewicz, Konrad Wrzos, ktory od czasu do czasu takze publikowat
w ,,Gazecie”, nie wigzal si¢ z nig jednak na stale. Dzialem literackim dowodzit Juliusz
Kaden-Bandrowski, pisarz, ktérego negowali endecy. Reportazem krajowym zajmowat si¢
Karol Stromenger. Do grona publicystow zwigzanych z ,,Gazetg Polska” nalezatl takze Ta-
deusz Hiz, Arkady Fiedler i Aleksander Janta-Potczynski, za reportaze z kraju odpowiadat
Marek Sadzewicz. Za cze$¢ techniczng odpowiadali Jadwiga Krawczynska, Stanistaw
Max, Bohdan Witwicki, Wactaw Lassota i Eugeniusz Szrojt*%.

W dzienniku przedstawiano najwazniejsze wydarzenia polityczne z kraju i zagra-
nicy. Omawiano je w sposob surowy, bez zbednych opisow i1 metafor. Redakcja dbata
o wysoki poziom artykutéw politycznych, informacyjnych, dotyczacych tematyki spolecz-
nej i ekonomicznej. W redakeji ,,Gazet Polskiej” nie byto zbyt wielu roszad personalnych.
Andrzej Paczkowski stwierdzil, ze ,,Gazeta” byla jednym z najbardziej tendencyjnych
dziennikéw warszawskich. ,,Gazeta” reprezentowala jednak wysoki poziom merytoryczny
1 techniczny. Grupa putkownikoéw decydowata nie tylko o jej tresci, ale takze stala sig
w 1933 roku faktycznym wiascicielem drukarni, w ktorej dziennik swdj wydawata”. Bo-
gustaw Miedzinski, reprezentujac wydawnictwo, w lipcu 1933 roku zakupit wspominang
drukarnie, a w lutym 1935 zarejestrowat spotke ,,DOM PRASY S.A”4%,

Gléwnym celem ,,Gazety Polskiej” byto prezentowanie dziatan obozu rzadzacego
oraz walka z opozycja. Publikowane tresci nie stanowity jednak na tyle silnego jako$ciowo

1 merytorycznie or¢za by skutecznie walczy¢ z przeciwnikami politycznymi. Koc nie byt

404 J. Senidéw, Geneza i rozwdj ..., s. 144-145,
405 Tamze, s. 145.
406 A Paczkowski, Prasa codzienna ..., s. 175-176..
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tak dobrym publicysta, jak politycy i dziennikarze opozycyjni, ktorym musial sprostac,
w tym m.in.: socjalisci Mieczystaw Niedziatkowski i Kazimierz Czapinski; chadek, Woj-
ciech Korfanty, czy zwigzani z obozem narodowym, Stanistaw Stronski i Roman Rybar-
ski‘??,

W 1931 roku putkownik Adam Koc objat stanowisko ministra skarbu i zrezygnowat
z kierowania ,,Gazeta Polska™*%. O zmianach kadrowych nie poinformowano oficjalnie,
usunigto natomiast nazwisko Koca z nagldéwka gazety. O nowym redaktorze pisano nie-
wiele lub wcale, poniewaz w tamtym okresie prasa opozycyjna atakowata Miedzinskiego
zarzucajac mu niewlasciwe wydawanie pieniedzy resortowych?®,

Arkadiusz Adamczyk uznat, ze Miedzinski miat najwigkszy wptyw na rozwdj i cha-
rakter ,,Gazety Polskiej”, ale samo jego pojawienie si¢ w redakcji nalezy traktowaé jako
pewna degradacje polityczng, a praca publicystyczna i stanowisko redaktora naczelnego
stanowilo pewien rodzaj ,,banicji”, na jaka skazat go sam Pitsudski*!

Nowy redaktor podjat jednak powierzone mu zadania i wywigzywat si¢ z niego rze-
telnie. Postanowit odej$¢ od dotychczasowej praktyki unikania tematéw z wigzanych
Z wewngtrzni stosunkami sanacji. Bogustaw Miedzinski rozumiat, ze w spoteczenstwie
funkcjonowat obraz pitsudczykow, jako grupy elitarnej, zamknigtej, hermetycznej
z silnie utrwalong hierarchig. W$rdod wspomnianej elity na szczegdlng role zastugiwata
wspomniana juz grupa putkownikéw, ktora zdaniem opozycji przejeta wladze w panstwie.
Najprawdopodobniej to wlasnie Miedzinski, jeszcze przed oficjalnym objeciem funkcji,
byt autorem artykutu ,,Legenda o ,,putkownikach”, w ktérym informacje na temat wspo-
mnianej nieformalnej organizacji okreslit jako ,,ztosliwa 1 perfidng bajke”, ktora byta tylko
przemyslanym zabiegiem politycznym opozycji, stuzacg ,,ciurom i awanturnikom”. Jego
zdaniem termin ,,putkownicy” zostat wymys$lony przez opozycje¢, poniewaz ,,pitsudczykdéw
atakowac wprost — to czasem niebezpieczne. Wystarczy miota¢ klatwy na winnych wszyst-
kiemu mitycznych ,,putkownikdéw” tej najgorszej (...) pitsudezykéw odmianie”. Informo-
wano takze, ze rzeczywiscie w otoczeniu Jozefa Pilsudskiego sg osoby posiadajacy okre-
$lone stopnie i odznaczenia, na ktore zapracowali oni podczas dziatan legionowych i wo-

jennych, ale ,,jakich$ tam specjalnych ,,putkownikéw” jako Zywo nie ma i nie byto”*'%,

407 A, Adamczyk, Bogustaw Miedzinski jako redaktor naczelny ,, Gazety Polskiej”. Zmagania z opozycjg w
latach 1930-1934, , ,Piotrkowskie Zeszyty Historyczne” 1998, t. 1, s. 76.

408 3, Mierzwa, Putkownik Adam Koc. Biografia polityczna, Krakow 2006, s. 106.

409 Gazeta Polska”, nr 101, 12 kwietnia 1930, s. 1; A. Adamczyk, Bogustaw ..., s. 75.

410 B, Singer, Od Witosa do Stawka, Warszawa 1990, s. 190.

41 Legenda o ,, putkownikach”, ,,Gazeta Polska”, nr 96, 5 kwietnia 1930, s. 1.
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Termin ,,grupa putkownikéw” funkcjonowat nie tylko w prasie informacyjnej
1 publicystycznej, ale takze w $wiadomosci spotecznej. W sktad bliskiego otoczenia Mar-
szatka wchodzili bowiem oficerowie Wojska Polskiego, ktérzy zostali przeniesieni

412 Niektorzy badacze do wspomnianego grona

ze shuzby wojskowej do pracy politycznej
putkownikow zalicza rowniez Bogustawa Miedzinskiego*'3. Co wiecej, wérod wspomnia-
nych putkownikéw istniata nawet konkretna specjalizacja, np.: Walery Stawek zajmowat
si¢ kwestiami tworzenia programu politycznego, Aleksander Prystor odpowiadat za sprawy
gospodarcze*4,

Dzialacz endecji, Stanistaw Stronski, na tamach ,,ABC” wy$miewal bezrefleksyjne
rzady sanacji 1 brak poszanowania dla najwazniejszych zasad ustrojowych: ,,My, Pitsud-
czycy, przysiegamy na Pitsudskiego, jak mahometanie przysig¢gaja na brode Mahometa. ..
strzaskanie Sejmu i Senatu wraz z konstytucjg marcowg i ustanowienie nowego porzadku,
oto pilna dla Polski konieczno$¢... Przed konieczno$cig ta nie wolno si¢ cofa¢, cho¢by
przyszto torowag jej droge otowiem i patkg™*,

O nowym redaktorze ,,Gazety Polskiej” pisano w ,,ABC” i ,,Gazecie Warszaw-
skiej”, okreslajac ten zabieg personalny mianem nowego przewrotu majowego. Miedzinski
zareagowal niemal natychmiast wySmiewajac wspomniane tytuly prasowe: ,,dwie zacne
kumoszki z trzeciego zakonu §w. Franciszka (...) opowiedzialy sobie 1 $wiatu nadzwy-
czajng histori¢.... Lubig babulenki przypominac sobie dawne dzieje, kiedy to — w maju —
zgwalcone zostaly. Wspominaé przyjemnie...”°,

Redaktorzy ,,Gazety Polskiej”, zwlaszcza Miedzinski, z wielka euforig podchodzili
do prac nad nowg konstytucja. Zatozenia nowej ustawy zasadniczej opublikowano na ta-
mach ,,Gazety” 15 grudnia 1933 roku wraz z objasnieniami Stanistawa Cara. Byt to jedynie
wstep do szeroko zakrojonej akcji propagandowej, w ktorej Miedzinski odegrat istotna role.
Przedstawit on nowy projekt legislacyjny, jako jeden z najnowocze$niejszych i najlepszych

aktow prawnych, jaki moze regulowa¢ polski system ustrojowy*'’. O uchwaleniu konsty-

tucji kwietniowej informowano obszernie 1 wyczerpujaco ttumaczac, ze byt to ,,wielki

412 A, Adamczyk, Bogustaw Miedzinski ..., s. 77.

413 Zob. m. in. A. Garlicki, Jozef Pitsudski 1867-1935, Warszawa 1988, s. 447.

414 A Chojnowski, Pifsudczycy u wltadzy. Dzieje Bezpartyjnego Bloku Wspoétpracy z Rzqgdem, Wroctaw 1986,
s. 170.

415 Cyt. za: S. Stronski, Zaburzenia w obozie sanacyjnym, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 133, 14 maja 1930,
S. 3.

418 Jedna baba drugiej babie, ,,Gazeta Polska”, nr 129, 7 maja 1930, s. 2.

417 Tezy nowej konstytucji, ,,Gazeta Polska”, nr 350, 15 grudnia 1933, s. 1-2; Projekt nowej konstytucji, ,,Ga-
zeta Polska”, nr 356, 21 grudnia 1933, s. 5.
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dzien w Sejmie”**8. Sam sposéb przeprowadzenia glosowania poréwnywano do wydarzen
poprzedzajacych uchwalenie Konstytucji 3 Maja. Arkadiusz Adamczyk, autor biografii po-
litycznej Bogustawa Miedzinskiego, zasugerowal, Ze redaktor ,,Gazety Polskiej” forsowat
obraz ,,posta — kauzyperdy” w stosunku do postow opozycyjnych, ktérych w momencie
glosowania nie byto na sali posiedzen, a ktdrzy po czasie probujg naprawi¢ swoj wizerunek
polityczny*°.

Jerzy Seniéw, zajmujacy si¢ geneza i dziataniem dziennika, wspomnial, ze w okre-
sie migdzywojennym panowato przekonanie, ze treSci prezentowane na famach ,,Gazety
Polskiej” zalezaty od premiera, Polskiej Agencji Telegraficznej, poszczegdlnych mini-
strow, a takze samego Jozefa Pilsudskiego. Autor uznatl jednak, Zze analizowana gazeta
,sama realizowala, a nawet tworzyta ideologi¢ Pitsudskiego”. ,,Gazeta” stanowita rodzaj
narzedzia politycznego, za pomocg ktérego walczono z opozycja i wszystkimi, ktorzy mieli
odmienne poglady niz ob6z rzadzacy. Jerzy Senidw okreslit Miedzinskiego mianem ,,gtow-
nego ideologa obozu pitsudczykéw, a pozniej Obozu Zjednoczenia Narodowego™*%.,
Podobne wnioski wysnut Arkadiusz Adamczyk, stwierdzajac, ze ,,naturalnym przedtuze-
niem wypowiedzi Pitsudskiego stawaly si¢ nastgpnie komentarze odredakcyjne ,,Gazety
Polskiej”, w przewazajacej czeSci autorstwa samego redaktora naczelnego, ktore w sposob
bardziej pragmatyczny ujmowaly zagadnienia merytoryczne, niz nieco powierzchowne
1 enigmatyczne sformutowania Marszatka. RoOwniez opozycja za podstawe do krytyki chet-
niej przyjmowala rzeczowe opinie prezentowane przez Miedzinskiego, niz samego Pitsud-
skiego. Proponowana, a wrgcz narzucana ideologia polityczna ,,Gazety Polskiej” stanowita
przeniesienie postaw 1 pogladow Marszatka. Nie byt on jednak ideologiem, a raczej zwo-
lennikiem niepodleglego panstwa polskiego, w ktorym wtadza wykonawcza petnita nad-
rzedng role. Zalecal wzmocnienie kompetencji prezydenta, przy jednoczesnym ogranicze-
niu roli parlamentu®?!.

Po $mierci Jozefa Pitsudskiego oblicze ideowo-polityczne tytulu nie ulegto wigk-
szym zmianom. ,,Gazeta Polska” popierata system rzadow oparty o silng wladze wykonaw-
czg i utrwalata zasady zapisane w Konstytucji kwietniowej. W lipcu 1936 roku Ignacy Ma-
tuszewski odszedt z redakcji, a zastapit go Mieczystaw Starzynski. Do redakcji dotaczyt
takze Stanistaw Rogoz 1 Zdzistaw Stahl. Od 9 grudnia 1937 roku, kiedy ,,Gazeta Polska”

418 Wielki dzienn w Sejmie, ,,Gazeta Polska”, nr 27, 27 stycznia 1934, s. 1.

49 A, Adamczyk, Bogustaw Miedzinski (1891-1972). Biografia polityczna, Torun 2000, s. 176.

4203, Senidw, Geneza i rozwdj ..., s. 142; tenze, Oblicze ideowe i funkcja kulturalna ,, Gazety Polskiej” (1929~
1939), ,,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 1998, z. 1-2, s. 51-52.

421 A, Adamczyk, Bogustaw Miedzinski..., s. 168; J. Senidw, Oblicze ideowe..., s. 51.
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stala si¢ organem prasowym Obozu Zjednoczenia Narodowego, mozna zauwazy¢ pewne
przesuni¢cia ideowe, mimo to wcigz gloryfikowano posta¢ Marszatka. Popierano poszcze-
golne ekipy rzadowe, poza rzadem Mariana Zyndrama-Kos$ciatkowskiego. Od czasu
do czasu ,,Gazeta” polemizowata z niektorymi politykami sanacyjnymi, ale jej zastrzezenia
dotyczyly raczej spraw drugorzednych, nigdy zasadniczych*?2.

W tre$ciach umieszczanych na famach ,,Gazety Polskiej” najwiecej miejsca poswie-
cano panstwu, w dalszej kolejnosci spoteczenstwu, natomiast najmniej interesowano si¢
jednostka. Pod wzgledem ideologicznym redakcja wybierata te koncepcje, ktore w pew-
nym sensie lekcewazyty 1 deprecjonowaty jednostke. Spoteczenstwo stanowito pewien wy-
twor uksztaltowany w wyniku czynnikdw naturalnych, a panstwu przyznawano najwyzszy
autorytet moralny, etyczny, ideowy, polityczny itp. Panstwo, jego cele i zasady stanowily
centralny punkt odniesienia, ktoremu jednostka musi si¢ catkowicie podporzadkowac. So-
lidaryzm postrzegano, jako najwazniejszg zasad¢ w oparciu, o ktorg budowane powinno
by¢ nowoczesne panstwo i1 spoteczenstwo. Spoteczenstwo pracowato i poswigcato si¢ na
rzecz swojej panstwowosci, a stad juz krotka droga do reformy ustroju®?,

Na tamach ,,Gazety Polskiej” propagowano takze idee wychowania panstwowego,
w ktorej nadrzedng warto$cia bylo spoteczenstwo skoncentrowane wokot instytucji pan-
stwa. Dazono do stworzenia silnego, niezawistego panstwa, gwarancja istnienia, ktorego
bylo homogeniczne §wiatopogladowo spoteczenstwo. Lansowano obraz obywatela-pan-
stwowca, a w celu szerzenia powyzszego wprowadzono nawet reforme szkolnictwa.
W opozycji do wychowania panstwowego stronnictwa narodowe propagowaty wychowa-

nie narodowe*?,

422 W | Gazecie Polskiej” pojawialy sie sprzeczne informacje na temat zdrowia Marszatka Pilsudskiego.
Zob. m.in. Stan zdrowia Marszatka Pifsudskiego jest jak najlepszy. Rozmowa z p. Aleksandrq Pitsudskg,
,,Gazeta Polska”, nr 64, 8 marca 1931, s. 1; J. Senidow, Geneza i rozwdj..., S. 144-145.

423 Tenze, W kregu pitsudczykéw. ..., s. 25-47.

424 pod pierwszym wrazeniem, ,,Gazeta Polska”, nr 57, 26 lutego 1937, s. 1; M. Strzelecki, Wizerunek spote-
czenstwa polskiego w mysli politycznej pitsudczykow w latach 1918—1935, w: Wychowanie a polityka. Mity i
stereotypy w polskiej mysli spotecznej XX wieku, red, W. Wojdyto, Torun 2000, s. 49—-66; S. Drzewiecki,
Wychowanie obywatelsko-parstwowe a nauka jezyka polskiego, w: Z teorji i praktyki wychowania, Warszawa
1934; L. Malinowski, Wychowanie panstwowe w Drugiej Rzeczypospolitej, Warszawa 2015; H. Konopka,
Spor o oblicze ideowo-wychowawcze szkoty polskiej w latach 1918-1939, w: J. Maternicki (red.), Problemy
edukacji historycznej i obywatelskiej mlodziezy w latach 1918-1939, Warszawa 1986; K. Jakubiak, Wycho-
wanie panstwowe jako ideologia wychowawcza sanacji. Ksztattowanie i upowszechnianie w periodycznych
wydawnictwach spoteczno-kulturalnych i pedagogicznych, Bydgoszcz 1994; J. Tomasiewicz, W poszukiwa-
niu nowego tadu. Tendencje antyliberalne, autorytarne i profaszystowskie w polskiej mysli politycznej i spo-
tecznej lat 30. XX w. Pitsudczycy i inni, Katowice 2021, s. 159., Zob. M. Ziemnowicz, Wychowanie narodowe
czy panstwowe i jego istota, Krakow 1931; L. Zarzecki, O wychowaniu narodowym, Warszawa—Lublin—L6dz
1926; M. Furmanowska, Dzialania na rzecz rodziny w Drugiej Rzeczypospolitej, Wroctaw 2008, s. 44—46; Z.
Balicki. Zasady wychowania narodowego, Warszawa 1909.
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Podstawowy 1 najistotniejszy cel ,,Gazety Polskiej” stanowito propagowanie nie-
podlegtosci panstwa polskiego, ktorg opisywano w licznych artykutach. We wspomnia-
nych publikacjach opisywano wartos$ci ptynace z niezalezno$ci panstwowej, ale nie anali-
zowano czynnikéw prowadzacych do utraty niepodleglosci. Wielokrotnie wracano do hi-
storycznych poczatkow polskiej panstwowosci, opisujac wydarzenia za czaséw Piastow,
Jagiellonow 1 wybranych witadcow elekcyjnych. Podkreslano chwalebne wydarzenia
z dziejow Polski, przypominano zasieg terytorialny Rzeczypospolitej Obojga Narodow*?.
Analizowano przyczyny upadku powstan narodowych. Porownywano je do walk legiono-
wych. Zdaniem czasopisma I wojna §wiatowa byla ostatnim aktem na drodze do samo-
dzielnego panstwa polskiego. Stusznos¢ swoich konstatacji przeniosta ona na wojn¢ pol-
sko-bolszewicka, ktorej przebieg potwierdzil ostatecznie pragnienie narodu polskiego
do utrzymania wywalczonej niepodlegtosci. Réwnoczes$nie wojna ta ujawnita sprawnosc¢
polskiego zohierza, wychowanego w Legionach, jak i geniusz polityczno-wojskowy Pit-
sudskiego™4%5,

Sporo artykutdéw poswiecano osobie Marszaltka Pitsudskiego stale budujac jego po-
zytywne obraz w spoteczenstwie*?’, a takze umieszczano nekrologii i wspomnienia doty-
czace innych zmartych juz osob zwigzanych z obozem sanacyjnym, w tym m.in. Ministra
Spraw Wewngtrznych — Bronistawa Pierackiego; naczelnego dyrektora Polskiego Radia —
Romana Starzynskiego, a takze Marszatka Sejmu — Stanistawa Cara*?,

Z okazji imienin politykow na pierwszej stronie dziennika umieszczano takze foto-
grafie solenizantow wraz z obszernymi zyczeniami.*?® Propagowano réwniez osiggniecia
gospodarcze panstwa polskiego w drugiej potowie lat 30. Sporo pisano na temat Central-
nego Okrggu Przemystowego, okreslanego jako ,,symbol statosci poprawy”, szczegdtowo

opisywano takze plany budzetowe, w tym szczegdlowo zajgto si¢ charakterystyka planu

inwestycyjnego i expose wicepremiera Eugeniusza Kwiatkowskiego®®. Na tamach ,,Ga-

425 J. Senidw, Oblicze ideowe i funkcja kulturalna ,, Gazety Polskiej” (1929-1939), ,,Rocznik Historii Prasy
Polskiej” 1998, z. 1-2, s. 52.

426 Tamze.

421 A Sliwinski, Jozef Pilsudski o sobie. Trzecia rozmowa z Marszatkiem, ,,Gazeta Polska”, nr 128, 12 maja
1938, s. 5-6.

428 Gazeta Polska”, nr 159, 10 czerwca 1939, s. 7; ,,Gazeta Polska”, nr 183, 6 lipca 1938, s. 1; Zgon Mar-
szatka Sejmu Stanistawa Cara, ,,Gazeta Polska”, nr 166, 19 czerwca 1938, s. 1.

422 W dniu Imienin...., Gazeta Polska, ,,Gazeta Polska”, nr 341, 12 grudnia 1938, s. 1.

430 C.0.P.,,Gazeta Polska”, nr 95, 6 kwietnia 1938, s. 8; C.O.P. — symbol statosci poprawy, ,,Gazeta Polska”,
nr 98, 9 kwietnia 1938, s. 1; C.O.P., ,,Gazeta Polska”, nr 95, 6 kwietnia 1938, s. 8; Plan budzetowy z otéwkiem
w reku, ,,Gazeta Polska”, nr 103, 13 kwietnia 1938, s. 7; Plan inwestycyjny w komisji budzetowej Sejmu,
,.Gazeta Polska”, 6 lutego 1937, nr 37, s. 6; Zadania polityki gospodarczej, nr 38, 7 lutego 1937, s. 1.
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zety Polskiej” informowano o wydarzeniach, w ktore angazowaty si¢ osoby mniej lub bar-
dziej zwigzane z obozem rzadzacym. Przypominano i analizowano imprezy, odczyty, spo-
tkania, w ktorych braty udziat np. zony politykow*L.

,»(Gazeta Polska” byta ,,tubg propagandowa” obozu rzadzacego. Dziennikarze otrzy-
mywali czgsto informacje ,,z pierwszej reki”. Tak byto m.in. w przypadku nieudanego za-
machu na ptk. Adama Koca, ktéry mial miejsce 19 lipca 1937 roku. Czasopismo prezento-
wato szeroki wachlarz spostrzezen na temat wszystkich najwazniejszych aspektéw zycia
spotecznego, politycznego i ekonomicznego wspodtczesnej Polski i $wiata, szczegdlng
uwage zwracajgc na dziatania podejmowane przez czolowke przywodcow panstwa pol-
skiego?®2,

Na tamach ,,Gazety Polskiej” podkreslano wyjatkowo$¢ OZN-u oraz zachgcano
do zjednoczenia polskiego spoteczenstwa wokoét tego ruchu politycznego. Wyjasniano,
ze Oboz ,,nie jest to pomyst taktyczny, ani zabieg powierzchowny. Inicjatywa Obozu Zjed-
noczenia Narodowego stwarza nowa ptaszczyzn¢ na nowym poziomie. I dlatego chybiaja
wysitki tych publicystow i politykow, ktorzy cheieliby przykroi¢ Obdoz wedtug swego gustu

7433 - Obdz Zjednoczenia Narodowego jest

do tego, albo innego zespolu politycznego
wreszcie tym ruchem politycznym, ktéry propaguje w catym spoleczenstwie i narzuca
wszystkim jego ugrupowaniom ide¢ obronnos$ci panstwa, wskazujac na to, ze z idei tej
ptyna powazne konsekwencje rowniez na okres pokojowej pracy codziennej”*3*. Publiko-
wano takze liczne przemdwienia, fragmenty biografii itp.

Na tamach omawianego dziennika zach¢cano takze do zaprzestania sporow poli-
tycznych 1 spolecznych. Przypominano takze Zze jednym z najwazniejszych zalozen OZN-

u jest dazenia do zjednoczenia wszystkich Polakow. W trakcie odstonigcia pomnika Legio-

noéw w Kielcach gen. Kazimierz Sosnkowski, reprezentujgcy prezydenta 1 Naczelnego Wo-

431 W styczniu 1938 roku opublikowano ogloszenie, przypominajace o ,,Dorocznym Wielkim Wieczorze Pol-

skiego Biatego Krzyza pod protektoratem P. Marszatkowej Marty Rydz-Smigtowej”. Natomiast w lutym
1938 roku w Filharmonii Warszawskiej odbywat si¢ recital z udziatem m.in. najwybitniejszych $piewakow i
aktoréw okresu migdzywojennego. Do udzialu w wieczorze ostatkowym zachecat ,,Komitet Osiedle” powo-
tujacy si¢ na swoja patronke Aleksandre Pitsudska ,,Gazeta Polska”, nr 28, 28 styczna 1938, s. 4; ,,Gazeta
Polska”, nr 52, 22 lutego 1938, s. 7.

42 Gazeta Polska” organem O.Z.N., ,Gazeta Lwowska”, nr 280, 10 grudnia 1937, s. 1; zob. Nieudany
zamach bombowy na ptk. Adama Koca, ,,Gazeta Polska”, 19 lipca 1937, nr 198, s. 1; Nieudany zamach bom-
bowy na ptk. Adama Koca, ,,Gazeta Polska”, 20 lipca 1937, nr 199, s. 1-2; Zagranica o zamachu, ,,Gazeta
Polska”, 21 lipca 1937, nr 200, s. 2; Wobec ogromu pracy — koniecznos¢ dyscypliny. Przeméwienie Szefa
Sztabu Obozu Zjednoczenia Narodowego gen. St. Skwarczynskiego w rocznicg ogloszenia deklaracji ideowo-
politycznej O.Z.N., ,,Gazeta Polska”, nr 52, 22 lutego 1938, s. 1-2.

43 Z.S., Droga wlasciwa, ,,Gazeta Polska”, nr 29, 30 stycznia 1938, s. 1.

434 Tenze., O co komu chodzi?, ,,Gazeta Polska”, nr 124, 7 maja 1938, s. 1.
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dza, wyglosit przemowienie, w ktérym zachecit Polakéw do porzucania wszelkich niesna-
sek politycznych i scalenia si¢ wokot podstawowej zasady jaka jest niepodlegtos¢ panstwa
polskiego, gloszac idee zjednoczenia narodowego: ,,Kazdy Polak zdaje sobie sprawe,
ze nie ma silnego panstwa bez porzadku spolecznego i dyscypliny wewnetrznej, opartej
o prawo. Sadze, ze bodaj wszyscy jesteSmy tego zdania, ze sita przysztosci i potgga Polski
wymaga pociggniecia do wspotpracy i wspotodpowiedzialnosci mozliwie duzej liczby Po-
lakow. I w gruncie rzeczy, powszechnym jest w Polsce pragnienie zjednoczenia, ktdrego
tak dobitnie domaga si¢ Wodz Naczelny. (...) tak, czy inaczej, bez wzgledu na wszystkie
przeszkody i na wszystkie trudnosci, zjednoczenie wewnetrzne Polakoéw dokonane byc¢
musi i dokonane bedzie”*%®.

Sytuacja migdzynarodowa, rosngce nastroje antysemickie nie tylko w III Rzeszy,
ale takze w Polsce wymusity na politykach zwigzanych z sanacja, w tym na ich organie
prasowym zajecie stanowiska w stosunku do mniejszosci zydowskiej. Zdaniem samego
Miedzinskiego, nazywanego ,,neofita antysemityzmu”, kwestia zydowska to jedno z waz-
niejszych zagadnien politycznych. Uwazatl on, ze Zydzi nie byli w stanie przystosowac sie
do wymogow przed jakim stawato nowoczesne panstwo polskie, takze ze wzgledu na swoja
specyfike zawodowa*®.

Poglady rzadzacych na temat kwestii zydowskiej pojawity si¢ w Deklaracji Obozu
Zjednoczenia Narodowego. Krytykowano ,brutalne odruchy antyzydowskie” z drugiej
strony jednak wyrazano zrozumienia dla obrony interesow kulturowych 1 gospodarczych
narodu polskiego®®’. Zaréwno zwolennicy jak i krytycy obozu sanacji zauwazyli wyrazna
zmianeg w polityce w stosunku do zydéw. Koncentrowano si¢ gldwnie na kwestiach gospo-
darczych, krytykowano jako element wrogi, obcy i szkodliwy, brak checi asymilacji*®,
nielojalno$ci, a mniejszo$¢ zydowska utrudniata stworzenie homogenicznego spoteczen-
stwa polskiego. Dazono do likwidacji judeocentryzmu, w strukturach OZN akceptowano
Polakéw wyznania mojzeszowego, ale nie zyddw, odrzucano rasizm oraz zach¢cano do

unaradawiana gospodarki, do czego miata prowadzi¢ takze ,,w radykalnym zmniejszeniu

435 7.S., Gen. K. Sosnkowski o koniecznosci zjednoczenia, ,,.Gazeta Polska”, nr 274, 6 pazdziernika 1938, s.
3.

436 J, Tomasiewicz, dz. cyt., s. 158; A. Adamczyk, Felicjan Stawoj Sktadkowski i Bogustaw Miedziriski wobec
kwestii zydowskiej w ostatnich latach Drugiej Rzeczpospolitej, ,,Acta Universitatis Lodzensis. Folia Histo-
rica” 1999, nr 66, s. 164; Emigracja a sprawa zZydowska. Przemowienie wicemarszatka Sejmu B. Miedzin-
skiego podczas obrad komisji budzetowej, ,,Gazeta Polska”, nr 12, 12 stycznia 1937, s. 4.

437 Deklaracja ideowo-polityczna obozu Zjednoczenia Narodowego z dnia 21.11.1937, b.m.w, b.d.w, s. 13.
438 p_Rozanski, Smierc Jozefa Pilsudskiego i jej postrzeganie w Stanach Zjednoczonych a zagadnienie zy-
dowskie w Polsce, ,,Dzieje Najnowsze” 2008, nr 4, s.145-157.
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ilosci zydow w Polsce droga planowej emigracji”*®. Jacek Majchrowski uznat jednak,
ze politycy OZN prowadzili niekonsekwentng polityke, a ich antysemityzm byt umiarko-
wany*40,

Kwestia zydowska byta tematem wielu dyskusji podejmowanych na tfamach ,,Ga-
zety Polskiej”. W dzienniku przypominano, ze ,,odrebno$¢ religijna — $cisle mowiac odreb-
no$¢ norm etycznych — czyni kwestie¢ zydowska w Polsce zagadnieniem specyficznym.
Spoteczenstwo, wsrdd ktorego zyja jednostki oraz zwarte osrodki zydowskie nie jest ich
spoteczenstwem. Panstwo Polskie nie jest ich panstwem. A jednoczes$nie zydostwo w Pol-
sce nie jest zamknietg enklawa, ktora migdzy sobg jedynie zyje, dla siebie produkuje, od
siebie kupuje i sobie sprzedaje, migdzy sobg posredniczy. Zydzi kupuja od chrzeécijan
i sprzedaja chrzescijanom, ogromna rolg odgrywaja w dziedzinie posrednictwa”. W arty-
kule odniesiono si¢ do podstawowych zarzutow wobec mniejszosci zydowskiej przez lata
formulowanych na tamach ,,ABC Nowiny Codzienne” i funkcjonujacych gtéwnie wsrdd
narodowcow. Sugerowano, ze nie wszystkie zachowania i interakcje miedzyludzkie sa
regulowane przez prawo, wazng rol¢ odgrywaja niepisane zasady wspotzycia spotecznego,
w tym normy etyczne. Przypomniano znany éwczesnie dowcip, ze polskie spoleczenstwo
dzieli si¢ na semitéw 1 antysemitéw, a wiele z kragzacych stereotypow niestety ma przeto-
zenie na rzeczywisto$¢. W tekscie pojawily sie takze informacje na temat r6znic obyczajo-
wych. W dzielnicach zydowskich wigkszych polskich miast oraz w matych miasteczkach
1 wsiach, w ktorych mieszkato wielu zydow dominowat rozpaczliwy brud 1 niechlujstwo
(...). W naszych i obcych oczach obnizajg poziom naszej kultury”. Zydzi kultywowali
takze ,,wstretne 1 Smieszne w oczach nowoczesnego Europejczyka gusta i zabobony, przy-
pominajace praktyki azjatyckich szamanow czy tez czarownikow z dzungli afrykan-
skiej4L,

Bogustaw Miedzinski pehit role redaktora naczelnego do 28 listopada 1938 roku,
poniewaz zostal wybrany Marszatkiem Senatu. 21 grudnia 1938 roku szef Obozu Zjedno-
czenia Narodowego, gen. Stanistaw Skwarczynski mianowat pptk. Mieczystawa Starzyn-
skiego, dotychczasowego zastepce naczelnego redaktora ,,Gazety Polskiej” — naczelnym
redaktorem ,,Gazety Polskiej”**2, ktory petnit te funkcje az do wybuch I wojny $wiatowe;.
Na przetomie 1938/1939 roku redakcja ,,Gazety” przypominata, ze ,,w roku 1939 ,,Gazeta

439 Cyt. J. Tomasiewicz, dz. cyt., s. 158-161.

440 3. M. Majchrowski, Silni..., s. 136.

1 Odrebnosé kwestii zydowskiej, ,,Gazeta Polska”, nr 143, 26 maja 1938, s. 1.

42 Gazeta Lwowska”, nr 272, 29 listopada 1938, s. 1-3; ,,Gazeta Polska”, nr 351, 22 grudnia 1938, s. 1.
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Polska” obchodzi¢ bedzie dziesigciolecie swego istnienia. Nawigzujac do tradycji lat ubie-
glych nasze wydawnictwo dotozy wszelkich staran celem utrzymania dotychczasowej wy-
sokiej linii pisma”**3. Ostatni numer dziennika opublikowano 6 wrzeénia 1939 roku. Zna-
lazt si¢ w nim artykut ,,Nic nas nie ztamie” podtrzymujacy nie tylko w mieszkancach War-
szawy, ale takze wsrdd wszystkich Polakow wiare w zwyciestwo 1 szybkie zakonczenia
dziatan wojennych. W wyniku dziatan zbrojnych kraj opuscili niemal wszyscy redaktorzy
naczelni ,,Gazety Polskiej”, w tym Adam Koc, Bogustaw Miedzinski i petniacy tylko okre-
sowo te¢ funkcje Ignacy Matuszewski. Mieczystaw Starzynski postanowit zosta¢ w War-

szawie**,

»(Gazeta Polska” to dziennik informacyjno-polityczny, zwigzany z obozem poma-
jowym a nastepnie Obozem Zjednoczenia Narodowego. W gazecie publikowano informa-
cje na temat biezacych wydarzen politycznych, gospodarczych i spotecznych. Krytyko-
wano takze poczynania opozycji. Dziennik prezentowal wysoki poziom merytoryczny
i techniczny. Postrzegany byt jako jeden z najlepszych tytutow ukazujacych si¢ na polskim

rynku prasowym.

2.5 Cenniki ogloszen i reklam prasowych

Ogloszenia i reklamy umieszczane na tamach prasy byly najczesciej stosowanych i naj-
skuteczniejszym $rodkiem promocyjnym w okresie dwudziestolecia migdzywojennego.
Umozliwiaty dotarcie do szerokich mas spotecznych, nie tylko w miescie, ale takze na pro-
wingji. Jednak zagadnienia zwigzane z oglaszaniem si¢ stanowily przedmiot licznych dys-
kusji wydawcow 1 dziennikarzy, a takze powazng bolaczke miedzywojennego rynku pra-
sowego, co wynikato z blednie ustalanych i kopiowanych cennikéw. Juz wtedy analizo-
wano wahania sezonowe i zmiany w intensywnosci publikowania drobnych ogloszen i re-
klam.

Tematyka cennikow ogloszef zajmowat sie m.in. Wiadystaw Komperda®*. Zastana-
wiat si¢ on, czy wielokrotnie publikowane na tamach dziennikéw i czasopism hasta m.in.

,reklama jest dzwignig przemystu i handlu” oraz wszelkie inne slogany gloryfikujace samo

443 Gazeta Polska”, nr 354, 27 grudnia 1938, s. 6.

“4Nic nas nie zlamie, ,,Gazeta Polska”, nr 249, 6 wrzeénia 1939, nr 249, s. 2; J. Senidéw, Geneza i rozwdyj...,
s. 148.

445 Wiadystaw Komperda byt wiascicielem i kierownikiem ,,jedynego fachowego i najsolidniejszego biura
reklam prasowej ,,PROMIEN” w Krakowie.
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oglaszanie si¢ byty rzeczywiscie drukowane wylgcznie w interesie klientow 1 ogloszenio-
dawcoéw. Uwazal on, ze sam proces oglaszania si¢ jest istotny takze z perspektywy samych
wydawcow. Autor podkreslat, jak waznym czynnikiem w zyciu gospodarczym jest ogto-
szenie prasowe i przypominat, ze ,,inserat zatem stat si¢ bezsprzecznie najsilniejszym tacz-
nikiem w zyciu handlowem oraz najpewniejszym miedzy wytwoércg a konsumentem, totez
racjonalnie przeprowadzona reklama na szpaltach dziennikéw oddziatywa sugestywnie na
cate masy czytelnikow’ 4%,

Komperda stwierdzit takze, ze ogloszenie prasowe, w niepodlegtej Polsce, miato naj-
wiekszy 1 najtrwalszy potencjat reklamowy ze wszystkich 6wczesnie dostepnych form
i metod reklamy. Potencjat reklamowy miaty takze inne $rodki, w tym afisze na ulicach,
plakaty, ogloszenia §wietlne, szyldy, ulotki itp. Jednak to ogloszenie prasowe wymagato
od odbiorcy pewnego zaangazowania, refleksji, czasu jaki nalezato poswiecié, aby zapo-
znac¢ si¢ z jego trescig. Zainteresowany oferowanym produktem lub ustuga czytelnik mogt
zapisac¢ adres, pod ktorym owg rzecz mozna bylo naby¢, mogl takze zachowaé wspomniany
wycinek ze strony, a nawet calg gazete oraz podzieli¢ si¢ ze znajomymi refleksja na dany
temat. Pozostate formy reklamy byly znacznie bardziej ulotne i mogty ulec zniszczeniu**’.

W okresie migdzywojennym w Polsce wydawcy czasopism 1 gazet czgsto zawyzali
liczbe swoich 1 czytelnikéw 1 podawali ogloszeniodawcom niepoprawne dane dotyczace
wielkosci naktadu. W ten sposob wprowadzali ich w btad 1 prébowali uzyska¢ wigksze
przychody z ogtoszen. W Europie Zachodniej 1 Stanach Zjednoczonych wydawcy gazet nie
dopuszczali do takich przeklaman, starajac si¢ unika¢ wszelkich niedopowiedzen na linii
dziat reklamy — ogloszeniodawca. Mieli bowiem §wiadomos¢, Ze raz oszukany zlecenio-
dawca prawdopodobnie juz nigdy nie zechce oglasza¢ si¢ na famach tej gazety czy czaso-
pisma**e,

Opisywana praktyka prowadzita takze do obnizenia katalogowych cen ogloszen,
poniewaz wymuszala wigksza, ale uczciwg konkurencje. Zawyzanie naktadow i przygoto-
wywanie w oparciu o te zawyzone dane cennikéw powodowato chaos ogloszeniowy.

Wigksze czasopisma i gazety ustalaty wysokie ceny jednostkowe ogloszen. Byty one czesto

wygorowane 1 nijak mialy si¢ do rzeczywistego naktadu. Mniejsze redakcje, majace sita

46 W, Komperda, Reklama prasowa. Wartosé¢ reklamy prasowej sposob obliczania ogloszen i zapoznanie sie
ze strong techniczng reklamy, Krakow 1921, s. 3.

47 Tamze, s. 3-4.

4“8 \W. W, dz. cyt., s. 19.
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rzeczy mniejszy naktad, nie mogly pozwoli¢ sobie na ustalanie wysokiego cennika ogto-
szen. Chcac przyciggnac potencjalnych zleceniodawcow obnizaty ceng publikacji pojedyn-
czych ogloszen albo udzielaty rabatow, ktore czasami graniczyty z absurdem. Ich polityka
byla krétkofalowa i nieuczciwa. Powodowata rozregulowanie mechanizméw reklamo-
wych, niszczyta zaufanie pomiedzy inseratami a wydawnictwem, destabilizowata rynek*4°.

Ogloszeniodawcy przyzwyczajali si¢ do oferowanych im rabatow, oczekujac, ze
uzyskajg je we wszystkich mozliwych pismach. Biura ogloszen obawiaty si¢ utraty raz po-
zyskanych klientdow i opracowywaty coraz to nowe cenniki ogloszen. Niejednokrotnie
mialy miejsce sytuacje, w ktorych wydawca wcale nie zarabial na danym ogtoszeniu lub
wreez tracit, kiedy zaoferowat zbyt wysoki rabat a uzgodniona prowizja od ceny netto nie
trafia do jego kieszenie, poniewaz np. koszty przekraczaja ten oczekiwany zysk**°.

W 1934 roku autor podpisujacy si¢ inicjatami ,,W. W.” stwierdzil, ze reklama pra-
sowa nie byta juz czym$ abstrakcyjnym i niepotrzebnym, ale wcigz cze$¢ producentow
postrzegata ja, jako nieproporcjonalnie droga w stosunku do otrzymywanych korzysci. Au-
tor postanowit odnies¢ si¢ do tego zagadnienia na tamach ,,Prasa-Reklama PAT” i omowit
najwazniejsze czynniki wptywajace ostateczne rozliczenie z redakcjg lub wydawnictwem.
Wedtug niego na koncowa cen¢ pojedynczego ogloszenia prasowego sktadalo sie kilka
czynnikow, ktore mogly ulega¢ drobnym zmianom, w zaleznos$ci od tego, kim byt zlece-
niodawca, jaki produkt reklamowano, jaki byt charakter czasopisma lub gazety, jaki byt
naktad itp., a ,,kazdy inserent przy ustalaniu kosztow kampanji reklamowej musi bra¢ pod
uwagg stosunek wysokosci naktadu danego wydawnictwa do ceny 1 mm przez 1 tam. In-
nemi stowy ustali¢ nalezy koszt jednotamowego milimetra na jednego abonenta. Jesli wigc
np. pismo ma naktad 10 000 egzemplarzy, a jednotamowy milimetr ogloszenia kosztuje 50
gr., obliczenie to bedzie nastepujace 50:10.000=0,005 gr’*4>%.

Tematyka cennikéw reklam i ogloszen byla wielokrotnie omawiana na tamach prasy
fachowej tamtego okresu, jednak zagadnienie analizowano pod wzgledem teoretycznym,
bez wyjasnienia mechanizmow wyceny konkretnej publikacji. Broszura autorstwa Wtady-
stawa Komperdy wzbudzita zainteresowanie Izby Handlowej 1 Przemystowej w Krakowie,
ktorej wladze rekomendowaty jej lekturg, poniewaz ,,przedstawia w sposob jasny i rze-

czowy warto$¢ racjonalnej reklamy”*°2,

449 W. Downarowicz, dz. cyt., s. 5.

450 H. Sliwinski, dz. cyt., s. 8-9; W. W., dz. cyt., s. 20.
SLW. W, dz. cyt., s. 19,

452 W, Komperda, dz. cyt., s. 2.
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Zaletg publikacji byto przede wszystkim przejrzyste i skrupulatne przedstawienie spo-
sobu przygotowywania i egzekwowania cennika ogloszen przez konkretne wydawnictwo.
W ten sposob mozna byto unikng¢ licznych niedopowiedzen i towarzyszacych im nieporo-
zumien na linii ogloszeniodawca — dziat ogloszen w gazecie czy czasopismie. Ogloszenio-
dawca miat juz bowiem swiadomos$¢ pewnego schematu na podstawie, ktérego wyliczana
jest cena, jakg nalezato uisci¢ za publikacj¢ ogloszenia prasowego. W ten sposob broniono
klientow przed zabiegami nieuczciwych wydawnictw i agencji reklamowych®3,

Przygotowujac swoja obszerng instrukcj¢ Komperda opart si¢ o schemat obliczania cen
ogloszen opracowany przez ,,IKC”. Redaktorzy wspomnianego dziennika podzielili stron¢
ogloszeniowa na 6 czgsci, tj. 6 szpalt. Kazda ze wspomnianych cze¢$ci miata szerokos¢ 35
mm. Podstawg obliczania ceny ogloszenia byl wiersz drukowany najdrobniejszym pismem
tzw. wiersz nonparelowy jednoszpaltowy (zob. rys. 7), nieco wickszg objetos¢ mial wiersz
nonparelowy dwuszpaltowy (zob. rys. 8.).

Przyktady**:

Rys. 7. Wiersz nonparelowy jednoszpaltowy
[najwigkszy wybor pism do nabycia]
Rys. 8. Wiersz nonparelowy dwuszpaltowy

[najwiekszy wybér pism do nabycia tylko w biurze reklamy prasowej]

Rys. 9. Ogloszenie jednoszpaltowe Rys. 10. Ogloszenie jednoszpaltowe 10 wierszy
10 wierszy zlozone $cisle pismem nonparelo- wysokosci zlozone kilkoma gatunkami pism,
wym zajmuje 10 wierszy nonparelu i r6wna si¢ wyso-

kosci rysunku 9.

Z POWODU PRZESIEDLENIA =3
jest okacyjnie do spizedania Bi“ro reklamy

gospodarstwo mniejsze wraz

¢ inwentarzem Zywym i mar- _prasowej

twym w bardco dobrym stanie v

¢ tabudowaniami, 4 moigi pola PROM'EN“
i 2 mo:gi lasu za cene pizy- L1

stgpng — Zgloszenia do biura Krakéw, Rynek gi. 30.

Wiadyslawa Ropskiego Krakow
Zwiercyniecka 22 BE

Ostateczna cena publikacji ogloszenia zalezata nie od ilo$ci wierszy tekstu, a od ich

formatu. Koszt publikacji ogloszenia przedstawionego narys. 9. i 10. byt taki sam, chociaz

453 Tamze, s. 6.
454 Przyklady ogloszen zaczerpnigte z broszury: tamze, s. 6-17.
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znacznie roznily si¢ one ilo$cig zawartego w nich tekstu. Warto$¢ ogloszenia zalezata od
ilosci wierszy nonparelowych. W ogltoszeniu sktadajacym si¢ z 10 wierszy jednoszpalto-
wych mogto by¢ zawarte zaledwie kilka stow, a i tak nie wplywalo to na zmniejszenie
formatu. Z drugiej strony ogloszenie mogto zawiera¢ nawet kilkadziesiat stow, ale bytoby
wtedy nieczytelne. Zaprezentowane powyzej wzory byty najbardziej podstawowym, ale i
najwazniejszym wyznacznikiem szacowania ceny ogloszenia®®®.

W redakcji ,,IKC” cenniki ogloszen przygotowywano w oparciu o wiersz nonparelowy
jednoszpaltowy. W niektorych czasopismach obliczano ogloszenia na podstawie ,,po-
dziatki petitowej”, czyli pismem o czcionce nieco wyzszej. Zasadnicza rdznica miedzy po-
dzialem ,,nonparelowym” a ,,petitowym” jest taka, ze cztery wiersze pisma petitowego od-

powiadato sze$ciu wierszom nonparelowym®*°®

. Réznice pomigdzy czterema wierszami pe-
titowymi a sze$cioma wierszami nonparelowymi przedstawiono na rys. 11.1 12.

Rys. 11. 4 wiersze petitowe Rys. 12. 6 wierszy nonparelowych

LOKOMOBILA 45 HP. FABRYKA MECHANICZNA z u-

2 . rzgdzeniem i maszynami w Krako-
uzywana w dobrym stanie wie natyehmiast do sprzedania.

do sprzedania. Zgloszenia Zgloszenia tglko powaznych refle-
0

. « . ktantéw szyfrg .Okazja" do
pisemne pod ,HP“ do biu biura reklamy ,PROMIEN“ Rynek

Ogloszenia drukowano w dowolnie wybranych formatach, na réznych stronach.
W kazdym wigkszym dzienniku znajdowat si¢ takze dziat drobnych ogloszen umieszczany
zwykle na ostatnich stronach pisma. Dziat drobnych ogloszen skladal si¢ z kilku rubryk
np.: ,,Wolne posady”, ,,Poszukuja posad”, ,,Kupno”, ,,Sprzedaz” ,,Lokale i mieszkania”,
,Matrymonialne”, ,,Nauka 1 wychowanie” a takze ,,R6zne”. Cecha charakterystyczng
wspomniane]j rubryki byta mozliwos$¢ opublikowania ogtoszenia drukowanego przy po-
mocy druku nonparelowego. Dziat ten byl zwykle jednolity pod wzgledem kroju czcionki.
Przez dtugi czas nie mozna byto wymaga¢ od wydawnictwa zmiany jakiekolwiek z oglo-
szeh umieszczonych we wspomniane] rubryce tak zeby wyrdzniato si¢ kolorem, krojem
czcionki itp. Z czasem pojawity si¢ drobne odstepstwa od tej polityki ogltoszeniowe;j, ale
zmiany byty raczej niewielkie i mialy charakter sporadyczny (zob. rys. 13). Pierwsze stowo
ogloszenia z rubryki ,,ogtoszen drobnych” byto zwykle drukowane wersalikiem 1 w rozli-
czeniu traktowano je za dwa stowa. Oczywiscie na koszt ostateczny ogloszenia sktadata si¢

los¢ stéw wchodzaca w tres¢ ogloszenia.

455 W, Komperda, dz. cyt., s. 9-10.
4% Przyklady ogtoszen zaczerpnigte z broszury: tamze, s. 6-17.
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Rys. 13. Fragment kolumny ,,drobnych ogloszen”

Sprzedaz

DO SPRZEDANJA  dom |
vietrowy w Krakowie, 9 u-
bikacyi, w tem 2 wolne. Ce-
na 400 mil, Mp. Wiadomo$¢:
Podgobrze, Twardowskiego 12
wn dozorey. 549

KARY Wertheimowskie o
gniotrwale pancerne poleray
po cengeh bandzo nraysiep
nyeh, fianz, Krakéw, Pan
Haska 8 7580

MASZYNA do powielania
za bardzo niskg ceng do
sprzedania. Juliusz Heecker,
Krakéw, Marks 25. 7148

GRUSZKI do nabveia
{hurtownie i detalicznie od
8.000 do 14,000 za 1 kg. Sta-
rowiélna 19. I p. (drzwi na
lewo). 7878 |

Zrodto: L JKC”, nr 225, 12 wrzeénia 1923, s. 12.

Ogtoszenie znajdujace si¢ na pierwszej stronie mogto mie¢ szeroko$¢ jednej, dwoch
albo trzech szpalt sktadajacych si¢ z dowolnej ilos$ci wierszy. Rozliczenie kosztow naste-
powalo w oparciu o wiersz nonparelowy, ktory w tym przypadku byt odpowiednikiem
szpalty redakcyjnej (70 mm). Oprocz tego w ,,IKC” wystepowaly takze dziat ,,Nadestane”
znajdujacy si¢ zwykle przed kronika albo po tresci redakcyjnej. W tym dziale ogloszenia
sktadaty sie zwykle na szeroko$¢ jednej szpalty redakcyjnej*’.

Kazdy z dziennikow poddany analizie na tamach niniejszej pracy miat swoj wlasny
cennik ogloszen. Ewoluowaty one z biegiem czasu, stawaly si¢ bardziej rozbudowane,
szczegOlowe, natomiast nie wystgpowaty zbyt duze rdznice pomigdzy proponowanymi
optatami. W 1926 roku w ,,IKC” ,,za 1 wiersz m/m w 1 szp. przed tekstem” ptacono — 1,25
zt, gdzie strona byla trzylamowa. Ogloszenia nadestane kosztowaty — 1 zt, umieszczone po
kronice — 1,50 z1, a publikowane po tekscie na stronie szesciotamowej — 30 gr. W oglosze-
niach drobnych rozliczano si¢ ,,za stowa”. Ogloszenia matrymonialne byly drozsze niz
zwykle, roznica ta wynosita 5 gr. Tansze byly natomiast ogloszenia osdb poszukujacych
pracy, za ktore nalezato uisci¢ optate 8 gr. Podobnie wyceniono ogloszenia w numerach
$wigtecznych — 25% drozej niz w dni powszednie, czy we wskazanym przez zleceniodawce
miejscu. Uktad tabelaryczny wymagat 50% doptaty*®®,

W 1939 roku, w poréwnaniu z 1926, cennik znacznie rozbudowano. Wydzielono kate-

gori¢ ,reklamy w tekscie”, ,,reklamy za tekstem” i wskazano, ile kosztuja ogloszenia

47T W. Komperda, dz. cyt., s. 9-10.
458 TKC”, nr 249, 10 wrzesnia 1926, s. 14.
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umieszczane na konkretnych stronach. w zaleznos$ci od dni powszednich i §wigtecznych,
a takze reklamy w dodatkach tygodniowych i ilustrowanych. Podzial ten wskazuje, ze za-
czeto wicksza uwage przyktadac¢ do rozroznienia stow ,,reklama” i ,,ogloszenie prasowe”,
ktére w okresie migdzywojennym, zwlaszcza w pierwszej dekadzie II RP, traktowano nie-
jednokrotnie wymienne. Obok publikowano tabele optat za tzw. ,,drobne ogloszenia”
(zob. rys. 14). W ,,IKC” publikowane cenniki byly bardziej rozbudowane niz w pozosta-

tych dwoch gazetach.
Rys. 14. Fragment cennika ogloszen ,,JKC” z 1939 roku

Ogtoszenia drobne: W dueh W niedzicle Raklamy w tekscle: Reklamy za tekstem:

| 5 powszedn :
Eﬁmnm...c = ¢ pommin | fviews

e P ’.:;::.....cmm_mm...a 050 085

f 7 W deh W niciel
st oo U W dries W iedail]
a7

¢ veeem 2~ 2,50 Cala strona . . . | co o~ 1880~ 2184~
wDroboe” ogloszenia mogy byé drukowane tylko czarng | CAa 3<ia stroma ., 4., 3360~ 4200~ Na oststnie] stronie,

{ farba. — Zastracieh micica dia . drobuych” oglossen nic [ Mo dmrch uh , o o 180 2 [0 Wi oot }w o Nl
- do o | Calastrona . 4\ y v n 2888~ 3380 : %2

bryk zaletny jest -tylko od Administracii. B el it Cals strona ostatois . . , . ,, 2.520.~ 3.380.~

Ta sprnionl ehas ey s (48, RIS wentorti Gitaedte § .o 288 S90 NG Mt 0 o5 it S

§s Wt vty L S s s 0 S S Reklamy w dodatkach tygod. o1 2 13 £ mm w 1 lamie,
crerwony A O 10e% | Tty arykulowe . . . ., 10~ 12.50] Reklamy w dodatku ilustrowanym 2. ¥~ 12 1 etm?

Priy druku ki1kukolorowy m dolicza sig £ pierw— '

szy kolor 100%, ra kaidy nastepny kolor 58%s do zasadni- ®ommiar strony druku: Wysokoié €20 mm, szerokolé 275 mm. =

czef ceny ogloszenia. — Specjalne fyczenia
< S ol G ot wymagajg oym lamie, — Strons w tekicie ma ¢ lamy & 68 mm. §

Podstawy obliczenia jest jeden milimetr, w jed-
trons za tekstem ma 8 laméw & 30 mm

D —

Zrodto: ,JKC”, nr 165, 17 czerwcea 1939, s. 24.

W cenniku ,,JKC” informowano takze, ze: ,,Administracja nie przyjmuje odpowiedzial-
nos$ci za termin ogloszenia oraz za zgube lub zniszczenie matryc 1 klisz. Zastrzezone miej-
sca obowiazuje Administracje tylko wowczas, gdy na takie zastrzezenie zostanie zaptacona
przewidziana w cenniku 25% nadwyzka. Omytki, ktore zasadniczo nie zmieniajg tresci
ogloszenia, nie upowazniajg do zadania zwrotu gotowki, ani tez nie zobowigzuja Admini-
stracji do bezptatnego powtorzenia ogloszenia. (...) Podwyzka cen ogloszen moze nastapi¢
w kazdym czasie i obowigzywacé bedzie rowniez te ogloszenia, ktore zostaty zamowione
poprzednio, a nie byty z gory zaptacone. Wydawnictwo zastrzega sobie prawo nieumiesz-
czania catego ogloszenia, wzglednie jego czesci bez podania powoddow. Komunikatow bez-
ptatnych nie umieszcza sie. Znizek nie udziela sie”*°.

W przypadku dziennika ,,ABC Pismo Codzienne”, na poczatku, korzystano z famu pig-
cioszpaltowego. Jak podano w stopce redakcyjnej ,,Cena ogloszen. W tekscie 1 mm. na 1
szp. (fam pigcioszpaltowy) — 50 gr., komunikaty — 75 gr. Zwyczajne (fam 10-szpaltowy) —

15 gr., drobne 1 stowo — 10 gr”*°. Poczatkowo informacje na temat cen ogloszen byly

49 IKC”, nr 360, 31 grudnia 1938, s. 24.
460 ABC Pismo Codzienne”, nr 1, 1 pazdziernika 1926, s. 8.
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mocno ograniczone. W 1930 roku drukowano juz cennik znacznie obszerniejszy, a publi-
kacja ogloszen ,,fantazyjnych, tabelarycznych i bilansow” oraz druk ogloszen w niedziele
byt drozszy. W ramach ogloszen odrgbnie wykazywano nekrologi, ogloszenia lekarskie,
komunikaty. Zabezpieczano si¢ takze na wypadek zastrzezen, co do daty publikacji:
,,za terminowy druk ogloszen administracja nie odpowiada”*6*.

W kolejnych latach ceny te precyzowano i uzupetniano. W 1930 roku za miejsce wy-
sokosci 1 mm przez szerokos¢ jednej szpalty w tek$cie nalezato zaptaci¢ — 60 gr, na ostat-
niej stronie — 80 gr, komunikaty, nazywane tez ,,wzmiankami” kosztowaty — 1,50 zt, ogto-
szenia lekarskie 30 gr, nekrologi do 100 mm po 15 gr, w miar¢ wzrostu obj¢tosci nekrologu
cena takze byla wyzsza, ogloszenia drobne — 15 gr za wyraz, ,thusty druk”, inny kolor
wykorzystanej czcionki itp. sprawialy, ze cena ogloszenia wzrastata dwukrotnie. Wszelkie
ogloszenia tabelaryczne, zestawienia wyceniano o potowe drozej niz normalne®2,

W 1939 roku ceny delikatnie tylko si¢ od siebie r6znity. W poréwnaniu do cennika
z 1930 roku natomiast kategorie pojawily si¢ ,,notatki reklamowe” w cenie 1 zt, nie rozroz-
niano juz objetosci nekrolog ustalajac optate 30 gr. Opisy specjalne kosztowaty 3 zt, nato-
miast ogloszenie drukowane w numerach §wigtecznych i niedzielnych — 70 gr.*6

W ,,Gazecie Polskiej” takze umieszczano cenniki ogloszen. W 1937 roku ,,za 1 wiersz
milimetrowy lub jego miejsce przez szeroko$¢ 1 szpalty — na wszystkich stronach
po 6 szpalt” ogloszenia umieszczone w tekscie, nadestane kosztowaty — 1 zl, notatki,
wzmianki kronikarskie 1,25 zt. Wprowadzono kategori¢ ,,sprostowania, wyjasnienia 0so-
biste”, ktore kosztowaty — 2,50 zt, ogloszenia za tekstem — 70 gr, lekarze za reklamy placili
— 30 gr. Identycznie, jak w przypadku ,,ABC” i ,,JKC” cena ogloszenia wzrastata, jezeli
publikowano je w zastrzezonym wczesniej miejscu. Gdy w tresci anonsu pojawiaty si¢ ta-
bele, zestawienia nalezato takze uisci¢ dodatkowa optate - wzrost odpowiednio o 25%
i 50%. Sygnalizowano takze, ze w ogloszeniach drobnych ptacono — 15 gr za wyraz. Naj-
mniejsze ogloszenie musiato mie¢ min. 10 wyrazéw, najwigksze 100. Poszukujacy pracy
mogli umiesci¢ ogloszenia za jedyne 5 gr. Redakcja mogla takze odmowi¢ publikacji kon-
kretnych ogloszen bez podawania powodow*.

Porownywanie cennikéw reklamowych byto istotne, poniewaz budzet reklamowy

byt ograniczony. Nalezalo podja¢ decyzje, czy lepszy efekt przynosi drukowanie ogloszen

41 Tamze.

462 ABC Pismo Codzienne”, nr 332, 28 grudnia 1930, s. 8.
463 ABC Nowiny Codzienne”, nr 192A, 7 lipca 1939, s. 6.
464 Gazeta Polska”, nr 200, 18 lipca 1937, s. 16.
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matych z duzym natezeniem, czy wigkszych, ale ukazujacych si¢ w dtuzszych odstgpach
czasu, poniewaz ,,wyjatkowo tylko wystarczy jednorazowe ogloszenie dla wywotania do-
datniego wyniku. W innych wypadkach ogloszenie nie powinno wprost schodzi¢ z oczu
czytelnikoéw, lecz musi byé zawsze, jak to mowia, pod rgka. (...) Czytajac ogloszenie,
na calej stronie rozmieszczone, wyobraza sobie zaraz czytelnik ogrom firmy, zdaniem jego
z pewnoscig wielkiej 1 potgznej, skoro tak kosztownie reklamowac si¢ moze. (...) Sita przy-
ciggania, a zatem warto$¢ ogloszenia zalezy wiec w wysokim stopniu od jego wielkosci”*®>.
Z cala pewnoscia ogloszenie zajmujace catg stron¢ duzo mocnej przyciaga uwage czytel-
nika niz ogloszenie wydrukowane na potowie strony. Nie ma jednak gwarancji, ze to pierw-
sze przeczyta jednak dwukrotnie wigksza liczba os6b. Wydawac by si¢ moglo, ze reklamy
na pelna strong nie przynosza oczekiwanego skutku, a generuja tylko koszty*°®.

Zdaniem Tadeusza Skarzynskiego przyczyn takiego zjawiska nalezy upatrywac
w kilku czynnikach. Jednym z nich byla konkurencja. Dwie dekady wczesniej ogloszen
w prasie bylo zdecydowanie mniej i zajmowaty niewielki obszar strony. Z czasem coraz
wieksza liczba przedsigbiorcow chciata oglasza¢ si¢ tej samej gazecie, czgsto reklamowano
produkty konkurencyjne. Z tego powodu zaczely zmieniaé si¢ i rozmiary ogloszen, z mniej-
szych na coraz to wieksze, w koficu na takie ktore zajmowaty cate strony*®’.

Na tamach gazet i czasopism reklamowano nie tylko towary i ustugi powszechnie
znane. Rozwoj cywilizacyjny, w tym pojawienie si¢ nowoczesnych maszyn samochodow
itp. wymusit ich promowanie. Wykorzystanie 1 obstuga tych artykuléw nie byta jednak
powszechnie znana i wymagala pewnej instrukcji obstugi, komentarza, ilustracji, ktora do-
datkowo miata za zadanie zaciekawi¢ potencjalnych klientéw. Istniata takze pewna grupa
przedsiebiorcOw znacznie zamozniejszych niz pozostali, dla ktorych liczyt si¢ sam fakt za-
prezentowania produktu, intensyfikacji sprzedazy i ostabienie konkurencji, a nie koszty tej
reklamy*%,

Zanim przedsiebiorca decydowat si¢ na wybdr rozmiaru ogloszenia musiat przea-

nalizowac kilka aspektow. Skarzynski do najwazniejszych zaliczyt:

e rodzaj i uzyteczno$¢ reklamowanego produktu,

465 R, Patyna, Znaczenie reklamy, ,,Grafika Polska” 1921, nr 4, s. 23—24; zob. szerzej: J. E. Perczak, Polska
reklama prasowa w latach 1945-7989. O reklamie, ktorej nie byto?, Warszawa 2010, s. 131-141.

466 T, Skarzynski, Mate czy duze ogloszenie, ,Reklama” 1929, nr 1, s. 17.

47 Tenze, Kupcy w niewoli, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1922, z. 3, s. 27.

4%8 Tenze, Genjalna kampanja sprzedazy, ,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1925, nr 6, s. 258; tenze, Mate
czy..., S. 17.
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e intensywno$¢ oddzialywania i ,,wielko$¢ efektu”, jakie ogloszenie miato wywrzeé

na czytelnikach,

e liczba informacji na temat oferowanego produktu,

e pojemno$¢ rynku i grupa docelowa,

e liczba tytutow prasowych, w ktorych miaty ukaza¢ si¢ reklamy i ogloszenia pra-

SOwWe,

o wielko$¢ ogloszen i czestotliwoéé ich ukazywania sig*®®,

Amerykanski profesor Scott badat skuteczno$¢ ogltoszenia w zaleznosci od jego roz-
miaru. Badacz wreczal grupie czytelnikow takie same numery tygodnika i gazety i kazat
przegladac je przez 10 min. Po uptywie tego czasu, czytelnik odktadat gazete i musial na-
pisaé, jakie ogloszenia udato mu si¢ zapamigta¢. Wyniki tego prostego eksperymentu wy-
kazaty, ze ogloszenia zajmujace pelng stron¢ w tygodnikach byl znacznie czgsciej zapa-
migtywane niz te na pot strony. Natomiast te na pot strony zapamigtano blisko dwa razy
czegsciej niz te zajmujace ¢wier¢ strony. Duze ogloszenia byly lepiej dostrzegalne i tatwiej
wpadaly w pamie¢, ale stwierdzenie, ze duze ogloszenia sg znacznie lesze niz te niewiel-
kich rozmiardw jest btedem*’®,

Sposobdéw na zapoznanie czytelnika z sekcja drobnych ogloszen bylo przynajmniej
kilka. ,,Pomyslowg propagande¢ zorganizowat dziennik paryski ,,Le Journal”, ktérego na-
ktad osiggat nawet 900 tys. egzemplarzy. W 1936 roku dla czytelnikéw gazety przygoto-
wano konkurs z nagrodami. W zabawie mozna byto wygra¢ nawet 1000 frankow. Oprocz
tego w loterii pojawity si¢ przedmioty codziennego uzytki, sprzgt elektroniczny, sprzgt go-
spodarstwa domowego, kosmetyki czy prenumerata wspomnianego dziennika. Na kuponie
zamieszczonym w ,,LL.e Journal” znalazto si¢ kilka pytan, na ktére nalezato poprawnie od-
powiedzie¢. Dotyczyly one dziatu drobnych ogloszen, a przedstawialy si¢ one nastepujaco:

1) ,,Ktore ogloszenie znajdujace si¢ w sekcji tzw. drobnych ogloszen w danym nume-

rze jest zauwazalne bardziej niz pozostate?”

2) ,,Ktore ogloszenie niesie ze sobg najbardziej konkretny i sugestywny przekaz?”

3) ,,0szacyj z ilu wierszy bedzie ztozony dziatl drobnych ogloszen numerze, ktory be-

dzie wydany za 4 dni”*'%,

Wygrywala ta osoba, ktora wskazata ogloszenie najbardziej zwracajace uwagg i najle-

piej zredagowane. Nadestane odpowiedzi byly odpowiednio analizowane, po to by ustalic,

469 Tamze, s. 18—19.
470 T, Skarzynski, Mate czy..., s. 18.
411 J. Krzeszowski, Pomystowa propaganda drobnych ogloszen, ,,Prasa” 1936, nr 5, s. 6.
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ktore z nich spetniajg powyzsze warunki. Wspomniany konkurs stanowil dobrze przygoto-
wang kampani¢ reklamowag. Przede wszystkim jej zaleta byto zwrocenie uwagi szerszego
grona czytelnikow na dziat tzw. drobnych ogloszen. Redakcja liczyta z pewnos$cia na to, ze
ci baczni obserwatorzy w przyszto$ci sami skorzystaja z dziatu i zamieszcza w nim swoje
drobne ogloszenia. Skuteczno$¢ owych ogloszen w okresie trwania konkursu wzrosta, co
wynikalo ze zwigkszonego zainteresowania owg sekcja. Loteria byta rowniez dobrze pro-
mowana, a to natomiast przetozylo si¢ na wzrost liczby drobnych ogloszen. O dzienniku
mowilo si¢ na ulicach Paryza znacznie czgsciej, sprzedaz wzrastata, pojawiali si¢ nowi
czytelnicy i osoby chcace reklamowac si¢ na tamach ,,Le Journal”, zyski wydawnictwa
rosty. Jak podkreslal autor artykutu, zadaniem redakcji byto dotozy¢ wszelkich staran, zeby
wzrost sprzedazy nie byl chwilowy, a nowi czytelnicy zwiazali si¢ z dziennikiem na dtuzej
niz okres trwania loterii*’2,

W Polsce praktycznie tego rodzaju praktyki nie wystgpowaly. W jednym z artyku-
tow przedstawionych na tamach ,,Prasy” Jozef Stemler odniost si¢ do kilku bolaczek tra-
piacych rodzimy rynek wydawniczy. Juz na wstepie wskazat, ze w Stanach Zjednoczonych
1 Wielkiej Brytanii, tam gdzie przygotowywat si¢ do zawodu dziennikarza, wydawnictwa
postrzegane sa, jako przedsiebiorstwa przemystowe podlegajace wszelkim regutom rynku.
Autor podkreslit tez, ze w Polsce wystegpuje idealistyczno-oswiatowe podejscie do sektora
wydawniczego. Stemler stwierdzit: ,,(...) kiedy na pigtrach polskiego gmachu wydawni-
czego widoczny jest pelny rozwoj, na parterze panuje wcigz zastoj. A parter, to wlasnie
ogloszenia i prenumerata. Przez parter wchodzi sie na pigtra™*">.

Liczba ogloszen w poszczegodlnych miesiacach, tygodniach a nawet dniach réznita sig
od siebie. W styczniu 1934 roku w ,,Prasie” ukazat si¢ artykut autorstwa dra Jana Wisniew-
skiego poswigcony statystyce drobnych ogloszen. Tekst zostal opracowany w oparciu o
materiat z lat 1925-1931, zgromadzony na podstawie analizy jednego z polskich dzienni-
kéw. Za jednostke statystyczng przyjeto jeden cm druku jednoszpaltowego, czyli po-
wierzchni pokrytej przez drobne ogloszenia. Wisniewski przypomnial, ze material byt na
tyle obszerny, ze opracowaniem go zaj¢ta si¢ grupa studentow Wyzszej Szkoty Handlowej
w Warszawie. Wisniewski wspomniat, Ze ,,dane o powierzchni, zaj¢tej przez oddzielne ka-
tegorie ogloszen, w kazdym poszczegdlnym numerze dziennika, otrzymywano przez bez-

posrednie mierzenie za pomocg linijki z podziatkg i1 zapisywano na arkuszu, obejmujacym

472 Tamze.
473, Stemler, Problem werbunku prenumeratoréw, ,,Prasa” 1936, nr 8-9, s. 5.

122



dane z calego miesigca. Celem uzyskania porownywalnosci pomiedzy miesigcami o nie-
rownej dtugosci i niejednakowym sktadzie (np. jeden miesigc liczy 4 niedziele, drugi 5),
stworzono tzw. fikcje statystyczng miesigca standardowego, posiadajacego po cztery tygo-
dnie powszednie (tzn. 4 poniedziatki, 4 wtorki itd., oraz pi¢¢ niedziel i dni $wiatecznych).
Obliczano wigc najpierw $rednie dla poszczegdlnych dni tygodnia, ilekro¢ razy przypadaty
one w ciggu danego miesigca, otrzymane srednie mnozono przez wagi (4 dla dni powszed-
nich, 5 dla $wigtecznych). Suma iloczynéw $rednich przez wagi daje ,,standaryzowang”
powierzchnie drobnych ogloszen w danym miesigcu”™*’*,

Wedlug wynikéw badania najwigkszy obszar zajmowaty informacje dotyczace ,,inte-
resOw handlowych i majatkowych” —16,3%, ,.kupna 1 sprzedazy” — 16,1% oraz ogtoszenia
,16zne” — 13,0%. Najmniejsza powierzchnia przypadata na anonse ,,zamiejscowe, letnie
mieszkania” — 4,2% oraz ,,lokale zaofiarowane” — 4,4% i ,,lokale poszukiwane” — 5,3%.
Wedtug badan Wisniewskiego z roku na rok wzrastata powierzchnia zajeta przez drobne
ogloszenia®’.

Jan Wisniewski przeanalizowal wahania sezonowe (w % przecigtnej rocznej) doty-
czace intensywnosci publikowania tzw. drobnych ogtoszen. Wsrod tego typu anonsow roz-
roznit kilka podstawowych zagadnien, do ktorych mozna je przyporzadkowac:

e nauka i wychowanie”,
e posady i prace poszukiwane”,
e posady i prace zaofiarowane”,
e  sluzba domowa”,
e kupno i sprzedaz”,
e _interesy handlowe i majatkowe”,
e lokale poszukiwane”,
o .lokale zaofiarowane”,
e zamiejscowe 1 letnie mieszkania”,
e ,ogloszenia rozne”*’®,
W przypadku kazdej ze wspominanych grup tematycznych dochodzito do wahan

sezonowych w ciggu roku. Na podstawie wynikdw przedstawionych w tabeli nalezy stwier-

474 1. Wisniewski, Statystyka drobnych ogtoszer w jednym z dziennikow polskich, ,,Prasa” 1934, nr 11-12-1,
S. 4.

475 Tamze.

476 Tamze, s. 5.
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dzi¢, ze pomiedzy poszczegdlnymi miesigcami roku kalendarzowego wystepowata zmien-
nos$¢ sezonowa. W miesigcach zimowych pojawiato si¢ znacznie mniej ogloszen praso-
wych niz w czasie pdznej wiosny i jesieni. Najmniejsza liczba publikowanych ogloszen
pojawiala si¢ w miesigcach wakacyjnych, tj. od czerwca do sierpnia. Szczegoétowe dane
dotyczace wahan sezonowych przedstawiono w tabeli (zob. tab. 9). Wisniewski wyjasnit,
ze minimum lipcowe wynika z cyklu zycia miasta o duzych rozmiarach, ,,ktorego tetno w
okresie wakacyjno-urlopowym stabnie, pozostate natomiast dolne i gérne kulminacje zga-
dzaja si¢ dosy¢ dobrze z analogicznemi kulminacjami sezonowemi cato$ci zycia gospodar-
czego, reprezentowanej np. przez ogolny wskaznik produkcji. Uymujac kwestje statystycz-
nie, przebieg sezonowosci ogolnej powierzchni ogloszen jest wypadkowa sezonowosci

w poszczegdlnych dziatach™"’.

Tabela 9. Wskazniki wahan sezonowych w dziale tzw. ,,drobnych ogloszen” (w % przecigtnej rocz-

nej)
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| 110,6 | 108,6 86,0 1079 | 88,3 | 88,2 89,6 9,2 33,1 94,3 | 94,5
11 102,3 | 104,2 91,2 107,1| 89,1 | 101,8 | 87,6 87,2 27,2 98,2 | 98,8
11 70,7 102,9 108,3 | 94,9 | 104,8 | 104,1 | 96,2 87,6 48,2 | 104,3 | 99,5
v 62,4 94,1 111,2 | 105,7 | 102,8 | 1145 | 88,2 90,5 116,8 | 97,6 | 98,4
Vv 74,9 97,4 1247 | 110,1 | 102,7 | 112,3 | 80,4 94,6 280,9 95,6 | 105,9
VI 77,1 90,9 114,9 81,7 | 89,7 | 1126 | 101,3 101,9 2789 | 83,1 | 94,0
VI 57,5 75,1 89,6 51,7 | 83,8 | 100,4 | 96,1 86,4 1423 | 759 | 81,4
VI 108,0 88,9 97,3 75,5 | 83,6 | 1059 | 133,0 | 110,3 1024 | 78,1 | 94,5
IX 2142 | 129,8 119,9 | 159,1 | 110,9 | 109,1 | 141,7 150,9 63,9 120,2 | 131,9
X 151,1 | 118,6 98,0 132,81 119,8 | 80,5 | 1174 1144 37,4 123,4 | 113,0
Xl 108,1 | 107,2 85,6 110,5| 109,5 | 92,7 98,8 101,6 29,3 117,4 | 1015
X1l 63,2 81,7 73,4 63,3 | 1156 | 77,8 70,1 82,5 39,8 111,8 | 86,3

Zrédto: J. Wisniewski, dz. cyt., s. 5.

Wedhug analiz przeprowadzonych przez zarzady wielkich londynskich dziennikow,

w drugiej potowie lat 30. XX wieku, dochody z ogloszen i prenumerat, a dopiero w dalsze;j

47 Tamze.
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kolejnosci kolportaz, stanowity fundament budzetow tych periodykow. W Polsce natomiast
schemat wygladat inaczej. Przede wszystkim wptywy pochodzace z umieszczanych oglo-
szen z roku na rok spadaly, a liczba prenumeratorow wahala si¢ odnotowujac raczej ten-
dencj¢ spadkowa badz przesunigcie z prenumerat drozszych do tanszych. W 1936 roku
w Polsce wciaz liczyto si¢, ze emocjonalne przywigzanie czytelnika do okreslonej pozycji
wydawniczej na rynku czasopism wygra z checig poznania czego$ nowego. Stemler prze-
strzegal przed takimi zatozeniami. Twierdzil, ze w Polsce zaczyna si¢ rywalizacja o prenu-
meratoréw, a podstawowym czynnikiem, ktory decyduje o przewadze danej pozycji
na rynku czytelniczym miata by¢ cena. Wskazywat tez na wielki problem polskiego spote-
czenstwa, jakim jest analfabetyzm, uznajac jednoczesnie walke z nim za jedng z mozliwych
drég zwiekszenia popytu na gazety, czasopisma i ksigzki*'®,

Gazety i czasopisma mig¢dzywojenne publikowaly ogloszenia i reklamy pobierajac
oplaty okreslone w specjalnie przygotowanych cennikach. Porownywanie taryfikatorow
reklamowych byto istotne, poniewaz budzet reklamowy byt ograniczony. Nalezato podjaé
decyzje, czy lepszy efekt przynosi drukowanie ogloszen matych z duzym nat¢zeniem, czy
wiekszych, ale ukazujacych sie w dhuzszych odstepach czasu. W ciggu roku liczba druko-
wanych ogtoszen i reklam nie byta stata. Pomiedzy poszczegdlnymi miesigcami roku ka-

lendarzowego wystepowata zmiennos$¢ sezonowa. W miesigcach zimowych pojawiato si¢

znacznie mniej ogloszen prasowych niz w czasie pdznej wiosny 1 jesieni.

478 ], Stemler, dz. cyt., s. 5.
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Rozdzial 111

»Reklama dzwignig handlu”

3.1 SrodKi farmaceutyczne

Przemyst farmaceutyczny rozwijat si¢ na terenie catego kraju, zwtaszcza jednak
w Warszawie, Lodzi, Lwowie, Krakowie i okolicznych miejscowo$ciach. Do najstarszych
dzialajacych przedsigbiorstw produkujacych leki i $rodki farmaceutyczne nalezaly
m.in.: Przemystowo-Handlowe Zaktady Chemiczne Ludwik Spiess i Syn w Warszawie,
Chemiczno-Farmaceutyczne Zaktady Przemystowe F. Karpinskiego w Warszawie, Towa-
rzystwo Przemystu Chemiczno-Farmaceutycznego mgr Klawe w Warszawie, Matopolska
Fabryka Chemiczno-Farmaceutyczna E. Matuli w Krakowie. Lacznie w 1939 roku w Pol-
sce funkcjonowato 36 zaktadoéw tej branzy zrzeszonych w ramach Zwiazku Przemystu
Chemicznego Rzeczypospolitej Polskiej*™.

Na przetomie XIX i XX wieku producenci lekow i wlasciciele aptek zorientowali
si¢, ze w wyniku zmieniajacych si¢ uwarunkowan spoleczno-ekonomicznych, produkty
farmaceutyczne podlegaja takim samym prawom rynku jak inne dobra 1 ustugi. Z tego po-
wodu w gazetach i czasopismach czeSciej pojawiaty si¢ informacje handlowe na temat tego
typu $rodkéw*. Przed rozpoczeciem I wojny $wiatowej coraz popularniejsze stawaty sic
slogany i hasta reklamowe. Jeden z najwazniejszych elementéw reklamy stanowit znak
firmowy oraz data zatozenia przedsigbiorstwa. Zaktady dziatajace na rynku od kilkunastu,
czy kilkudziesigciu lat budzily wigksze zaufanie, wydawaty si¢ by¢ bardziej rzetelne, fa-
chowe itp. Odwotywanie si¢ do historii przedsigbiorstwa i eksponowanie dtugosci jego ist-
nienia bylo podstawa informacji marketingowych. Czesto informacje te umieszczano na
szyldzie reklamowym, w tresci ogloszenia prasowego, na opakowaniu itp.*5!

Ogtoszenia prasowe dotyczace wyroboéw farmaceutycznych i srodkow sprzedawa-

nych bez recepty kierowano do dwoch grup odbiorcow: lekarzy oraz pacjentow®2. Hipolit

479 W. Giermaziak, Farmacja polska w latach 1926-1939, , Historia Farmacji” 2010, nr 8, s. 557.

480 Zoh. Recepta na zdrowie - debata online o medycynie w 11 Rzeczpospolitej, https://niepodlegla.gov.pl/ak-
tualnosci/recepta-na-zdrowie-debata-online-o-medycynie-w-ii-rzeczpospolitej/, (dostep on-line: 23 marca
2023).

8L Rok zatozenia przedsiebiorstwa jako Srodek reklamowy, ,,Przeglad Graficzny” 1938, nr 13/14, s. 91.

482 W. Jaworski, E. Miesowicz, O deprawacyi wykonawstwa lekarskiego przez nowoczesny kierunek we fa-
brykach chemicznych i aptekach, Krakow 1908, s. 2.
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Lucjan Ostoski, miedzywojenny specjalista z zakresu reklamy, sugerowal, ze promowanie
srodkow leczniczych, przeciwbolowych itp. nalezato okresla¢ mianem propagandy farma-
ceutycznej. Jednak nie mozna jej byto zawezac¢ wylacznie do osob zajmujacych si¢ szeroko
pojetym przemystem chemiczno-farmaceutycznym i medycyng. Ostoski postrzegat taka
reklame, jako zbidr srodkow 1 metod majgcych na celu informowanie o wlasciwosciach
1 zastosowaniu specyfikow farmaceutycznych, w tym lekow markowych. Sugerowat na-
wet, ze ten rodzaj ,,manipulacji” zastugiwatl na odrgbne grono fachowcéw zajmujacych sie
wylacznie tg galezig promocji. Wedlug niego reklama produktow medycznych powinna
by¢ otoczona szczego6lng opiekg prawna, jak i uznaniem spoltecznym, poniewaz gtownym
jej celem jest walka z cierpieniem ludzkim. Ubolewal, Zze do tej gatezi reklamy nie przy-
ktada si¢ odpowiedniej wagi, a cz¢sto traktuje si¢ ja wrecz marginalnie. Metody propa-
gandy farmaceutycznej nie zawsze znajduja uznanie wsrod reklamodawcow i spoteczen-
stwa*®,

Juz w 1903 roku Wiadystaw Zahorski, polski lekarz, spotecznik i publicysta, pisat:
,»(...) prasa nasza, jesli chce stuzy¢ spoteczenstwu, nie powinna drukowac artykutéw, trak-
tujacych o medycynie, a pisanych nie przez lekarzy. Nie powinna réwniez umieszczac, co
prawda dobrze ptatnych reklam o $rodkach, niby leczniczych. Przeciez, dajac miejsce ta-
kim reklamom w swej gazecie, redakcja staje si¢ tem samem wspo6lniczka oszustéw i po-
maga tym ostatnim do batamucenia i eksploatowania publicznos$ci. Uczciwa gazeta miata
przy kazdej mozliwej okazji ostrzega¢ swoich czytelnikow przed kupowaniem reklamowa-
nych zagranicznych lekéw, uswiadamiaé czytelnikow 1 wykazywaé¢ ewentualne oszustwo
i niesumienno$¢”48,

W prasie migdzywojennej publikowano wiele reklam 1 ogloszen na temat srodkow
farmaceutycznych i parafarmaceutykow. Reklama produktéw zwigzanych z szeroko poj-
mowang medycyng miata kilka cech charakterystycznych, a jedng z nich byla posrednios¢.
Przemysl chemiczno-farmaceutyczny byt w duzej mierze zalezny od lekarzy i farmaceu-
tow, czyli 0s6b czegsto sceptycznie do owych srodkow nastawionych?8.

Lekarz nie byt ani jedynym, ani ostatnim ogniwem w ramach propagandy medyka-
mentow. Zakupu dokonywato si¢ u farmaceuty, a kazdy aptekarz miat dbac o interesy swo-
ich klientow. Witasciciele aptek nie tylko reklamowali wlasne przedsigbiorstwo, ale takze

produkty, ktore oferowali. Ostowski podkreslat, ze przepisy prawne w zakresie reklamy

483 H, L. Ostowski, Propaganda farmaceutyczna w Polsce, ,,Reklama” 1937, nr 2, s. 4..
484 W. Zahorski, Medycyna, reklama i publicznosé, ,Nowiny Lekarskie” 1903, nr 16, s. 3.
485 H, L. Ostowski, dz. cyt., s. 4.
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srodkéw farmaceutycznych niejednokrotnie kolidowaty z interesami firm produkujacych
leki i suplementy. Szeroki zakres interpretacji ograniczat rozwdj reklamy, poniewaz ustawy
i rozporzadzenia nie precyzowaty, jakie rodzaje reklamy medycznej sa dopuszczalne*®®.

Jednym z aktéw prawnych regulujacych wykonywanie praktyki lekarskiej i propa-
gande farmaceutyczng byto Rozporzgdzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 25 wrze-
snia 1932 roku. W art. 11 pkt. 1 zapisano, ze: ,,Zabrania si¢ oglaszania i reklamowania
jakimikolwiek sposobami:

e S$rodkow leczniczych, niedopuszczonych do obrotu w kraju,

e S$rodkow leczniczych, dopuszczonych do obrotu w kraju i w formie, zawieraja-

cej informacje lecznicze, mogace wprowadzi¢ w biad publicznos¢,

e preparatoéw odzywczych i przedmiotow uzytku w formie, zawierajacej wskaza-

nia lecznicze™*¥'.

Z tre$ci wspomnianego rozporzadzenia wynikato, ze farmaceutyki i $rodki leczni-
cze sprzedawane na recept¢ mogty by¢ przedmiotem reklamy, a ,,odpowiedzialno$¢ za roz-
powszechnianie 1 podawanie do publicznej wiadomos$ci w jakikolwiek sposob ogloszen,
komunikatéw lub innych reklam wbrew postanowieniom niniejszego rozporzadzenia, po-
nosza zar6wno osoby odpowiedzialne na ogdlnych zasadach za umieszczanie ogloszen
i reklam w czasopismach, wszelkiego rodzaj wydawnictwach oraz przedsiebiorstwach”4%,
W przywotanym akcie prawnym istotnym problemem bylo powigzanie przepiséw dotycza-
cych praktyki lekarskiej i propagandy farmaceutycznej. Zagadnienia dotyczycace etyki za-
wodowej wsrod lekarzy ujeto w jednym rozporzadzeniu razem z przepisami dotyczacymi
obrotu farmaceutykami, czyli z etyka handlowa 1 ochrong przed lekkomys$lnym naduzywa-
niem medykamentow wydawanych bez recepty*®.

Reklamy $rodkow farmaceutycznych przygotowywano identycznie jak ogloszenia
dotyczace produktéw przemystowych, kosmetykéw itp. Agata Brytka, wspolczesna ba-
daczka zajmujaca si¢ analizg tresci anonsoéw farmaceutycznych z okresu Il RP, zwrdcita
uwage, ze w reklamach $rodkow medycznych i kosmetykdw opis promocyjny stylizowano,
w taki sposob, aby nada¢ mu naukowy ton. Zalety produktu przedstawiano tak, zeby ter-

minologia byla zrozumiata dla przeci¢tnego odbiorcy. Skuteczno$¢ medykamentu zazwy-

486 Tamze, s. 4-6.

487 Rozporzqdzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 25 wrzesnia 1932 r. o wykonywaniu praktyki lekar-
skiej, (Dz. U. 1932 nr 81 poz. 712).

488 Tamze.

489 Aptekarska reklama zbiorowa, ,,Prasa” 1934, nr. 11-12-1, 1934, s. 46.
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czaj potwierdzano powotujac si¢ na autorytet lekarza, albo na przeprowadzone badania na-
ukowe. Wykorzystanie specjalistycznego jezyka miato budowac¢ wiarygodnos¢ i uczciwosc
producenta oraz zaufanie wobec reklamowanego $rodka“®.

W podobnym tonie wypowiadal si¢ Krzysztof Horowski, ktéry badatl reklamy pra-
sowe dotyczace zdrowia 1 urody opublikowane w tygodniku ,,Niedziela” w okresie II RP.
Po przeanalizowaniu licznych numeréow wspomnianego periodyku doszedt do wniosku, ze
ogloszenia prasowe i reklamy z zakresu szeroko rozumianych ustug medycznych oraz ar-
tykuldw kosmetycznych opracowane zostaly wedlug éwczesnych prawidet sztuki marke-
tingowej 1 nie r6znily si¢ od innych kategorii reklam. Horowski zauwazyt jednak, ze przed-
sigbiorstwa produkujace srodki farmaceutyczne i kosmetyki konkurowaty ze soba nie tylko
cenowo, ale dazac do zwigkszenia popytu oferowano $rodki niesprawdzone, produkowane
W parciu o tansze zamienniki, a klienci rezygnowali czesto z zakupu przebadanych lekow
na rzecz ziotolecznictwa i innych pseudomedykamentéw. Klienci wierzyli bowiem we
wszystko co zostato napisano w ogloszeniu®®L,

Okres migdzywojenny to czas znachorow, felczerow, a takze innych jednostek pro-
bujacych zarobi¢ kosztem ludzkiego zdrowia. W gazetach pojawialy si¢ krotkie wzmianki
na temat aktualnych trendéw dotyczacych ziotolecznictwa, leczenia chorob przewlektych,
zakaznych itp. Z powodu utrudnionego dostepu do specjalistOw oraz wysokich optat
za wizyty chorzy probowali leczy¢ swoje dolegliwosci domowymi sposobami®®?. W rekla-
mach i ogloszeniach prasowych, praktycznie w kazdym numerze omawianych dziennikow,
pojawiaty si¢ informacje na temat preparatow na bol glowy, plastrow, masci majacych za-
radzi¢ rozmaitym problemom zdrowotnym. Pojawialy si¢ nawet anonse o tresci: ,,prosz¢
przesta¢ listownie doktadny opis choroby i jej objawy”. Na podstawie otrzymanej wiado-
mosci niejaki ,,Roman Slawik z Zaktadu Przyrodo Leczniczego Natura” (pisownia orygi-
nalna — AB) ze Slaska pomagat na wszelkie schorzenia. Podpisujacy sie tylko z nazwiska,
,»haturalista” z Katowic, Cieslak niost ulge chorym 1 cigzko cierpigcym z przewleklymi
1 zakaZznymi chorobami, wycienczonym 1 uznanym za nieuleczalne”. Wizyty odbywaty si¢

stacjonarnie, a kazdy zainteresowany otrzymywat od Cieslaka pismo ,,Droga do zdrowia”

490 A Brytka, Reklama lekarzy, lekarstw i Srodkéw medycznych w prasie katowickiej w okresie miedzywojen-
nym, w: Dzieje medycyny i dziatalnosci charytatywnej na terenie Katowic, red. A. Barciak, Katowice 2008,
s. 158-173.

491 K. Horowski, Reklama zdrowia i urody w tygodniku ,, Niedziela” w okresie miedzywojennym, ,,Kultura —
Media — Teologia” 2021, nr 48, s. 251.

492 Tamze.
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bez zadnych optat. Nalezato poprosi¢ o nie listownie. Oba ogloszenia umieszczono obok
siebie, jedno pod drugim*®,

Nie wszyscy reklamodawcy byli uczciwi. Cze$¢ z nich naduzywata zaufania czy-
telnikow. Przykladem oszustwa w reklamie, a przynajmniej ewidentnego wykorzystania
ludzkiej naiwnosci byta oferta przestania ,,prawidtowej drogi do przywrocenia zdrowych
nerwow’’(zob. rys. 15). ,,Uzdrowiciel”, Ernst Pasternack oferowat sposob na ztagodzenie
wszelkich dolegliwosci ze strony uktadu nerwowego. Ttumaczyt on, ze chore nerwy spra-
wiaja, ze ostabieniu ulegaja wszystkie czgsci ciata, organizm zaczyna odczuwaé réznego
rodzaju boéle, pojawiajg si¢ problemy z uktadem trawiennym, bezsennos$¢ itp. Autor nazy-
wal przygotowana przez siebie broszurg ,,ewangelig zdrowia”, dzigki ktdrej mozna rozpo-
zna¢ przyczyny i przebieg choroby nerwdw oraz znalez¢ metodg leczenia ,,cierpien nerwo-
wych”. Pasternack podkreslal, ze jego broszurka ,,daje ukojenie” a ,,niech si¢ kazdy prze-
kona, iz nie obiecuje nikomu nic nieprawdziwego, gdyz wysytam w ciagu najblizszych 2-

ch tygodni zupehie gratis t¢ uswiadamiajaca broszurke kazdemu kto do mnie napisze*%,

Rys. 15. Przyklad oszustwa w ogloszeniu prasowym
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it nle obiecuie nikomu nic nieprawdziwedo, gdv: wysylam w ciagu
pajblitszych 2-ch tygodni
Zupelnie gratis
te uéwiadamisiaca broszurke ka:demu, kto do mnie napisze. Wystar-

exy karta
ERNST PASTERNACK, Berlin S. O Michalkirchplatz 13, Oddzial 425.

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 357, 19 grudnia 1929, s. 2.

W migdzywojennych ogloszeniach prasowych oferowano przede wszystkim $rodki
uspokajajace (zob. rys. 16), przeczyszczajace, preparaty na porost wtosow (zob. rys. 17),

srodki przeczyszczajace (zob. rys. 18), migrene, podagre oraz grype 1 przezigbienie

4% TKC”, nr 177, 29 czerwca 1931, s. 14.
494 ABC Pismo Codzienne”, nr 357, 19 grudnia 1929, s. 2.
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(zob. rys. 19), oktady z radu, masci na zwyrodnienia oraz srodki na tradzik itp. Popularne
woweczas tabletki na bol glowy z ,,kogutkiem” promowano za pomocg piosenki:

Jozef Mielczarek-Czarski, ,,Czy znasz Kogutka?” (fragment),

Gdy ci w glowie szumi wodka, wino,
Masz bol glowy, zebow, grype tez.
Przyjm ,, Kogutka” a wnet troski zging,
Wiec po niego do apteki spiesz.

Stynne sq ,, Kogutki” Ggseckiego,
Zna ich wszedzie dzis juz caly kraj.
Nos je wcigz przy sobie, swietne sq w chorobie,
Proszek ten to zycia raj**®.

Rys. 16. Reklama ,,zi6l magistra Wolskiego” Rys. 17. Reklama $rodka na porost wloséw
,» Lrilysin”

Gdy system nerwowy jest wzburzony, a bezsennoté
nie pozwolo nam wypoczqé pomigtojcie o ziolach \4
mmm ze znak. ochr. , Pasiverosa®, za-
lore (Kwict Meki Pariskie),
wlemo!dcd wpdwioiqtyd\ tmdxqmz':::v::
béleiz
gbwy uczucie nlopokowomz ipmodxqq l;:‘::

TRILYSIN

ﬂ'RlLYSlN do%rlowudza wloaom skladniki

g0 rozwoju.
Dlatego TRILYSIN pomégt juz tysi
@ pomoze teraz i Tobi :lu W

Zrodto: »IKC”, nr 2, 2 stycznia 1939, s. 6. Zrodto: L JKC”, nr 103, 13 kwietnia 1935, s. 5.

Rys. 18. Reklama pigulek ,,z zakonnikiem” Rys. 19. Reklama tabletek ,,Togal”

EFORMACKIE ==
1 ZANONNINIEM i

LACODNIE PRILECIVIZCIAIA mmu Togal q do nabycla

we wszystkich aptekach.

i RECWULWUIA ZOLADEN

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 23, 23 stycznia 1938, s. 13. Zrodto: ,JKC”, nr 357, 25 grudnia 1934, s.
20.

4% Fragment piosenki Czy znasz ,, Kogutka? ”, https://staremelodie.pl/piosenka/5766/Czy%20znasz%20Ko-
gutka?, (dostep on-line: 15 kwietnia 2023). Oryginat pochodzi z 1937 roku. Tekst utworu napisat prawdopo-
dobnie J. Mielczarek-Czarski; $piewat A. Aston, zob. Czy znasz Kogutka?, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=j2fqwdZ alU (dostep on-line: 15 kwietnia 2023).
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Cze¢s¢ ogloszen stylizowano na zwykle artykuty. Dopiero po zakonczeniu lektury
okazywato si¢, ze Ow tekst to reklama konkretnego srodka farmaceutycznego. Za przyktad
moze postuzy¢ artykut z ciekawym nagtéwkiem: ,,Czy ma Pani malo trosk?”. Sam uktad
graficzny ogloszenia nie stanowit jego najmocniejszej strony. Juz pierwsze zdanie sugero-
walo, ze cato$¢ ma charakter promocyjny: ,,Czyz wigc nie lezy interesie kazdej z nas zapo-
bieganie wszelkim wypadkom w rodzinie?”. Nastepnie autor wyjasnit, ze nie kazda matka
odpowiednio dba 0 wtasne dzieci. Radzit, by jak najszybciej si¢ to zmienito. Dodatkowo,
lepiej jest zapobiega¢ chorobom niz borykac si¢ z ich skutkami. W tekscie pojawia si¢ takze
opinia,,p. A. Kaucke z Lodzi”, zachwalajacej walory prozdrowotne ,,Emulsji Scotta”, ktéra
pomogtawyleczy¢ jej dzieci z anemii*®®.

W okresie miedzywojennym jako srodek leczniczy, do uzytku domowego zalecano
rad. Wielokrotnie przypominano, ze zostal odkryty w 1808 roku przez Mari¢ Sktodowska-
Curie. Rad pochodzit z rudy uranowej, ktorej ztoza znajdowaty si¢ w Czechostowacji. In-
formowano, ze rad mozna wykorzystywa¢ w leczeniu wielu dolegliwos$ci. Naswietlania
niszcza komorki nowotworowe, a ,,(...) umiejetne stosowanie promieni radowych dodatnio
wplywa na tkanke nerwowa, odnawia krew i usuwa z niej szkodliwe sktadniki (kwas mo-
czowy), pobudza $ledziong, nerki 1 watrobe regulujac w ten sposob przemiane materji, za-
bija bakcyle i leczy zapalenia ropne”*®’. Oktady z radu stosowano na takie dolegliwosci
jak: artretyzm, reumatyzm, rwa kulszowa, czy zapalenie stawow. Propagowano wykorzy-
stywanie pierwiastka promieniotworczego nie pod $cistg kontrolg lekarska, ale w warun-
kach domowych.

Jednym z oferowanych produktéw byty m.in. oktady radowe ,,Radiumchema” ma-
jacych, jak sugeruje producent, ,,wieczng promieniotworczos¢” (zob. rys. 20). Jedyne
ostrzezenie dotyczylo oryginalnosci produktu; ten wlasciwy byt opatrzony godtem Cze-
chostowacji. Zawarto$¢ radu w poszczegdlnych partiach produktu regularnie sprawdzana
miata by¢ przez Instytut Radowy w Pradze Czeskiej oraz przez Towarzystwo Naukowe
w Warszawie*®®,

W innym ogloszeniu reklamowano wyciag z czosnku w kapsutkach wytwarzany
w ,,Pannonia-Apoheke” w Budapeszcie. ,,Sulfallin”, bo tak nazywat si¢ wspomniany $ro-

dek farmaceutyczny, mial wspomaga¢ leczenie nadcis$nienia, sklerozy, choroby serca,

4% IKC”, nr 45, 14 lutego 1932, s. 18.
497 TIKC”, nr 150, 1 czerwca 1934, s. 7.
4% Tamze.
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gléwnie zastawek 1 aorty, a takze anemii, astmy, gruzlicy ptuc, marskosci watroby, a na-

wet. .. brak apetytu i zle trawienie*®.
Rys. 20. Reklama okladéw rado- Rys. 21. Reklama ,,naturalnej wody gorzkiej
wych ,,Radiumchema” Franciszka-Jozefa”

L e .
RAD LECZY PRZY CHOROBACH KRWI, SKOR-
reumatyem, {tios, migrene, sklerore, cleienia NYCH 1T NERWOWYCH osiagamy przy

i bble pooperacyjne —

Kuracie radowy w.domu umotiiviaia wattems  StOSOWaniu naturalnej wody gorzkiej

OKIADY RADOWE .mapsumenema¢ X ranciszka-Jézefa regularne funkcjonowa-
alotw : i ieni 1703k

"hcm il e SR narzadéw trawienia. Zal. przez lek.
- Snindeckich 22, tek S 83 1L . |

Zrédto: ,JKC”, nr 329, 8 grudnia 1931, Zrédto: JIKC”, nr 97, 7 kwietnia 1935, s. 10.
S. o.

W ,IKC”, ,,ABC” i ,,Gazecie Polskiej” czgsto pojawiaty si¢ informacje o ré6znego
rodzaju $rodkach przeczyszczajacych. W okresie migdzywojennym na rynku pojawito si¢
co najmniej kilkanascie tego rodzaju produktéw, z czego najpopularniejszym byla ,,woda
gorzka Franciszka—Jozefa” (zob. rys. 21). Przedstawiano ja remedium na rozmaite dys-
funkcje organizmu, poczawszy od chordb krwi, konczac na chorobach uktadu nerwowego,
anawet paralizu®®’. Woda gorzka miata zapobiegaé zaparciom i regulowa¢ funkcjonowanie
uktadu trawiennego. Srodkiem o podobnym dziataniu, jednak w nieco atrakcyjniejszej for-
mie, byly czekoladki przeczyszczajace, stosowane zar6wno u dorostych jak i u dzieci.
Jedna czekoladka kosztowala 15 gr, czyli mniej wigcej tyle ile kosztowat egzemplarz ga-
zety codziennej (zob. rys. 22).

Rys. 22. Reklama czekoladek przeczyszczajacych ,,Drastin-Lubelski”

Czekoladka
przeczyszczajqca
Drastin-Lubelski
posiada na kazdej
czekoladce i opa-
kowaniu napis

Drastin-Lubelski

Tylko taka czekoladka
przeczyszczajqca jest oryginalna.
Czekoladka
Drastin-Lubelski
dziala skulecznie

i tagodnije.
Dla dorostych
i dzieci. —
w o
opakow. gr.

it

Zrodto: JJKC”, nr 97, 7 kwietnia 1935, s. 14.

49 IKC”, nr 15, 16 czerwca 1933, s. 17.
500 TKC”, nr 337, 4 grudnia 1936, s. 7.
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,»Do walki z obstrukcjg” zalecano pigutki ,,Aldoza” ze znakiem ochronnym ,,GO-
RAL” (zob. rys. 23). Mialy one pomagac¢ takze przy nadmiernej otylosci i ztej przemianie
materii. Natomiast preparat ,,ziota z gor Harcu dr Lauera” miaty by¢ specyfikiem wszech-
stronnym, leczacym nie tylko wszelkie problemy trawienne, ale takze choroby nerek, wa-
troby, czy pecherzyka zotciowego (zob. rys. 24) W ogloszeniach prasowych brakowato
jakiejkolwiek wzmianki o sktadzie oferowanych produktow, ostrzezenia przed przyjmo-
waniem reklamowanych specyfikow bez konsultacji z lekarzem lub farmaceutg. Odbiorcy
reklam leczyli si¢ zatem sami, wierzac reklamom i polegajac na opinii rodziny, znajomych,
sasiadow itp.

Rys. 23. Reklama przeczyszczajacych pigulek Rys. 24. Reklama Srodka przeczyszczajacego
»ALDOZA” ,,Ziola z Gor Harcu”

ZAPARCIE STOLCA

20truwa organizm. pogarsza
semopoczucie. odbiera cpehvl.
oroz cheé i zdolnoté do pracy.
ZIOLA Z GOR HARCU

DRrRA LAUERA o

orzy
<iD sq logodnym noturclnym Scod-
kiem przeczyszczoiqcym. wydcloia
niestrowlone resxztki  poiywienio
stosula  sle réwnied skulecznie

reumatytmie. artrefytmie
hemoro tdoch 1 oftylosci

ZIOEA Z GOR HARCU
DA LAUVERA

~

Zrodto: »IKC”, nr 35, 4 lutego 1939, s. 4. Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 37, 6 lutego 1934, s.
16.

Innym rodzajem oferowanych produktow byty $rodki stuzace do higieny jamy ust-
nej. W przypadku preparatu ,,Fermentina” usuwajacego nieprzyjemny zapach z ust zwro-
cono si¢ ,,do wszystkich zon 1 me¢zow” ttumaczac, ze ,,s3 rzeczy, ktorych sobie nie mowi
najbardziej kochajace si¢ matzenstwo, a ktore bywaja powodem ktotni, niesnasek domo-
wych, a nawet rozwodow”. Wsrod nich najwazniejszg rzeczg jest ,,niemity zapach z ust,
ktory czyni blisko$¢ najbardziej nawet drogiego cztowieka nieznosng”*°!. Usunaé ten pro-
blem mogta tylko ,,Fermentina”. Cato$¢ uzupetiat rysunek jamy ustnej, z ewidentnymi
problemami z prochnicg 1 nadlamanymi ze¢bami, opatrzony sugestywnymi podpisami
,0twor w koronie”, ,,otwor w zgbie”, ,,wyjedzona plomba” ,,zab préchniejacy” oraz towa-

rzyszacy im ,,zapach z ust” (zob. rys. 25).

501 'ABC Pismo Codzienne” nr 98, 9 kwietnia 1927, s. 7.
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Rys. 25. Reklama ,,Fermentiny” — plynu do pielegnacji jamy ustnej

PIENIEK
OTWOR

UTWOR l

w zea%
N/_}r.DZU €18
PLONY PROCHNIE)

DO WSZYSTKICH ZON I MEZOW!

Sa rzeczy, ktérych sobie nie mowi najbardziej kochajace si¢ malzefistwo,
a ktére bywaja powodem klotni, niesnasek domowych, a nawet rozwodoéw...
Najwazniejsza z nich jest

NIEMILY ZAPACH Z UST

ktéry czyni bliskoé¢ najbardziej nawet drogiego czlowieka nieznosna, a ktéry
moze nazawsze usunaé jedna lylko

FEC R VE SR RTTIN A

menwodn‘, stwmrdzony przez najwicksze powagi medyczne frodek, przeciw
apachowi z ust

FERMENTINA usuwa przykry zapach z ust, konserwuje z¢by, wzmac-
nia dziasta i czyni oddech przyjemnym.
Gléwny sklad na Polske: ROMAN WtODARSKI, Warszawa, Lubeckiego 5
Do nabycia w aptekach, skladach aptecsnych i perfumerach  Cena 21. 275 za sztukq
W razie nicotes ymania nalezy zwrécié sig do «m\\\ll i0 SKEADU NA POLSKE. Zamie)

owym wysyla si¢ po olrzymaniu z gory 20 3, lub 350 2a zaliczeniem,
WYSTRZEGAC SIE NASLADOWNICIWI 1040

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 98, 9 kwietnia 1927, s. 7.

Walke z dolegliwo$ciami utatwia¢ miaty nie tylko kapsutki, pastylki i syropy, ale
takze zdobycze techniki. Na tamach dziennikéw zachg¢cano do nabycia lampy, ktora rze-
komo emitowata promienie ,,stonica lipcowego”, ktoére bylo najbardziej ,,uzdrowiencze”
I pozwalato zapobiegaé¢ licznym chorobom wynikajacych z niedostatku $wiatta stonecz-
nego. Tak reklamowato si¢ Przedsigbiorstwo ,,Polska Zarowka Osram” w Warszawie,
a swoj produkt nazwato ,,Osraméwka VITALUX”. Do wykorzystywania tej lampy zache-
cali nawet lekarze, uznajac ja za ,,doskonaty srodek konserwacji zdrowia i higjen. zapobie-
gawczej”. Twierdzono, ze to ,,stonce dla rodzin”, ktore dzigki naswietlaniom ,,wplywa
przede wszystkiem dodatnio na ogodlne samopoczucie chorego, powodujac przyptyw sit
zywotnych i uodparnia organizm mobilizujac alexyny i witaminy D2,

Srodki farmaceutyczne, w tym tabletki na bol glowy, czy kapsulki przeczyszczajace
stanowity jedna z najczesciej reklamowanych grup produktéw okresu miedzywojennego.
Cze$¢ oferowanych preparatow, w teorii, pozwalala leczy¢ wiekszo$¢ dolegliwosci. Wérod
nich nalezy wymieni¢ m.in. wspomniang ,,wode¢ gorzka Franciszka J6zefa”. O skutecznosci
reklamy nie decydowat jednak jedynie chwytliwy pomyst, czy ciekawy opis dzialania da-
nego produktu. Odbiorcy to czgsto wzrokowcy, ktorych przyciagnaé¢ mozna bylo orygi-

nalng forma, przejrzystym i przyciagajacym wzrok uktadem graficznym. Ogloszeniodawcy

02 IKC”, nr 339, 8 grudnia 1931, s. 5.
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zapominali o tym i czesto nie korzystali z dotychczasowego dorobku przemystu reklamo-

wego i tym samym ,,gingli” wsrod bardziej atrakcyjnych reklam.

3.2 Artykuly kosmetyczne

W dziennikach ,,IKC”, ,,Gazeta Polska” i ,,ABC” reklamy oraz anonse dotyczace
artykuldw kosmetycznych, podobnie jak artykuly farmaceutyczne, pojawiaty si¢ najczg-
$ciej. Na przestrzeni dwudziestu lat, w przypadku reklam kosmetykow, wida¢ najwickszy
progres, od nieczytelnych zamazanych wzmianek na temat r6znych produktow, do prze-
myslanych i interesujgcych ,,nowoczesnych” reklam (por. rys. 26 1 27). Promowano przede
wszystkim kremy, ktore mialy zapewni¢ wieczng mlodos¢, pigkng cere, i wzbudzi¢ za-
zdro$¢ u innych kobiet, a podziw u megzczyzn. Zachgcano takze do zakupu perfum, srodkow
do depilacji ciata, preparatdéw niwelujacych nieprzyjemny zapach potu oraz preparatow na
porost wtosow.

Rys. 26. Reklama mydla toaletowego ,,ELIDA” Rys. 27. Reklama polskich perfum
»Majola”

POLSKIE PERFUMY

MAJOLA

PERFUMY MAJOLA

nle ustapula najispazym
zapranicznym
¥ 8 ozdcba wytworne]
||||||

Mycdio icaletowe ,ELIDA"

poleca

a&g & HRAKOW, ul. Szczepahsha L.7
LY OW, ulica Maticka L. 2%.. &

Sprzeduz czesciowa i burtowna. 661
i BELLA. TRIUMF,

PARISIA, NARCYZ | BEZ

=z osirzajazym zapschem
CHYPRE | KWIATY
BENARESU
—_—

Zrodto: ,JKC”, nr 36, 6 lutego 1929, s. 3. Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 357,
11 grudnia 1928, s. 3.

Przed 1 wojng $wiatowa w kosmetyczce damskiej i meskiej mozna bylo znalez¢
pudry, réze i bielidla, kremy kosmetyczne, kosmetyki do wloséw, kosmetyki lecznicze,
wody kolonskie 1 perfumy oraz inne preparaty toaletowe i upigkszajace. Wazne miejsce
zajmowaly ziota. Siggano po migte, tymianek, rumianek, lawende , koniczynke, olejek alo-

esowy, arnike, rozmaryn, dziewanng lekarskg. W zaleznos$ci od potrzeb uzywano ich jako
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aromatycznych naparéw, produktow na schorzenia i nieczystosci cery, liszaje i drobne
wrzody, $rodkéw dezynfekcyjnych i odzywezych®®,

Wedlug Wiolety Jankowiak, badajacej polski rynek kosmetyczny do wybuchu
IT wojny $wiatowej, jednym z podstawowych czynnikow ksztaltujacych rynek srodkoéw hi-
gienicznych i kosmetykow w okresie miedzywojennym byta promocja higieny. W latach
1918-1939 nastapit progres w edukacji higienicznej spoleczenstwa. Zajmowaly si¢ nig nie
tylko szkoly, specjalistyczne czasopisma lekarskie i spoteczne, ale takze instytucje spo-
teczne i panstwowe. W 1918 roku powotano Panstwowy Zaktad Higieny, ktory regulowat
sktad produktéw farmaceutycznych i dziatalno$¢ aptek®%*.

W Rozporzgqdzeniu Ministra Opieki Spotecznej z dnia 25 czerwca 1934 roku kosme-
tyki zdefiniowano, jako ,,srodki do oczyszczania, barwienia i pielegnowania skory, wio-
sow, paznokci oraz jamy ustnej i zebow’°%®. Wéréd preparatow do pielegnacji skory wy-
mieniono: kremy, mydta toaletowe 1 mydta do golenia, pudry, specyfiki przeciw poceniu
si¢, szminki, olejki do masazu 1 nacierania, produkty do pielggnowania paznokei, dodatki
do kapieli (nie lecznicze). Wsrdd kosmetykow do mycia i pielegnacji wtosow: mydta do
mycia wlosow i glowy, ptyny do wlosow, olejki, brylantyny, pomady, substancje do bar-
wienia wlosow oraz produkty ,,na odwtlosienie”, czyli preparaty przeznaczone do depilacji
nadmiernego owtlosienia. Do oczyszczania i pielggnacji jamy ustnej i zgbow stuzyty: ptyny
1 tabletki do ptukania ust 1 zebow, proszki, pasty 1 mydetka do zgbow, otéwki, pomadki
i ptyny do warg®®.

We wspomnianym rozporzadzeniu okres$lono takze podstawowe zasady promocji
artykutlow kosmetycznych: ,reklamy wszelkich §rodkéw kosmetycznych, umieszczane

W prasie, w drukach lub wy$wietlane nie mogg zawiera¢ informacji, wprowadzajacych pu-

508 W, Jankowiak, Kosmetyki w praktyce aptecznej i przemystowej na ziemiach polskich do roku 1939, Poznan
2015, s. 144,

504 Tamze, s. 79.

%95 Pierwszym aktem prawnym regulujagcym wyrdb i sprzedaz kosmetykow byta Zasadnicza Ustawa Sani-
tarna z 19 lipca 1919 roku, nastepnie pojawit si¢ szereg aktow prawnym regulujacych obrot i sktad wyrobow
kosmetycznych, zob. np.: Zasadnicza ustawa sanitarna z dnia 19 lipca 1919 r., (Dz.Pr.P.P. 1919 nr 63 poz.
371), Rozporzqdzenie Ministra Zdrowia Publicznego z dnia 20 stycznia 1921 r. w przedmiocie kontroli nad
produkcjq i sprzedazq Srodkow leczniczych i opatrunkowych, wod mineralnych i trucizn oraz nad produkcjq
kosmetykéw. (Dz. U. 1921 nr 10 poz. 63) oraz J. Podbielski, Zbiér ustaw, rozporzgdzen i przepisow polskich
dotyczqcych aptek oraz zaktadow trudnigceych sie wyrobem i sprzedazg srodkow leczniczych i trucizn, wyda-
nych od lipca 1919 r. do lipca 1925 r., Warszawa 1925, s. 23-27; P. Janczewski, Ustawa aptekarska a dro-
gerzysci, ,,Drogerzysta” 1922, nr 11, s. 8.

%% Rozporzqdzenie Ministra Opieki Spotecznej z dnia 25 czerwca 1934 r. wydane w porozumieniu z Ministrem
Przemystu i Handlu o dozorze nad wyrobem i obiegiem srodkéw kosmetycznych., (Dz.U. 1934 nr 62 poz.
523).

137



bliczno$¢ w blad co do pochodzenia, sktadu i dziatania danych $rodkéw kosmetycz-
nych”%’. Opublikowano takze wykazy substancji, ktorych wykorzystanie byto zabronione
lub ilo$ciowo ograniczone. W sktadzie kosmetykow nie mogl znalez¢ si¢ alkohol mety-
lowy, alkohol propylowy, arsen i jego zwiazki, oldow 1 jego zwiazki, rte¢ 1 jej zwigzki z
wyjatkiem siarczku rteci (cynober), siarczek baru, metolstrychnina, uran i jego zwiazki itp.
Wsrod srodkow dopuszczalnych z ograniczeniami znalazt si¢ m.in. aldehyd mréwkowy,
amoniak, boraks, chinina, krezol, kwas solny, kwas mlekowy, siarczek rtgci. W rozporza-
dzeniu zawarto szczegotowy wykaz srodkow kosmetycznych, w jakich dany zwigzek mogt
by¢ stosowany wraz ze $cistym zachowaniem norm ilosciowych®%,

W okresie migdzywojennym kosmetyki wytwarzano takze w aptekach i funkcjonu-
jacych przy nich laboratoriach. Z czasem na rynku pojawily si¢ przedsigbiorstwa kosme-
tyczne majace dostep do znacznie lepszej technologii, wytwarzajace duzg ilo$¢ produktow.
Producent srodkow kosmetycznych byt zobowigzany do ztozenia w Panstwowym Zakta-
dzie Higieny w Warszawie specjalnej deklaracji, w ktorej przedstawial szczegodtowy tekst
etykiety, wszystko w oparciu o wytyczne wskazane w rozporzadzenia, oraz szczegotowy
opis zastosowania konkretnego §rodka kosmetycznego. We wspomnianej instytucji przed-
stawiano takze teksty ulotek dotaczanych do opakowania®®,

Duze zaklady miaty tez $rodki umozliwiajace prowadzenie skutecznej i szerokiej
kampanii reklamowej. Dodatkowo na ich korzy$¢ przemawiata cena oferowanych produk-

tow, znacznie nizsza niz wyrobow aptecznych (zob. rys. 28).

507 Tamze.

508 Tamze.
09 W, Jankowiak, dz. cyt., s. 115.
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Rys. 28. Reklama kremu POND"S

Idealny
Stroz
Pieknosei
POND’S

Krem
- 55 AT toaletowy
Amerykanskich Miljarderek
C. COLD — ttusty na noc.
V. VANISHING — znikajqcy pod puder.
Zﬂﬁﬁt WSZEDZIE |
wyt R Mc. DOUGALL & C-° §

WARSZAWA, Biclafiska 4, tel, 99-66

Ponds
Yanishing & Cold /<8
Creams 4

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 339, 2 grudnia 1928, s. 9.

W omawianych gazetach regularnie umieszczano ogloszenia prasowe i reklamy po-
swigcone kosmetykom. Co prawda, w dziennikach ,,IKC”, ,,Gazeta Polska” i ,,ABC” nie
wyodrebniano specjalnych kolumn poswieconych urodzie, ale nie znaczy to, ze kwestie te
lekcewazono. Regularnie informacje na ten temat pojawiaty si¢ m.in. w ,,Kuryerze Kobie-
cym”, tj. specjalnym dodatku do ,,IKC”. Problemy zwigzane pielegnacja, dbatoscia o urode
1 higieng¢ stawaty si¢ tematami artykutéw zamieszczanych na famach ,,Gazety Polskiej”
i,,ABC”.

W analizowanych tytutach brakowato natomiast felietonow poswieconych kwe-
stiom bliskim mtodym kobietom czy porad ekspertow odnosnie do pielegnacji twarzy,
ciata, czy wloséw. Powodow tego stanu rzeczy bylo kilka. W tym czasie oczekiwano,
ze dzienniki bedg reagowac na biezace wydarzenia spoteczne, gospodarcze i1 spoteczne. Na
tym si¢ koncentrowano i przez to cz¢sto brakowato juz miejsca na umieszczanie artykutow
poswieconych sprawom szeroko rozumianej urody. Takich informacji oczekiwali takze
czytelnicy. Poza tym tego typu kolumny regularnie pojawialy si¢ m. in. w ,,Mojej Przyja-
ciotce”, ,,Najnowszej Kosmetyce Leczniczej”, ,,Racjonalnej Kosmetyce”, ,,Poradniku Ko-
smetycznym”, czy ,,Bluszcz,

Nie tylko kobiety, ale i mezczyzni chetnie korzystali ze zdobyczy nowoczesnej ko-

smetyki 1 kosmetologii. Przybywato gabinetow kosmetycznych, nowych ,,cudownych” kre-

510 W, Jankowiak, dz. cyt., s. 79-108.
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mow, masci, past do z¢gbow, szamponow itp. Rynek kosmetyczny byt przesycony, a poja-
wiajace si¢ produkty miaty zapewni¢ wrecz spektakularne efekty. Ogtoszeniodawcy cheieli
pozyskac kolejnych klientow. Niestety, czesto polecany przez kolezanke preparat nie tylko
nie pomagal, a wreez szkodzit. Porady szukano nie u specjalistow, a u 0séb niedoswiad-
czonych. Sugerowano sie takze reklamami i ogtoszeniami®'!,

Najczgsciej obok hasel reklamowych pojawial si¢ obszerny opis produktu, adres
firmy oraz wskazowki, gdzie mozna zakupi¢ reklamowany produkt. Informacje o cenie
pojawiala si¢ rzadko, praktycznie ich nie byto. Cen¢ towaru najczgsciej podawata marka
»Palmolive” (zob. rys. 29). We wszystkich wspomnianych dziennikach reklamowat si¢
takze Instytut Kosmetyczno-Lekarski ,,IZIZ” nalezacy do Heleny Brzezinskiej. Wykony-
wano tam rozmaite zabiegi kosmetyczne z zakresu kosmetyki leczniczej. Co ciekawe, w

okreslone dni osoby mniej zamozne mogly skorzysta¢ z porad bezptatnie (zob. rys. 30).

Rys. 29. Reklama mydla ,,Palmolive” Rys. 30. Reklama Instytutu Kosmetyczno-Le-
karskiego ,,1ZIS”

wobec swiezej cery
i pigknego ciata

Artydci 1 poeci wipslzawodnicayli 2 soby

INSTYTUT
: e Rosmetyczno-Lekarski
Wl Z1S”

pod kierunkiem lekarza dermatologa
w Gmachu Ord Hr. Zamoyskich.
2abia 4, tel. 161.53
PORADY i ZABIEGI

¢ zakresu kosmelyki i racjonalnego

lecznictwa,

Godziny przyieé dia pas: 10—4 1+ 57
% - w panbw 45
Dla niezamoinych bezgplatsie

wtorki i pigtki 5—6.

Zrodto: ,,Wieczor Warszawski”, nr 345, Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 49,
3 grudnia 1933, s. 3. 18 lutego 1928, s. 2.

Do produktéw z pogranicza rynku farmaceutycznego 1 kosmetycznego nalezy zali-
czy¢ produkty pozwalajace na zachowanie higieny jamy ustnej, w tym pasty, pastylki i inne
srodki do pielegnacji zebow. Czg$¢ preparatdw do pielegnacji zebdw i jamy ustnej dostgpna
byta w aptekach. W ogloszeniach przypominano, potencjalnym klientom, Ze ,,nie ma nic

bardziej odstreczajacego niz brzydkie zgby: ,,Jezeli chcesz mie¢ ol$niewajaco biate zeby

511 7. Rostkowska, Kosmetyka to nauka $cista, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 295, s. 9.
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uzywaj pasty Kolynos dwa razy dziennie na suchej szczoteczce — doktadnie po jednym
centymetrze wycisnigtym z tubki”. W reklamach miedzywojennych wiele rzeczy nazwano
wprost: ,,Kolynos zabija bakterje, ktore powoduja psucie si¢ zebow i odrazajaca won
z ust™!2. W omawianym ogloszeniu przywotano takze watek ceny, proponujac te paste
do zebow jako ,,szczyt oszczednosci”. W reklamie antyseptycznej pasty do zebow ,,Koly-
nos” wyjasniano, ze ,,przeciez tak tawo usuna¢ odpychajace brzydkie, odpychajace zotte
plamy” (zob. rys. 31).

Rys. 31. Reklama pasty do zebéw ,,Kolynos” Rys. 32. Fragment reklamy kremu
na zmarszczki ,,Tokalon”

Stala sie piekna
w ciaqll 8"’ d’u

I 7 ZMARSZCZKI ZNIKEY
MIEKKA AKSAMITNA SKORA- ZACHWYCAJACA

Zrédto: ,JKC”, nr 305, 3 listopada 1932, s. 15. Zrodto: JKC”, nr 11, 11 stycznia 1939, s. 20.

Do najczgsciej oferowanych artykutow kosmetycznych nalezaty kremy do twarzy
i szampony do wtosow. Krem, jako popularny kosmetyk, opracowat niemiecki aptekarz
Paul C. Beierdorf. Wsrdd najchetniej wybieranych kremow okresu miedzywojennego za-
liczy¢ nalezy produkty marki ,,Nivea™3. Oprocz tego oferowano wiele wyrobow zagra-
nicznych i polskich. W reklamie kremu ,,Tokalon” umieszczono dwa wizerunki niejakiej
,Pani Drouet”, jeden ,,jak wygladata” przedstawiajacy smutng, zm¢czong, negatywnie na-

stawiong do $wiata kobiete, ktorej twarz pokrywa sie¢ zmarszczek. Drugi podpisano ,,jak

512 IKC”, nr 305, 3 listopada 1932, s. 15.

513 W 1882 r razem z Paulem Gersonem Unna opracowal sktad plastrow leczniczych. W 1911 roku fabryka
Beiersdorf, zakupiona migdzyczasie przez dr Oscara Troplowitza, rozpoczeta produkcje pierwszego na $wie-
cie kremu do pielegnacji twarzy ,,NIVEA”. Na poczatku krem pakowano w cynowe tuby, a od 1925 roku Ell
Heuss-Knapp opracowat okragty ksztalt opakowania i jego niebieski kolor, jaki z drobnymi zmianami gra-
ficznymi znany jest do dzisiaj, zob. A. Rzepiela, Historia kremu Nivea i jej polskie wqtki, ,,Czasopismo Ap-
tekarskie” 2013, nr 12, s. 71.
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teraz wyglada”. Kobieta w liscie do redakcji napisata nawet, ze: ,,miatam zmarszczki na
czole, dookota ust i oczu. Cera moja byta ciemna i nieSwieza. Dzisiaj za§ moja czysta, jasna
gladka, nie pomarszczona cera wzbudza podziw i zazdro$¢ wszystkich przyjacidtek”. Na
drugim rysunku ta sama kobieta ma pigkna, gladka, pozbawiong jakichkolwiek niedosko-
natosci twarz (zob. rys. 32).

Ciekawym zabiegiem marketingowym wykorzystanym, w tym przypadku byta
gwarancja zwrotu pieniedzy: ,.kup dzi$ jeszcze po 1 tubie kazdego z odzywczych kremow
Tokalon. Stosujje wedtug wskazowek w ciggu 10-dni. O ile nie bedziesz zachwycona nie-
zwykle szczesliwym wynikiem, przeslij nam opakowanie nawet, jesli krem bytby wiecej
niz do potowu zuzyty, a zwrocimy pienigdze w catosci™®4,

Oproécz obietnic spowolnienia procesu starzenia si¢ skory, sptycenia zmarszczek
itp. klientom oferowano takze inne ,,zachety promocyjne”. W dniach 11 stycznia — 22 lu-
tego 1935 roku w ,,JIKC” publikowano kurs masazu®'®. Na tamach wspomnianego dzien-
nika, w odstepach kilku dni pojawiaty si¢ krotkie wyodrebnione graficznie lekcje, ktore
nalezalo wycia¢ 1 zachowaé. Ogloszenia byly sponsorowane przez producenta ,,otrgbek
ABARID”. Kazda lekcja masazu opatrzona byta krétka instrukcjg. W pierwszym dniu cyklu
zalecano: ,,obie rece wyruszaja od Srodka podbrodka i1 idg oddalajac si¢ od siebie az do
dolnego brzegu uszu” (zob. rys. 33). Powyzej umieszczono dwie ilustracje bedace wska-
zowka dla czytelnika, w jaki sposob precyzyjnie wykona¢ taki masaz twarzy. Zabieg nale-
zalo przeprowadzi¢ dwa razy dziennie, rano i1 wieczorem przez kilka minut ,,otrgbkami
ABARID (zamiast mydta) na lekko wilgotnej jeszcze skorze, wcierajac krem ABARID”. Po
zakonczeniu kursu w dzienniku pojawiata si¢ informacja, ze kazda z pan, ktora przesle na
wskazany adres ktorekolwiek z lekcji masazu ,,otrzyma specjalnie skompletowany kurs
masazu ze szczegOtowemi wyjasnieniami i broszurke pt. Kosmetyka postepowa’™°.
Oproécz tego w gazetach 1 dziennikach niejednokrotnie pojawiaty si¢ informacje o darmo-

wych probkach produktu pozwalajacych sprawdzié, czy dany produkt odpowiada konkret-

nej skorze itp.

514 IKC”, nr 11, 11 stycznia 1939, s. 20.
15 IKC”, nr 11, 11 stycznia 1935, s. 2; ,,JKC”, nr 51, 20 lutego 1935, s. 2.
516 IKC”, nr 52, 21 lutego 1935, s. 2.
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Rys. 33. Pierwsza lekcja masazu otrabkami ,,ABARID”

Obie rece wyruszoja od érodke pod.
brédko i ida oddalajac sig od siebie
a2 do dolnego brzegu uszv.

Zabieg powyiszy naleiy stosowac ra-
no i wieczorem przed snem przes.

minut po umyciu Otrgbkami
AB}ARID (zamiast na lekko

ilgotnej jeszcze skorze, wcierajge
krem ABARID.

Wyciaé | zochowee dio skomplelowanla
colosel kursu.

Zrodto: JJKC?, nr 11, 11 stycznia 1935, s. 2.

W gazetach wielokrotnie pojawialy si¢ ogloszenia i reklamy produktéw pozwalaja-
cych zredukowac¢ konkretne problemy skoérne itp. Zachecano takze do nabywania srodkow
pozwalajacych zahamowa¢ lub przynajmniej spowolni¢ proces wypadania wlosow i tysie-
nia, ktére w okresie migdzywojennym nie byto traktowane wylacznie jako problem este-
tyczny, ale przede wszystkim jako choroba. W ogloszeniach prasowych pojawialo si¢ sporo
informacji na temat preparatow pozwalajacych zatrzymac utrate 1 przyspieszy¢ wzrost no-
wych. Kazdy z tych specyfikow przedstawiano, jako najnowocze$niejszy na rynku, prze-
badany przez lekarzy specjalistow oraz bezpieczny dla zdrowia ludzkiego.

Wielkim zainteresowaniem cieszyly si¢ badania trychologiczne traktowane wow-
czas, jako pewne nowum 1 nadziej¢ na walke z tysieniem, nie tylko wsrod mezczyzn,
ale takze wsrod kobiet. Posiadaczy gestych wlosow przestawiano, jako osoby szczesliwe i
zadowolone z zycia. Lysiejacych mezczyzn i panie z niewielka iloscig wlosow zwykle po-
kazywano, jako smutnych i zgorzkniatych, pozbawionych checi do Zycia i1 unikajacych
wszelkich kontaktow towarzyskich. Krakowskie Laboratorium Dra ADLERA mieszczace
si¢ w Wilnie oferowalo ,,zupelnie bezptatne mikroskopijne badanie wltosow kazdemu”.
Ostrzegano jednocze$nie przed ,,powierzeniem losu swoich wloséw niefachowcom” oraz
przypominano, ze badaniami wlos6w powinien zajmowac si¢ lekarz. W ogtoszeniu umiesz-
czano takze ankiete, ktorg nalezato uzupehic, wskaza¢ najwazniejsze problemy dotyczace
wlosow, z jakimi zmagat si¢ uczestnik badania i przesta¢ pod wskazany adres. Ciekawe
byto to, Zze razem z uzupetiong ankieta do koperty nalezato dolaczy¢ ,,par¢ wyczesanych

wlosow”, ktore mialy zosta¢ poddane specjalnemu badaniu (zob. rys. 34).
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Rys. 34. Ogloszenie dotyczace bezplatnych badan trychologicznych

Zrédto: ,,IKC”, nr 288, 17 pazdziernika 1932, s. 21.

W omawianych dziennikach pojawiaty si¢ takze reklamy $rodkow zwalczajacych
pot i nieprzyjemny zapach. Tre$¢ ogloszen byta bardzo dostowna i bezposrednia. Przedsie-
biorstwo ,,REIM” z Krakowa informowato, ze ,,pot ndg pach i ragk przejmuje wstrgtem.
Fussol usuwa to zto natychmiast i to trwale”®*’. W innym ogloszeniu zachecano: ,,usuficie
pocenie si¢ za pomocg ODO-RO-NO”, a calo$¢ uzupetniata ilustracja przedstawiajaca
mtoda kobiete naktadajaca specjalng szpatutka dotaczong do opakowania wspomniany $ro-

dek (zob. rys. 35).

Rys. 35. Reklama preparatu przeciwko nadmiernemu poceniu ,,ODO-RO-NO”

Zrédto: ,,JKC”, nr 139, 21 maja 1933, s. 17.

517 IKC”, nr 108, 20 czerwca 1926, s. 10.
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Ogloszenia 1 reklamy prasowe z biegiem czasu byly coraz bardziej interesujace.
Szukano nowych, zaskakujacych rozwigzan i sposobow na przyciggniecie uwagi odbiorcy.
W reklamach kosmetykéw wykorzystywano takze dialogowane reklamy opracowane na
wzor mini komiksu. Taki sposéb promocji pozwala przedstawi¢ sytuacje z codziennego
zycia takie jak zakupy i prowadzi¢ w nich element rozmowy pomi¢dzy klientka a sprze-
dawca. W przedstawionym ogloszeniu prasowym reklamowane sg produkty marki
L,NIVEA” (zob. rys. 36).

Na obrazku uchwycono fragment dialogu pomigdzy sprzedawca a klientka, ktora
chce naby¢ krem ,,Nivea”. Kobieta jednak zdecydowanie odrzuca propozycje¢ nabycia tan-
szego zamiennika tlumaczac, ze tylko ,,Nivea” spehia jej oczekiwania. Dodatkowo, pro-
ducent zalecal stosowanie jedynie autentycznego artykuly, poniewaz inne dostgpne
na rynku kremy i olejki nie zawieraty eucerytu, sktadnika zapewniajgcego skutecznos¢ pre-
paratu®'é,

Rys. 36. Reklama kremu i olejku ,,Nivea”

(= quajmy wylacznie litylko oryginalnego preparatul
Nueduymw{sq kioni¢ na nasladownictwa lub preparaty,
ktére i sig niewiad z jekich powo~
dow jeko mkomo ..lnk samo dohu"

Kremu i Olejku Nivea nie zastgpig h
lane nasladownictwa, gdy2 na cdym smedc zadne inne
kremy i olejki k zne nie i Eucerytu,
hodka w eﬁawo&a;:h swych nquqcej ‘zblizonego do

SN m\x iOleiku Nivea. Klo raz uzywat
ek Kremu lub Olejku Nivea — nigdy ju nie wezmie

KREM. =t o.dOdomtﬂ,EJEK.tll-&-tS.SO
: Poiski produk fabryki: mww-m

Zrodto: JKC”, nr 251, 10 wrzeénial933, s. 5.

W niemal identyczny sposdb, zarowno pod wzglgdem wykorzystanej dialogowane;j
formy reklamy, ukladu, a nawet ilustracji reklamowano puder ,,Tokalon” (zob. rys. 37).
W opisie znajdowala si¢ informacja, ze nad produktami ,,Tokalon”, w tym nad ,,Pianka
Kremowa” pracowat wybitny specjalista z dziedziny dermatologii. Kobieta przedstawiona
na ilustracji skorzystata z rady przyjaciotki i zaczeta stosowaé wspomniany puder. Nie mu-
siata zbyt dlugo czeka¢ na efekty, poniewaz wkrotce maz stwierdzit, Ze ostatnio ,,widziat

ja tak mtoda w dniu ich $lubu”. Wykorzystany w tym przypadku motyw przekazywania

518 TKC”, nr 251, 10 wrze$nial933, s. 5.
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informacji, tzw. ,,poczta pantoflowa”, to rodzaj marketingu szeptanego, bedacego nieo-
dzownym elementem reklamy. Najczgsciej kupujemy te produkty, ktore polecit nam kto$
znajomy badz z rodziny®'°.

W ogtoszeniach prasowych nalezato ten sposéb nieco zmodyfikowaé, poniewaz
ogloszeniodawca nie mial mozliwosci opowiedzie¢ o produkcie poprzez kontakt bezpo-
sredni. Opisowa reklama, tak jak w przypadku kremu ,,Herba” nie przez wszystkich byta
dobrze odbierana i przyswajana, a kazda pojawiajaca si¢ nowa forma promocji przykuwata

uwagge i zatrzymywata wzrok czytelnika (zob. rys. 38).

Rys. 37. Reklama pudru ,,Tokalon”.

Zrodto: JJKC”, nr 215, 5 sierpnia 1933, s. 17.

Rys. 38. Reklama mydta i kremu ,,Herba”

15! 1 nacieranie kr )
olegliwosciom § zapewnia uzyskanie zdrovnj.

# itkkie] 1 delikatnej cery. Mydlo Her. § rzec?
m’;w'mlnd Jest nnluhchdnlcjuyci Mu dhr:iz:‘:an:" 6w, Sprébujeie
wmm?"'m elumlua zi6t leczni- kom;cle sle sami dzi§ jeszoze, lecz 2 |
: nelkhnlaly nljla s ny- | tylko mydh i kremu Herba, Obermeyera,
=1 doprawdy niema nic lepszego. M

Zrodto: ,JKC”, nr 201, 23 lipca 1931, s. 4.

519 IKC”, nr 215, 5 sierpnial933, s. 17.
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Cze¢s$¢ ogloszeniodawcodw chceiata odrozni¢ sie od konkurencji 1 probowata rekla-
mowac si¢ w sposob niestandardowy. ,,Drogerja, Perfumerja” nalezaca do Stefana Hyty z
Krakowa, zachecata ,,do pieca trzeba opatu doktada¢, co pewien czas, co cho¢ poczatkowo
zar sypie, to jednak pozniej bezwzglednie stygnie. Tak samo przedstawia si¢ pogoda i trwa-
to$¢ malzenska. Nalezy stale wywotywac wrazenie, ze jedna strona o drugiej ma wieczne
starania (...). Ulubiona perfuma, czy puder, gdy si¢ konczy juz — jakies mydetko do gole-
nia, czy woda kolonska meza, przyniesiona w por¢ do domu, niby w prezencie, cho¢
ze wspolnej kasy, czynig tez efekt silny, ze strona obdarowana jest obiektem statego zain-
teresowania”>?°,

W ogtloszeniach prasowych czgs¢ ogloszen kierowano do ,,otytych 1 niezgrabnych”
majacych ,,nieksztaltne nogi”. Nie byly to ogloszenia dotyczace typowych artykutdéw ko-
smetycznych, ale wpisywaty si¢ w trend dbania o cialo. W ten sposéb reklamowano np.
przyrzad ,,Rapid”, ktéry pozwalal na szybkie pozbycie si¢ tluszczu z ciata i pozwalal uzy-
ska¢ ,,pickna, smukig linje, zgrabne ruchy, mtodzienczy i kuszacy wyglad, sposobem natu-
ralnym bez ujemnych skutkéw glodzenia sig, gorsetow, pasow, elektrycznosci, lekarstw,
zi6t 1 masci”. Urzadzenie to lansowano, jako ,,przewrdt w kulturze i pielggnacji ciata, da-
jacy paniom i panom wspaniate wyniki”. Produkt kosztowat 7,95 zt, czyli tyle co 4,5 kg
cukru, a wysylata go firma H. Gtadecki z Zgbkowic®?.

Reklamy kosmetykdw opieraty si¢ na argumentacji emocjonalnej. W miarg uptywu
czasu docieraty do coraz szerszego kregu odbiorcéw. Pierwotnie byly informacja o pro-
dukcie, pozniej opieraly si¢ na profesjonalnej wiedzy i1 doskonatej znajomosci psychiki
ludzkiej. Wraz z rozwojem reklamy i zmiang jej formy stopniowo zmieniata si¢ tez funkcja,
ktora pelni, poniewaz celem reklamy kosmetykow nie byto zaspokajanie potrzeb, ale tez
ich kreowanie. Czg$¢ z powstajacych wowczas przedsigbiorstw kosmetycznych i oferowa-

nych produktow przetrwata do chwili obecnej, np. krem ,,Nivea”, czy marka ,,Palmolive”.

520 TKC”, nr 84, 25 marca 1932, s. 9.
521 IKC”, nr 182, 3 lipca 1933, s. 21.
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3.3 Artykuly spozywcze

W okresie miedzywojennym ogloszenia 1 reklamy dotyczace artykuléw spozyw-
czych dotyczyty przede wszystkim czekolad, czekoladek, cukierkow, roznych gatunkoéw
kawy i herbaty. Oprocz tego czesto reklamowano najbardziej znane kawiarnie i cukiernie
okresu migdzywojennego. Rzadko natomiast publikowano ogloszenia na temat pieczywa
migsa, sera 1 dodatkow do potraw. Szczegdlnie interesujgce byty slogany reklamowe za-
checajace do odwiedzenia 1 zakupu stodkosci z cukierni nalezacej do rodziny Blikle, ka-
wiarni ,,Ziemianska”, produktow marki ,,E. Wedel” oraz ,herbaty z Wiezg” Szarskiego.
W gazetach regularnie pojawiaty si¢ takze informacje na temat ,,Ovomaltine”. W przy-
padku tych produktow i miejsc mozna mowié o przemyslanych, zaplanowanych kampa-

niach reklamowych.

W okresie migdzywojennym nie publikowano ogloszen i reklam zachgcajacych do
zakupu pieczywa, wedlin, owocow ani warzyw. Od czasu do czasu mozna byto napotkaé
reklame herbat (zob. rys. 39), serow (zob. rys. 40). W gazetach pojawialy si¢ reklamy
musztardy (zob. rys. 43), smalcu, kostek rosotowych ,,Knorr”, ,,Maggi”, kakao, ,,Ovomal-
tyny” (zob. rys. 41 i 42), czy budyniu firmy ,,Dr Oetkera” (zob. rys. 44). Czg¢sto jednak
zachecano do odwiedzenia cukierni albo restauracji.

Rys. 39. Reklama angielskiej Rys. 40. Reklama sera szwaj-

herbaty ,,Sibunion” carskiego marki ,, Tell” Rys. 41. Reklama ,Ovomaltine

e Toswiel 10 groszy dziennie

TELL aby uczyn.lé organizm silnym

i odpornym przeciw chorobom,

najlepszy B
prawdziwy wzmochni¢é nerwy,

mnsxl zwigkszyé wydajnosé pracy.

Ovomaitine, kencentrat odiywczo-wi-
taminowy o wybornym smaku, tatwo-
strawny, catkowicie przyswajalny.

Ser marki TELL jest bez skéry i spo-
2y6 go moina bez adnych okrawek g

W apetyeznem opakowaniu

P'..a §
. L OVOMALTINE

wAaKAO HERBATA swhaws

- S|BUN|ON TR s ‘ zrodlo energii i sil zywotnych
e o I 1 B

Zrodto: JJKC”, nr 155, Zrodto: JJKC”, nr 202, L N

7 czerwca 1925, s. 15. 27 lipca 1929, s. 5. Zrodlo: ,,IKC”, nr 85, 26 marca 1939, 5. 9.
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Rys. 42. Zestawienie wartoSci

; . Rys. 43. Reklama musztardy ,,Matejka”
odzywczych ,,Ovomaltine”

. wrmacniajacych napot | Czey Ixfielibasa -
B = Kakao Czy pularda »
S . o ) Symalisu doda G |

Zrédto: JJKC”, nr 202, 25 Zrodto: JJKC”, nr 85, 26 marca 1939, s. 9.
lipca 1926, s. 12.

Rys. 44. Reklama budyniu ,,Oetkera”

Apetyt budzi sie juz przed jedzeniem

Blysi€zace oczy | radosne twarze majq dzleci, gdy
zobaczy na stole w knchnt
Budyn Oetkera.

Tak, to smakuje, a je¢ mozna tego do woll, bo
rozumna matka nie broni dzieciom 2aspokoi¢ swego
miodocianego zdrowego spetytu. Wie bowiem, te §
budynie Oetkera mimo wielkiej pozywnosci sg lekko
strawne | zdrowe. A poniewa2 nie kosziule to sni
duzo pracy, ani duzo pien cdzy moza kilka razy

wié d fedn,

spra P ym
¥ liGayeh budyni o.um-.

Srdna 2 ‘"'" b"é?:?ﬂ"“
nﬂ m
ABUDY.
\ i ..IASNA al.'(%m saicierajoce 'd
éenie i rozrost

Zrodto: JJKC”, nr 72, 12 marca 1932, s. 17.

W dziennikach ,,ABC” i1 ,,Gazeta Polska” czesto pojawialy si¢ ogloszenia i hasta
reklamowe zachecajace do odwiedzenia rodzinnej cukierni Bliklego w Warszawie i zakupy

stodkosci®?.

W ogloszeniach nie wykorzystywano zadnych zbednych ilustracji, zdje¢, kon-
kursoéw itp. Zdecydowano si¢ na krotkie rymowane zdania. Od 1928 roku Jerzy Czestaw
Blikle, doskonaty cukiernik, jeszcze lepszy przedsigbiorca i marketingowiec (zob. rys. 45).

Jerzy Czestaw zdawal sobie sprawe z koniecznosci nieustannej reklamy i pozyskiwania

522 Historia cukierni rozpoczeta si¢ juz w II potowie XIX wieku. Tworcg rodzinnego interesu byt Antoni
Kazimierz Blikle, ktory najpierw pracowat jako subiekt w cukierni Michalskiego na Nowym Swiecie 31
(pdzniej 35), nastgpnie po Smierci wiasciciela udato mu si¢ wykupi¢ jg i nazwa¢ wlasnym nazwiskiem. Ro-
dzina Blikléw rozpoczeta karierg na wlasny rachunek od 11 wrze$nia 1869 roku, wkupujac si¢ w gusta miesz-
kancow stolicy stynnymi juz paczkami z konfiturg z rézy. Nastepnie cukierni¢ prowadzil Antoni Wiestaw
Blikle, W czasach PRL, kiedy nie bylo go sta¢ na publikacje ogloszen wysylat paczki gwiazdom, czy to do
teatrow, czy za kulisty innych wydarzen publicznych, a prasa wielokrotnie wspominata o tym w artykutach.
Cechy firmy rodzinnej na przyktadzie cukierni A. Blikle, https://docplayer.pl/39512894-Cechy-firmy-rodzin-
nej-na-przykladzie-cukierni-a-blikle.html, s. 4, (dostgp on-line:14 marca 2023); V. Urbaniak (red.), Reklama
dzwigniqg handlu, Warszawa 2021, s. 27.
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nowych klientow. Legenda glosi, ze byt autorem hasta ,,P6t wieku temu, dzi$ 1 za lat dwie-

Scie. Paczki Bliklego — najlepsze w miescie’?2.

Rys. 45. Jerzy Blikle siedzacy obok wyrobéw cukierniczych i reklamg handlowa, 1934

Zrédto: Narodowe Archiwum Cyfrowe,
(dostep on-line:21 marca 2023).

Kroétkie hasta reklamowe zachgcaly do odwiedzenia cukierni i skosztowania oferowa-
nych tam stodko$ci. Przypominano w nich, ze jednym z najbardziej warto$ciowych miejsc
na mapie Warszawy jest wspominana cukiernia. Odwotywano si¢ do aktualnych wydarzen
1 $wiat, przypominano, ze paczki i stodkosci poprawiaja humor, ,,stodzg zycie”, a nawet sg
zdrowsze niz sport. Ponizej przedstawiono cze$¢ ze wspomnianych haset:

,»Na dobrych rzeczach zna si¢ Warszawa, stad ptynie paczkéw Bliklego stawa”,

,Jada trzej krolowie, wiozg skrzynie worki w nich §wietne Bliklego paczki 1 faworki”,

»Jedno jest pewne, a mianowicie paczki Bliklego stodzg nam zycie”,

,»Miast do baru na jednego, wstap na paczek do BLIKLEGO?”,

1
2
3
4
5. ,,Humor si¢ poprawia, latwiej idzie praca gdy w domu faworkow od Bliklego taca”,
6. ,,Warszawiaczek ci ja, wigc wiem od matego ze najlepsze ciastka w cukierni Bliklego”,
7. ,,Kto BLIKLEGO paczek zjadl, ten sto jeszcze zje$¢ by rad”,

8. ,,Nie chcesz grypy ni goraczki od BLIKLEGO jadaj paczki”,

9. ,,Dla Marysi miast innych takoci od BLIKLEGO tort stawny z dobroci”,

10. ,,Powiedzial nam Bartek ze dzi$ thusty czwartek tylko od Bliklego, paczki sg co$ warte”,
11. ,,.Dziad — 0jca, ojciec — syna, uczyl, ze karnawatl bez paczkow od Bliklego, nudny mu

si¢ zdawat”,

12. , Karnawat, ostatki, sygnat dla kazdego zeby kupit paczkéw w cukierni Bliklego”,
13. ,,Humor, zdrowie — Ten posiada, Kto BLIKLEGO CIASTKA jada”,

523 Kurjer Warszawski”, nr 336, 7 grudnia 1935, s. 7.
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14.  Rzekt raz poset tak do posta cho¢ dyskusja nas uniosta pogodzimy si¢ kolego
na ciasteczkach u BLIKLEGO?”,

15. ,,Miast do Krynicy jecha¢ na sporty — lepiej Bliklego je$¢ pyszne torty,

16. ,,A na grype pomaga niezmiennie tort Bliklego — cztery razy dziennie,

17. ,,Nazwisko BLIKLEGO samo najlepszg dla ciast reklama”,

18. ,,Prezent dla Heli, nic tatwiejszego Stynny z dobroci TORT od Bliklego”,

19. ,,Dla KAZI miast innych takoci od Bliklego tort stawny z dobroci”,

20. ,,Smakosze sg wierni — Bliklego cukierni”,

21. ,,Co wart Blikle — powiesz sam — ja Ci tylko ciastko dam”,

22. ., Norma dzienna dla kazdego, kawa z ciastkiem u Bliklego”,

23. ,,Nazwisko Bliklego samo — najlepszg dla ciast reklamg”,

24. Catle $wigta do niczego jesli nie ma ciast Bliklego”,

25. ,,Dla smakoszéw mita chwilka od Bliklego paczkow kilka”,

26. , Kazdy zapamictaé rad, paczki — BLIKLE — Nowy Swiat (35)”,

27. ,,Dzis$ thusty czwartek, z miasta catego wszyscy po paczki $pieszg Bliklego”,

28. ,,W ostatki stodzg wszystkie wieczorki BLIKLEGO PACZKI oraz FAWORKI”,

29. , BLIKLE — zapamietaj zgtoski, czarna kawa, nektar boski”%%*,

W kawiarniach i cukierniach zwykle podawano kawe z kofeing, po taki nap6j siggano
rowniez w domach. W analizowanych dziennikach czgsto zache¢cano do picia kawy bezko-
feinowej, a najpopularniejszg dostepng na rynku byl produkt ,,Hag”. Do zakupu zachecano
za pomocg ogloszen zawierajacych przyciagajacy wzrok nagtowek, ilustracje i obszerny
opis zawierajacy liczne argumenty sprzedazowe. W ogtoszeniach odwotywano si¢ m.in.

do warto$ci odzywczych bezkofeinowej kawy, popartych przez liczne autorytety medyczne

524 ABC Nowiny Codzienne”, nr 3, 3 stycznia 1937, s. 3; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 4, 4 stycznia 1937,
s. 4; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 7, 7 stycznia 1937, s. 7; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 9, 9 stycznia 1937,
s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 12, 12 stycznia 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 14, 14 stycznia
1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 16, 16 stycznia 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 26, 26
stycznia 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 34, 31 stycznia 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
36, 1 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 39, 4 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
41, 5 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 46, 9 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
49, 11 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 50, 12 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”,
nr 57, 18 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 59, 20 lutego 1937, s. 3; ,,ABC Nowiny Co-
dzienne”, nr 63, 22 lutego 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 71, 2 marca 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny
Codzienne”, nr 74, 4 marca 1937, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 124, 29 kwietnia 1939, s. 2; ,,ABC
Nowiny Codzienne”, nr 123 A, 28 kwietnia 1939, s. 5; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 117 A, 22 kwietnia
1939, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 104 A, 8 kwietnia 1939, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 103,
7 kwietnia 1939, s. 5; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 32 A, 1 lutego 1939, s. 5; ,,ABC Nowiny Codzienne”,
nr 43 A, 12 lutego 1939, s. 4; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 47 A, 16 lutego 1939, s. 5; ,,ABC Nowiny
Codzienne”, nr 50 A, 19 lutego 1939, s. 5; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 53A, 22 lutego 1939, s. 5.
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itp. Kazdag z reklam przygotowywano w podobny sposob, w wigkszosci zawieralty one

uchybienia obnizajace ich walory promocyjny (zob. rys. 46).

Rys. 46. Reklama kawy bezkofeinowej — ,,prawdziwej kawy Hag”

JEZELI (HCECIE”MEC PEWNOS(

0 lopajocie prihiwg, pod g i Posbawioey, kifelay;

kawg Hag, #adajcie tylko tego, a nie innego opakowania.

Jest to prawdziwa, powszechnic mana kawa Hag, tak udosko-
nalona dzicki 25-letniemu dowiadczeniu, ie obecnie jest zale-
cana przez 28316 lekarzy w kraju | zagranics, na co posiadamy

Kawa Hag jest pod staly kontroly laboratorjum D-réw B-ci
Hepner, zaprzys. meczomn. kby Przemystowo-Handlowej w
W de. System produke]i oparty aa wieloletniens dobwiad
czeniu, chroniony jest przez polskic patenty i daje gwarancig,
ie kawa Hag nietylko odpowiad: Tki ganiom higieny,
sle takie, dricki duiej ci ckstral dznacza sig
\ dainoici

Niekazda kawa bez koleiny jest kawy Hag. Kawa Hag to
js prawdziwa i pod gwaranciq wolna od kofeiny kawa
ziamista. Ponicwai tylko to co jest najlepsze jest dobre dla
xdrowis, pijcie

TYLRO PRAWDZIWA KAWE HAG

Zrodto: ,JKC”, nr 229, 19 sierpnia 1932, s. 19.

Reklamy kawy ,,Hag” zawieraly liczne usterki edycyjne, stylistyczne, jezykowe
i merytoryczne. Przede wszystkim, sama tre$¢ nagtdéwka budzita pewne zastrzezenia. Byta
nieprzemyslana i brakowato w niej pomystowosci. Haslo: ,,jezeli chcecie mie¢ pewno$¢ —
tylko prawdziwa kawg Hag” zapisane drukowanymi, pogrubionymi literami samo w sobie
przyciagato wzrok, ale odczytane w oderwaniu od kontekstu zawartego wewnatrz reklamy,
bylo skomplikowane i trudne do zapamietania. Wydawac by si¢ mogto, ze zawiera wrecz
btad drukarski. W ten sposob cata reklama tracila juz na poczatku. Widzac duzy naglowek
1 zawartg pomiedzy gorng i dolng granicg komunikatu informacj¢ napisang matymi lite-
rami, czytelnik nie mial ochoty si¢ zaglebia¢ w jej tres¢. Jezeli jednak zaczat czytac,
to ilos¢ wyszczegolnionych zalet mogta go wrecz przyttoczyd.

Na poczatku producent sugerowal, zeby kupowac tylko prawdziwa, bezkofeinowa
kawe ,,Hag”. Zastrzezono jednoczes$nie, by nabywca zwracat szczegdlng uwage na auten-
tycznos¢ kupowanego produktu. Ta ostatnia, zdaniem producenta, moze by¢ zagwaranto-
wana tylko przez niepodrobione opakowanie, ktdrego ilustracje umieszczono na ilustracji.
Nastepnie po raz kolejny podkreslono, ze kawa jest ,,prawdziwa”. Zaciekawienie, a jedno-
cze$nie zdziwienie budzi fakt, ze autor ogloszenia powotywat si¢ doktadnie na 28 316 le-

karzy pracujacych nie tylko w Polsce, ale takze za granica. Podkreslono jednoczesnie,
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ze owl medycy zgodzili si¢ notarialnie potwierdzi¢ walory odzywcze wspominanego pro-
duktu. Swiadomo$é konsumentéw byla wowczas znacznie mniejsza niz wspolczesnie,
a kawa ,,Hag” prezentowala si¢ jako artykut luksusowy.

Producent poinformowat takze, ze kawa jest stale kontrolowana przez znane labo-
ratorium 1 pracownikow Izby Handlowo-Przemystowej w Warszawie. Dodatkowo, przy-
wotanie doktadnej konkretnej liczy specjalistéw chwalacych korzysci ptynace ze spozywa-
nia omawianego produktu wydaje si¢ wrecz absurdalne, przesadzone i oderwane od rze-
czywistosci. Nie zmienia to faktu, ze juz ponad 100 lat Polacy chetnie nabywali produkty,
ktore polecaly im mniej lub bardziej znane autorytety z konkretnych dziedzin nauki, gtow-
nie medycyny®?.

Twoércy kampanii reklamowej kawy bezkofeinowej ,,Hag” wielokrotnie odwoty-
wali si¢ warto$ci prozdrowotnych oferowanego produktu nawotujac: ,,Postuchajcie rady
lekarza”. Wigkszos¢ publikowanych ogloszen byta obszerna i zawierata mnostwo informa-
cji. Przypominano w nich, ze kawa i herbata szkodza zdrowiu, a stres 1 wielkomiejski hatas,
praca zawodowa i towarzyszace kazdemu troski zycia codziennego uszkadzaja nerwy.
Kawa ,,Hag” byla kawg ziarnista, ale niezawierajaca kofeiny dzigki czemu pozwalata na
»wigcej przyjemnosci 1 lepsze zdrowie”. Dodatkowo, przypominano, ze kawa ,,Hag” byta
nieco drozsza od innych produktow dostgpnych na poétkach, ale ,,rozsadne matki 1 zony”
kupowaty wiasnie jg. W ten sposob troszczac si¢ o zdrowie rodziny. Osoby sceptycznie
nastawione do przedstawionych informacji mogly zwroci¢ si¢ z prosba o otrzymanie bez-
ptatnej probki produktu. Wystarczylo tylko przesylajac na odpowiedni adres kupon
umieszczony w gazecie i znaczki pocztowe o wartosci 0,90 zt°%,

Innym razem tlumaczono, ze bezsennos¢ jest czgsto spowodowana przez spozycie
zbyt duzej ilosci kawy zawierajacej kofeing. Ta ostatnia nie zawiera jednak zadnych wita-
min ani mineratow, dlatego nie jest zbyt pozyteczna i organizm ludzki w zupelnosci moze
si¢ bez niej obej$¢. Kawa ,,Hag” wypalana byla z najcenniejszych ziaren pochodzacych
z Jawy, Arabii, Ameryki Poludniowej, a jej wtasciwosci zdrowotne, o raz kolejnym, po-
twierdzato az 30 073 lekarzy wywodzacych si¢ z ,.krajow kulturalnych’>?’.

W Polsce popularne byly reklamy nie tylko kawy, ale takze herbaty. W ,,IKC” naj-

czeg$ciej pojawiaty si¢ ogloszenia zachgcajace do zakupu herbaty ,,z Wiezg” Szarskiego

525 IKC”, nr 229, 19 sierpnia 1932, s. 19.
526 TKC”, nr 82, 23 marca 1932, s. 19.
527 IKC”, nr 44, 13 lutego 1932, s. 17.
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(zob. rys. 47). Wtasciciel sklepu rozumiat potrzebe oglaszania sie i reklamy®?. W dzien-
niku regularnie pojawiaty si¢ humorystyczno-satyryczne rysunki, ktore na rozne sposoby
wyjasnialy, dlaczego wspomniana herbata jest tak dobra i nalezy jej skosztowac.

W jednej z takich ilustracji wykorzystano sale sadowa, wizerunek sedziego, oskar-
zonego 1 policjanta. Sedzia dopytywat oskarzonego: ,,Dlaczego Pan powiedzial, ze herbata
Szarskiego z Wiezqg jest niedobra?” Oskarzony wyjasnil, ze postgpit tak, poniewaz sam
chciat t¢ herbate wypic (zob. rys. 48). W trakcie procesu potraktowano to jako tytutowa
,,okolicznos$¢ tagodzaca”. Innym razem produkt Szarskiego zagoscit nawet na sali opera-
cyjnej, a pacjent odmoéwit znieczulenia chloroformem, zadajac herbaty ,,z Wiezg”, ktora
pozwoli mu zapomnie¢ nawet o bolu towarzyszacym tak skomplikowanym zabiegom me-
dycznym (zob. rys. 49). Wspomniany towar przedstawiano nawet, jako rzecz cenniejszg
niz majatek. W kolejnym rysunku reklamowym mlody mezczyzna zostal napadniety
swoim domu w trakcie picia herbaty. Poprosit jednak rabusia, by ten zostawil mu herbate
ze sklepu Szarskiego(zob. rys. 50).

Jedna z ciekawszych reklam opublikowano w lutym 1932 roku. Jej autorem podob-
nie jak wszystkich poprzednich omawianych rysunkéw jest niejaki ,,Charlie”. Na obrazku
przedstawiono trzyosobowa, zamozng rodzing, spodziewajaca si¢ gosci. Zona o$wiadczyta
me¢zowi, ze byta zmuszona ich zaprosi¢ mimo tego, ze maz nie przepada za tym towarzy-
stwem. Mgzczyzna nie byt zadowolony z obrotu sprawy, co wida¢ z jego postawy 1 rysow
twarzy. Stanowczo sugerowat Zonie, by ta nie czgstowala ich herbata ,,z Wieza”, poniewaz
wtedy goscie beda odwiedzac ich kazdego dnia (zob. rys. 51). W reklamach wspomnianego
napoju wskazywano takze, jej walory smakowe sa tak dobre, ze 6w produkt stanowit

glowny powod konfliktu japonsko-chinskiego (zob. rys. 52).

528 Szarski wywodzil sie z zasymilowanej rodziny zydowskiej i w Krakowie prowadzit sklep z artykutami
kolonialnymi. Stynng herbat¢ z wiezyczka sprowadzano z Indii, zob. M. Smietana, Barwna ,, herbata z wie-
zyczkq”, https://czaswina.pl/artykul/barwna-herbata-z-wiezyczka/ (dostep on-line: 31 marca 2023).

154



Rys. 47. Herbata Szarskiego ,,z Wieza” Rys. 48. Humorystyczna reklama herbaty Szar-
skiego ,,z Wieza” — ,,okoliczno$¢ lagodzaca”

Zrodto: ,,JKC”, nr 346, 17 grudnia 1925, s. 4. Zrodto: ,,JKC”, nr 342, 11 grudnia 1931, s. 18.
Rys. 49. Humorystyczna reklama herbaty Rys. 50. Humorystyczna reklama herbaty Szar-
Szarskiego ,,z Wiezg” — ,,na sali operacyj- skiego ,,z Wieza” — ,,napad”

nej”

Zrodto: IKC”, nr 333, 2 grudnia 1931, s. 20. Zrédto: ,,JKC”, nr 354, 23 grudnia 1931, s. 18.
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Rys. 51. Humorystyczna reklama herbaty Rys. 52. Humorystyczna reklama herbaty Szar-
Szarskiego ,,z Wieza” — ,,odwiedziny gosci”  skiego ,,z Wieza” — ,,prawda o Dalekim Wschodzie”

Humor i1 saiyra.

— Musialam zaprosié na drisiay goel, ktorych ty nie lubiss...

— Tylko nie czestuj ich Siarskiego herbalq ,z Wieiq", bo mi tu hed i . 22 CApALss
codziennie preychodzié! SR . Prawdziwy p zatargu japorisko-chifiskiego,

Zrodto: L JKC”, nr 48, 17 lutego 1932, s. 20. Zrodto: JKC”, nr 339, 8 grudnia 1931, s. 16.

Najwieksza liczba ogloszen dotyczacych produktéw spozywcezych to reklamy cze-
kolad, czekoladek, ciastek i cukierkow. W badanych dziennikach czgsto pojawiaty sig re-
klamy przedsicbiorstwa ,,E. Wedel”, ktorej wiascicielem byt wowczas Jan Wedel®?,
W 1931 roku nastgpita kolejna zmiana lokalizacji fabryki, ktorg przeniesiono na ulicg Za-
moyskiego w Warszawie. W 1932 roku spotka zmienita nazwe z ,,Emil Wedel i Syn” na
,Fabryka Czekolady E. Wedel Spotka Akcyjna”®%,

Z okazji 170-letniej rocznicy obecnosci produktow E. Wedel w Polsce przygoto-
wano nawet specjalny raport podsumowujacy dotychczasowy dorobek i1 pozycje marki.
W dokumencie zestawiono liczbe kilku produktow spozywczych, w tym chleb, mleko, cu-
kier, tabliczke czekolady itp. oraz liczbe sztuk, kilogramow czy tabliczek danego produkty

jakie mozna bylo kupi¢ za $rednig pensj¢ przed II wojng swiatowa 1 w 2020 roku. Okazato

529W 1851 roku Karol Wedel otworzyt w Warszawie przy ulicy Miodowej swoja pierwsza firmowa cukiernig,
a obok powstala niewielka manufaktura czekolady. Od 1894 roku na kazdej tabliczce czekolady umieszczano
logo firmy, by w ten sposob zabezpieczy¢ si¢ przed nasladownictwem. W tym czasie Jan, syn Emila, uczyt
si¢ zarzadzac przedsigbiorstwem, po $mierci ojca w latach 1919-1923 prowadzit biznes razem z matka Eu-
genig Wedlowa Jan dbat o zréwnowazony rozwoj firmy. Postanowit zmodernizowaé dziat logistyki firmie i
usprawni¢ transport produktow do punktow sprzedazy. W Warszawie w latach trzydziestych jezdzity nawet
specjalne samochody oznaczone znakiem E. Wedel, a w 1937 roku towary do odleglych czgsci kraju oraz
zagranice przewozono samolotem. Zob szerzej: L. Garbal, Wedlowie. Czekoladowe imperium, Wotowiec
2021.

529 Historia czekolady, w: Swiatowy i polski rynek czekolady. Raport, Warszawa 2021, s. 8, 21-22, https://we-
del.pl/uploads/media/default/0001/03/67f14f3dd8750067f0754795b4d9dbc3619b625b.pdf, (dostgp  on-
line:14 kwietnia 2023).

5% Tamze.
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si¢, ze przed 1939 roku w Polsce przecigtna pensja wynosita okoto 250 zt netto, co pozwa-
lato kupi¢ okoto 417 tabliczek czekolady, 355 kg chleba, 840 1 mleka, czy 26 koszul.
W momencie publikacji wspomnianego raportu za $rednig pensje wynoszacg 4100 zt co w
przeliczeniu dawato: 1125 tabliczek czekolady, 1080 kg chleba, 1360 I mleka i 66 koszul.

Szczegdtowe dane przedstawiono tabeli (zob. tab. 10).

Tabela 10. Liczba wybranych produktow spozywczych jakie mozna kupi¢ za rownowarto$¢ przeciet-
nej pensji przed Il wojna $wiatowa i obecnie

Produkt Przed II wojna Swiatowa (na dzieh pcl)li))(lei(;gllzii raportu)
tabliczka czekolady ok. 417 tabliczek ok. 1 125 tabliczek
chleb ok. 355 kg ok. 1080 kg
mleko ok. 840 | ok. 1360 |
cukier ok. 235 kg ok. 1 680 kg
mieso wieprzowe ok. 155 kg ok. 254 kg
benzyna ok. 345 | ok. 7201
kostka mydta ok. 250 szt. ok. 1 390 szt.
koszula meska ok. 26 szt. ok. 66 szt.
sredniej klasy nowe auto ok. 20 pensji ok. 19 pensji

ng’)dloz Ile mozna bylo kupi¢ za przecietng pensje przed Il wojng swiatowq, a ile mozna kupié teraz?,
W: Swiatowy i polski rynek czekolady Raport, Warszawa 2021, s. 20, https://wedel.pl/uploads/media/de-
fault/0001/03/67f14f3dd8750067f0754795b4d9dbc3619b625b.pdf, (dostep on-line:14 kwietnia 2023).

W 1926 roku postata jedna z najbardziej rozpoznawalnych grafik reklamowych
okresu miedzywojennego przedstawiajaca chtopca w czerwonym ubraniu, o ztotych wito-
sach dosiadajacego zebre oraz trzymajacego na swoich barkach tabliczki czekolady ,,We-
del” (zob. rys. 53). Autorem plakatu byl malarz 1 karykaturzysta, pochodzacy z Wtoch Le-
onetto Cappiello. Czesto nazywa si¢ go ojcem wspotczesnej sztuki plakatu i reklamy. Neon
bedacy odwzorowaniem przywotanej grafiku znajduje si¢ do dzi$§ na dachu Pijalni Czeko-

lady ,,E. Wedel” w centrum Warszawy przy ul. Szpitalnej 8.

581 Powstaje znak firmowy E. Wedel chiopiec na zebrze, https://wedel.pl/swiat-wedla/chlopiec-na-zebrze (do-
step on-line: 14 kwietnia 2023). W roku 2017 roku marka ,,Wedel” postanowita przypomnie¢ o charaktery-
stycznym podrézniku przemierzajacym na zebrze Polske i swiat. W telewizji pojawity si¢ spoty reklamowe,
w ktorych nie tylko 6w chlopiec, ale takze wspomniane zwierz¢ wilaczali si¢ do codziennych zyciowych
sytuacji 1 zachecali do przypomnienia sobie czym jest ,,dziecieca rado§¢”. Pomdc w tym mogty oczywiscie
produkty z wedlowskiej fabryki, a rozmowcy zostali wrecz zasypani czekoladkami, batonikami, ciastkami,
czy ptasim mleczkiem, Poznaj prawdziwg historig chiopca na zebrze i poczuj dzieciecqg radosé, https://ichlo-
piecnazebrze.wedel.pl/ (dostgp on-line: 14 kwietnia 2023).
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Rys. 53. Reklama czekolady ,,Wedel” z 1926 roku, Leonetto Cappiello

T
<

e

Zrédto: Reklama czekolady E. Wedel, Warszawa 1926.

Stworzona przez Cappiello grafika wyr6zniata si¢ na tle innych plakatow reklamo-
wych tworzonych w okresie miedzywojennym. Byta czyms$ zaskakujacym i niestandardo-
wym. Jednak w analizowanych gazetach praktycznie si¢ nie pojawiata. Po przeanalizowa-
niu setek numeréw ,,ABC”, ,,IKC” i,,Gazety Polskiej” nalezy stwierdzi¢, ze ,,Wedel” wcale
nie reklamowat si¢ lepiej niz inni producenci wyrobow czekoladowych. W dziennikach
marka nie pojawiala si¢ zbyt czesto, jednak obecnos¢ tych reklam dato si¢ zauwazy¢. Ich
najwazniejszy punkt stanowito logo i informacja o tym, ze jest to firma z Warszawy.

Ogloszenia prasowe nie wyr6zniaty si¢ niczym szczegolnym, byly przewidywalne
i monotonne. Wspodtczesnie marka ,,Wedel” przypomina jak doskonata reklamg mogta
szczyci¢ si¢ w okresie migdzywojennym. Oczywiscie specjalne neony, samochody z logo
produktu, zakup samolotu transportujacego czekolad¢ nie tylko w kraju, ale takze poza
granicami, czy wyjatkowy plakat t¢ tez¢ potwierdzaja. Na tamach omawianych dziennikow
ogloszenia prasowe tych produktoéw mogly by¢ znacznie atrakcyjniejsze, lepiej opraco-
wane itp. Oprécz czekolad marki ,,E. Wedel” w analizowanych gazetach pojawiaty si¢

takze m.in. reklamy marki ,,Suchard” (zob. rys. 54) i ,,Fuchs” (zob. rys. 55).
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O zaletach czekolad ,,Suchard” opowiadano za pomocg piosenek, m.in.:

»Marka Suchard”

Czy pani lubi cos stodkiego? Dla pigknych pan sq czekoladki,

Mam ,,Milka”, , Bittra”, ,,Velma” tez, Bo stodycz zawsze jest dla dam,
Ach, wybrac prosze chciej cos z tego dzis, Wiec korzystajcie wszyscy z mej gratki,
Nie jadasz przeciez nigdy nic innego, 0 tem wiesz. Suchard! Suchard rozdajemy Wam?®%,

oraz reklam obwieszczajacych, ze np. ,,Milka to krolowa mlecznych czekolad”>%,

Rys. 54. Reklama czekolady ,,Milka” Rys. 55. Reklama czekolady marki ,,Fuchs”

Zrodto: »IKC”, nr 337, 4 grudnia 1936, s. 7. Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 315,
13 listopada 1933, s. 3.

Oprocz ,,E. Wedel” najpopularniejsza migdzywojenng fabryka czekolady bylo
przedsigbiorstwo nalezace do Adama Piaseckiego. W 1935 roku w ,,IKC” pojawit si¢ arty-
kut sponsorowany na temat wspomnianego zaktadu. Sam przedsigbiorca zostat przedsta-
wiony, jako cztowiek wybitny zaréwno z perspektywy zycia zawodowego jak i rodzinnego.
Okreslono go nawet mianem ,,wlasciwego czlowieka na wiasciwym miejscu, potrafi wy-
zyska¢ dobrg konjunkture, a w zlej znalez¢ odpowiednie $rodki zaradcze”. Firma ,,A. Pia-
secki S.A.” mieszczaca si¢ w Krakowie przy ulicy Wroclawskiej to ,,fabryka (...) styszy
si¢ huk licznych maszyn 1 widzi si¢ setki uwijajacych si¢ i rozradowanych praca robotni-
kow, ktorzy btogostawia Opatrznos¢, ze w osobie p. Piaseckiego data im troskliwego 1 za-
pobiegliwego pracodawce, a W stworzonej przez niego placowce przemystowej, moznosé
zdobycia $rodkdw na utrzymanie rodzin”. Autor artykuty podpisany pseudonimem ,,Ob-

serwator” postanowit ,,ujawni¢, ze p. Piasecki byt pierwszym, ktory matopolski przemyst

%2 Z.  Karasinski, Czy  Pani  lubi  co$  slodkiego?, https://staremelodie.pl/pio-
senka/458/Czy pani lubi_cos_slodkiego, (dostep on-line: 30 marca 2023).
5% IKC”, nr 337, 4 grudnia 1936, s. 7.
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cukierniczy postawit na wysokim poziomie technicznym (...), a przedsigbiorstwo zwycig-
sko rozprawiato si¢ z potezna konkurencja firm wiedenskich i innych”%3,

Najczesciej reklamowanym artykutem przeznaczonym do spozycia byt cukier. Do
najbardziej znanych hasel okresu migdzywojennego nalezy slogan ,,Cukier krzepi” autor-
stva Melchiora Wankowicza. Niestety, pomimo zaangazowania znacznych $rodkéw w
kampanig, trudno mowic¢ o sukcesie komercyjnym. Ceny cukru nie zmienity si¢. Nie nasta-
pit takze wzrost spozycia tego artykutu. Zmienito si¢ jednak spoteczne postrzeganie cukru.
Kampania na rzecz zwigkszenia spozycia cukry byta elementem propagandowym.

Polska w okresie dwudziestolecia migdzywojennego byta krajem rolniczym, a prze-
myt cukrowniczy odgrywat istotng role w polskiej gospodarce®®. W marcu 1925r. na fa-
mach ,,Przegladu Przemystowo-Handlowego” ten dziat uznano za silnie rozwinigty, cho¢
nierownomiernie na calym obszarze panstwa. W 1925 roku w Malopolsce dziatalo w tym
okresie zaledwie 3 cukrownie. Na zachodzie II RP funkcjonowato 25 zakladow,
a w b. Kongresowce 9 cukrowni. W 1925 wytworzono ponad 440 000 ton cukru, ktory
nie tylko nasycil rynek wewnetrzny, ale i byt kierowany na eksport. W Polsce jednostkowe
zuzycie cukru byto niskie. Na jedng osobe przed I wojng §wiatowa przypadato ok. 10 kg
cukru rocznie, w Kongresowce ok. 8,5 kg cukru, w Matopolsce 10kg cukru. Po odzyskaniu
przez Polske niepodleglosci spozycie cukru znacznie spadto. W roku gospodarczym
1922/1923 przecietny Polak spozywat ok. 6,20 kg cukru, w kolejnym ok. 6,50 kg cukru.
W analogicznym okresie mieszkaniec Stanow Zjednoczonych zuzywat rocznie ok. 50.80
kg cukru, w Holandii 33,11 kg, Anglii 38,56 kg, Niemiec i Czechostowacji 24,04 kg. Mniej
cukru niz w Polsce spozywano tylko w Jugostawii — 4,99 kg na osobe, Rumunii — 3,68 kg
I Rosji — 1,36 kg. Niskie spozycie cukru w Polsce thumaczono wysokim odsetkiem ludnos$ci

wiejskiej rzadko kupujacej cukier oraz ogodlng stabag sitag nabywcza ludnosci Polski.

534 Obserwator, Fabryka czekolady A. Piasecki S.A. w Krakowie w 25-lecie swego istnienia., ,JKC”, nr 312,
10 listopada 1935, s. 6.

535 W Polsce obrot cukrem podlegat licznym obostrzeniom legislacyjnym. Zob. m.in.: Ustawa z dnia 22 lipca
1925 r. o uregulowaniu obrotu cukrem na obszarze Rzeczypospolitej, (Dz. U. 1927 nr 23 poz. 188); Rozpo-
rzqdzenie Ministra Skarbu z dnia 8 marca 1927 r. wydane w porozumieniu z Ministrami Przemystu i Handlu
oraz Rolnictwa i D6br Panistwowych w sprawie uregulowania ceny cukru, (Dz. U. 1927 nr 23 poz. 188);
Rozporzgdzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 13 wrzesnia 1927 r. o opodatkowaniu cukru., (Dz. U.
1927 nr 81 poz. 700); Dekret Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 27 listopada 1935 r. w sprawie zmiany
rozporzqdzenia Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 13 wrzesnia 1927 r. 0 opodatkowaniu cukru., (Dz. U.
1935 nr 86 poz. 531); Rozporzgdzenie Ministra Rolnictwa i Reform Rolnych z dnia 3 grudnia 1938 r. wydane
w porozumieniu z Ministrami Skarbu oraz Przemystu i Handlu w sprawie wykonania dekretu Prezydenta
Rzeczypospolitej o regulowaniu gospodarki cukrowej i buraczanej, (Dz. U. 1938 nr 98 poz. 659).
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W 1924 roku za jeden kilogram cukru trzeba byto zaptaci¢ 1,13 zt, w 1931 roku 1,63 zt.
Kilogram chleba, w analogicznym okresie, kosztowat odpowiednio 0,36 zti 0,46 zt 3¢

Niskie zapotrzebowanie na cukier na rynku wewnetrznym umozliwialo zwigksze-
nie jego eksportu. Niestety koszty produkeji polskiego cukru byly wysokie, co obnizato
jego konkurencyjno$¢ na zagranicznych rynkach. W tej sytuacji Polska oferowata produkt
ponizej kosztéw produkcji. By zminimalizowa¢ wynikajace stad straty cukrowni nalezato
z jednej strony podnie$¢ cen¢ cukru na polskim rynku, a z drugiej ograniczy¢ naptyw ta-
niego produktu z innych krajow. Naturalnie bardziej racjonale byloby obnizenie kosztow
produkcji, bedacych sktadowa wielu czynnikow, w tym ceny burakéw, kosztow kredytow,
robocizny, $wiadczen na rzecz Skarbu Panstwa itp., ograniczenie malych nierentownych
cukrowni itp. oraz dziatania na rzecz wzrostu spozycia cukru w polskich gospodarstwach
domowych®¥',

Rys. 56. Plakat ,,Cukier krzepi” z 1931 roku, autor Michal Bylina

Zrédto: K. Janicki, Cukier krzepi. Najstynniejsze hasto reklamowe przedwojennej Polski, https://wielkahi-
storia.pl/cukier-krzepi-najslynniejsze-haslo-reklamowe-przedwojennej-polski/, (dostep on-line: 9 lutego
2021).

W okresie migdzywojennym w Polsce wtadze doktadaty wszelkich staran by zwiek-
szy¢ podaz cukru na rynku wewnetrznym. W nurt marketingowy zachecajacy do zakupu
wyrobow krajowych oraz zmiang nawykow zywieniowych wpisywata si¢ kampania rekla-
mowa cukru (zob. rys. 56). W celu maksymalizacji sprzedazy tego towaru powotano

w marcu 1930 roku Biuro Propagandy Konsumpcji Cukru z siedzibg w Warszawie. Cukier

536 Alf, Eksport cukru a rynek wewnetrzny, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1925, nr 3, s. 99-100.
58" Maty Rocznik Statystyczny 1939, Warszawa 1939, s. 254
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byl obarczony wysoka akcyza, zapewniajacg spore wplywy do budzetu panstwa, a jego
zakup czg¢sto przerastal mozliwosci finansowe zwyktych obywateli. Produkt wytwarzany
z burakoéw coraz czgséciej zastgpowano tanszym cukrem trzcinowym. Dodatkowo Kkartele
cukrowe sztucznie windowaty ceny tego dobra®3®,

Biuro Propagandy Konsumpcji Cukru przygotowywato sprawozdania z postgpow
w sprzedazy cukru i ograniczanie wptywu sacharyny do polskich gospodarstw®°. Melchior
Wankowicz stworzyl stynne hasto propagandowe ,,cukier krzepi”, ktore znalez¢é mozna
bylo na ulotkach, w gazetach i czasopismach, na plakatach i ustysze¢ w ogloszeniach ra-
diowych (zob. rys. 57). Propagandowa kampania sprzedazy cukru to jedna z najbardziej
znanych i najlepiej zorganizowanych akcji ,,spotecznych”#. Tylko w 1931 roku w gaze-
tach pojawilo si¢ 1964 ogloszenia propagujace konsumpcje cukru, ,,0 tacznej dtugosci 358
500 mm, oraz 931 artykutéw w prasie o tgcznej dlugosci 212 500 mm (...).Powyzsza kam-
pania prasowa byta poparta 413 765 barwnymi afiszami, rozplakatowanemi we wszystkich

wickszych wsiach, miastach i miasteczkach’>*.

Rys. 57. Reklama ,,cukier krzepi”

4 «Ro8liny zlelone posiadajg cudowny zdolnodé zwiazania
energji promieniste] stofica wraz z czasteczka dwutlenku wegla
i'wody, budujgc w ten sposéb rodza] malego akumulatora
energji — czasteczkq cukru. Ten akumulator w organizmle
moze byé latwo rozladowany, wyzwalajac wszelkie postacile
energfl, jaka slg przedstawia w Zyol®.

Doe Dr. Sxule
Dyroktor Padstwowege instytuty Miglery

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 130, 2 maja 1931, s. 3.

Cechg kampanii propagandowej zwiazanej z cukrem bylo wskazanie na zwigzek
pomigdzy codziennym spozywaniem cukru a zdrowiem i szczgsciem. W ten sposob doko-
nano przewartosciowania koszyka potencjalnego nabywecy, ktory dotychczas cukier trak-
towat jako towar luksusowy. Zalozeniem akcji byto natomiast by reklamowany produkt

stal si¢ towarem pierwszej potrzeby. W ogloszeniach sugerowano, ze ,,cukier krzepi,

538 7. Zakrzewska, Cukier krzepi. Propaganda konsumpcji cukru w Polsce w latach 1925-1932, Warszawa
2020, s. 87.

539 Tamze.

40 Zob. A. Zidlkowska-Boehm, Na tropach Wankowicza, Warszawa 2009.

541 | Gazeta Cukrownicza”, nr 18, 1931, s. 4.
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a ograniczenie cukru w pozywieniu niemowlecia moze pociggnagé za sobg nieobliczalne
skutki”. Pod tg teza podpisat si¢ ,,dr. R. Stankiewicz”. Pod nazwiskiem lekarza znalazla si¢
takze informacja, ze wypowiedz jest cz¢$cig artykutu zamieszczonego na famach ,,War-

%2 W ten sposob dazono

szawskiego Czasopisma Lekarskiego”, nr 24-25 z 1928 roku
do podniesienia wiarygodnos$ci przekazu.

Na poczatku 1932 roku na tamach ,,IKC”, ,,ABC Pisma Codziennego” i ,,Gazety
Polskiej” pojawit si¢ ,,Konkurs spozywcoéw cukru”, w ktérym hasto przewodnie brzmiato
»szezypta soli—szczypta cukru”. W konkursie przewidziano nagrody pieni¢zne dla zwy-
ciezcow, a kazdy uczestnik otrzymywat gre towarzyska albo ksigzeczke z kolorowymi ilu-
stracjami. W ogloszeniach przypominano, ze ,,wszedzie, gdzie uzywamy soli nalezy row-
niez uzywaé cukru!**®” Konkurs polegat na dokonaniu wyboru pomiedzy czterema zapro-
ponowanymi hastami i zadecydowaniu, ktore z nich najlepiej przyjmie si¢ w Polsce. Wspo-
mniane slogany brzmiaty nast¢pujaco:

1) ,,Cukier — daje smak jarzynom”

2) ,,Cukier — udelikatnia migso”,

3) ,,Cukier — najlepsza zaprawa zupy”,

4) ,,Cukier — to podstawa wykwintnego sosu’>*,

Kampania byla przygotowana kreatywnie i z rozmachem. Na tamach ,,IKC”
oraz pozostalych omawianych dziennikdéw regularnie pojawiaty si¢ informacje o przebiegu
konkursu. Réwnocze$nie zamieszczano teksty przypominajace, ze cukier ma wplyw na
niemal wszystkie aspekty zycia cztowieka. Oczywiscie najbardziej popularne byty odwo-
tania do jego walorow smakowych 1 wrecz niezwyklej przydatnosci w kuchni, bo ,,nie-
smaczna potrawa — to wstyd dla dobrej gospodyni”®*, a przeciez ,,dusza potraw — smak,
dusza smaku — cukier”®*®. Wymieniano nawet potrawy, do ktérych nalezy dodawaé tej
przyprawy. Wérod nich znalazly si¢ jarzyny: zielony groszek, fasolka, marchew, szpinak,
kalafiory, kartofle, brukselka, pomidory; migsa, ryby, kluski, kaszki czy zupy z ptatkow
owsianych. Cukier nie tylko miat podnies¢ smak wspomnianych produktow, ale zwigkszy¢
ich warto$¢ odzywcza®*’. W kwestii wykorzystania cukru w kuchni doradzano gospody-

niom domowym, ale i osobom profesjonalnie zwigzanych z gastronomia. W reklamach

52 IKC”, nr 125, 7 maja 1931, s. 8.

53 IKC”, nr 67, 7 marca 1932, s. 4; ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 67, 7 marca 1932, s. 4.
54 1KC”, nr 125, 7 maja 1931, s. 8.

55 1KC”, nr 63, 3 marca 1932, s. 9.

46 IKC”, nr 51, 20 lutego 1932, s. 6.

57 IKC”, nr 63, 3 marca 1932, s. 9.
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znalazty si¢ rady dla zawodowych kucharzy. ,,.Dlaczego jemy zle? Bo zapominamy,
ze szczypta cukru podnosi smak potraw”. Obok takich przestrog pojawial si¢ wizerunek
pulchnego, zadowolonego kucharza, ktéry w specyficzny sposdb wskazywal palcem na
swoje czolo, niejako nasmiewajac si¢ z tych, ktorzy jeszcze tak prostej rzeczy nie wiedza,
a moze w wyrazie zachwytu nad wlasna przemyslnosécia®*®. Propagujac spozycie cukru nie
zapomniano tez o dzieciach i dorostych, nie majacych wiele doswiadczenia w kuchni.
W ogloszeniach prasowych pojawiali si¢ mezczyzni, prawdopodobnie mezowie, zasiada-
jacy do positku. Napis gtosit, ze naduzywaniem cierpliwosci rodziny jest nieuzywanie cu-
kru w potrawach”. Po raz kolejny wspominano takze, ze ,,odpowiednio przyprawione
smaczne i higieniczne jedzenie — to kardynalny warunek i podstawa zdrowia”>*°.

Nastepnie organizatorzy kampanii propagowali spozycie cukru przypominajac
I utrwalajac powiedzenie mowigce o tym, ze droga do serca mezczyzny wiedzie przez zo-
tadek. Sprytnie jednak wspomniane przystowie zmodyfikowali i nadali mu nowe brzmie-
nie: ,,Jedyna droga...do serca przez zotadek, do zotadka przez cukier”®®. Przekaz hasta
zostal wzmocniony poprzez umieszczenie grafiki przedstawiajacej serce, w ktore wpisane
byly dwie dlonie, jedna damska, druga me¢ska. Znacznie smuklejsza, zadbana dton kobiety
wyciaga reke po lezace na matej podstawce badz miseczce kostki cukru podawane jej przez
mezczyzng (zob. rys. 58).

Rys. 58. ,,Najlepsza przyprawa to — szczypta soli, szczypta cukru”

Jedyna droga...

do serca przez Zoladek,
do 2olgdka przez cukier.

Szezypta cukru, dodana podczas gotowa-
nia do wszystkich prawie potraw, jarzyn,
zielonego groszku, fasolki, marchwi, szpi-
naku, kalafioréw, kartofli, brukselki, kapu-
sty i pomidoréw, do potraw migsaych, ryb,
kilusek, kaszek, zup z platkéw owsianych,
jak réwniez innych zup, madaje ; katdej
z tych potraw wlakciwy jej smak, podno-
szac nadto jej wartoéé odiyweza.

oncrypla soli-
vuiypla cukru

1008k

Zrodto: ,, IKC”, nr 66, 6 marca 1932, s. 7.

548 IKC”, nr 54, 23lutego 1932, s. 5
549 IKC”, nr 57, 26 lutego 1932, s. 7.
%50 TKC”, nr 66, 6 marca 1932, s. 7.
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Jedno z najbardziej absurdalnych haset jakie wymyslono na potrzeby prowadzo-
nego konkursu brzmiato: ,,Cukier zmniejsza pociag do wodki”*t. Oczywiscie po raz ko-
lejny, wspomniano o tym, jak istotne jest odpowiednie doprawianie potraw. Nalezy jednak
zwr6ci¢ uwage na kuriozalne wregcz stwierdzenie, ze ,,szczypta cukru podnosi znakomicie
smak potraw, czynigc zbednem uzywanie przypraw korzennych, potegujacych chec do pi-
cia”®®2,

Nie tylko w Polsce prowadzono kampani¢ majaca zwigkszy¢ spozycie okreslonego
produktu.. Podobne akcje prowadzono m.in. we Francji, Anglii i Danii. W Anglii w 1938
roku w Izbie Gmin dyskutowano na temat sposobu zwigkszenia spozyci $ledzi i innych ryb.
W tym celu planowano przygotowaé kampani¢ propagandowa. W jej przygotowaniu miat
wzia¢ udziat sam Wiliam Crawford przygotowat publikacj¢ na temat spos6b odzywania si¢
angielskiego spoteczenstwa. Organizacje zajmujace si¢ rybotowstwem otrzymywaty dotad
rocznie okoto 30 tys. funtdéw, a ich budzet planowano zwiekszy¢ kilkukrotnie, do 250 tys.
funtéw, a otrzymane $rodki w wigkszo$ci miaty zosta¢ wykorzystane na wspomniang kam-
panie®3,

Od 1931 roku we Francji zachg¢cano do spozywania wigkszej ilo$ci ryzu. Francuzi
otrzymywali ulotki, broszurki, a w gazetach pojawiaty si¢ artykuly na temat waloréw od-
zywcezych tego produktu. Organizowano nawet pokazy kulinarne, w ktorych gtéwnym
sktadnikiem przygotowywanych positkow byl wilasnie ryz. Przez cztery lata spozycie ryzu
we Francji wzrosto z 302 610 do 900 234 ton rocznie®*.

Podobna sytuacja miata miejsce w Danii, kraju w ktorym mleczarstwo bylo silnie
rozwinigte, lecz spozycie seréw niewielkie. W latach 1933-1936 kampania propagandowa
na rzecz wzrostu konsumpcji sera przyniosta pozytywne skutki. W 1932 roku w Danii
na 1 mieszkanca przypadato 4,5 kg spozytego sera, w 1933 roku juz 16,6 kg a w 1936 roku
22,65 kg. Kampania polegala na organizowaniu szeregu wstaw, przygotowywania publi-
kacji, plakatow, ogloszen prasowych itp.>*°
W okresie migdzywojennym brakowato ogloszen dotyczacych podstawowych pro-

duktow spozywczych. Wynika¢ moze to z faktu, Ze popyt na nie nigdy nie zanikal, a czg$¢

51 IKC”, nr 48, 17 lutego 1932, s. 11.

552 IKC”, nr 48, 17 lutego 1932, s. 11.

%8 Propaganda na rzecz spozywania sledzi w Anglii, ,Reklama” 1938, nr 7, s. 23.

54 A. Janiak—Jasinska, Zmagania historyka ..., 4, s. 850-851.

55 Kampania zbiorowa na rzecz spozycia seréw w Danii, ,,Reklama” 1938, nr 4, s. 23.
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tych produktow oferowano w ramach sprzedazy na targach czy bazarach. Wsréd promo-
wanych wyroboéw spozywczych na szczegolng uwage zastuguje cukier. W okresie migdzy-
wojennym powstalo jedno z najbardziej znanych haset reklamowych XX wieku — ,,cukier
krzepi”. Jego autorem byt Melchior Wankowicz. Wdrozono woéwczas szeroko zakrojong
kampani¢ majacg doprowadzi¢ do wzrostu spozycia cukru. Najintensywniejsza kampania
dziata si¢ od 1930 do 1932 roku, ale pierwsze dziatania propagandowe inicjowano juz kilka

lat wczesnie;.

3.4 Samochody

Narodziny i1 rozwdj przemystu motoryzacyjnego sa powszechnie uznawane za
jedno z kluczowych osiggni¢¢ I RP. Wyznacznikiem statusu spotecznego obok wyksztat-
cenia, wykonywanego zawodu, stylu zycia sa tez posiadane dobra, zwtaszcza te uznane za
luksusowe. W okresie II RP niewatpliwie takim produktem byt samochod.

Na poczatku 1928 roku w Stanach Zjednoczonych opublikowano dane statystyczne
dotyczace motoryzacji, dawniej nazywanej automobilizmem. Wedhug szacunkéw ,,Depar-
tament of Comerce”, w dniu 1 stycznia 1928 roku, na §wiecie w uzytku byto ponad 29 min
samochoddw, Po amerykanskich drogach jezdzito 2 326 218 samochody, w Anglii i Francji
ok. 1 mIn, w Kanadzie blisko 950 tys., Polska, z blisko 22 tys., w tym zestawieniu wypadta
bardzo stabo, zajmujac miejsce obok Egiptu i Chin®®,

Liczba samochodow ogdétem w Polsce w latach 1926—1939 wzrosta z 14 670 do
41 948, jest to zatem wzrost niemal trzykrotny, a samochodow osobowych z 11 807 do
31 804. W 1926 roku na 10000 mieszkancéw Polski przypadato 4,9 samochodow, a 13 lat
pdzniej juz ponad 12 samochodow. W 1926 roku po polskich drogach jezdzito 2 481 mo-
tocykli, aw 1939 8 395 sztuk tych pojazdéw (zob. tab. 11)%,

556 Automobilizm w Polsce ma jeszcze szerokie pole. Ostatnie miejsce w Europie zajmuje Polska w rozpo-
wszechnianiu samochodu, ,,ABC Pismo Codzienne” nr 237, 22 sierpnia 1928, s. 5.

%7 Pierwszy sumaryczny spis pojazdow mechanicznych przeprowadzono dopiero w 1924 roku,
zob. M. W. Majewski, Rozwdj motoryzacji w Drugiej Rzeczypospolitej, Krakow 2016, s. 18.
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Tabela 11. Zarejestrowane samochody, motocykle w Polsce w latach 1926-1939

samochody
Lata . - na 10 000 miesz- motocykle
ogolem osobowe ci¢zarowe .,
kancow
1926 14 670 11 807 2811 4,9 2481
1927 16 633 13 588 2 966 55 3022
1928 21922 18 316 3494 7,2 3734
1929 29 701 24 527 4 896 9,6 4 597
1930 37 418 30 258 6738 11,8 5901
1931 39 391 31320 7 440 12,1 7940
1932 28 690 22 163 5801 8,9 8 047
1933 26 015 19 643 5623 7,7 8182
1934 26 969 20 667 5 466 7,9 8322
1935 25 868 19 876 4 945 7,8 8 305
1936 25734 19 659 5000 7,7 8395
1937 28 570 21881 5545 8,4 8 898
1938 34 324 26 248 6 843 9,9 9876
1939 41948 31 804 8 609 12,1 12 061

Zrédto: Matly Rocznik Statystyczny 1939, Warszawa 1939, s. 199.

Liczba samochoddéw uzytkowanych w danym kraju w przeliczeniu na liczbe miesz-
kancow jest odpowiednim miernikiem do okreslenia rozwoju motoryzacji. W 1928 roku
w Kanadzie 1 Nowej Zelandii na jeden samochdd przypadato 10 0sob, w Australii i Tasma-
nii 14 mieszkancow, w Argentynie 38, we Francji 40, w Danii 41, w Urugwaju 49, 6sme
miejsce zajely w tym zestawieniu Stany Zjednoczone z 51 osobami na 1 samochod.
W Polsce na 1 samochod przepadato 1 369 mieszkancow, w Chinach 21 062 osob, a w
Rosji 7 755%%,

W okresie migdzywojennym wzrastata liczba samochodow we wszystkich pan-
stwach Europy i $wiata. Dziesie¢ lat pdzniej, w 1938 roku, po angielskich drogach jezdzito
2 419 samochodoéw, czyli na 10 000 tysigcy mieszkancoOw przypadato 511 samochodow.
We Francji na 10 000 mieszkancow przypadato 523 samochody, w Kanadzie 1 175,
w Stanach Zjednoczonych 2 288, w Nowej Zelandii 1 496, w Austrii 1 067. Polska ze
swoimi dziesigcioma samochodami na 10 000 tys. mieszkancoOw wypadata stabo. Rozwo;j
motoryzacji zalezy od wielu czynnikow wymieni¢ nalezy poziom rozwoju technicznego,
wielko$ci i1 struktury gospodarstw domowych, dostepnosci samochodéw, dochodu, cen pa-
liw itp.>>® Szczegotowe dane dotyczace rozwoju motoryzacji wybranych panstwach §wiata

przedstawiono w tabeli (zob. tab.12).

%8 Automobilizm w Polsce..., s. 5.

%9 T. Komornicki, Przemiany mobilnosci codziennej Polakéw na tle rozwoju motoryzacji, ,,Prace Geogra-
ficzne” 2011, nr 227, s. 25-33; zob. szerzej: K. Groniowski, Technika motoryzacyjna w Polsce w okresie
miedzywojennym, Wroctaw-Warszawa-Krakow 1965, s. 34-42.
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Tabela 12. Liczba samochodéw i motocykli w wybranych panstwach §wiata latach 1928-1938

motocy-
samochody Kle
1928 1929 | 1936 | 1937 1938
Kraje w tym
ogolem cieza- na 10 000 w tysia-
rowe mieszkan- cach
w tysigcach cow
Anglia 1286 | 1300 | 2043 | 2242 | 2419 490 511 492
Francja 949 1089 | 2065 | 2167 | 2192 493 523 576
Niemcy 473 577 | 1232 | 1147 | 1709 383 251 1583
Wiochy 153 189 | 397 | 411 | 436 108 100 177
Belgia 100 120 | 197 | 202 | 224 78 268 67
Szwecja 110 127 | 159 | 168 | 192 53 305 44
Dania 76 89 131 | 135 | 143 40 379 28
CzeChgj':l"wa' 37 47 125 | 108 | 106 24 69 59
Szwajcaria 54 62 91 89 93 20 222 28
Irlandia 37 40 54 58 62 11 210 3
Portugalia - 25 39 a4 47 11 63 Z
Finlandia 25 33 33 36 42 16 110 6
Polska 22 30 26 29 34 7 10 10
Rumunia 22 31 23 24 25 4 13 18
Sta”g'zﬁeedno' 23127 | 24493 | 26221 | 28221 | 29705 | 4235 2288 113
Kanada 939 1062 | 1163 | 1234 | 1306 200 1175 11
Australia 424 517 | 632 | 690 | 732 226 1067 81
Argentyna 241 311 248 248 264 56 220 1
Nowziﬁe'a”' 134 151 | 191 | 215 | 240 49 1496 23
Japonia 55 74 133 147 176 71 25 58
Brazylia 136 165 140 144 159 54 37 2

Zrédto: jak w tabeli 11, s. 200.

Samochody w okresie migdzywojennym mozna podzieli¢ wedtug ich rozmiarow na
male, Srednie i wigksze. Wérod samochodow matych sprzedawanych w Polsce w 1938 roku
nalezy wymieni¢ ,,Fiata DKW”, , Bantam”, ,,Morris”, ,,Ford”, ,,Steyr”, ,,Skoda”, ,,Polski
Fiat”. Ceny poszczegdlnych modeli wahaty si¢ od 3 800 zt za ,,Fiata” do 6 000 zt za pod-
stawowa wersje ,,Steyr'a”.

Do grona tzw. $rednich samochodéw zaliczano ,,Lanci¢”, ,,Renault”, ,,Opel”, ,,Fiata
Hanomag”, ,,Steyr”, ,,Vauxhall” 1 ,M.G”. W tym zestawieniu najwi¢cej trzeba bylo zapta-
ci¢ za ,,Steyra” — 10 500, najnizsza cen¢ miata podstawowa wersja ,,Opla”. Mianem ,,wigk-

szych popularnych samochodéw” okreslano ,,Adlera”, ,,Skode”, ,,Renault”, ,,Opla”, ,,Sin-
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gera”, ,,Peugeota”, ,,Morris” itp. Cena samochodu o takich gabarytach oscylowata w gra-
nicach od 4 900 za ,,Renault” do 8 300 za ,,Skod¢” i ,,Austina”. Szczegotowe dane doty-
czace marek samochodéw i ich cen rynkowych zawarte sa w tabeli (zob. tab. 13).
Samochdod w okresie miedzywojennym byl towarem luksusowym. W 1939 roku
przecigtny robotni przemystowy zarabiat okoto 100 zt miesigcznie. Robotnik pracujacy na
roli ok 60-80 zt, a pracownik umystowy ok 180-360 zl. Sytuacja materialna chtopow
w tamtym okresie byla trudna®®. W kwietniu 1938 roku w Polsce byto 63 169 km drog
0 twardej nawierzchni, z tego 14 709 km to drogi panstwowe, 34 333 wojewodzkie i po-
wiatowe, a 14 127 km drogi gminne. Najwi¢cej drog o twardej nawierzchni bylo w woje-
wodztwie poznanskim — 9 085 km, pomorskim — 6 463 km, warszawskim — 6 024 km,
najmniej za$ w wojewoddztwach poleskim —1 087 km i wotynskim — 1 492 km®%L,
Pierwszym w historii polskiej motoryzacji rodzimym samochodem byt CWS T-1.
Skrét pochodzil od miejsca, w ktorym go skonstruowano, czyli od Centralnych Warsztatow
Samochodowych w Warszawie, przeksztatconych potem w Panstwowe Zaktady Inzynierii.
Samochdd zaprojektowat inz. Tadeusz Tanski. Konstruktor pracowat nad wspomnianym
modelem w latach 1922—-1924, a w 1927 roku rozpoczgto produkcje. Powstato okoto 800
sztuk tego samochodu w réznych wersjach, m.in. furgonetka, wersja czterodrzwiowa itp.>%?
Wsrdd dostepnych w Polsce migdzywojennej aut tylko jeden samochdd sprzedawano
jako ,,polski” — ,,Polski Fiat 508”. ,,Fiat 508 to samochdd produkowany we Wloszech
od 1932 roku. Kilka lat pézniej, w 1935 roku, w Panstwowych Zaktadach Inzynierii roz-
poczeto produkcje ,,Polskiego Fiata 508°°%%. Produkcja to opierata si¢ jednak o zakupiona
licencj¢. Wszystkie pozostate samochody dostgpne w Polsce pochodzity z Wielkiej Bryta-

nii, Niemiec, Wioch, Czechostowac;i itp.

560 T, Kubicki, Ceny samochodéw w 1939....

%61 Maty Rocznik Statystyczny..., s. 197.

562 7ob. I. Tarczynski, W. Jelen, Poczqtki polskiej motoryzacji. Samochody CWS, Warszawa 1991.

563 T, Szczerbicki, Polski Fiat 508,

http://www.polskifiat508.pl/historia.html (dostep on-line: 23 kwietnia 2023); Zob. takze: A. Minchejmer, Sa-
mochody o matym i Srednim litrazu na rynku polskim, ,,Przeglad Samochodowy” 1935, nr 1, s. 26-27; J.
Piasecki, Motoryzacja Polski dzis i w przysztosci, ,,Auto” 1939, nr 1, s. 17; W. Zaboklicki, Pojazdy samocho-
dowe w pierwszych miesigcach 1939r., ,,Wiadomosci Drogowe” 1939, nr 5-6.
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Tabela 13. Ceny samochodéw dostepnych w Polsce 1938 roku

cena w zlotych

Grupa wozow marka model karetka normalna nadwozie specjalne
Fiat 500 3800 —
Normalny 4 850 -
DKW Specjalny 5300 5 300 kabriolimuzyna
(Dampfkraftwagen) Luksusowy 5900 5900
Male popu- De Luxe - 8 100 kabriolet
larne samo- Bantam - 4 850 4 850 otwarty sportowy
chody Morris 8 HP 5550 -
Ford 8 HP 5080 -
Steyr 50 6 000 6 400 karetki specjalne
Skoda Popular 1937 5900 -
Polski Fiat 508 4 950 —
Adler Trumpf junior 6 800 7 900 karetka 4 drzwiowa
Skoda Popular 1938 6 000 6 200 kabriolimuzyna i ka-
retka 4 -drzwiowa
Renault Juvaquatre 4900 -
Opel Kadett 5300 5 450 kabriolimuzyna
Singer 9 HP Bantam 5600
Hansa 1100 7 350 8 000 kabriolet
Hanomag Kurier 6 900 -
Fiat 1100 (508c.) 6 450 —
Austin 10 HP 8 300 -
Standard 9 HP 6 750 -
Peugeot 202 6 250 -
. Tatra 57 7900 7 400 kabriolimuzyna
valjf:rsrfz po- Ford Eifel 5 955 -
mochody !:ord 10_HP 6 140 -
Hillman Minx 7100 -
Singer 10 HP 6 950 -
Vauxhall H 1-10 HP 6 400 7 700 Coupé
Standart 10 HP 7 350 -
Morris 10 HP 7700 -
M. G. T — 8 500 sportowy otwarty
Skoda Rapid 8 300 8 600 kareta 4-drzwiowa
- - - 8 400 kabriolet
Skoda Monte Carlo - 8 500 roadster sportowy
— - — 9 000 Coupé sportowy
Aero 30 — 6 1506 850 roadster
30 6 850 7 950 kabriolet
DKW Sonderklasse 8 200 -
Lancia Aprilla 9400 12_ 600 kabriolet
9400 13 000 limuzyna 7 osobowa
Renault Celtaquatre 6 800 7 000 kareta specjalna
Opel Olympia 1938 6 300 6 450 kabriolimuzyna
Saér::ggioedy Fiat 1500 9 250 -
Hanomag Rekord - 11 400 kabriolet
,,Steyr 200 10 500 11 800 kabriolet
Vauxhall DY-Light'12 9900 -
M. G. 151 9250 -

Zrodto: T. Kubicki, Ceny samochodéw w 1939 roku. Rynek motoryzacyjny: I — 111 RP., https://tomaszku-
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Polskiego ,,Fiata 508” reklamowano za posrednictwem prasy oraz radia. Prezento-
wano go jako najnowoczes$niejszy 1 najbardziej ekonomiczny $rodek transportu: ,,samo-
chdd, wlasny samochéd, dla iluz ludzi bytlo w to w Polsce marzeniem niedo$cignionem.
Cena kupna wozu koszt utrzymania samochodu, reperacje, podatki, prawie zawsze ko-
nieczny szofer to koszt nielada, graniczacy z luksusem, na ktory prawie nikt nie mogt sobie
pozwoli¢ zwlaszcza w dobie kryzysu. Dopiero teraz, gdy na rynku krajowym pojawit si¢
prawdziwy klejnot mechaniczny Polski Fiat model 508 otworzyty si¢ nowe horyzonty dla
rozwoju automobilizmu w Polsce. (...) Samochod 508 Polski Fiat okazal si¢ najmilszym
i najekonomiczniejszem $rodkiem lokomocji w naszym kraju, tanszym nie tylko od kolei
zelaznej, ale takze od autobusu a nawet tramwaju’°%,

O Polskim Fiacie 508 pisano takze piosenki promocyjne m.in.:
»Ja mam! Ty masz! On bedzie mial 508”, wyk. m.in. Lena Zelichowska i Adam Aston
1 jako mqz

Zachwycam wcigz
Rodzong wlasng zong

1 dzieci sq
Zazwyczaj mng
Swym ojcem zachwycone
(...)

I na mym wozie pierwszej klasy
Ruszamy sobie, hen w daleki swiat
I niesie nas przez wsie i lasy
Nasz Polski Fiat, nasz Polski Fiat>¢®.

Oprécz motocykli 1 samochodow osobowych po polskich ulicach jezdzity takze cig-
zarowki 1 autobusy ,,catkowicie wykonane w kraju 1 jedyne na nasze drogi”. Wyroby marki
URSUS mozna byto naby¢ w Wilnie, Katowicach, Poznaniu, Bydgoszczy, £.odzi , Lwowie,

Lublinie, Krakowie 1 Bialymstoku (zob. rys. 59).

564 Reklama Polskiego Fiata 508, https:/static.myvimu.com/file/24/37072422.mp3 (dostep 23 kwietnia
2023).

%5 Muzyka Wiktor Krupinski, wyk. m.in. Lena Zelichowska i Adam Aston , zob. https:/www.you-
tube.com/watch?v=uKvDPkKIJ8po (dostgp 23 kwietnia 2023) oraz Ja mam! Ty masz! On bedzie miat 508 na
ptytach Syrena Elektro wykorzystywano tytul: ,,508 Polski Fiat”, https://staremelodie.pl/pio-
senka/1206/Ja_ mam Ty masz On_bedzie mial 508 (dostep on-line: 23 kwietnia 2023).
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Rys. 59. Reklama ci¢zarowek i autobusow Zakladow Mechanicznych ,,URSUS” S.A.

Cotkowicle wykonane @ Kraju jedyne na nasze drogl,

niezréwnane

CEZAROWKI i AUTUBUSY

g H0000000000000000CC00COLECCEE00EEEEEE00OLEEE00000CCCET2000000N I
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gprrolErE

| CENTRALA: ZAKLADY MECHANICZNE ,URSUS" S, A,
| Warszawa, Skierniewicka 27 29,

r.memcm mmmcmmmmcmctmamtmmmm(

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 248, 5 wrzesnia 1929, s. 4.
Rys. 60. Reklama samochodu ,,Citroén” Rys. 61. Reklama auta ,,Chevrolet 6”

Rozklad jazdy spoczal w koszu
gdy pojawil sie

Samochéd Citroén

Do jazdy po miescie,
do zamiejskich wyczecz’ek

samochod o~

jedyny dla srednio-zamoz-
nych
man slcEanckzflie: 4822

Ausmo-nnmum SR ey

whsna fantazja dyktuj
jechaé, gdzie sig zatrzymaé i co zobaczyé.
Cackanie po staciach, brak micisca w
wagonie naleiy do przeszlotci. Chevrolet
uwolnil nas od Kolei.

Zrodto: HIKC”, nr 134, 12 kwietnia 1929, s. 2.

Szybko jak express, wygodnie jak pull-
man, niesic nas Chevrolet tam, gdzie
cheemy. Roasiane po cal Polsce 1 2a-
granicy stacje obslugi Chevroleta zapew.
nisjy nam podréi bez troski, a oszczgdne
s dhimne autyae benzyny i smardw pozwala na

Z 1y éje— cagste podréie bez wighszych kosztéw.
Wyréb General Motors.

Sﬂm osnom X

Upowainione zastepstwa na calem te-
rytorium Polski i w Wolnew Mielcie
Gdadisku.

CHEVROLET 6

General Motors w Polsce, Warszawa

S sk Warizowa

Zrédlo: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 252, 7 wrze$nia
1929, s. 2.

W dziennikach ,,IKC”, ,,Gazeta Polska” i ,,ABC” publikowano liczne reklamy sa-
mochoddéw. Czg$¢ ogloszen przygotowywano w oparciu o czynniki cenowe, oferujgc auto

dla ,,sredniozamoznych” (zob. rys. 60). W innych odwotywano si¢ raczej do wygody
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w trakcie jazdy, bezpieczenstwa i komfortu. W 1929 roku firma ,,General Motors” zache-
cata do nabycia samochodu ,,Chevrolet”. W gazetach i czasopismach pojawity si¢ oglosze-
nia, w ktorych przypominano, ze ,,rozkosze podrézy si¢ rozpoczety z chwilkg kupna samo-
chodu. Tylko wiasna fantazja dyktuje nam, kiedy wyjechaé, gdzie si¢ zatrzymac i co zoba-
czy¢. Czekanie po stacjach, brak miejsca w wagonie nalezg do przeszto$ci. Chevrolet uwol-
nil nas od kolei”®, a ,rozktad jazdy spoczat w koszu, gdy pojawit sic samochéd”
(zob. rys. 61). W innym ogloszeniu stwierdzono, ze ,,samochdd cigzarowy — maszyng do
robienia pieniedzy”*®’. Reklamy samochodéw w okresie miedzywojennym byty do siebie
bardzo podobne. U gory umieszczono zwykle nagtowek, ktory za pomoca ciekawego hasta
lub informacji przyciggat wzrok czytelnika. Pod spodem, jako integralna cze$¢ ogloszenia

umieszczona byta ilustracja przedstawiajaca oferowany produkt.

Rys. 62. ,,Samochéd ci¢zarowy — maszyng do robienia pieniedzy” — reklama samochodu ,,Chevrolet
6”

Samochéd cigzarowy —

maszyn3 do robienia pieni¢dzy

» i
ochéd kazdego przedsighi

zalez;
stopniu _od spuwnoiu i niskich kosuéw u:mpomx.
Punktualna dostawa bez wzgledu na odleglofé,  szer-
szy ?nek zbytu uednyvu); i powigkszajg liczbg odbiorcéw,
decydujaic o  powodzeniu przedsicbiorstwa.  Dlatego ez
samochdd cigzarowy Chevrol:( |m pierwszorzednym czynni-
kiem w kazdej p instytucji handl
lowej, lub tez w d ie rolnem.
Nah cie cigzarébwki Chevrolet ulatwiajy dt(a;godne warunki
platnofci wedhug planu G. M. A.C. Wyréb General Motors.
UpGwainione zastgpstwa na calem terytorjum Polski i w
fnem Mickcie Gdudske. ;

Ceny:
Podworzie cigzarowe Chevrolet (opony 3oXs) . . z!. 8950.~
Podwozie polcigzarowe Chevrolet . ... ... .. 2 7150~

Loko Fabryka Warszaws, lacanie 3 podathiem obrotowym

Cizarbéwka i polcigzarbwka CHEVROLET

General Motors w Polsce, Warszawa

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 256, 11 wrze$nia 1929, s. 6.

566 ABC Pismo Codzienne”, nr 252, 7 wrzeénia 1929, s. 2.
567 ABC Pismo Codzienne”, nr 256, 11 wrzeénia 1929, s. 6.
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W centralnej czgsci ogloszenia umieszczono ilustracje przedstawiajacg dwoch dys-
kutujgcych mezczyzn. Obaj sg dobrze ubrani, mtodzi i prawdopodobnie rozmawiajg o in-
teresach (zob. rys. 62). Ponizej znajdowata si¢ informacja o przydatnosci ci¢zaréwek i pot-
cigzarowek marki Chevrolet w prowadzeniu biznesu, byly bowiem ,,pierwszorzednym
czynnikiem w kazdej racjonalnie prowadzonej instytucji handlowej, przemystowej, lub tez
w gospodarstwie rolnym’°%,

Cze$¢ marek samochodow przedstawiano jako produkt wyjatkowy, wrecz luksu-
sowy. Za taka prestizowa mark¢ uznawany byt ,,Cadillac”, poniewaz ,,o ile jaki$ samochod
zwraca uwage swa wytwornos$cia, jest nim na pewno Cadillac”. Prestiz zwigzany z posia-
daniem tej marki wynikat z faktu, iz byta ona arcydzietem ,,pomystowosci i geniuszu ludz-
kiego”, ale przede wszystkim ulubionym samochodem arystokracji i wybitnych osobistos$ci
%9 Do ogtoszenia dolaczono ilustracje, na ktorej przedstawiono 5 0séb, 4 z nich reprezen-
towaty tzw. wyzsze sfery, na co wskazuje ich ubior oraz zarys fasady domu. Trzy osoby
wchodzg po schodach 1 w drzwiach wita ich gospodarz domu i stojagca obok niego poko-
jowka. Na korzysc¢ tego samochodu przemawia¢ miat fakt, ze byt wyposazony w najnowsze
zdobycze techniczne, nowoczesne o§wietlenie, najnowszy silnik. W reklamach wymie-
niano takze szereg rozwigzan technologicznych sprawiajacych, iz 6w model najlepiej miat
sprawdzi¢ si¢ w najwyzszych sferach. ,,Cadillac” produkowany byt przez ,,General Mo-
tors”, ktorego przedstawicielstwo znajdowato sic w Warszawie®’°.

Nieco inny manewr marketingowy stosowata marka ,,Ford”. W czesci reklam pra-
sowych postawiono na publikacje dtuzszych informacji opisujacych zalety oferowanego
towaru. We wspomnianej reklamie nie zwracano si¢ juz do czytelnikow za posrednictwem
formy ,,Pan”, ,,Pani”, ,,Panstwo”, jak miato to miejsce jeszcze kilka lat wczesniej w rekla-
mach innych grup towaréw. Tym razem zachecano bezposrednio ,,zwroécie uwage”,
»zachwyca Was”, ,,zaimponuja Wam”, ,,wyprobujcie”, ,,wyttumacza Wam”, ,,sami moze-
cie oceni¢”. ,,Ford” zwracat uwage przede wszystkim na komfort jazdy, wynikajacy z naj-
nowoczesniejszych zastosowan technicznych. Wykorzystywano liczne przymiotniki
W stopniu wyzszym 1 najwyzszym: ,,pewnym”, ,,wydtuzone”, ,,niskie dystyngowane linje”,
»gustownie dobrane kombinacje kolorow”, ,blyskawiczna akceleracja”, ,,zasob mocy

I szybkosci”, ,,hydrauliczne amortyzatory”, ,,wspaniale resory”, ,,znakomite roztozenie sto-

568 ABC Pismo Codzienne”, nr 256, 11 wrzesnia 1929, s. 6.
59 TKC”, nr 168, 22 czerwca 1929, s. 15.
570 IKC”, nr 168, 22 czerwca 1929, s. 15.
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sunku nieresorowanej do resorowanej czgsci wozu”, ,,zneutralizowania”, ,,niezwykle wy-
godny 1 niemeczacy przy kazdej szybkosci”, ,,zadnych wstrzagsow”, ,,uczucie pewnosci”,
,hiezawodzaca konstrukcja”, ,,nierozpryskujace si¢ szklo”. W teksécie podkreslono takze,
ze wymienne zalety sg szczego6lnie atrakcyjne dla pan, ktére prowadza samochod, sugeru-
jac jednoczesnie, ze powinny jak najszybciej zainteresowac si¢ wspomnianym autem. Ce-
cha istotng dla ,,Forda” jest to, ze w reklamach wielokrotnie wspominano o tym, ze zainte-
resowane osoby nie musza zdawac si¢ tylko na to co wyczytaja w gazetach. Wystarczyto
przyj$¢ do salonu i uméwic¢ si¢ na jazdg probna, obejrze¢ samochdd oraz porozmawiaé

z przedstawicielem firmy®"!

. W Polsce na rynku wydawniczym pojawit si¢ nawet dwuty-
godnik ,,Fordzista”, posrednio bedacy takze materiatem promocyjnym marki. W czasopi-
$mie umieszczano informacje dotyczace fordow, ich budowy, uzytkowania, unikania i roz-
wigzywania ewentualnych usterek itp. W ten sposob, z jednej strony podtrzymywano lo-
jalno$¢ dotychczasowych klientdw, zapewniano o opiece ze strony firmy, z drugiej dodat-
kowo podkreslano pozycje marki na polskim rynku, co pozwalato zdoby¢ nowych klien-

tow>’2.

Rys. 63. Karykatura polskich ,,kierowczyn” Rys. 64. Rysunek satyryczny — ,,zgodne malzen-
okresu miedzywojennego stwo”

" KIEROWCZYNIE POLSKIE w KARYKATURZE.

.\ ZGODNE MAEIERSTWO.

o

On jest domatorem i‘ittbl‘kwm'—.a'mmﬁ
losniczkq sportu samochodowega, ,

Zrodto: ,AUTO” 1928, nr 12, s. 666. Zrodto: ,, IKC”, nr 168, 22 czerwca 1929, s. 18.

571 IKC”, nr 178, 3 lipca 1929, s. 3.
572 Tamze, s. 7.
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Zmieniajgce si¢ obyczaje obrazowaly karykatury znanych Kkobiet-szoferow.
Taki rysunek znalez¢ mozna m.in. miesigczniku ,,AUTO”®", W 1928 roku umieszczono
tam ilustracj¢ zawierajacg pie¢ niewielkich wizerunkéw polskich , kierowczyn”, w tym
Emili¢ Jedrzejewiczowa, Zofi¢ Sadowska, Mare Kozmianowa, Ann¢ Podhorenska i Heleng
Hallerowg. W okresie migdzywojennym kobiety braty coraz wigkszy udziat w zyciu spo-
tecznym, walczyly o swoje prawa i1 korzystaty z takich samych rozrywek jak mezczyzni.
Dodatkowo warto zwrdci¢ uwage na komentarz, ktérym opatrzono wspomniane karyka-
tury. Wykorzystanie stowa ,,kierowczynie” jest jednocze$nie symbolem feminizacji, no-
womowy 1 wskazuje na wzrost znaczenia kobiet w codziennym zyciu. Pokazano je oczy-
wiScie w sposdb nieco przerysowany, ale uwydatniono jednak ich meskie rysy
(zob. rys. 63).

Razem z rozwijajacym si¢ automobilizmem coraz cze$ciej pojawiaty sie rysunki
i karykatury prezentujace zmieniajacy si¢ sposOb zycia i spedzania wolnego czasu.
W czerwcu 1929 roku przedrukowano nawet ilustracj¢ autorstwa Donalda Mikey'a
(zob. rys. 64). Przedstawia ona sytuacjg, w ktorej mg¢zczyzna to domator, lubigcy zajmowaé
si¢ kwiatami, natomiast kobieta, jego zona, woli aktywny tryb zycia i przejazdzki samo-
chodowe. Cato$¢ opatrzona jest ironicznym tytutem ,,zgodne matzenstwo”, ktory jest ade-
kwatny do uwiecznionej chwili. Kobieta prowadzi samochod, natomiast w jego tylnej czg-
Sci, w miejscu przeznaczonym dla pasazerow 1 na bagaznik dobudowano domek. Dzigki
takiej innowacji i ingerencji w tradycyjng budowe maszyny, matzenstwo moze spedzac
wspolnie swdj wolny czas. Kobieta przemierza $wiat, a jej maz jest w domu 1 zajmuje si¢
ulubionymi czynno$ciami, cho¢ ciagle jej towarzyszy. [lustracja symbolizuje nie tylko roz-
woj przemystu samochodowego, ale takze nasypujace w okresie migdzywojennym zmiany
w niemal kazdej dziedzinie zycia.

Rozwdj motoryzacji w Polsce stworzyt przestrzen dla pojawienia si¢ na rynku
1 rozwoju dobr komplementarnych, czyli uzupetniajacych. Wéro6d nich wymieni¢ nalezy
silniki, akumulatory (zob. rys. 65), lampy samochodowe, smary, oleje (zob. rys. 66), szyby,
srodki do czyszczenia galanterii skorzanej (zob. rys. 67) itp., a nawet przedsigbiorstwa
ubezpieczeniowe (zob. rys. 68). Reklamy tego typu produktow takze czesto pojawialy si¢

w prasie codziennej i periodycznej.

5 JAUTO” 1928, nr 12, s. 666.
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Rys. 65. Reklama akumulatoréw ,,ERGS” Rys. 66. Reklama oleju samochodowego ,,Mobi-
loil”

TORY oo/, Poleca
*9*“\& » G 0(’”000'” wszelkiego rodzaju
Y ey F AKUMULATORY

(typy normalne,
Bosch'a, Fiata,
Dodge'a, Cadillaca
i inne) do o$wietla-
nia, starteru, zapa-

Ntllll" lania etc.
KRAJOWA FABRYKA
.‘KE.“.R"a.é Pojemnosé i trwalosé ‘
” )
w;nltcA:A';;l.;;?numuo —r—— %"“i": Mobil“il
"VACUUM OIL COMPANY §. A.
Zrodto: ,,AUTO” 1928, nr 12, 5. 679. Zrédto: IKC, nr 100, 12 kwietnia 1934, s.

4.

Rys. 67. Reklama $rodka do czyszczenia samo-  Rys. 68. Reklama Polskiego Towarzystwa Ubez-
chodow ,,CARCLEAN” pieczen ,,PATRIA” z Warszawy

—_—
PIERWSZE PRZYKAZANIE DLA AUTOMOBILISTY,
to ubezpieczyé sie
OD ODPOWIEDZIALNOSCI CYWILNE)

‘ . w POLSKIEM TOWARZYSTWIE UBEZPIEC.ZEN

10D NASTEPSTW WYPADKOW
Najidealniejszy i najtanszy $rodek LATRIA” Sp. Ake.
do czyszczgnia samochodow Warszawa, Plac Napoleons 3
JENERALN A REPREZENTACJA Oddzialys
»wCOREFA« Gdynia Krokéw  téds
WARSZAWA. WILCZA33. TELEFON 137-94. * Kotowice Lwow Poznah

Tk

m

Zrodto: , AUTO” 1928, nr 12, s. 626. Zrodto: JJKC”, nr 208, 29 lica 1934, s. 6.

Oprécz wyposazenia i czg¢$ci zamiennych samochodu, jedng z wazniejszych rzeczy
bylo takze uzyskanie prawa jazdy. Stanistaw Marek tukasik podaje, ze uzyskanie prawa
jazdy w okresie miedzywojennym sktadato si¢ z dwoch czesci, nalezato odby¢ kurs i zdaé
odpowiedni egzamin. Instruktorzy mieli znacznie bardziej utrudnione zadanie niz wspot-
cze$nie, poniewaz w Owczesnych pojazdach czgsto brakowato mechanizmu pozwalajacego
instruktorowi na hamowanie. Poczatkowo w wymogach pozwalajagcych na uzyskanie
prawa jazdy wpisano umiejetnos¢ biegtego czytania i pisania w jezyku polskim. Z czasem

przepisy te nieco ztagodzono, ale kandydat musiat mie¢ ukonczone 18 lat, nie mogl tez
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»podlega¢ nalogom” itp. Z czasem prawo jazdy rozdzielono na dwie kategorie: amatorska
i zawodowa. Zawodowe prawo jazdy uzyska¢ mozna byto dopiero po ukoficzeniu 21 lat®’,

Rys. 69. Reklama najstarszej w Krakowie szkoly jazdy

Zrodto: JKC”, nr 89, 31 marca 1929, s. 24.

Pierwsze szkotly przygotowujace kursantow do uzyskania prawa jazdy pojawity si¢
Polsce w 1921 roku, wsrdéd nich mozna wymieni¢ m.in. Sekcj¢ Samochodowg Kota Me-
chanikéw Studentéw Politechniki Warszawskiej, czy Szkole Kierowcow Stowarzyszenia
Mtodziezy Chrzescijanskiej ,, YMCA”, czy Kursy Kierowcow Samochodowych Heliodora
Prylinskiego itp. (zob. rys. 69). Zdarzalo si¢, Ze najlepsi kursanci otrzymywali znizke na
zakup samochodu. Od 1924 roku nazwiska osob, ktore uzyskaly prawo jazdy trafialy na
strony miesi¢cznika ,,AUTO”, poniewaz kazdy kierowca musial by¢ odnotowany w Cen-
tralnej Ewidencji Szoferow®".

W okresie migdzywojennym nastgpit intensywny rozwdj polskiego rynku motoryza-
cyjnego. W Polsce samochdd wcigz byt dobrem luksusowym, jednak na drogach z kazdym
rokiem pojawialo si¢ coraz wigcej pojazdéw. Na tamach gazet i dziennikow samochody,
motocykle 1 auta cigzarowe reklamowano bardzo cze¢sto. Oferowano nie tylko marki pol-
skie, ale przede wszystkim zagraniczne. Zmienito si¢ takze spoteczne postrzeganie samo-
chodu. Wciaz jednak na zakup wtasnego srodka lokomocji mogly pozwoli¢ sobie osoby

najbogatsze.

57 S. M. Lukasik, Wiasne ,, cztery kétka” w II RP, https://niepodlegla.gov.pl/o-niepodleglej/wlasne-cztery-
kolka-w-ii-rp/ (dostep on-line: 30 marca 2023).
575 Tamze.
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3.5 Papierosy

Na poczatku XX wieku obowigzywat nieoficjalny, ale funkcjonujacy w §wiadomo-
$ci 1 przestrzegany zakaz publicznego palenia papieroséw przez kobiety. Okres po I wojnie
$wiatowej obfitowal w liczne zmiany w dotychczasowych normach spotecznych i kulturo-
wych. Dotyczyto to takze wyroboéw tytoniowych i coraz powszechniejszych wsérod mez-
czyzn papierosOw. Jednak kobiety, potencjalni konsumenci, wcigz pozostawaly poza za-
siegiem przedsiebiorcow®’®. Zmieniat si¢ ustalony od wiekéw zakres rol typowo meskich
I typowo kobiecych, a emancypacj¢ mozna byto dostrzec w niemal kazdej dziedzinie zycia,
poczawszy od mody. Panie zaczely same decydowac o swoim losie, dzigki uzyskaniu praw
wyborczych uczestniczyly w wyborach, studiowaty, pracowaly zarobkowo. Nie byly juz
zaleznymi od mezczyzn ,,dodatkami”, a petnoprawnymi obywatelkami. Za przejaw zmie-
niajacej si¢ rzeczywisto$ci mozna uznaé rysunek umieszczony w 1932 roku w amerykan-
skim pismie ,,Ladies Home Journal Magazine”. Poprzez zestawienie sylwetek dwoch ko-
biet, tej z XIX wieku, ,,znikajacej:, ubranej wedtug 6wczesnej mody, zgarbionej, pochylo-
nej i tej z lat 30. XX wieku, wyprostowanej, pewniej siebie, zadbanej, dokonujgcej wyboru
(zob. rys. 70).

Rys. 70. Ilustracja z amerykanskiego czasopisma ,,Ladies Home Journal Magazine” z 1932 roku

Zrodto: ,Ladies Home Journal Magazine” 1932, nr 4, s. 2.

576 A. Babel, Ulotne jak dym? Kryptoreklama i przemiany obyczajéw — 0 kampanii Polskiego Monopolu
Tytoniowego na tamach ,, Kobiety Wspolczesnej” w latach 1931-1932, , Napis” 2016, nr 16, s. 155-157.
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W 1929 roku Edward L. Bernays®’’ wpadt na pomys} przygotowania pewnego za-
biegu socjologiczno-marketingowego polegajacego na wyrezyserowaniu marszu mtodych,
atrakcyjnych kobiet, takich jakie widuje si¢ codziennie na ulicy. Kazda z nich palita papie-
rosy marki ,,Lucky Strike”. Autor sugerowal umieszczenie w gazetach informacji dotycza-
cych przeprowadzonego marszu wraz ze zdjeciami pochodzacymi ze wspomnianego zda-
rzenia. W ten sposob informacja miata funkcjonowa¢ w §wiadomosci czytelnikow i radio-
stuchaczy, jako legalny news i w ramach ,,marketingu szeptanego” trafi¢ do jeszcze szer-
szej grupy odbiorcow. Autor okreslat taki zabieg jako ,konstruowane przyzwolenie”,
ale sam marsz czesto kojarzony jest z metaforg ,,pochodnia wolnosci”. Marsz odbyt si¢
31 marca 1929 roku, a w organizacj¢ zaangazowaly si¢ dziataczki feministyczne popiera-
jace zmiane obyczajow>'e,

Reklama, wykorzystujac przemiany obyczajowe, zachgcata do obalenia kolejnej
przeszkody do drodze do réwnouprawnienia. Zmiana tradycji kulturowej miata w tym
przypadku doprowadzi¢ do otwarcia dotad niemozliwych do zdobycia rynkoéw zbytu. O no-
woczesnos$ci pogladow Bernaysa §wiadczy rowniez fakt, ze nie opieral on swojej kampanii
wylacznie o stowa czy jednorazowe wydarzenia. Zachecat on do wybierania papieroséw
zamiast stodyczy. Budowat sie¢ pozytywnych skojarzen wokot palenia, taczyt te czynnosé
Z nowoczesnoscia, wyzwoleniem, klasg, dbalo$ciag o wyglad itp. Dodatkowo publikowane
informacje na temat palenia i samego produktu wzbogacano o informacje z zakresu branzy
medycznej. Przypominano m. in. o antybakteryjnosci wyrobdw tytoniowych, ich skutecz-
nosci w zwalczaniu nadwagi. Sugerowano takze, ze dym papierosowy jest mniej szkodliwy
dla zdrowia niz stodycze®”.

Jeszcze w 1928 roku na famach brytyjskiego ,,Daily News and Wertminister Gaze-
tte” pojawita si¢ ankieta, w ktorej poszukiwano odpowiedzi, w ktorym kraju panie palg
najwiecej papierosow. Okazato sie, ze najwickszymi zwolenniczkami tytoniu i palenia
w ogole byly kobiety z Wielkiej Brytanii, palace zar6wno w domu jak i w miejscach pu-
blicznych. Amerykanki takze pality sporo jednak gtownie w zaciszu wlasnego domu 1 ra-
czej niechetnie pojawialy si¢ z papierosem na ulicy czy w restauracji. Kobiety we Francji

takze pality papierosy, ale w znacznie mniejszych ilo§ciach niz Angielki. Hiszpanki palily

577 Edward L. Bernays uwazany jest za jednego z twércow public relations, czyli inzynierii spotecznej oraz
teorii propagandy.

578 A. M. Brandt, Budowanie tozsamosci konsumenckiej w XX wieku, w: Dym. Powszechna historia palenia,
red. Gilman S.L., Xun Z., ttum. Sochon—Jasnorzewsa J., Krakow 2009, s. 335.

579 A. Bagbel, dz. cyt., s. 156-157.
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rzadko, mieszkanki wsi 1 mniejszych miasteczek praktycznie wcale. Panie z duzych o$rod-
koéw miejskich m.in. Madrytu, pality niewiele, jednak wynikato to raczej z tradycji, w ktorej
kobieta w Hiszpanii uwazata ,,palenie tytoniu za niegodne damy”. Jeden z ankietowanych,
wiasciciel angielskiego hotelu uwazat, ze Angielki palg najwigcej, poniewaz sg najbardziej
energicznymi kobietami na $wiecie: ,,Angielka jest znakomitg automobilistka i z zapatem
1 odwagg uprawia sporty. Pali wiec tyton, gdyz prowadzi zycie o bardzo wielkim napi¢ciu
fizycznym i umystowym™°8,

Odpowiedzi udzielone w ankiecie juz wskazywaty, ze zmieniat si¢ §wiatopoglad
i podejscie do palacych kobiet. Szczegolnie cickawa jest opinia na temat mieszkanek An-
glii, ktore korzystaly z przer6znych nowinek technicznych i lubity sport, a palenie papie-
rosow stanowito dla nich rozrywke. Z czasem moda na papierosa w reku kobiet zawedro-
wata takze do Polski.

Po odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci w 1918 roku kobiety z papierosem
w miejscach publicznych widywano rzadko. Zdaniem Zakrzewskiego takie artykuty jak
papierosy wymagaly szeroko zakrojonej akcji reklamowe;j. Nie nalezaty one ani do artyku-
tow pierwszej potrzeby, nie byly tez produktami spozywczymi. Ich zakup zwigzany byt z
nalogiem. Kazdy nat6g mozna albo zintensyfikowac¢, albo z nim walczy¢. Jezeli palacz
zetknat si¢ z kampanig zachgcajagca do porzucenia natogu, a producenci papierosOw nie
zawalczyli o utrzymanie dotychczasowego klienta jest prawdopodobne, Ze stracg go na
zawsze. Akcje antynikotynowe zyskiwaty szerokie grono zwolennikdéw, ktérzy porzucali
swoj natog wyznajac zasade, ze ,,obywatel moze pali¢, ale nie musi pali¢”®?.

Instytucja publiczng nadzorujaca w Polsce produkcje i handel papierosami byt Pol-
ski Monopol Tytoniowy, ktory powstat na podstawie Ustawy z 1 czerwca 1922 r.5%2 Prze-
pisy dotyczace funkcjonowania monopolu przez lata modyfikowano, a ceny wyrobow ty-
toniowych byly regulowane na podstawie licznych aktéw prawnych®®®, W Polsce produko-
wano i sprzedawano kilkadziesiat roznych marek papierosow, nikotynowych i odnikotyno-

wanych, ktorych ceny wahaty si¢ od kilku do kilkudziesigciu groszy (zob. tab. 14).

80 W ktérym kraju kobiety najwiecej palg tyton we Wioszech — wcale, we Francji i Hiszpanji — niewiele, w
Anglji - najwiecej Wynik ankiety ,, Daily News”, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 76, 13 marca 1928, s. 8.

81 g, Z. Zakrzewski, Udziat parstwa w reklamie, ,,Reklama” 1935, nr 7/8, s. 18.

%82 Ustawa z dnia 1 czerwca 1922 r. o monopolu tytoniowym, (Dz.U. 1922 nr 47 poz. 409).

583 Rozporzqdzenie Ministra Skarbu z dnia 24 lipca 1922 r. w przedmiocie ustanowienia cen detalicznej
sprzedazy wyrobionych przez fabryki prywatne cygar, cygaretek, tabaki do zazywania i tytoniu do zucia, (Dz.
U. 1922 nr 63 poz. 567); Rozporzqdzenie Ministra Skarbu z dnia 18 wrzesnia 1925 r. w sprawie taryfy i
organizacji sprzedazy tytoniowych wyrobow specjalnych i importowanych, (Dz. U. 1925 nr 98 poz. 699);
Rozporzqdzenie Ministra Skarbu z dnia 28 lutego 1931 r. w sprawie dodatkowego cennika detalicznej sprze-
dazy wyrobow tytoniowych taryfy ogélnej, (Dz. U. 1931 nr 18 poz. 102); Ustawa z dnia 18 marca 1932 r. o
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Tabela 14. Cena papierosow za 1 sztuke w 1932 roku na podstawie Rozporzadzenia Ministra Skarbu

ustawa®4 cena ustawa®®
. ,,Nil” 30 gr 25 gr
bezustnikowe ,-Egipskie Specjalne” 20 gr 20 gr
Specjalne ,»Gabinetowe” 20 gr 15¢gr
ustnikowe ,, T riumf” 16 gr 125gr
»Ztota Pani” 12 gr 10 gr
,,.Sfinks” 12 gr 12 gr
,Egipskie Przednie” 10 gr 9gr
»Ariston” 9gr 759r
,-Egipskie% 750r 6,59r
»Silesia” 70r 6gr
. »Sport” 59r 5gr
bezustnikowe ~Caporal” Aqr Zgr
,Slaski Rarytas” 4gr 35¢r
~Pomorski Rarytas” 4 gr 3,50r
,Cow-Boy” 3or 3gr
,,Wista” 2,50r 29r
,,Cienkie” - 15¢9r
»dyrena’” 12 gr -
»,Dames” 11 gr 9qr
,,Pani” 8or 7qr
zwykle ,Maden”, ,,Obstalunkowe” 7qr 6gr
,»Ergo” 6gr 5gr
»latry” 6gr -
ustnikowe ,,Plaskie” 550r 4,5 gr
»Prezydent” 550r -
,,Grand Prix”, , Klub” S5gr 4qgr
,,Damskie”, ,,Avanti” 4qgr 350r
,,Aromatica” 3gr 3qr
,,Radio” 3or 2,50r
»Sokoty” 29r 2gr
»Wanda” 29r 1,50r
»Egipskie” 10 gr 10 gr
odnikotynowane »Egipskie Przednie” 1259r 7,50r
,»EBrgo” 7,5Qr 6 gr
kolekcje - - -

utworzeniu panstwowego przedsigbiorstwa ,, Polski Monopol Tytoniowy”, (Dz. U. 1932 nr 26 poz. 240); Roz-
porzqdzenie Ministra Skarbu z dnia 8 kwietnia 1932 r. o ustaleniu taryfy na wyroby tytoniowe, (Dz. U. 1932
nr 33 poz. 351); Rozporzqdzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 27 paZdziernika 1933 r. o sprzedazy
wyrobow tytoniowych, (Dz. U. 1933 nr 84 poz. 617); Rozporzgdzenie Ministra Skarbu z dnia 15 grudnia 1938
r. 0 uzupetnieniu taryfy na wyroby tytoniowe, (Dz. U. 1938 nr 100 poz. 66).

584 Rozporzgqdzenie Ministra Skarbu z dnia 8 kwietnia 1932 r. o ustaleniu taryfy na wyroby tytoniowe,
(Dz. U. 1932 nr 33 poz. 351).

585 Rozporzgqdzenie Ministra Skarbu z dnia 31 grudnia 1932 r. o ustaleniu taryfy na Wyroby tytoniowe,
(Dz. U. 1932 nr 119 poz. 978).

%8 A. Bgbel dostrzega w nazwach marek papierosow ,,Egipskie”, ,,Sfinksy”, ,,Nile” swoista ,,egiptomanie”
spowodowang odkryciem w 1922 roku grobowca Tutenchamona. Odkrycia dokonali archeolog Howard Car-
ter i lord Carnarvon. Zob. A. Babel, dz. cyt., s. 156-157.
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olekcjepapterosowe w [0 o 33 53 ]
wy ) szka 100 sztuk pap. 18 zt 18 gr
nianej
w ozdobnej szkatulce z 1.00 SZ,tUk pa-
mas pieros6w — 13
y zt 50 gr

Zrodto: Rozporzqdzenie Ministra Skarbu z dnia 8 kwietnia 1932 r. o ustaleniu taryfy na wyroby tytoniowe,
(Dz. U. 1932 nr 33 poz. 351); Rozporzqgdzenie Ministra Skarbu z dnia 31 grudnia 1932 r. o ustaleniu taryfy
na wyroby tytoniowe, (Dz. U. 1932 nr 119 poz. 978).

Monopol Tytoniowy opierat kampani¢ zachg¢cajacg do zakupu papierosow podkre-
slajac jego walory smakowe, wykazujac ,,jak skutecznie i dodatnio dziala tyton na samo-
poczucie, na psychike, na wydajnos¢ pracy, jak wybitnie nadaje si¢ na poczestunek, poda-
rek, jak nicodzownym jest na stole biesiadnym, jak prezentuje hojno$é¢ i zamoznos¢
domu’®®’, Nasilenie akcji reklamowej wyrobow tytoniowych w Polsce, gléwnie papiero-
sOw, przypadto na lata 1931-1932. Przy pomocy zrecznie opracowanej i wdrozonej kam-
panii doszto do popularyzacji papieroséw wsrod szerokich warstw spoteczenstwa, rowniez
wsrdd kobiet. Wykorzystano ku temu rozmaite $rodki, w tym aluzje kulturowe, literackie,
graficzne, a nawet filmy i stuchowiska radiowe.

Agnieszka Babel analizujac zagadnienie kryptoreklamy i przemiany obyczajow
W oparciu o kampanie Polskiego Monopolu Tytoniowego wykazata ewidentne nawigzanie
zaproponowanych rozwigzan do strategii Edwarda L. Bernaysa przygotowanej dla ,,Lucy
Strike” z American Tabacco Company®S,

Polski Monopol Tytoniowy doktadat licznych staran, by zwiekszy¢ popyt na papie-
rosy 1 zachgci¢ panie do palenia. Oprocz tego, ze wizerunek kobiety z papierosem umiesz-
czano na licznych plakatach, stronach czasopism i gazet, oktadkach modnych magazynow
itp., publikowano takZze obszerne ogloszenia prasowe wielokrotnie, powtarzajace,
ze ,,pickna Pani przewaznie pali”. Informowano, ze kobiety palg z nudéw, przyzwyczaje-
nia, a czgsto z powodoéw zdrowotnych, poniewaz dym papierosowy doskonale tagodzi
wszelkie napigcia nerwowe®®,

Czytelnik podczas lektury artkutu, przynajmniej poczatkowo, nie mogt od razu zo-
rientowac si¢, ze ma do czynienia z kampanig reklamowa. Tekst przypominat kolejne roz-
wazania na temat popularny i czg¢sto poruszany. Szybko jednak okazywato sie¢, ze ,,nie

Z kazdym papierosem jest Pani do twarzy”, a kobieta o ,,tadnie wykrojonych usteczkach,

587 S, Z. Zakrzewski, Udziat panistwa..., s. 18.
58 A. Bagbel, dz. cyt., s. 155-157.
%89 Tamze, s. 156.
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ze zwyktym papierosem wyglada nieco... nieestetycznie”. Kobiety o subtelnej urodzie, do-
brze wychowane, prowadzace zycie towarzyskie powinny korzysta¢ tylko z estetycznych
gilz, a najlepsze sg produkowane przez fabryke ,,Herbewo”, ktorej wiascicielami sa Her-
liczka, Beldowski i Wotoszynski (zob. rys. 71). Kazdy papieros, nawet ten ze stabego ga-

tunku tytoniu, razem z gilzami tej firmy staje sie dopelieniem ,,palacej Pani”>%.

Rys. 71. Reklama gilz z fabryki ,,Herbewo”

Iflorwitan

'KROCZA NA CIELE WSIYSTKICH GILZ

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 137, 20 maja 1934, s. 1.

Sposrod licznych ogloszen prasowych i reklam papierosow szczegdlnie w pamigc
zapada plakat autorstwa Tadeusza Gronowskiego ,,Jej ulubiony papieros”. Oryginalny ry-
sunek utrzymany w biekitno-r6zowych barwach, przedstawia nowoczesna, elegancka ko-
biete, krotko obcigta, z olbrzymimi kolczykami w uszach. Kobieta w specyficzny sposob
pali papierosa odstawiajagc maty palec prawej reki, w ktorej ten wyrob trzyma. Autor
w lewym goérnym rogu umiescil nazwy marek papierosow. Plakat wskazuje, ze reklama
kierowana jest do kobiet mtodych, dbajacych o swoj wyglad, potrafiacych zachowa¢ sig
w towarzystwie (zob. rys. 72).

590  ABC Pismo Codzienne” nr 130, 13 maja 1934, s. 2.

184



Rys. 72. Plakat ,,Jej ulubiony papieros” z 1931 roku, autor Tadeusz Gronowski

Zrodto: ,Prasa” 1931, nr 8-9, s. 3.

Kampania reklamowa Polskiego Monopolu Tytoniowego zostata zrecznie przepro-
wadzona na famach wszystkich trzech analizowanych gazet. W pazdzierniku i listopadzie
1931 roku na tamach ,,IKC” niemal w kazdym numerze ukazywaty si¢ wzmianki dotyczace
papieroséw. Nie zachecano w nich do nabywania konkretnych marek wyroboéw tytonio-
wych, ale przedstawiano papierosy jako produkt, bedacy rozwigzaniem wielu wyzwan zy-
cia codziennego:

e Papieros uprzyjemnia chwilg”,
e Papieros zacie$nia przyjazn”,
e Papieros usuwa troske”,

e Papieros koncentruje mysl”,

e Papieros uspokaja nerwy”,

e Papieros zwicksza zadowolenie”,
e Papieros utatwia pracg”,

e Papieros poteguje rados¢”,

e  Papieros usuwa cierpienie”,

e  Papieros sprzyja rozmowie”,

e  Papieros dodaje otuchy”,

e Papieros daje wypoczynek”,

e Papieros pobudza dowcip”,

e Papieros rozjasnia mysl”,
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e, Papieros ozywia wspomnienia™>,

W gazetach codziennych pojawiaty si¢ nawet cale artykuly, w ktoérych uczono
sztuki wyboru dobrych papieroséw, odpowiednich dla gustu danej osoby. Ostrzegano tez

przed kupowaniem falsyfikatow>%2

. W prasie publikowano teksty zachwalajace prozdro-
wotne dziatania tytoniu, cho¢ i znalazly si¢ nieSmiate ostrzezenia: ,,pojedyncze, nieroz-
sadne 1 niepohamowane jednostki, wzglednie stabe organizmy ponoszg pewien uszczerbek
w zdrowiu przez palenie. Ale okolicznos¢ ta nie moze stanowi¢ powodu do krucjaty prze-
ciwko paleniu tytoniu tem bardziej, ze przy uprawie tytoniu i w przemysle tytoniowym
wiele milionéw ludzi znajduje dzi$ podstawe egzystencji. Nierozsadnych palaczéw nalezy
natomiast u§wiadamiad, jak pali¢ tyton, aby wchtaniana z dymem tytoniowym nikotyna nie
szkodzita zdrowiu”°%,

Od poczatku czerwca 1932 roku na tamach ,,IKC” rozpoczeto zintensyfikowang
kampani¢ na rzecz upowszechnienia wyrobow tytoniowych, gtownie papieroséw. Propa-
gowano rowniez ztagodzenie polityki dotyczacej palenia w miejscach publicznych, w tym
w §rodkach transportu publicznego. Pierwszy artykut tej kampanii dotyczyt palenia w tram-
waju. Autor artykutu zastanawiat si¢ nad sluszno$cig zakazu palenia w §rodkach masowego
transportu. W sposob kpiacy i ironiczny omawiat wspomniany zakaz, thumaczac, ze po-
wstal pewnie z inicjatywy zagorzatego wroga palenia. Probowat dociec, dlaczego w Polsce
zmeczony po cigzkim dniu pracy robotnik nie moze odpoczaé zaciggajac si¢ dymem pa-
pierosowym. Nie rozumiat jak to mozliwe, ze podrozujacy widzac tabliczke dotyczaca za-
kazu wyrzucania $mieci w miejscach do tego nie przeznaczonych i zapis zabraniajacy pa-
lenia, to prawdopodobne jest to, ze ztamie ten pierwszy zakaz, drugi traktujac z nabozna
powagg®®*.

W Wielkiej Brytanii odbyt si¢ nawet proces, w ktorym pewna Angielka zostata

aresztowana za palenie w Srodkach transportu publicznego Kobieta postanowita obroni¢

si¢ przed absurdalnym jej zdaniem zarzutem, ze dym papierosowy szkodzi. Zazadata prze-

51 IKC”, nr 271, 1 pazdziernika 1931, s. 1, 9; ,JKC”, nr 272, 2 pazdziernika 1931, s. 1-2, , IKC”, nr 273,
3 pazdziernika 1931, s 1, 2; ,,IKC”, nr 276, 6 pazdziernika 1931, s. 3; ,,IKC”, nr 287, 17 pazdziernika 1931,
s. 1, 3; ,IKC”, nr 288, 18pazdziernika 1931, s. 1, 3; ,,IKC”, nr 289, 19 pazdziernika 1931, s. 1,3; ,,JKC”, nr
290, 20 pazdziernika 1931, s. 1; ,JKC”, nr 302, 1 listopada 1931, s. 1.

592 M. Cz. (pseud.), Sztuka kupowania papieroséw. Przewodnik dla palaczy (Prawie.... djalog), ,JKC”, nr
99, 11 kwietnia 1932, s. 6.

59 Zwycieski pochdd tytoniu, ,JKC”, nr 260, 19 wrzes$nia 1933, s. 5.

%% Dlaczego wtasnie w tramwaju?..., ,JKC”, nr 150, 1 czerwcal932, s. 6.
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prowadzenia badania bakteriologicznego w wagonach dla os6b niepalgcych i palaczy. Oka-
zalo si¢, ze podczas gdy w przedziale dla palacych niemal nie byto bakterii, to w wagonach
dla niepalacych stwierdzono znaczne iloéci pratkéw gruzlicy®®.

Normalizowano palenie papieroséw w kawiarniach, cukierniach, restauracjach
i sSrodkach masowego transportu. W ,,IKC” pojawila si¢ tzw. ,,ankieta palaczy” przeprowa-
dzona w formie kuponéw. Pierwszy kupon opublikowano 1 czerwca 1932 roku. Zachecano
w nim do uzupetnienia zataczonego formularza i przestanie go do siedziby redakcji. Infor-
mowano takze, ze nagrodzone zostang te osoby, ktoére ,,dadza najlepsze odpowiedzi w tej
sprawie”®%. Ankieta miala charakter tendencyjny i sugerujacy. Mozna bylo wywniosko-
wac jakich odpowiedzi oczekuje redakcja. Nagrodami byly oczywiscie papierosy i cygara
(zob. rys. 73).

Rys. 73. Kupon ,,Ankiety Palaczy”

Kupon ,Ankiety Palaczy®.

1. Czy wskaaznem jest wprowadzenle palenia i
tak, to czy we wu:utll:-bz ezy tylko w pny:'u'ng:ﬁth kst st

2. Gdzle jeszeze nalezy zniesé rakas palenia?t

Imie i nazwisko: i dntoda il AN SRR A M I S TN L
Zawﬂd!nluloll.o!llnllIllllllpllolllll
Adrel:-unvo-.o----

Wypelniony kupon dolaczyé do odpowledsi i
e ] ¢ powiedzl na powyisze pylania i przestaé do
i ng';i'm"f,ff’.kﬁ'{i’eﬁ'1".?5:.'59""" . Krakéw, \halnuol'o 1, w kopercie z wyf;i 1

Zrédto: Dlaczego wlasnie w tramwaju?..., s. 6.

W odpowiedzi na zwigkszone zapotrzebowanie na papierosy, na rynku pojawity si¢
produkty redukujace ich negatywny wptyw na skore albo zgby. Wérdd nich nalezy wymie-
ni¢ pasty do zebow pozwalajace usungé nalot tytoniowy na szkliwie albo nieprzyjemny
zapach z ust, m.in. pasta ,,Dentosan” (zob. rys. 74). Oprocz tego zachecano do zakupu gilz,
ktére miaty chroni¢ przed wchianianiem nikotyny do ptuc. Ogloszenia prasowe, oprocz
ciekawego tytutu 1 nazwy produktu, uzupetniano ilustracja, ktéra miata wzmocni¢ przekaz.
W przypadku ,,dwuwatek 1 preparowatek fabryki Sokot” umieszczono rysunek dwoch
0s0Ob, kobiety i m¢zczyzny, oboje palili papierosy, u§miechali si¢ 1 wspdlnie mito spedzali
czas (zob. rys. 75). Wydzwiek reklamy byl jednoznaczny: papierosy poprawiaja nastroj,
pozwalaja przyjemnie spedzac czas i nie szkodza, jezeli w trakcie ich palenia uzywane sa

gilzy tej konkretnej marki.

5% Tamze.
5% 132 nagréd dla czytelnikéw LK.C. Wielka ankieta palaczy. ,, Nie wolno pali¢!”, ,JKC”, nr 153, 4 czerwca
1932, s. 6.
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Rys. 74. Reklama pasty do zebow ,,Dentosan” Rys. 75. Reklama ,,dwuwatek i preparowatek”
marki ,,Sokol”

4> DWUWATKI

iPREPAROWATKI
raonvi. SOKOL"

Zrodto: ABC Pismo Codzienne”, nr 131, Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 137,
9 maja 1928, s. 5. 20 maja 1934, s. 3.
Papierosy staly si¢ czgscig zycia codziennego, towarzyskiego, zawodowego, a na-

wet kulturalnego. Kolekcje papierosow reklamowano jako ,,najmilszy podarek $wig-
teczny”(zob. rys. 76), a dyrekcja Fabryki Gilz ,,Sokét” na tamach prasy sktadala zyczenia
noworoczne ,,milionom palaczy” (zob. rys. 77). Dodatkowo, ikona kina migdzywojennego,
Marlene Dietrich®®’ do dzisiaj przedstawiana jest jako elegancka, eteryczna kobieta, ktore;
nieodtagcznym atrybutem byt papieros (zob. rys. 78).

Rys. 76. Papierosy — ,,najmilszym podarkiem §wigtecznym”

““lE“ ’ JEST. NAJMILSZYM =
PODARKIEM S\MATECZNYM

Zrodto: ,JKC”, nr 84, 25 marca 1932, s. 3.

Rys. 77. Zyczenie noworoczne dla palaczy Rys. 78. Marlena Dietrich w reklamie
filmu ,,Hrabina Wladinow”

SEVYLOWY 6810 §
MARLENA 3

DIETRICHE

jako JMrabina Wiadinow" g

DZIS 12 w NOGY |
B SPECJALNY SEANS §

SYLWESTROWY

po cenach vormalnyc

JUTRO | POJUTRZE PORAIKI (I8

‘ MILIONOM PALACLY

r nadchodzacym
NOWYM ROAIEM NO3F
iyczy wszelkiej pomyslnosci
DYREKCJA FABRYK! 6ILZ
wSOHOL"

W KWAS GIEWSKI | F. PACHOLLIYE
Warssane, Lesrce 108

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 1, Zrodto: ,Wieczor Warszawski”, nr 369,
1 stycznia 1937, s. 5. 31 grudnia 1937, s. 2.

%97 Marlene Dietrich (1901-1992), pochodzaca z Berlina aktorka i piosenkarka, ktéra odniosta miedzynaro-

dowa stawe. Migdzynarodowy rozgtos przyniost jej film ,,Biekitny aniot” z 1930 roku; zob. M. Riva, Marlene
Dietrich. Prawdziwe Zycie legendy kina, Krakow 2021, s. 9.
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Z czasem kobieta trzymajgca w reku tlacego si¢ papierosa przestata kogokolwiek
dziwié. Stata si¢ stalym elementem codziennego Zycia, poniewaz coraz powszechniej pa-
lono na ulicy, w kawiarni, w restauracji, czy wagonach pociggéw. Rysownicy i karykatu-
rzy$ci wielokrotnie odnosili si¢ w swoich pracach do zmieniajacych si¢ norm spotecznych.
Na jednym z takich rysunkow mozemy dostrzec przedzial w pociggu, przeznaczony
dla palacych, peten kobiet, a kazda z nich pali papierosa lub fajke. Czgs$¢ pan nie jest juz
mtoda, a u niektéorych mozna dopatrze¢ si¢ nawet meskich ryséw twarzy. Jedyny widoczny
na rysunku me¢zczyzna chee wsig$¢ do wagonu, a ewidentnie poirytowane panie ttumaczg
mu, ze ,,Pan Zle trafit! Przedziat dla niepalgcych jest obok!” (zob. rys. 79).

W ramach migdzynarodowego konkursu palaczy w Paryzu zorganizowano wybory
kobiety palacej papierosa w sposob najbardziej elegancki (zob. rys. 80). O tym jak duza
zmiana nastgpita w podejsciu spoleczenstwa do papierosow oraz palacych kobiet moze
$wiadczy¢ juz sam fakt, ze o relacj¢ z konkursu pokusil si¢ tak wielki organ prasowy,
jak ,IKC”.

Rys. 79. ,,Znak czasu” Rys. 80. Zdjecie z konkursu palaczy w Paryzu

VAR CZAST. [ pi B

A
o |||lii
W [/

—r-ummmwmm

Zrédto: ,JKC”, nr 202, 27 lipca 1929, s. 16. Zrédto: ,,JKC”, nr 328, 26 listopada 1932, s. 7.

W 1933 roku Polski Monopol Tytoniowy opublikowal kolorowy plakat
propagujacy palenie papieroséw pozbawionych nikotyny w uzdrowiskach 1 letniskach
(zob. rys. 81). Jak czytamy na tamach ,,IKC”.: ,(...) Akcji tej nalezy si¢ peine uznanie,
poniewaz wywczasy letnie szczeg6lnie nadaja si¢ na to, aby da¢ odpoczynek ptucom i
wyciagna¢ najwigksze korzysci z kojacych warunkow klimatycznych, jakie sg wlasciwe
naszym uzdrowiskom i letniskom. (...) Nasze uzdrowiska i letniska, we wtasnym interesie

popra szczegolnie skutecznie tego rodzaju propagande, poniewaz ich efekty lecznicze
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zostang jeszcze bardziej spotegowane (...) przy uzywaniu nieszkodliwych dla zdrowia

papierosow odnikotynowanych”®%,

Rys. 81. Plakat zachecajacy do palenia papieroséw ,,odnikotynowanych”

PAPILROSY ODNKOTYNOWANE

MOGA PALIC WILYICY

NEZALEZNE OP
JTANU_LDROVIA

T r Mgt
. - \:‘f : '

Ko ‘"

Zrédto: Celowa propaganda ..., s. 18.

W 1933 roku Stanistaw Zakrzewski zastanawiat si¢ nad udziatem i rolg panstwa
w reklamie. Stwierdzil, nawet Ze ,,panstwo przoduje w reklamie”. Reklama produktéw ty-
toniowych po I wojnie $wiatowej pozwolita zunifikowaé produkcje papieroséw i przejsé
na produkcje masowa. Wczesniej, w kazdym z dawnych zaboréw produkowano inne marki

papierosow, do ktérych kupujacy byli przyzwyczajeni®®.

W latach 1918-1939 w Polsce nastgpil wzrost sprzedazy papieroséw. Po wyroby
tytoniowe siegali nie tylko mezczyzni. Zmienito si¢ takze spoteczne odejscie do palenia
papierosow przez kobiety. Palono nie tylko w domach, ale takze w cukierniach, kawiar-
niach, a nawet srodkach komunikacji Probowano na nowo stworzy¢ papierosy jako produkt
wpisujacy si¢ w gusta jak najwiekszej liczby dotychczasowych palaczy. W dziennikach i
gazetach, zwlaszcza w latach 1931-1933, opublikowano setki reklam popularyzujacych
zakup papieroséw. Akcja propagandowa przyniosta oczekiwane skutki. Sukces mogt oka-

zac si¢ jeszcze wigkszy, gdyby kampania nie zostata nagle przerwana.

5% Celowa propaganda w uzdrowiskach, ,,JKC”, nr 172, 23 czerwca 1933, s. 18.
59§, Z. Zakrzewski, Udzial parstwa ..., s. 18.
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3.6 Alkohol

W okresie migdzywojennym ustawodawcy nie ograniczali promocji alkoholu.
Na tamach gazet i czasopism cze¢sto pojawiaty sie ogltoszenia promujace jego najrozniejsze
gatunki. Wykorzystywano w nich najrozmaitsze skojarzenia i motywy. Sugerowano zakup
alkoholu na §wigta Bozego Narodzenia 1 Wielkanoc, przypominano, ze zadne imieniny nie
mogg udac sig¢, jesli na stole nie pojawi si¢ alkohol. W tresci reklam odwotywano si¢ do
uroczystos$ci zwigzanych z najwazniejszymi osobami w panstwie, m.in.: przywotywano
postac¢ Pitsudskiego, thumaczac, ze ,,kazdy Polak ma przeciez swego Jozefa, ktérego nalezy
uczci¢ wodka, winem albo chociaz likierem” (zob. rys. 82). Nawigzywano do sarmackiej
tradycji i najwazniejszych wydarzen z historii Polski przedrozbiorowej. Spozywanie alko-
holu kojarzono z czyms$ przyjemnym, odpr¢zajacym, pozytecznym i nieszkodliwym. Ogto-
szenia prasowe umieszczali nie tylko krajowi, ale takze lokalni producenci i sprzedawcy
alkoholu®®, Przyktadowe ogtoszenia i reklamy dotyczace wyrobéw alkoholowych umiesz-

czono ponizej (zob. rys. 83 1 84).

Rys. 82. Reklama napojéw alkoholowych ,,Rektyfikacji Warszawskiej”

Uéw@c%(a/cum

= S
kg Uneashis

Zrodto: JJKC”, nr 78, 19 marca 1933, s. 24

800 IKC”, nr 78, 19 marca 1933, s. 24; ,,ABC Pismo Codzienne” nr 357, 19 grudnia 1929, s. 7; ,,ABC Pismo
Codzienne” nr 357, 19 grudnia 1929, s. 8; ,JKC”, nr 183, 4 lipca 1932, s. 22; ,,Gazeta Polska”, nr 50, 22
lutego 1938, s. 5.
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Rys. 83. Reklama piwa ze skladu Ignacego Morysona Rys. 84. Reklama piwa ,,Okocim”

PIWD DROZDOWSKIE JKOCIM

2/ Swicosvie
£KSPORTOUIL
DORTLY, MAROLL

I)Mmms\.

. ,ABC Pismo Codzienne” nr 357, 19 grudnia 1929, s.  Zrédto: ,,JKC”, nr 100, 10 kwietnia 1933, s. 5.
8.

' MARCOWE | ZLOTE"

SKEAD w WARSZAWIE

Ignacy MORYSON
Praga, Srodkowa 11, Tel. 415.21

Wisrdd reklam alkoholi wyrdzniaty sie te promujace piwa ,,Okocim”. Ogloszenia
prasowe dotyczace wyrobow tego browaru zmienialy si¢ na przestrzeni lat, nabierajac
$wiezosci 1 wyjatkowosci. Znalez¢ w nich mozna odwotania do aktualnych wydarzen po-
litycznych z kraju i ze $wiata, a takze nawigzania do sytuacji spoteczno-ekonomicznej
w Polsce.

W 1932 roku w reklamie piwa ,,Okocim” wykorzystano nawet sylwetke Gand-
hiego®®?, ktorg zobrazowano w sposéb karykaturalny, ale nie obrazliwy. Okreslono go mia-
nem ,,indyjskiego konesera” 1 przedstawiono jako posta¢ siedzaca na schodku, trzymajaca
w reku kufel piwa. Obok stata beczka z napisem ,,OKOCIM” (zob. rys. 85). Na karykaturze
autor umiescit takze ptaczaca koze z dzwoneczkiem na szyi. Zwierzg pocieszat sam Gandhi

mowigc: ,,Nie ptacz koziu, od dnia dzisiejszego pije tylko piwo okocimskie”5%2,

801 Gandhi (1869 do 1948) - jeden tworcow wspodlczesnej panstwowosci indyjskiej, propagator pacyfizmu
jako érodka nacisku politycznego, przeciwnik czynnego oporu.
802 IKC”, nr 106, 18 kwietnia 1932, s. 20.
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Rys. 85. Reklama piwa ,,Okocim” wykorzystujaca wizerunek Gandhiego

INDYJSKI KONESER,

Gandhi: Nie plocs Loriu, od dria d: Ppile tylko piwo Ok

Zrodto: JIKC”, nr 106, 18 kwietnia 1932, s. 20.

W innej karykaturze umieszczonej w kaciku humorystycznym ,,IKC” kufel piwa
,Okocim” doprowadzit do ,,zawieszenia broni pomigdzy Japonig i Chinami” (zob. rys. 86).
W tle wida¢ drut kolczasty, a stojacy obok siebie Japonczyk i Chinczyk rzucili swoje kara-
biny na ziemig, podniesli rece do gory, na ich twarzach zagoscit usmiech. Na pierwszym
planie stoi sporych rozmiaréw wspomniany kufel piwa ,,Okocim”, bedacy ,,bombg” po-

603

koju®™*. Karykatura nawigzywata do konfliktu polityczno-militarnego pomiedzy Japonia

a Chinami, jaki miat miejsce w 1932 roku®%,

Rys. 86. ,,Zawieszenie broni pomiedzy Japonia i Chinami” — humorystyczna reklama piwa ,,Okocim”

ZAWIESZENIE BRONI POMIEDZY JAPONIA I CHINAML

Zrodto: ,JKC”, nr 67, 7 marca 1932, s. 20.

603 TKC”, nr 67, 7 marca 1932, s. 20.
604 Zob. W. Tomaszeski, Incydent mandzurski (mukdenski), https://histmag.org/Incydent-mandzurski-
mukdenski-6770 (dostgp on-line: 31 marca 2023).
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Z kolei na innym rysunku umieszczonym w rubryce ,,Humor i satyra” przedsta-
wiono wagon peten mezczyzn. Kazdy z nich pit piwo ,,Okocimskie”, a ewentualne puste
kufle na biezaco uzupetniano dzigki kranom znajdujacym si¢ w pociggu. Na dachu znalazta
si¢ olbrzymia beczka piwa ,,Okocimskiego”, a na wagonie umieszczono tablice ,,w tym
wagonie PIWO OKOCIMSKIE” (zob. rys. 87). Umieszczenie specjalnego przedziatu,
w ktéorym pasazerowie mogli pi¢ wspomniany nap6j dotyczylo waznego wowczas zagad-
nienia ,,podniesienia frekwencji na naszych kolejach” ujetego tutaj w sposéb mocno iro-
niczny®®.

Rys. 87. ,,Z zagadnienia podniesienia frekwencji na naszych kolejach” — reklama piwa ,,Okocim-
skiego”

E_

z Fi NA NASZYCH KOLEJACH,

Wagon, w ktérym bedzle tawsze trudno o mieisce.

Zrodto: LIKC”, nr 296, 26 pazdziernika 1931, s. 20.

Polskie koleje wykorzystano w reklamie tego samego browaru jeszcze raz w 1932
roku. Z okna wagonu wychylat si¢ m¢zczyzna w §rednim wieku, w tym czasie podbiega do
niego stuzacy, ktory niesie nad swoja gtowa tace i stojacy na niej kufel piwa ,,Okocim”.
W reku natomiast trzyma butelke napoju (zob. rys. 88). Mezczyzna z pociggu naciska na
konduktora, by ten op6znit odjazd, poniewaz ,.chce si¢ napi¢ dobrego piwa ,,Okocim-

skiego™®%,

605 IKC”, nr 296, 26 pazdziernika 1931, s. 20.
606 IKC”, nr 211, 1 sierpnia 1932, s. 20.
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Rys. 88. Reklama piwa ,,Okocim”

NAlWAiNIEngd PRZYCZYNA.

~Zatrzymae jeszcze, cheg si¢ napié dobrego piwa okocimskiegol
Zrédto: ,,JKC”, nr 211, 1 sierpnia 1932, s. 20.

Twoércom kampanii nie brakowalo poczucia humoru i w swoich rysunkach posta-
nowili odnies¢ si¢ do zdrowotnych wtasciwosci piwa. Przykladem moze by¢ reklama za-
wierajaca dialog pomigdzy lekarzem 1 pacjentem. Z rozmowy wynika, ze 6w chory me¢z-
czyzna cierpi na anemig, jest zbyt szczupty itp. Rozwigzaniem jego problemoéow ze zdro-
wiem ma by¢: ,,jedyna rada: Pij pan piwo Okocimskie!” (zob. rys. 89). Beczka piwa byta
nie tylko lekarstwem na rozmaite dolegliwos$ci, ale nawet ostatnim Zyczeniem skazanca
(zob. rys. 90). Warto zwroci¢ uwagg, ze stowo ,,okocimskie” zapisywano raz wielka, raz
malg litera.

Rys. 89. Humorystyczna reklama piwa ,,Oko- Rys. 90. Humorystyczna reklama piwa ,,Oko-
cimskiego” — ,,u lekarza” cimskiego” — ,,w ponurej celi”

U LERARZA. W PONUREJ CELL
Lekarz: — Ogéine LSRR 0
oslabienie, anormalna iy L,“y/
szczuplodé,  anemja 3 /
krwd it d, it de. \\; - Dozorca: — Jukie jest
Pacjent: — Panie ¢ 3 i
PR AN AL ~& \ ostatnie Zyczenie ska
cayé Jakie lekarstwa Z)NV = / zafica?
f2@amacill); \4 ! Skazaniec: — Beczla
Lekarz: — Jedyna \E
rada: Pif pan piwo & 7 piwa okocimskiege!
Okocimskie! a
¥ pi
Zrédto: ,JKC”, nr 155, 6 czerwca 1932, s. 24. Zrédto: ,IKC”, nr 183, 4 lipca 1932, s. 22.

195



Rys. 91. Reklama napojow alkoholowych ,,Kantorowicz”

LIKIERY
1 wOBKI
NAJWYTWORNIEISZE

Zrodto: ,JKC”, nr 346, 17 grudnia 1925, s. 12.

Na poczatki istnienia II Rzeczypospolitej reklamy te byly znacznie ubozsze pod
wzgledem graficznym, stylistycznym itp. (zob. rys. 91 i 92).Wykorzystywano w nich
zwroty ,,Zwracamy szczego6lng uwage P.T. Publicznosci, ze nasze flaszki zawieraja pelng
miare (...)"%%7. Czesto podkreslano tradycje funkcjonowania konkretnego browaru, czy
»rafineryji”, informujac, ze ,,140 lat istnieje J.A. Baczewski (...) w Zniesieniu koto

Lwow a”608

, albo ,,znana zaszczytnie od przeszto 20-tu lat Parowa Fabryka Wédek Romana
Marczynskiego (...) w Krakowie”®. W tym wypadku lata funkcjonowania zaktadu miaty
by¢ gwarancja jako$ci. Czasami wskazywano nawet na ,,staropolskie” receptury produkeji,
zapewniajace smak ,,stynny ze swojej dobroci”®°. Dziatalno$é¢ Polskiego Monopolu Spi-

rytusowego swojg tworczoscig wspierat Tadeusz Gronowski (zob. rys. 93).

607 IKC”, nr 320, 18 grudnia 1923, s. 2.
608 TKC”, nr 104, 15 kwietnia 1922, s. 10.
609 TKC”, nr 67, 8 marca 1922, s. 6.

610 IKC”, nr 181, 7 lipca 1921, s. 10.
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Rys. 92. Reklama staropolskiego miodu Rys. 93. Plakat Panstwowego Monopolu Spiry-
do picia ,,ZAGELOBA” tusowego z 1927 roku,
autor Tadeusz Gronowski

L

Zrodlo: ,JKC”, nr 181, 7 lipca 1921, s. 10. Zrodto: ,,Grafika Polska” 1927, nr 3, s. 27.

Jedng z plag przedwojennej Polski byto nadmierne spozywanie wyrobow alkoholo-
wych. Pili nie tylko mezczyzni, ale takze kobiety i dzieci®*!. Problem alkoholizmu dostrze-
galy organizacje spoleczne, ale tez postanki i niektorzy postowie. 23 kwietnia 1920 roku,
uchwalono ustawe, tzw. lex Moczydtowska, ograniczajaca sprzedaz alkoholu powyzej
2,5% i zakazujacy sprzedazy wyrobow zawierajacych ponad 45% alkoholu®!2, Prawo jed-
nak okazato si¢ martwe 1 nie bylo przestrzegane. Ustawa ta nie wprowadzata catkowitej
prohibicji, lecz jedynie ograniczenia w dostepie do napojow alkoholowych®!3, W zalezno-
$ci od uwarunkowan politycznych i gospodarczych ustawy z tego zakresu byly nowelizo-
wane, a przepisy dotyczace sprzedazy i spozywania alkoholu zaostrzano lub luzowano.
W latach 1918-1939 powstato wiele prac omawiajacy problem alkoholizmu. Wyjasniano
W nich jakie mechanizmy kierujg alkoholikiem, jak mozna mu pomoc i w jaki sposob opie-

kowa¢ sie osobg z natogami®,

611 M. Hornowska, O stosunku ogétu kobiet do sprawy alkoholizmu, ,,Trzezwo$¢” 1928, z. 1. s. 6-10.

812 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1920 r. o ograniczeniach w sprzedazy napojéw alkoholowych, (Dz.U. 1920 nr
37poz. 210); zob. Ustawa z dnia 21 marca 1931 r. o ograniczeniu w sprzedaZy, podawaniu i spoZyciu napojow
alkoholowych (przeciwalkoholowa), (Dz. U. 1931 nr 51 poz. 423); Rozporzgdzenie Prezydenta Rzeczypospo-
litejz dnia 24 pazdziernika 1934 r. w sprawie zmiany przepisow o monopolu spirytusowym i o sprzedazy
napojow alkoholowych, (Dz. U. 1934 nr 96 poz. 863); M. Gruszczyk, Migdzy dziatalnoscig spoteczng a
wielkq politykq. Maria Moczydtowska (1886-1969), najmiodsza postanka Sejmu Ustawodawczego Il RP,
,,Studia Politicae Universitatis Silesiensis” 2019, t. 25, s. 9-32; J. Nelken, Koncepcje przeciwdziatania alko-
holizmowi i narkomanii w Polsce okresu miedzywojennego, ,,Archiwum Kryminologii” 1987, nr 14, s. 203.
613 J. Budzinska-Tylicka, Zadania samorzqdu w walce z alkoholizmem, Wilno 1926, s. 4-10.

614 S. Czerwienski, Walka z alkoholizmem, ,,Apel” 1930, nr 12, s. 123; F. Kaczanowski, Alkohol a zdrowie
psychiczne i fizyczne cztowieka, W: Alkohol wrog spoteczny, red. Z. Piotrowski, Warszawa 1938, s. 4-15.
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W prasie publikowano ogloszenia dotyczace wyrobow alkoholowych, a problem

615 W debacie pu-

alkoholizmu, takze w$rdd najmtodszych stanowit zjawisko powszechne
blicznej pojawiaty si¢ nawet gltosy o zdrowotnych wtasciwosciach alkoholu, co w zastanej
rzeczywistosci stanowito zjawisko wrecz kuriozalne. Wiladze polityczne miaty $wiado-
mos¢, ze Panstwowy Monopol Spirytusowy®*® generuje znaczne wptywy do budzetu, a in-
teres fiskalny kraju byl wazniejszy niz postulaty antyalkoholowe. Towarzystwo ,, Trzez-
wo$¢” wielokrotnie apelowalo o wprowadzenie ustawodawstwa ograniczajacego spozycie
alkoholu w Polsce. Miesigcznik ,,Trzezwo$¢”, reasumujac glosy prasy podkreslat,
ze ,,z chwilg powotania do zycia monopolu spirytusowego nieunikniony stat si¢ konflikt
dwu tendencji: spotecznej walki z klgska alkoholizmu i racji fiskalnej, opierajacej powazna
cze$é dochoddw panstwowych na zyskach ze sprzedazy wodki”®'’. Zmniejszenie wptywow
budzetowych ze sprzedazy alkoholu nastgpilo w okresie Swiatowej recesji z przetomu lat
20. 1 30. XX wieku. Spadta wowczas sita nabywcza spoteczenstwa. Witold Kotowski zau-
wazyl, ze ,,gdy w 1923 roku wystarczato chtopu sprzeda¢ 14 kg zyta, by kupi¢ litr wodki,
to w latach nastepnych musial on sprzeda¢ 3035 kg. Przy nie zmienionej cenie zyta wodka
drozata. Trudna dostepnos¢ alkoholu stawala si¢ samoczynnym regulatorem zapotrzebo-
wania. Gdy w latach 1928-1929 spozycie wynositol,6 litra mierzone w czystym spirytusie,
to w 1930 r. spadto do 1,2 litra, aw 1931 r. do 0,9 litra (w 1932 roku nawet do 0,7 litra)®*8,

Ograniczenie spozycia alkoholu 1 zmniejszenie spotecznych skutkow alkoholizmu
byto mozliwe dzigki opracowaniu i wdrozeniu form dziatalnosci propagandowej 1 oswia-
towej. Dziatacze spoteczni tamtego okresu mieli §wiadomos¢, ze ustawowe ograniczenie
dostepu 1 sprzedazy alkoholu nie moze by¢ jedynym sposobem walki z tym uzaleznie-
niem®?°,

W listopadzie 1933 roku w gazetach warszawskich pojawity si¢ artykuty podejmu-
jace temat nieprzemyslanych i karygodnych wrecz wydatkéw Rady Szkolnej w Warszawie,

poniewaz z inicjatywy tej organizacji ponad 3 tys. zl przeznaczono na zakup alkoholu.

815 S. Ciechanowski, Kilka stéw w sprawie alkoholizmu naszej mlodziezy szkolnej, ,,Walka z Alkoholizmem”
1913, z. 1, s. 34; zob. takze M. Gromski, Alkohol a dziecko, ,,Pediatria Polska” 1922, t. 2. s. 25.

616 Panstwowy Monopol Spirytusowy zostal powotany na mocy ustawy z dnia 31 lipca 1924 r. (Ustawa z
dnia 31 lipca 1924 r. 0 monopolu spirytusowym, Dz. U. Nr 78, poz. 756). Monopol miat wytaczno$é produkcji
i sprzedazy czystych wodek i spirytusu. Produkcja wodek gatunkowych pozostawata w rgkach prywatnych,
wymagata jednak koncesji. Zob. takze: W. Kotowski, Ustawodawstwo o zwalczaniu alkoholizmu okresu mie-
dzywojennego, ,,Palestra” 1981, nr 2, s. 91.

617 Tamze.

618 Tamze, s. 86-106.

819 M. Paciorek, Problematyka alkoholizmu wsréd dzieci szkét powszechnych w polskim czasopismiennictwie

medycznym w latach 1923-1938, ,,Medycyna Nowozytna” 2003, z. 1-2, s. 204.
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Okazato sig¢, ze piwo 1 wodke zakupit dyrektor szkoty, niejaki Lopinski, ktory przeznaczyt

620

je jako premie dla pracownikow"~". Na kolejne publikacje nie trzeba byto dlugo czekaé

ijuz kilka dni p6zniej na famach ,,Wieczoru Warszawskiego” pojawito ,,najnowsze abeca-

dto”%?! w humorystyczny sposob opisujace gatunki trunkéw i ich praktyczne zastosowanie:

»Najnowsze abecadlo”, autor nieznany

Alkohol nigdy nie zaszkodzi
zimg grzeje — latem chlodzi.

(...)

Czysta, powiedzmy bez ogrodek
to jest krolowa wszystkich wodek
Dereniowka, a dobrze wystata
na humorek swietnie dziala.

(...)
Herbate pijcie, lecz dla smaku
wlejcie trzy czwarte araku.

(...)
Likiery przerozne mamy
najchetniej je pijq damy.

Orzechowke, radze szczerze
na czczo pi¢ w kacenjamerze.
Piwem urzniesz sie predziutko

gdy je pijesz w kratke z wodkg.

Wegrzyna pili nasi przodkowie
fantazje budzi, rozjasnia w glowie.
(...)

Ziolowe przerozne wodki
majq kuracyjne skutki.
Zubréwka krew rozgrzewa
w zyly $wiezej sity wlewa®?.

Wykorzystanie stowa ,,abecadlo” z jednej strony nasuwa skojarzenia z czyms$ pod-
stawowym, co kazdy uczen i absolwent szkoly powszechnej powinien zna¢. Przymiotnik
,hajnowsze” wskazuje za$§ przed jakim powaznym wyzwaniem staneli nie tylko rodzice
I nauczyciele, ale takze panstwo, ktore musi sobie poradzi¢ z problemem alkoholowym
wsrdd najmiodszych.

Warunkiem koniecznym walki z naduzywaniem napojoéw alkoholowych byty akcje
spoteczna uswiadamiajace jakie konsekwencje niesie jego naduzywanie. Powszechnie bo-
wiem uznawano, ze w regularnym spozywaniu niewielkich ilo$ci alkoholu nie ma zadnego

zagrozenia®?, Dziatalno$é spoteczna i o$wiatowa uswiadamiajaca zagrozenia zwigzane

520 Tluste synekury za pienigdze spoteczne. Wodkq, piwem i szampanem , karmita” Rada Szkolna glodng
dziatwe, ,,Wieczor Warszawski”, nr 328, 17 listopada 1933, s. 2.

621 Zachowano pisownig oryginalng.

622 Wieczor Warszawski”, nr 338, 26 listopada 1933, s. 8.

623 M. Kacprzak, S. Adamowiczowa, S. Sielicki, Alkoholizm w Warszawie, Warszawa 1927, s. 8.
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Z naduzywaniem alkoholu prowadzona byta m.in. przez wspomniane juz Towarzystwo
»112ezwo0s¢”, Polska Lige Przeciwalkoholowa, Katolicki Zwigzek Abstynentéw, Zwigzek
Bractw Wstrzemig¢zliwosci, Zwigzek Nauczycieli Abstynentéw, Polski Zwigzek Ksigzy
Abstynentéw, Centrale Mlodziezy Abstynenckiej, Abstynencka Lige Kolejowcoéw oraz
Panstwowa Szkote Higieny w Warszawie, Towarzystwo ,,Prioria”%* Z inicjatywy Towa-
rzystwa ,, Trzezwo$¢” w okresie miedzywojennym zorganizowano siedem kongresow prze-
ciwalkoholowych (I Kongres w 1919 roku w Warszawie — X Kongres w 1931 roku
w Krakowie) i XXI Miedzynarodowy Kongres Przeciwalkoholowy (w 1937 w Warsza-
wie). W trakcie cyklicznych spotkan podejmowano zagadnienia dotyczace problemu alko-
holowego wsrdd roéznych grup spotecznych, metod zwalczania alkoholizmu itp. Wydarze-
nia te byly podsumowaniem pewnych etapow dziatalno$ci propagandowej i spotecznej
wdrazanych w ramach kampanii antyalkoholowych®%,

W ramach walki z problemem alkoholowym powstawaty plakaty zaangazowane
spotecznie. W 1930 roku Henryk Nowina-Czerny przygotowat praceg ,,Spirytus skazony.
Trucizna. Picie denaturatu powoduje §mier¢”%?. Plakat przedstawial posta¢ §mierci — ko-
stuchy. W potaczeniu z hastem ,,Picie denaturatu powoduje $mier¢” miat za zadanie zache-
ci¢ do ograniczenia spozycia wyrobow alkoholowych, przede wszystkim tych o niepew-

nym pochodzeniu (zob. rys. 94).

624 Pierwsza akademicka korporacja kobieca, , Kobieta Wspdtczesna” 1930, nr 19, s. 17; Polska zeriska kor-
poracja Priora, ,,Kobieta Wspotczesna” 1931, nr 14, s. 16.

625 J. Szymanski. Stan walki z alkoholizmem w Polsce po Miedzynarodowym Kongresie Przeciwalkoholowym
w Warszawie, ,,Trzezwo$¢” 1938, z. 8-10, s. 332-334; P Gantowski, Zadania parstwa w walce z alkoholi-
zmem, Warszawa 1934, s. 3-9.

626 p, Stawinski, Prasa abstynencka w Polsce (1918—1939) zrédlem informacji na temat wychowania do
zycia w trzezwoSci wsrod dzieci i mlodziezy, W: Addenda do dziejow oswiaty. Z badan nad prasq Drugiej

Rzeczypospolitej. red. I. Michalska, G. Michalski, £.6dZ 2013, s. 91-92.
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Rys. 94. Plakat ,,Spirytus skazony. Trucizna” z 1930 roku, autor Henryk Nowina-Czerny

PICIE DENATURATU
POWODUIE SMIERC

Zrodto: Poster ,, Spirytus skazony. Trucizna. Picie denaturatu powoduje smier¢”’, 1930 https://www.mutua-
lart.com/Artwork/Poster--Spirytus-skazony--Trucizna--Pici/82AC9A5C32249C93C01191241122B2B6,
(dostep on-line: 9 lutego 2021).

Do wstrzemigzliwosci od alkoholu zachecat réwniez kosciot katolicki®?’. Publiko-
wano nawet $piewniki dotyczace abstynencji, w ktorych mozna wyczyta¢ liczne zachgty

do porzucenia natogu:

M. Stachowski, ,,W gore czola abstynenci”

W gore czola, abstynenci, bo dzis ,, trzezwos¢” — triumf swigci.
Ciesz sie mita miodzi, ciesz sie mita miodzi,
Gdyz z trzezwosci zdrowie plynie i z trzezwosci narod stynie.
Polska sie odrodzi, Polska si¢ odrodzi.

Gdy w trzezwosci zy¢ bedziemy, wrogow z Polski usuniemy.
W cudzoziemskie kraje, w cudzoziemskie kraje.
Walczgc broniq silnej woli, wyplenimy z serc swych roli,
Pijackie zwyczaje, pijackie zwyczaje.

(...) Wiec podniebnym ortow szlakiem, pod trzezwosci dgzym znakiem.
Odwaznie, wesoto — odwaznie wesolo.

Trzezwych braci idgc sladem, powigkszymy swym przykiadem

Abstynentow kolo — abstynentow koto

K. Berkanowna, ,,Alkoholizm w$rod dzieci i mlodziezy”

Bracia, czas ze snu zbudzi¢ sig juz,
Bo stycha¢ grzmoty idgcych burz!
Wiec Smiato wzniesmy w gore skron,
A rekq silng chwyémy za bron!
Broniq zas naszq trzezwosé, oswiata,
Ona niech wszystkich nas zlgczy, zbrata!®?

627 A. Kakowski, List pasterski o trzezwosci i abstynencji, Poznan 1937, s. 3 -13; zob. takze K. Niesiotowski,
Walka z alkoholizmem nakazem mitosci blizniego: kazanie na 2 lutego, Poznan 1930, s. 3-11.

628 M. Stachowski, W gére czola abstynenci, W: Spiewnik abstynencki, Poznah 1936, s. 41-42.

629 X J. Janiszewski, O. M. Zukowski, Bracia, czas ze snu zbudzi¢ sie juz, W: Spiewnik abstynencki..., s. 6.
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Jednym z wazniejszych zrealizowanych postulatow srodowisk antyalkoholowych
bylo wprowadzenie do szkot obowigzkowej nauki o szkodliwosci alkoholu i metodach
walki z alkoholizmem, zaktadanie kétek abstynenckich, obowigzkowych kursow alkoho-
logii dla nauczycieli. W zakladach pracy mialy odbywac¢ si¢ pogadanki o skutkach nadu-
zywania wyrobow alkoholowych itp. Coraz powszechniejszy byt réwniez postulat zaanga-
zowania samorzadow terytorialnych w walke z tym natogiem. Problemem byt brak rozwia-
zan legislacyjnych regulujacych mozliwosci przymusowego leczenia odwykowego alko-

holikow®,

W okresie migdzywojennym nie obowiazywaly zadne ograniczenia prawne doty-
czace promowania wyrobow alkoholowych. Reklamowano nie tylko napoje zawierajgce
niewielka dawke alkoholu, ale takze wodki, spirytus itp. Na polskim rynku funkcjonowato
wiele przedsigbiorstw produkujacych tego rodzaju produkty. W wyniku niemal nieograni-
czonego dostepu do alkoholu, takze tego produkowanego w warunkach domowych, szerzyt

si¢ problem alkoholizmu.

830 K. Berkanowna, Alkoholizm wsréd dzieci i miodziezy, ,,Opieka nad Dzieckiem” 1925, z. 6. s. 346; J. Glass,
Propaganda alkoholizmu w podreczniku szkolnym, ,, Trzezwos$¢” 1930, z. 1-3, s. 23-24; Z. Koskowa, Atmos-
fera trzezwosci w domu i podreczniku szkolnym, ,,Trzezwos$¢” 1932, z. 11-12, s. 194-198; P. Gantkowski,
dz. cyt., s. 73; M. Hornowska, Alkoholizm jak zagadnienie wychowania moralnego, Warszawa 1928, s. 23.
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3.7 Artykuly przemyslowe

3.7.1 Sprzgt elektryczny

Okres II RP to epoka monopoli i przedsigbiorstw, ktore wykorzystywaly reklame
do swoich celow. Reklama lat 20. i 30. dotyczyta zwtaszcza dobr konsumpcyjnych. Ini-
cjatorom tego typu kampanii zalezalo przede wszystkim na popularyzacji okreslonych
grup produktéw, a zastosowany koncept umozliwiatl réwniez zwigkszenie popytu na
ustugi albo produkty komplementarne. Reklamy kuchenek gazowych, zelazek itp. ujete
w stowach ,,Dbaj o zapracowany grosz oraz wlasng wygode i dlatego gotuj na gazie®%,
»minety czasy prababek — prasujcie elektrycznos$cia”, ,,najlepsza kapiel na gazie” zwigk-
szaly zapotrzebowanie nie tylko na te wskazane produkty, ale réwniez m.in. na prad.
Wszystko to bez podawania producenta danego wyrobu®%,

Michal Warda uwaza, ze ,,okres kryzysu lat 1929—31 réwniez wptynal znaczaco na
formy prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej i formy stosowania reklamy. Na lata 30.
przypada juz zupehnie inny etap tego procesu. Z pewnoscig reklama odnajduje taka samo-
dzielnoéé i $wiadomo$é wagi, jaka spelnia w nowoczesnym spoteczenstwie5%3,

W okresie dwudziestolecia migdzywojennego coraz wigksza liczba gospodarstw
domowych Korzystata z elektrycznos$ci. Tadeusz Spitzer stwierdzil, ze ,,dawniej mierni-
kiem kultury danego kraju byla przecig¢tna ilo§¢ zuzywanego przez kazdego mieszkanca
mydta, dzisiaj jest ilo§¢ zuzytych KWh”%3* Najlepiej zelektryfikowanym panstwem w Eu-
ropie w 1933 roku byta Szwajcaria. Wedtug Heleny Mamelakowej na jednego mieszkanca
tego kraju zuzycie pradu w 1930 roku wynosito 1500 KWh, natomiast w Polsce 100 KWh.
Dostep do energii elektrycznej w Polsce w 1930 miato zaledwie 12% spoteczenstwa, pod-
czas gdy Niemczech w analogicznym okresie tylko 6% ludnosci nie miato dostepu do ,,sity
elektryczne)”. Mamelakowa zwrocita uwage, ze w Polsce energia elektryczna nie byta wy-
korzystywana w sposob racjonalny, a ,,elektryczno$¢ jako najlepsza i jedyna pomoc do-
mowa, to ideal przysztosci”. ,,Zelazka jak i ptytki do gotowania najtatwiej nabywajg go-

spodynie ze sfer robotniczych i drobno-mieszczanskich, gdyz one wiasnie, obywajac si¢

831 ABC Nowiny Codzienne”, nr 340, 29 listopada 1935, s. 2.

832 W. Kula, dz. cyt., s. 124-141.

833 Cyt. za: A. Kondek-Dyoniziak, Dwudziestolecie miedzywojenne — czas rozwoju polskiej reklamy,
https://dzieje.pl/rozmaitosci/dwudziestolecie-miedzywojenne-czas-rozwoju-polskiej-reklamy (dostgp on-
line: 13 lutego 2023).

834 H. Mamelakowa, Elektryfikacja gospodarstw domowych w Polsce, ,,JKC”, nr 139, 21 maja 1933, s. 18.
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bez pomocy stuzby domowej, najlepiej umieja oceni¢ wartos¢ tej czarodziejskiej pomoc-
nicy — elektryczno$ci®®”.

W 1932 roku opublikowano mapke ,,zaémienia §wiatta elektrycznego w Polsce”
(zob. rys. 95). Na ilustracji ukazano 6wczesny stan elektryfikacji w kraju, a przedstawiony
rysunek pokazywal, ze najwigkszy dostep do energii elektrycznej mieli mieszkancy wiegk-
szych polskich miast®®®. W Warszawie w 1913 roku zuzyto tacznie 14 339 kWh, w 1928
roku bylo to juz 86 784 kWh, a w 1937 roku 150 107 kwWh. W 1913 roku na jednego miesz-
kanca stolicy przypadato 6,3 kWh, aw 1937 roku 46,6 kWh. W stolicy w 1913 roku zuzycie
gazu wyniosto 51 304 tys. m® gazu, w 1933 roku 48 042 tys. m3, aw 1937 roku 52 842 tys.
m3 gazu,co w przeliczeniu na 1 mieszkanca dawato 36,3 m®. We Lwowie przed rozpocze-
ciem I wojny $wiatowej 7 186 tys. m* czyli 26,9 m® oraz 1937 roku 13 808 tys. m3, czyli
32,7 m3. W Krakowie w 1914 roku 5 580 tys. m® w przeliczeniu na 1 mieszkanca miasta
dawato 31,9 m® oraz 1936 roku 9 662 tys. m® czyli 32,1 m® W Krakowie zuzycie pradu
w latach 1914-1936 wzrosto z 3 355 do 32 012 w tys. KWh. W przeliczeniu na 1 miesz-
kanca miasta odnotowano wzrost z 12,2 do 59,7 kWh. We Lwowie w latach 1914-1937
nastapit wzrost z 9 661 do 36 796 w tys. kWh, co w przeliczeniu daje 12,3 kWh na
1 mieszkanca do 42,1 kWh w 1937 roku (zob. tab.15).

Rys. 95. ,,Mapka zaciemnienia §wiatla elektrycznego w Polsce”

W POLSCE

Zrodto: JJKC”, nr 82, 23 marca 1932, s. 7.

635 Tamze.
636 IKC”, nr 82,23 marca 1932, s. 7.
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Tabela 15. Zuzycie gazu i elektrycznosci w wigkszych miastach w I Rzeczypospolitej w wybranych

latach
gaz elektrycznos¢

na 1 miesz-

Miasta Lata ogolem na 1 mieszkanca ogolem kanca §wia-
tlo

w tys. m? wm? w tys. kWh w kKWh

1913 51 304 56,0 14 339 6,3
War- 1928 53 687 46,1 86 784 34,7
szawa 1933 48 042 37,3 88 112 32,8
1936 48 687 35,1 120 665 41,8
1937 52 842 36,3 150 107 46,6
1914 7186 26,9 9661 12,3
1928 8 953 28,6 24718 35,8
Lwow 1933 12 006 28,9 29 283 35,6
1936 12 870 30,4 34113 38,5
1937 13 808 32,7 36 796 42,1
1914 5580 31,9 3355 12,2
1928 8 659 34,8 22 920 57,1
Krakow 1933 8 877 30,8 24 307 41,2
1936 9 662 32,1 32012 59,7
1937 10 391 34,2 37813 53,1

Zrédto: Matly Rocznik Statystyczny..., s. 160.

W okresie dwudziestolecia migedzywojennego coraz bardziej popularne stawaty si¢
wszelkie urzadzenia elektryczne. Pokazy gotowania elektrycznos$cig organizowaly byty
m.in.: przez Zwiazek Pan Domu dla Przedmie$¢®’ albo w Salonie Pokazowym Elektrowni
Miejskiej w Warszawie, a Stowarzyszenie Elektrykéw Polskich przygotowato nawet spe-
cjalng wystawe elektrotechniczng (zob. rys. 96). Organizatorzy postanowili nauczy¢ ko-
biety obstugi wspomnianych urzadzen i zacheci¢ je do zakupu poprzez bezposrednia ob-
serwacj¢. Dodatkowo, w rdznych instytucjach, urzedach i przedsigbiorstwa odczytywano
referaty dotyczace elektryfikacji gospodarstw domowych, a na tamach dziennikow infor-
mowano: ,,gdzie elektryczno$¢, tam tad, wygoda i czysto$¢®3®”. Urzadzenia elektryczne,
zwlaszcza kuchenki cieszyly sie¢ wérod Polakow coraz wigksza popularnos$cig. Przypomi-
nano o tym w gazetach i czasopismach, podkreslajac, ze ,,trudno juz sobie wyobrazi¢ praw-

dziwie nowoczesny dom, bez kuchni, warnikow i innych urzadzen elektrycznych. Aparaty

te bowiem sg wtasnie wyrazem postepu i celem ich jest przede wszystkim utatwienie zycia

837 _ABC Nowiny Codzienne”, nr 124A, 29 kwietnia 1939, s. 6.
638 IKC”, nr 303, 1 listopada 1932, s. 7.
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gospodyniom i paniom domu”®*°. Organizowano nawet bezptatne pokazy i kursy w czasie,
ktorych uczono ,,gotowania elektrycznoscig”. Podczas takich spotkan mozna byto zapo-
zna¢ si¢ nie tylko ze sprzetami elektrycznymi, ale takze poznaé ich praktyczne wykorzy-
stanie. Zajecia byty ciekawe i1 zréznicowane. Organizowano nie tylko bezptatne kursy go-

towania elektrycznos$cig dla kobiet, ale takze dla kawalerow (zob. rys. 97).

Rys. 96. Wystawa sprzetu ,,elektrotechnicznego” or- Rys. 97. Bezplatne pokazy gotowania
ganizowana przez Stowarzyszenie Elektrykow Pol- elektrycznoscia przeznaczone wylacznie
skich dla kawaleréw

[T —

YLKO .. KAWALEROW

SPECJALNE BEZPLATNE POKAZY
GOTOWANIA ELEKTRYCZNOSCIA

STOWARZYSZENIE ELEKTRYKOW POLSKICH (S. E. P)

WYSTAWA ELERTROTECHMIGZNA

Worszawa — Pol ]9 odb‘dl sig 17 wtorek i 12 czwartek B. M.
. 1%-e) w
od ll-go do 19-g0 czerwca 33 r. SALomé MPO.KAZOWY
Demonstracje — Pokazy. Wystnwaczymuodm_zl godz. ELEKTROWN| MIEISKIE! W WARSZAWIE

Wejscie 50 gr. Ulgowe 25 gr. Ostatnle dni wystawy! v T MARSZALKOWSKIEJ 150 (weiide od Kredytowsi)
P

caynpym codiienme od godx. 1J-ef do 19-¢f

Zrodto: ,JKC”, nr 167, 18 czerwca 1933, s. 8. Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
253A, 15 sierpnia 1937, s. 4.

W maju 1938 roku przygotowywano specjalne potrawy wiosenne, dania i desery
dietetyczne, czy potrawy z mleka. W lipcu zajmowano si¢ sterylizowaniem owocéw i ja-
rzyn, zorganizowano pokaz dla tzw. ,,stomianych wdowcow”, zachgcano do ograniczenia
zuzycia thuszczu w potrawach, poprzez przygotowanie migsa na parze, zamiast na trady-
cyjnej patelni. Najbardziej interesujgcy wydawal si¢ pokaz, w trakcie ktorego gospodynie
domowe miaty nauczyc¢ si¢ ,,obiad dla 6 0s6b z 6 potraw w 60 minut”. We wrzesniu 1938
roku przypominano jak przygotowywaé potrawy z pomidorow i uczono jak perfekcyjnie
wykonac je na kuchence elektrycznej. Uczono rowniez wykorzystania piekarnika w trakcie
prac nad obiadem oraz jesienng obrobka owocow 1 jarzyn. Demonstrowano krok po kroku
etapy faszerowania owocOw 1 jarzyn oraz robienia dzemow. Zajmowano si¢ takze dzikim
ptactwem i dziczyzng w jadtospisie. W grudniu 1938 roku wypiekano ciastka choinkowe i
bakalie domowe oraz ciasta §$wiagteczne, przygotowywano potrawu z ryb morskich oraz dan
podawanych w trakcie kolacji wigilijnej. Cickawa byta tematyka ostatniej prezentacji prze-
widzianej na 1938 rok, czyli ,,Jak kuchnia elektryczna utatwi Pani Domu powitanie No-

wego Roku”. Tematyka pokazow byta uzalezniona biezacej pory roku, nadchodzacych

839 Zob. m.in. ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 133, 3 maja 1938, s. 2; ,,Gazeta Polska”, nr 132, 15 maja 1938,
s. 8.
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swiat itp. W potowie 1939 roku, w obliczu zblizajacej si¢ wojny, pokazywano jak wyzywic
rodzing z tzw. produktow zastepczych®.

Pod koniec kazdego miesigca w dzienniku ,,ABC” pojawiata si¢ informacja o orga-
nizowanych pokazach i kursach. Jezeli uczestnictwo, w ktoryms z zaje¢ wymagato weze-
$niejszego zapisu pojawiata si¢ o tym stosowna adnotacja. W przypadku pokazu sterylizo-
wania owocOw 1 jarzyn na wlasny uzytek nalezato przynies¢ ze sobg stoiki do wekowania

641

oraz wspomniane owoce lub jarzyny*>**. Kalendarzyk bezptatnych pokazow i kurséw goto-

wania elektrycznos$cia na pazdziernik 1938 roku przedstawiono ponizej (zob. tab. 16).

Tabela 16. Kalendarzyk bezplatnych pokazow i kursow gotowania elektrycznoscia
na pazdziernik 1938 roku

3 pazdziernika

poniedziatek 11:00 Kurs dla Pan (1-szy dzien)
4 pazdziernika 11:00 Kurs dla Pan (2-gi dzien)
Wtorek 17:00 Pokaz gotowania elektrycznos$cia
S pazdziernika 11:00 Kurs dla Pah (3-ci dzieh)
Sroda
7 pazdziernika . .
Piatek 17:00 Pokaz p.t. ,,Potrawy z dyni
11 pazdziernika . Pokaz p.t. ,,Urzadzenie przyjgcia przy pomocy apa-
17:00 , »
Wtorek ratow elektrycznych
14p az@z1ern1ka 17:00 Pokaz p.t. ,,Ciasta owocowe”
Piatek
18 pazdziernika . . , .
Wiorek 17:00 Pokaz gotowania elektrycznos$cia
19 pazdziernika . . .
Sroda 17:00 Kurs dla pomocnic domowych (1-szy dzien)
20 pazdziernika . - S
Crwartek 17:00 Kurs dla pomocnic domowych (2-gi dzien)
2 pazfmemlka 17:00 Kurs dla pomocnic domowych (2-gi dzien)
Piatek
25 pazdziernika ) , .
Witorek 17:00 Kurs dla Pan (1-szy dzien)
26 pazdziernika . sy
Sroda 17:00 Kurs dla Pan (2-gi dzien)
27 patdziernika 17:00 Kurs dla Pah (3-ci dzief)
Czwartek
28 palfic:;;irmka 17:00 Pokaz p.t. ,,Wykwintny obiad postny”.

UWAGA: Panie pragnace wzia¢ udziat w kursie prosimy o wczesniejsze zgtoszenia (telefon 311-02).
Informacje i pokazy w SALONIE ELEKTROWNI MIEJSKIEJ
MARSZALKOWSKA 150 (wejscie od Kredytowej).

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 295, 2 pazdziernika 1938, s. 12.

640 ABC Nowiny Codzienne”, nr 135A, 5 maja 1938, s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 224, 31 lipca 1938,
s. 10; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 260A, 3 wrze$nia 1938, s. 7; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 330, 4
listopada 1938, s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 359, 1 grudnia 1938, s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr
124A, 29 kwietnia 1939, s. 6.

841 ABC Nowiny Codzienne”, nr 224, 31 lipca 1938, s. 10.
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Rys. 98. Reklama grzejnika elektrycz- Rys. 99. ,,Upominek elek- Rys. 100. Reklama ku-
nego tryczny” na Swieta chenki elektrycznej

T==  INKASOWANE PRZEZ
= ELEKTROWNIE
SS=_ZRACHUNKAMI ZA PRAD

‘ OZOLIMSK b oo RACIAB SCY
MMLMEKEQLBEACKAﬁ_- MARSZAEKOWSKA 129

|

{

R
IDE

|2 WSPOLCZESNOSCIA
d Kredytowe)). |GOTUJAC
ELEKTRYCZNOSCIA

ratalna kuchni . clek-
W S

i

ty na raty w Salonie Elekirowni Miejskicj
dy

nabyly na
Marszalkowska 150  (wejscie o

Zrodlo: ,, ABC Nowiny Codzienne”, Zrodto: ,,ABC Nowiny Co- Zrodlo: ,,Gazeta Polska”,
nr 95, 31 marca 1939, s. 3. dzienne”, nr 95, nr 127, 10 maja 1938, s.
31 marca 1939, s. 6. 6.

W Salonie Elektrowni Miejskiej oprocz uczestnictwa w kursach i pokazach mozna
bylo zakupi¢ elektryczne sprzety gospodarstwa domowego, czgs$¢ sprzedazy prowadzono
na raty. W kolejnych publikowanych ogloszeniach informowano, ze doskonatym prezen-

tem na $wieta wielkanocne jest upominek elektryczny®4?

, @ najmilszym z nich — imbryk
elektryczny (zob. rys. 99, 102). Elektrownia Miejska zachecata ,,Id¢ ze wspotczesnoscia
gotujac elektrycznoscig” (zob. rys. 100). Do reklamowania swoich produktow wykorzysty-
wano sylwetke mtodego, dobrze ubranego, dziarsko kroczacego, mezczyzny z wystajacym
brzuszkiem. Ciato prawdopodobnie zaokraglito si¢ potraw przygotowanych na kuchence
elektrycznej, ktore byly ,,rumiane i apetyczne” (zob. rys. 101). W ogloszeniach i reklamach
zachecano takze do zakupu zelazek elektrycznych (zob. rys. 102, 106), zakupu kuchenek

elektrycznych i kuchenek spirytusowych (zob. rys. 105).

842 ABC Nowiny Codzienne”, nr 124A, 29 kwietnia 1939, s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 95, 31 marca
1939, s. 6; ,,Gazeta Polska”, nr 122, 5 maja 1938, s. 6; ,,Gazeta Polska”, nr 123, 6 maja 1938, s. 6.
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Rys. 101 Reklama ku-
chenki elektrycznej

Rys. 102 Reklama imbryka elek-
trycznego

nabyty na raty w Salonte Elektrowni
Miejskiej MARSZALEOWSKA 150
(wejscie od Kredytowey).

nabytej na raty w Salonie Elektrowni
Miejskicj—Marszatkowska 150 (wej-
cie od Kredytowej)

|

Zrodto: ,ABC Nowiny Co-
dzienne”, nr 94A,
30 marca 1939, s. 6.

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 1,
6 kwietnia 1939, s. 13.

Rys. 104 Ostrzezenie przed oszustami oferujacymi sprzet marki
»ELECTROLUX”

 ELECTROLUX

mldw. RYNER GLOWNY 25, ML p.
KATOWICE. DYREKCYJNA 10, L p.

Zrodto: JKC”, nr 139, 21 maja 1931, s. 4.

Rys. 103 Reklama zelazka elek-
trycznego

PRIED BALEM...

«w kilka mmutﬂab\woumm

Spreedaz, zelazek na raty w Sa-
lonie ELEKTROWNI MIEJSKIE)
Marszalkowska "5/ wejicie od

Kredytowe; .,

Zrédto: ,,ABC Nowiny Co-
dzienne”, nr 50A, 19 lutego 1939,
s. 12.

Rys. 105 ,,Gotujcie na spirytu-
sie” — reklama kuchenki spiry-
tusowej

Zrodto: ,JKC”, nr 201,
23 lipca 1931, s. 16.
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Rys. 106. Plakat ,,Minely czasy prababek — prasujcie elektrycz- Rys. 107 Reklama kuchenki
noscia” z 1932 roku, autor Jan Mucharski »EMES”

mingly ozasy rababet

Zrodto: Wystawy dzief sztuki. Plakat polski — Jan Mucharski, Zrédto: ,,ABC Nowiny Co-
https://desa.pl/pl/wystawy-dziel-sztuki/polski-plakat/jan-muchar- dzienne”, nr 160A, 5 czerwca
ski/minely-czasy-prababek-prasujcie-elektrycznoscia-okolo-1932-r/ 1939, s. 6.

(dostep on-line: 23 marca 2023).

Wraz z upowszechnieniem elektrycznosci oraz zasilanych pradem sprzgtow gospo-
darstwa domowego coraz czgsciej dochodzito do rozmaitych naduzy¢ i oszustw posrednio
zwigzanych z elektryfikacja. W maju 1931 roku firma ,,Electrolux” z siedziba w Krakowie
ostrzegata swoich klientow przez ,,pewnym osobnikiem, nazwiskiem Diamant Walter”,
ktory wchodzit do krakowskich mieszkan, sugerowat naprawe sprzetu i1 zabierat go do nie-
istniejgcego warsztatu, a nastepnie sprzedawal innym (zob. rys. 104). Wtadze przedsigbior-
stwa zachecaty do legitymowania kazdego fachowa odwiedzajacego domy prywatne,
a przypadki jakichkolwiek naruszen niezwlocznie zglaszaé policji, a takze do siedziby
firmy ,,Electrolux”. Publikujgc takie ostrzezenie w dzienniku firma wykazata lojalno$¢ wo-
bec wlasnych klientdw, che¢ pomocy oraz jednocze$nie zadbata o wlasny wizerunek na

rynku.

Po I wojnie $wiatowej liczba gospodarstw majacych dostep do energii elektryczne;j i
gazu zaczeta wzrasta¢. Z czasem na rynku pojawilo si¢ coraz wiecej sprzetow elektrycz-
nych, w tym kuchenek, lamp, piecykow, grzejnikéw itp. Cze$¢ z nich mozna byto naby¢
na raty. W ramach specjalnych pokazow” klienci mogli zapozna¢ si¢ ze sposobem ich uzyt-

kowania.
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3.7.2 Zaréwki i radia marki ,,Philips”

W 1922 roku w Warszawie powstato przedsigbiorstwo produkujace zaréwki i sprzet
o$wietleniowy, Polsko-Holenderska Fabryka Lampek Elektrycznych. W 1928 roku firma
przeksztatcita si¢ w Polskie Zaktady ,,Philips S.A”. Oprocz zarowek, w zaktadzie monto-
wano m.in. odbiorniki radiowe. Oferowane towary powstawaty w oparciu o podzespoty
holenderskie®®. Produkty ,,Philips” szybko zagoscity w polskich domach sprzyjal temu
m.in. rozwoj elektryfikacji, panujaca moda, ch¢¢ posiadania produktow jak najwyzszej ja-
kos$ci w mozliwie niskiej cenie.

Wiasciciele przedsiebiorstwa zabiegali o klientow za posrednictwem reklamy wi-
zualnej, anonsow 1 ogloszen prasowych. Dla sprzedawcoéw i posrednikéw tworzono fa-
chowe poradniki na temat wlasciwosci technicznych i1 obslugi wspominanych produktow,
a takze praktycznych wskazéwek dotyczacych reklamy, promocji, kontaktu z klientem itp.
W latach 1930-1934 ukazywat si¢ ,,Biuletyn Philipsa”. Od konca 1936 roku do lipca 1939
roku publikowano ,,Wiadomosci Philipsa”. We wspomnianych periodykach sugerowano,
ze przedsigbiorstwo dazyto do zapewnienia jak najwyzszej jako$ci produktow. W sierpniu
1933 roku na pierwszej stronie ,,Biuletynu” pojawilo si¢ wazne przestanie: ,,Jakos$¢ zardwki
z zewnatrz jest niewidoczna. Sprzedawaé nalezy klientom $wiatto, nie za§ konsumpcje
pradu”®4,

Pod koniec 1932 roku Philips wdrozyt swoja najwigksza kampani¢ na polskim
rynku. Na jej potrzeby stworzono charakterystyczng posta¢ ,,Pradozercy”, czyli pasozyta,
ktory pozerat prad, powodujac wyzsze optaty za rachunki. Wiadze firmy zaapelowatly
do sprzedawcow: ,,setki tysigcy ludzi nabywac bedzie odtad jedynie pelnowartosciowe za-
rowki. Setki tysiecy ludzi czeka, abyscie zechcieli sprzeda¢ im nasz towar”’%*®. Na tamach
,Biuletynu Philipsa” wyjasniono jednocze$nie kim jest 6w ,,Pradozerca”, postugujac si¢
odpowiednio przygotowang informacja opracowang na ksztalt ogloszenia prasowego
(zob. rys. 108). Nalezy zwroci¢ uwage, ze w ogloszeniach przedstawiano go, jako stworka
szkodzacego spoleczenstwu, pozerajacego duze ilosci pradu, co przektadato si¢ na wyzsze
rachunki®¥®. Wiadomo$¢ o istnieniu ,,Pradozercy” nie mogta by¢ ukrywana w laboratoriach,

dlatego poproszono artystow i grafikow reklamowych, by nadali jej ksztalt, ktory bedzie

643 M. Krasucki, Warszawskie dziedzictwo postindustrialne, Warszawa 2011, s. 244.
644 Biuletyn Philipsa” 1933, nr 11, s. 1.
645 Biuletyn Philipsa” 1933, nr 11, s. 1.
646 Biuletyn Philipsa” 1932, nr 8, s. 12.
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mozna przedstawi¢ spoteczenstwu. W ten sposdb powotano do zycia symbolicznego po-
tworka, ktory reprezentowal wszelkie wady tanich, energochtonnych zaréwek. ,,Prado-
zerca” nie byt tadny ani mily, ale jego zadaniem byto uswiadomienie klientom, ze kupujac
tzw. ,tanie zarowki” tracg swoje pieniadze (zob. rys. 109). Nazwe dla potworka wytoniono
w trakcie konkursu ogltoszonego na tamach ,,Kurjera Czerwonego” i ,,Expresu Porannego”.
Pojawiaty sie roznorakie propozycje imion: ,,Pradochton”, ,,Nawalatos”, ,,Tandetowiec”,
»Spekulantos”, ,,Kilowatos”, ,,Gryzon”, a nawet ,,Hitlerowiec”. Przedstawiano go jako nie-
pozadanego goscia, ktéry nic w zamian od siebie nie daje, dlatego nalezy jak najszybciej
wyprosié¢ go z wlasnego domu i od razu siegnaé po zaréwki ,,Philipsa”®’. Artykuty na
temat tych zaréwek i wspomnianego ,,Pradozercy” pojawity si¢ w ponad si¢ w ponad
70 tytutach prasowych®4,

Rys. 108. Reklama zaréwek ,,Philips”. Rys. 109. ,,Pradozerca” w reklamie zarowek
,» Philips”.

Wspofczesna technika wykryla te-
go oto potworka, zwanego

“Prriaid o'zieir-c g:

Jest to pasozyt, ktérego nabywacie
bezwiednie wraz 2 ka2dg kupiong
przez Was t. zw. tania® zarowka.
oPradozerca* tkwi w nich, opycha
sie pradem, pozera zatem Wasze
pleniadze, nie dajac wzamian za to Y i
bynajmnie] wiece] wiatia. Najnowsze 1

zdobycze techniki wykryly prado- o o E CH‘
i e PHILIPS TWO) OSZCZEDNY DU
zniszczenia go. Zarowki Philipsa sa 4

naprawde tanie, roznigc sie od tak A
zwanych  tanich®, tem, ze zuiywajg
niewspotmiernie mniejsze ilosci pradu.

' xu a3 NIECO DROZSZE 2AROWKI PHILIPSA |
ZAROWKA PHILIPSA | fmsre e rcemomaitvcumioy

CHRONI WASZE OCZY , DBA O WASZA KIESZEN

Zrodto: »Biuletyn Philipsa” 1932, nr 11, s. 2. Zrodto: HIKC”, nr 103, 13 kwietnial933, s. 5.

Zarowki marki ,,Philips” byly popularne i Polacy chetnie je kupowali. W reklamach
zachgcano jednak do zakupu produktow innych marek. W publikowanych reklamach za-
checano, zeby w kazdym polskim domu i przedsigbiorstwie znalazty si¢ ,,polskie zaréwki
Helios” oraz apelowano ,,nie kupujcie towaru zagranicznego”. W ogloszeniu dotyczacym
zaréwek ,,Helios” wypowiadat si¢ ,,dyrektor wielkiego przedsiebiorstwa”. Nie podano jego
imienia ani nazwiska. Do ogloszenia dotagczono jego fotografie. M¢zczyzna zachegcal

do nabycia zarowek ,,Helios” informujac, ze w ten sposéb tatwo obnizy¢ koszty zuzycia

847 Nazwy wymyslone przez Tadeusza Sgpa, mieszkafica Warszawy. Zob. Co to jest ,, Prqdozerca’?, ,Biu-
letyn Philipsa” 1932, nr 9, s. 6-12.
848 Jak pomagamy Panom sprzedawa¢é zaréwki?, ,Biuletyn Philipsa” 1932, nr 10, s. 1.
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pradu (zob. rys. 110). Na polskim rynku znalez¢ mozna bylto takze produkty ,,Tungsram
(zob. rys. 111) oraz ,,Osram” (zob. rys. 112).

Rys. 110. Reklama zaréwek ,,Helios” Rys. 111. Reklama zaréwek ,, Tunsgram
Krypton”

Co méwi dyrektor wielkiego przedsigbiorstwa?
necheqe

h\amo

Ja chce tpal. o R
jasno’

~— Masz racle !thw
gzupelnie zapomnialam
te Talus powymienial
wszyslkle 2aréwk! no

TUNGSRAM

Nie kupuicie towaru zagranicznego ' KRYPTON

Zrodto: HIKC”, nr 57, 26 lutego 1934, s. 5. Zrodto: ,ABC Nowiny Codzienne”, nr 318, 5
pazdziernika 1937, s. 3.

Rys. 112. Reklama zaréwek ,,Osram Nitra”

Zrbdto: »IKC”, nr 320, 18 grudnia 1923, s. 8.

Marka ,,Philips” produkowata i sprzedawata nie tylko zarowki, ale takze radiood-
biorniki. W marcu 1939 roku na tamach ,,Wiadomosci Philipsa” ogloszono akcje rekla-
mow3 ,,Badanie radia”. ,,Badanie radia” umozliwiato odwiedzenie klienta w jego domu
i zachecenie do zakupu nowego radioodbiornika®®. Do akcji ,,Philipsa” mogli dolaczy¢
wybrani sprzedawcy i1 kupcy. Za niewielka optata mogli oni rowniez kupi¢ materiaty pro-

mocyjne. Organizatorzy zapewniali, ze jezeli klient mimo wszytko zdecyduje si¢ tylko na

849 Dlaczego propagujemy akcje ,, Badania radia?, ,,Wiadomosci Philipsa” 1939, nr 3, s. 1.
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przeglad 1 naprawg starego odbiornika to ustugodawca i tak odnotuje zysk. ,,Philips” za-
checatl kupcoéw do wzigcia udzialu w owej kampanii reklamowej. W celach promocyjnych
stworzono wyimaginowang postac ,,Pepko” (zob. rys. 113) bedacego niejako maskotka ca-
tego przedsigwzigcia i jej najbardziej rozpoznawalnym ogniwem, podobnie jak Zotierzyk
byt charakterystycznym elementem reklam $rodka owadobéjczego ,,FLIT” itp.5%°

Rys. 113. ,,Gdy radio zawodzi — PEPKO w mig przychodzi” — kampania reklamowa
produktéw marki ,,Philips”

GDY RADIO ZAWODZI — PEPKO W MIG PRZYCHODZI...

Pepko épi smacznie po dziennym trudzie Pepko ni jednej chwili nie zwleka. Wehodzi do domu z swy ming dziarsky, Pepks do dziela praystapil 2wawo Cudo! Odbiornik épiewa i gada.
Nagle telefon ze sau go budzi. Spieszy, gdzie obowigzek go czeka, odbiornik jeczy, trzeszezy i parska! Pokrecil srabki w lewo i w prawe Pan domu Pepee dzigki swe sklada!

Zrodto: ,,Wiadomosci Philipsa” 1939, nr 3, s. 4.

Cze$¢ pracownikéw ,,Philipsa” zajmowata si¢ wytacznie promocja oferowanych
produktow. W lutym 1939 roku zorganizowano konkurs wystaw sklepowych. W zmaga-
niach mogli uczestniczy¢ wlasciciele 1 pracownicy sklepow, w ktorych sprzedawane byty
produkty ,,Philips”. Na zwycigezcow czekaty nagrody pieni¢zne. Celem konkursu byto ozy-
wienie sprzedazy i zachgcenie posrednikow w handlu do uwazniejszego reklamowania
konkretnych produktow, zwlaszcza odbiornika ,,Philips Super 7-39”. W punkcie dotycza-
cym warunkow konkursu zapisano, ze ,,wzig¢ mogg udziat (...) pracownicy, ktérzy samo-
dzielnie udekorujg wystawy sklepowe i przeslag nam fotografie tych wystaw (...). Dekora-
cje konkursowe winny sie znajdowaé w oknach przez caty czas trwania akcji”%?,

W lipcu 1939 roku wiasciciele ,,Philipsa” zachecali sprzedawcow, aby wykorzystali
oni zeszloroczne kartony, w ktorych otrzymali produkty marki, wycieli z nich znak tej
firmy i w ten tatwy i tani sposob przygotowali efektowna wystawe sklepowa®®?. Wiadze
przedsiebiorstwa nieustannie zachgcaty sprzedajacych do wigkszego zaangazowania pod-

czas rozmoOw bezposrednich z klientami: ,,jesli skarzysz si¢ na zle czasy, na brak klienteli

850 Tamze, s. 1-4.

81 Ogtaszamy konkurs wystaw sklepowych dla pracownikéw radiowych, ,,Wiadomosci Philipsa” 1939, nr 2,
s. 4.

2 Wazne do p.p. Odsprzedawcéw!, ,Wiadomosci Philipsa” 1939, nr 8, s. 4.
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i cigzkie interesy — przyczyna lezy w Tobie i w Twoich sprzedawcach”®®® oraz oferowano
pomoc w razie jakichkolwiek watpliwosci 1 rozterek zawodowych ,,jezeli nie wiesz, jak
zaradzi¢ ogarniajgcemu Twoje przedsigbiorstwo zastojowi, zwrd¢ si¢ do PHILIPSA — PHI-
LIPS i jego wielka rodzina, jego nowoczesna organizacja handlowa stang po Twojej stronie
— Z PHILIPSEM ZWYCIEZYSZ %,

Produkty marki ,,Philips” reklamowano wykorzystujac m.in. humorystyczne ry-
sunki, tradycyjne ogloszenia, a nawet ballady. W kaciku humorystycznym ,,IKC” uchwy-
cono na ilustracji wymiang starych odbiornikdw na najnowszy model radia ,,SUPER 7-39”.
Jezeli kogos$ z zainteresowanych nie bylo sta¢ na zakup wspominanego towaru, mogt sptate
roztozy¢ na raty (zob. rys. 114). Radio ,,Philips”, wedtug producentow, pozwalato nie tylko
na odbidr audycji radiowych, ale takze na rozwigzanie niesnasek rodzinnych, a nawet za-

pewniatlo pomyslnos¢ podczas podziatu majatku (zob. rys. 115).

Rys. 114. Reklama radia Philips

Zrodto: ,JKC”, nr 85, 26 marca 1933, s. 24.

Rys. 115. Reklama produktéw marki Philips

IR T ISI ESL ST
| czy Twéjbogaty Wejaszek ma radio |

Tak?! Kup mu gloénik Philipsa, a glos jego zawazy
przy zapisie majatku.

l Niema wesela — bez muzyki. ﬂ

Niema WESOLYCH SWIAT bez PHILIPSA,
S i FroEmTTTT.

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 360, 19 grudnia 1928, s. 2.

653 | Biuletyn Philipsa” 1931, nr 7, s. 1.
654 Tamze.
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W 1937 roku Marta Rogowska napisata ,,ballade murzynska” zatytutowang ,, Trzech
murzynéw”. Autorka najwazniejszym przeslaniem swojego utworu uczynita rzekomo
uzdrawiajace wilasciwosci radia ,,Philips”. Radioodbiornik okazat si¢ by¢ remedium na
wszelkie dolegliwosci ,,starego Bimbo”, ktorego trzej synowie udali si¢ w daleka podréoz
po lek dla chorujgcego ojca. Kazdy z nich mimo tego, ze udat si¢ w inna stron¢ $wiata
ostatecznie wrocit do rodzinnego domu z radiem ,,Philips” zakupionym w Polsce. Ponizej

zamieszczono fragmenty utworu:
Marta Rogowska, ,, Trzech murzynow. Ballada murzynska” (fragmenty)

Stary Bimbo trzech synow, czarnych jak on murzynow
Przed oblicze swe wzywa i gada:
—,, Przygotujcie wielblqdy i podrozne przyrzqdy,
Czeka was podroz nielada.(...)

Gdy ja stary nie moge, wyruszajcie wy w droge,
Moi miodzi i dzielni synowie.
Kazdy w inne niech lgdy, swoje pogna wielbigdy,
By lek znalezé co wroci mi zdrowie ™.

(...) Poprzez morza i lgdy, gnatem swoje wielblgdy
Az do Polski stolicy przybylem.
Duzo czasu nie mialem, diugo si¢ nie wahatem
1 odbiornik Philipsa kupitem.

Z tej krainy dalekiej najprzedniejsze to leki
Co ci wrocq i zdrowie i sily:
,, Philips” gra jak marzenie, bo ma ciche strojenie,
A ton dzwigku ma czysty i mity.

Ledwo stow tych domawia, drugi syn si¢ pojawia
Cho¢ strudzony, lecz wesédt i rad.
Co za lek to nieznany, wieziesz synu kochany?
—,, To Philipsa radiowy aparat!”

1 za chwilg juz trzeci na wielblgdzie swym leci,
Stary Bimbo juz wesol i zdrowy:
—,, Wiem juz synu kochany, co za lek masz nieznany,
To Philipsa odbiornik radiowy! %%

Przeprowadzone akcje reklamowe okazaty si¢ skuteczne. Razem ze wzrastajaca
liczba gospodarstw domowych, ktére mialy dostep do elektryczno$ci, wzrastata takze
liczba radioabonentoéw (zob. tab.17). W 1925 roku na terenie II RP byto 200 radioodbior-
nikow, rok pdzniej juz 5200. Z roku na rok liczba ta wzrastata coraz szybciej i w styczniu
1939 roku osiagneta wartos¢ 1 016 500 egzemplarzy. W Polsce w 1939 roku na 1000

mieszkancoOw przypadato 29 odbiornikéw radiowych. W Stanach Zjednoczonych w tym

855 M. Rogowska, Trzech murzynéw. Ballada murzyrska, ,,Wiadomosci Philipsa” 1937, nr 3, s. 1.
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samym okresie na 1000 mieszkancéw przypadato 215 radioodbiornikow, w Danii 201,
Szwecji 195, Anglii 187, Niemczech 154, na Litwie 23, we Wiloszech 3, w Rumunii 14,

Przedstawione dane statystyczne wskazuja na rozwo6j techniczny, jaki miat miejsce
W okresie migdzywojennym. Przede wszystkim radioodbiorniki nalezalo wyprodukowac,
dostarczy¢ do sklepdéw, sprzedac, serwisowac, wymienia¢ czgsci itp. Wszystko to pocia-
galo za sobg rozwoj 1 powstanie kolejnych miejsc pracy. Rosng liczba nabywcow wskazy-
walo takze na podniesienie stopy zyciowej spoteczenstwa, zmiane postrzegania radiood-

biornika, juz nie jako towaru luksusowego, ale przedmiotu codziennego uzytku.

Tabela 17. Radioabonenci w Polsce w latach 1925-1939, stan na dzien 1 stycznia

Lata Ogotem w tysigcach
1925 0,2
1926 52
1927 48,0
1928 119,9
1929 184,3
1930 202,6
1931 2459
1932 310,2
1933 296,3
1934 311,3
1935 374,0
1936 491,8
1937 677,4
1938 861,1
1939 1016,5

Zrédto: Maly Rocznik Statystyczny..., s. 349.

Nastapit wzrost zainteresowania audycjami radiowymi, a takze szybszy dostep do
informacji, programéw kulturalnych, audycji radiowych, transmisji itp. Poczatkowo radio
pelito funkcje przekaznika tresci muzycznych oraz kulturalnych. Przyczyniato si¢ to
do upowszechniania kultury muzycznej i kultury jezyka. Dawalo mozliwos$¢ szerszego
uczestnictwa w zyciu publicznym 1 politycznym. Radio byto medium, ktére mogto towa-
rzyszy¢ ludziom wszedzie i przy kazdej okazji. Stuchanie audycji dobrze wspoélgrato z co-

dziennym rytmem dnia. Pobudzato wyobrazni¢ i wptywato na odbiorcéw. Z czasem sta-

8% Maty Rocznik Statystyczny..., s. 350.

217



walo si¢ coraz bardziej popularne, a audycje wydtuzaly si¢ i stawaty coraz bardziej r6zno-
rodne. Nadawano koncerty, audycje dla rolnikow, wyktady z historii. Nastgpnie dotaczono

tez transmisje mszy, imprez i uroczystosci.

3.7.3 Aparaty fotograficzne ,,Kodak”

W pierwszej dekadzie II RP aparat fotograficzny stanowit atrybut profesjonalistow.
Zdjecia u fotografow wykonywano rzadko, zwykle po to by utrwali¢ wazne wydarzenia,
np. §lub, czy narodziny dziecka. Polacy niezbyt czesto zagladali do zaktadow fotograficz-
nych, poniewaz oferowane tam ustugi nie byty tanie. Z czasem aparat fotograficzny stat sie
bardziej popularny. Rozpoczgta si¢ moda na robienie zdjg¢. Na rynku pojawity si¢ przed-
sigbiorstwa produkujace sprzet fotograficzny do uzytku domowego. Jedng z najpopular-
niejszych firm oferujacych aparaty i klisze byla amerykanska marka ,,Kodak”, ktora rekla-
mowata swoje produkty na tamach gazet 1 periodykow.

llustracje wykorzystywane w reklamach marki ,,Kodak” nie byty statyczne, dlatego
przykuwaty wzrok i zatrzymywaty uwage czytelnik na dtuzej. Takiego efektu oczekiwali
zreszta tworcy kampanii, zachecajac: ,,Nie pozuj! Skacz!”. W ogloszeniu umieszczono
takze ilustracj¢ mtodej kobiety ubranej w strdj kapielowy, ktora wykonywata skok do
wody®’. Zachecano do zakupu produktoéw tej firmy. Zdjecia mogt wykonywaé kazdy,
. Kodak byl polaczeniem wytwornego wygladu z doskonato$cig techniczna!”%%,

W latach 1929-1931 producent wspomnianego sprzetu fotograficznego prowadzit
W Polsce kampani¢ reklamowa swoich produktow. Zachowywanie i kolekcjonowanie
wspomnien to podstawowy przekaz omawianej akcji promocyjnej. Aparat zostat przedsta-
wiony, jako przedmiot umozliwiajacy kolekcjonowanie pigknych momentéw i waznych
wydarzen. Beztroskie chwile sg niczym ,,nieocenione klejnoty, ktore wykradnie Ci zto-
$liwy Czas (pisownia oryginalna — AB) jesli ich nie sfotografujesz”®®°. W innej reklamie
przypominano, ze ,,szczesliwe chwile Swiat upamietni kamera Kodak”. Zachecano takze
do zakupu dobr komplementarnych, w tym ,,blon Kodak” i ,,papieru Azura”®®,
Szczegodlne nasilenie akcji reklamowej przypadto na potowe 1929 roku. Na tamach

analizowanych dziennikow pojawilo si¢ szereg reklam aparatow fotograficznych marki

857 IKC”, nr 187, 8 lipca 1933, s. 9; por. ,JKC”, nr 178, 29 czerwca 1934, s. 19.

858 IKC”, nr 188, 9 lipca 1933, s. 9.

859 IKC”, nr 179, 30 czerwca 1932, s. 21; ,,Gazeta Polska”, nr 97, 8 kwietnia 1938, s. 6.
860 TKC”, nr 149, 6 czerwca 1929, s. 7
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»Kodak”. Na wigkszosci publikowanych ogloszen umieszczono mioda, szczupla kobiete
Z krotkim, ciemnymi wlosami, w sukience w podtuzne pasy, trzymajaca w reku aparat fo-

tograficzny(zob. rys. 116, 117).

Rys. 116. Fragment reklamy aparatéw ,,Kodak”

Zrodto: ,JKC”, nr 151, 5 czerwca 1929, s. 4.

Reklamy przywotywaty rozmaite sytuacje z zycia rodzinnego i towarzyskiego,
a kazda z nich zostata utrwalona na zdje¢ciach. Na jednej z fotografii przedstawiono matke
trzymajaca w ramionach mate dziecko. Oboje sg szczgsliwi 1 wspolnie spedzaja czas pod-
czas zabawy. Ogloszenia byly zbudowane zawsze w ten sam sposdb. Na pierwszym planie
publikowano zdjecie zatrzymujace ,,moment”. Obok fotografii zwykle pojawiata si¢ ko-
bieta, ktora je wykonata. W naglowku ogtoszenia mozna byto dowiedzie¢ sig, ze ,,Dziecko
bedzie zawsze w Twoich ramionach na zdjeciach Kodak”. W kilku zdaniach opisano sytu-
acje, w ktorych mogt przydac sie aparat. Opis byt nacechowany emocjonalnie, wzbudzat
refleksje 1 zachecat do dzialania: ,,nawet gdy Twoje malenstwo bedzie juz duze wystarczy
przejrzec album ze zdjgciami Kodak, a przed Twoimi oczyma przewinie si¢ historia jego
dziecinstwa®®! albo ,,Nawet za dwadzie$cia lat dziecko bedzie si¢ $miato tak jak dzisiaj na
zdjeciach Kodak”®?, W ostatnim fragmencie oglosznia tworcy kampanii zachecali tez

korzystania z projesjonalnych punktéw wywotywania zdjec.

861 TKC”, nr 151, 5 czerwca 1929, s. 4.
662 ABC Pismo Codzienne”, nr 157, 7 czerwca 1929, s. 2.
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Rys. 117. Reklama aparatu fotograficznego ,,Kodak”

“'N owiadanie ’
M?mw::o xdjeelm:

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 202, 27 lipca 1930, s. 5.

Zdjecia mialy poméce uchwycié¢ i zachowaé rozne momenty, w tym te zwigzane
z wakacjami, wypoczynkiem, fascynujagcymi podrézami. Zakup aparatu ,,Kodak™ pozwalat
rozwigzaé problem przemijalnos$ci: ,,dzigki fotografii cate pickno gor zachowasz w zdje-

ciach Kodak, a do pieknych wakacyjnych dni bedzie mozna w kazdej chwili wrocié”®®?,

,.plaze ujrzycie powtdrnie przegladajac Wasze zdjecia Kodak%%*

, poniewaz ,,szybko ming
wakacje, na zawsze zachowa je Kodak”®®, Kampania reklamowa wdrazana byta w okresie
wakacyjnym. Na ilustracjach umieszczano np. sylwetke me¢zczyzny siedzacego w eleganc-
kim salonie, na fotelu z fajka w ustach, filizanka herbaty, zajmujacego si¢ przegladaniem
albumu ze zdjgciami. Tre$¢ ogloszenia zapewniata: ,,Po powrocie czesto przeglada¢ Pan
bedzie swoje albumy, a przed oczyma Pana ukaza si¢ domki rybackie, wille, plaza, kapiele
—wycieczki i rozrywki. | znéw, zawdzieczajac swemu Kodakowi, bedzie Pan przezywat te
wszystkie pigkne chwile®%,

W ten sposob przypominano, ze zdjgcia mogli wykonywaé zawodowey i laicy.
W ofercie przedsiebiorstwa znajdowal si¢ bowiem amatorski aparat kinematograficzny,

okreslany, jako ,,profesjonalny aparat dla amatora Ciné-Kodak”, a kazdy jego posiadacz

663 IKC”, nr 180, 5 lipca 1929, s. 6.
664 Tamze.

665 IKC”, nr 209, 3 sierpnia 1929, s. 6.
666 Tamze.
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mogt sam nagrywac ,,wlasng rodzine, wycieczki, sporty, podréze (...), biorgc bezposredni
udziat w filmach*®%’,

Po zakonczeniu filmowania nalezato wyjac¢ rolke i dostarczy¢ ja do wigkszego za-
ktadu fotograficznego lub do siedziby firmy ,,Kodak” w Warszawie. Zachg¢cano takze do
skorzystania z tej drugiej opcji stosujgc zabieg marketingowy, w ktorym cena filmu zawie-
rata w sobie takze koszt wysyiki.

Aparat fotograficzny zostat przedstawiony, jako towar codziennego uzytku, produkt
zaspokajajacy potrzeby emocjonalne cztowieka, zatrzymujacy czas, budzacy wspomnienia.
Na ilustracjach kobieta wykonujaca zdjgcia, uczestniczyta w wydarzeniach, w ktorych apa-
rat fotograficzny okazat si¢ niezwykle potrzebny 1 przydatny (zob. rys. 118). Byta to jedna
zZ nielicznych kampanii, w ktorych pojawia si¢ wiodaca postaé. Podobna sytuacja miata
miejsce w przypadku ,,pradozercy”, albo zotnierzyka z reklamy produktow marki ,,FLIT”.
W reklamie ,,Kodaka” wspomniana kobieta nie zostata przedstawiona nawet z imienia, jej
cechg charakterystyczna byta sukienka 1 aparat, ktory trzymata w dtoni. W ten sposob po-
kazano, ze kazdy kto zakupi omawiany produkt moze sta¢ si¢ fotografem. W trakcie kam-
panii wrecz zachgcano, by pyta¢ znajomych, ktorzy sg szczesliwymi posiadaczami tego
konkretnego produktu: ,,jaka przyjemnos¢ sprawia szybkie chwytanie szczg$liwych chwil
spedzonych wsrod swoich dzieci lub swoich rodzicow. (...) Wszystko mija robcie wige
zdjecia Kodak®®8,

Rys. 118. Fragment reklamy sprzetu fotograficznego marki ,,Kodak”

Zrodto: ,JKC”, nr 165, 19 czerwca 1929, s. 3.

Producenci sprzgtu fotograficznego sugerowali, ze wykonywanie zdje¢ nie jest niczym wy-

jatkowym. Nalezato tylko doktadnie zapozna¢ si¢ z instrukcja obshugi. W praktyce, nie

667 IKC”, nr 202, 27 lipca 1929, s. 7.
668 TKC”, nr 165, 19 czerwca 1929, s. 3.
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kazdy kto posiadat aparat robit dobre zdjecia. Nisze na rynku szybko wychwycili przedsig-
biorcy 1 w wigkszych polskich miastach pojawily si¢ ,,poradnie fotograficzne”
(zob. rys. 119). Powstawaly takze nowe zaktady fotograficzne oraz przedsigbiorstwa pro-

dukujace papier albo btony fotograficzne (zob. rys. 120).

Rys. 119. Reklama ,,Poradni fotograficznej” Rys. 120. Reklama blon fotograficznych ,,Lumi-
prowadzonej przez zaklad ,,FOTO-GREGER” chrome”

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 11, 11 stycznia 1939, s. Zrodto: ,JKC”, nr 166, 17 czerwca 1934, s. 22.
23.

Sprzet marki ,,Kodak™ nalezat do grona najczgsciej promowanych. W gazetach po-
jawiaty sie reklamy takze polskich firm sprzedajacych aparaty fotograficzne. W Poznaniu
swoj sklep prowadzil Kazimierz Greger. Z jego inicjatywy w ,,IKC” pojawiaty si¢ reklamy,
ktore $miato mogty konkurowaé z kampania wspominanej marki. Oczywiscie, ogloszenia
pojawiaty si¢ znacznie rzadziej i miaty mniejszy format, ale calo$¢ byta przygotowana
W sposob nowoczesny i przyciggata uwage. Na ilustracji uzupetniajacej tekst ogloszenia,
przedstawiano pare w trakcie spaceru, podczas ktorego mezczyzna bardzo troskliwie zaj-
mowat si¢ towarzyszaca mu kobieta. Dodatkowo, przyciagajacy wzrok naglowek zachecat
czytelnika by poznat sens stow: ,,Twoim obowigzkiem jest prowadzi¢ jg ostroznie i w zyciu
kierowaé Jej krokami! (,..) Ty jestes jej catym $wiatem!”%®°. Puentg jest to, ze najlepszym
prezentem dla kobiety byl odpowiedzialny i stowny me¢Zzczyzna, a najwazniejsze momenty

w zyciu pomagat utrwali¢ aparat fotograficzny (zob. rys. 121).

869 IKC”, nr 190, 15 lipca 1929, s. 12; zob. takze ,,Gazeta Polska” nr 199, 20 lipca 1939, s. 8.
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Rys. 121. Reklama sprzetu fotograficznego oferowanego przez Kazimierza Gregera

1 o Cleble spodiiem sty WSIVSTRIEGO! — Bult
e cutreting (ot beie sewo. eanim wypssiess.

NIC NIE MOW
NA WIATRY

Nie nie ablers, wesege e mpensistel — popmsts
dabatef Npehmsicarde | omseivasin] Ju sfenpedsien.
bamer

Desnacie awe s — bakdy Wosm syrivcrbo Sedvie tridiom meageh rede-
iel, Jeki Dpdvieie fossgoufousé sebie § mve wbocseriet Kup wipe apard fobe-
graficeny, ehotly s 100 3l w firmie najwigkese] dege rodoele w Poluces

KAZIMIERZ GREGER

w Poznaniu, przy ul. 27 Grudnia Nr. 20,

Nallepiel srsbiciv. Jeili wghiersocie sy 40 Pasnorin s Powasechng Wysto-
o Eoajoown o prag sl sdeelt pripifriecse de fNreg K Groger. e

Zrédto: ,,JKC”, nr 190, 15 lipca 1929, s. 12.

Nie wszystkich bylo sta¢ na wlasny sprzet fotograficzny. Dla czesci Polakow nawet
wykonanie zdjecia w profesjonalnym zaktadzie fotograficznym stanowito wydatek prze-
kraczajacy mozliwosci finansowe. W grudniu 1928 roku w dzienniku ,,ABC” pojawil si¢
konkurs, w ktorym nagroda byly kupony na wykonanie bezptatnej fotografii w atelier
,.Elektra” majacego swoja siedzibe w Warszawie. Kazdego dnia wygrywato 15 0s6b®™.
Waystarczylo tylko wypetni¢ publikowany w kilku numerach dziennika kupon 1 przesta¢ go
pod adres redakcji. Tam losowano zwyciezcow (zob. rys. 122). Reklame skierowano glow-
nie do o0sob, ktore cheialyby podarowac bliskim swoja fotografie, ale przyczyny materialne
im to uniemozliwialy. Byl to jeden ze sposobow na zachecenie do wykonywania zdje¢ we

wskazanym warszawskim przedsigbiorstwie, ale takze sposob na popularyzacje fotografii.

Rys. 122. Kupon na bezplatne zdjecie wykonane w atelier ,,Elektra”

Hupon na bezplatng fotografie
w atelier ,Elektra"”, ul. Senatorska 6, lub Miodowa 5.
|71 (SR B Nazwizko ..o

Adres

ZAWOH st e S e S e B A
Wyciaé, wypelni¢, przestaé do Redakeji Okélnik 5a.

Zrodto: ABC Pismo Codzienne”, nr 339, 2 grudnia 1928, s. 7.

670  ABC Pismo Codzienne” nr 339, 2 grudnia 1928, s. 7.
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Przedsigbiorstwo ,,Kodak™ dazyto do zaprezentowania swoich produktow na sze-
rokg skal¢ oraz upowszechnia¢ wykonywanie zdje¢ w codziennych sytuacjach. W maju
1931 roku w omawianych dziennikach pojawita si¢ informacja o ,,Mi¢dzynarodowym Kon-
kursie Kodaka” przygotowanym dla fotografow-amatoréw. W sktadzie polskiego jury za-
siadali Halina Konopacka-Matuszewska — polska lekkoatletka, Jadwiga Smosarska — ak-
torka, Marjan Dabrowski — poset, Stefan Norblin — malarz, Wactaw Grubinski — pisarz
dramatyczny. W konkursie nie mogli bra¢ udzialu zawodowi fotograficy, a zdje¢cia nalezato
wykonaé¢ na dowolnym sprzecie, dowolng technika. Nadestane fotografie musialy wpisy-
wac si¢ w jedng z sze$ciu kategorii: dzieci, widoki, sport, martwa natura, wnetrza, portrety
1 zwierzgta. W Polsce przewidziano 61 nagrod o tacznej wartosci 10 000 zt, z czego gtdéwna
nagroda to3 000 zt. Zwycigzca konkursu w Polsce automatycznie zostawal uczestnikiem
Konkursu Miedzynarodowego, gdzie suma nagrod wynosita okolo 900 000 zt

(zob. rys. 123). W konkursie zwycigzyta Zofia Chometowska®'.

Rys. 123. Ogloszenie dotyczace ,,Miedzynarodowego Konkursu Kodaka”
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packiej - i P Jedwigi
artystki filmowej, p. Marjana
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skladzie materjaléw fotogroficznych, lub w Bivrze
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sig do zdjeél
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Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 128, 1 maja 1931, s. 3.

671 Zofia Chometowska, https://faf.org.pl/artists/zofia-chometowska/ (dostep on-line: 15 maja 2023).
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Oproécz rysunkow 1 plakatow w okresie dwudziestolecia miedzywojennego fotogra-
fia powoli stata si¢ jednym z czesci sktadowych reklam i ogloszen prasowych. Fotografie
postrzegano, jako ,,atrakcyjng cze$é ogtoszenia”®’?. W prasie fachowej, ale nie tylko, poja-
wiaty si¢ nawet wzmianki na temat pracowni fotograficznych, czy atelier fotografii wyko-
nujacych zdjecia do celow propagandy i fotografii, czyli zajmujacych si¢ fotografikg rekla-
mowa®”. Jednym z takich miejsca na mapie Warszawy bylo atelier fotografii uzytkowej
,»Ru-An”. Jednak w dziedzinie stosowania fotografii w reklamie, ,,stawialiSmy dopiero
pierwsze kroki”. Wynikato to z kilku przyczyn, przede wszystkim ,,braku nalezytej oceny
ze strony oglaszajgcych sig, dla tego sposobu odtwarzania elementow reklamy — a wskutek
tego nader szczupte grono fachowcow, ktorzy decydowali si¢ na specjalizacje, w tym kie-

runku”674

W okresie migdzywojennym wykreowano mod¢ na robienie zdj¢¢. Polacy coraz
chetniej nabywali sprzet fotograficzny pomimo, ze wciaz byt to produkt luksusowy. Pro-
ducenci aparatow fotograficznych zachecali do samodzielnego wykonywania zdje¢, przy-
pominajac, ze tylko w ten sposéb mozna uchwycic¢ ,,uciekajace chwile”. Zdjecia coraz czg-
Sciej pojawiaty sie w ogloszeniach i reklamach, stanowigc wazne uzupehienie przedsta-

wionych w nich tresci.

672 Reklama” 1938, nr 4, s. 11.
673 10 lat pracy Polskiego ..., s. 97.
674 M. Dederko, Na swiecie, a u nas...., ,Reklama” 1936, nr 4, s. 16.
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3.7.4 Prezerwatywy

Okres migdzywojenny nidst ze soba nowe wyzwania i nowe mozliwosci. Dotyczyto
to takze sfery seksualnej. Na poczatku XX wieku wynaleziono nowoczesng lateksowg pre-
zerwatywe. Na temat seksu zaczeto rozmawiaé bez zbednej kurtuazji, a srodki chronigce
przed chorobami wenerycznymi i akcesoria erotyczne stawaty si¢ coraz popularniejsze.
Wiedz¢ na temat produktow zwigzanych z tg sferg zycia dostarcza analiza ogloszen i re-
klam publikowanych w polskiej prasie okresu miedzywojennego.

W okresie miedzywojennym w gazetach i czasopismach pojawito si¢ mnostwo re-
klam prezerwatyw®”. Oczywiscie wérdd najpopularniejszych byty prezerwatywy ,,Olla”,
a takze m.in. ,,Primeros”, ,, The Genteleman” (zob. rys. 124). Srodki tego typu oferowano

takze w licznych aptekach i perfumeriach.
Rys. 124. ,Najmocniejsze prezerwatywy - THE GENTELEMAN”

Tlaydelibatnicsze
prxytem -
ne/mocnlie/sze
LREZ FRWATY WY

Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne” nr 362, 28 grudnia 1928, s. 7.

Kazdy z producentéw zachgcat do nabycia wlasnie jego produktow. Wtasciciel
,Perfumerii Fedora” ze Lwowa oferowal panom ,,najpewniejsze i1 najlepsze hygjen. spe-

cjalnosci”. W nawiasie dodano, Zze mowa oczywiscie o prezerwatywach. Wysytano je li-

675 Tworca nowoczesnej prezerwatywy byt Zyd polskiego pochodzenia, Izrael From, ktory w wyniku prze-
prowadzki na ziemie niemieckie zmienit nazwisko na Julius Fromm. W 1916 roku Fromm ztozyt do tamtej-
szego biura patentowego wniosek o zarejestrowanie nowego wynalazku, z opisem bezszwowej, lateksowej
prezerwatywy, zob. K. Janicki, Epoka hipokryzji. Seks i erotyka w przedwojennej Polsce, Krakow 2015, s.
341-343.
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stownie po przestaniu pod wskazany adres odpowiedniej prosby i zaliczki. Tuzin prezer-

1676

watyw kosztowat w 1926 roku 4 z°’®. Dla poréwnania, w 1935 roku kilogram chleba zyt-

niego kosztowat 0,30 zt, litr mleka 0,26 zt, a kilogram migsa wieprzowego 1,28 zt°"’.

Optyk podpisujacy si¢ jako ,,W. Meyerowicz” ogtoszenie kierowat ,,tylko dla doro-
stych!”. Swoja 16dzka siedzibe okreslit jako ,,najwigksze zroédto gumek hygjenicznych”,
obiecywat takze dyskretng wysyltke. Nie podano ceny produktéw, zachecano jednak do na-
bycia bezptatnego ,,zajmujacego” cennika”®’®. W reklamach z pierwszej dekady okresu
migdzywojennego brakowato ilustracji, znakow graficznych itp. Prezerwatywy wysytano
zwykle z matych punktow aptecznych lub perfumerii. Leon Rottenberg z Warszawy infor-
mowal, ze prezerwatywy w jego sktadzie perfumeryjnym mozna zakupi¢ ,,bardzo tanio”,
a sprzedawany towar to oczywiscie produkty najlepszych marek. Rottenberg oferowat 10%
znizk¢ na oferowany produkt dla kazdej osoby, ktora ,,przedstawi ogloszenie” (zob. rys.
125). Podobnie postgpit inny warszawski sprzedawca Julian Dreher oferujacy prezerwa-
tywy wlasnego wyrobu. Takze on przygotowat dla okazicieli ogloszenia prasowego ceny
specjalne®’®,

Rys. 125. Reklama prezerwatyw ze skladu Leona Rottenberga
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Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne” , nr 357, 21 grudnia 1928, s. 2.

W pierwszych latach istnienia niepodlegtego panstwa polskiego duza czes$¢ oglo-
szen pojawiajacych si¢ w czasopismach i gazetach byla nieczytelna. Wigza¢ to nalezy
Z rozwijajgcym sie dopiero rynkiem prasowym w Polsce, a przede wszystkim ze znacznymi
brakami w technice 1 materiatach drukarskich. Niedociggnigcia widac takze w ogloszeniach

prezerwatyw, ktore drukowano na matej powierzchni, stad czesto stawatly si¢ niewyrazne,

676 IKC”, nr 40, 9 lutego 1926, s. 7.

877 Maty Rocznik Statystyczny 1939..., s. 254.

678 IKC”, nr 103, 15 kwietnia 1926, s. 12.

679 _ABC Pismo Codzienne” nr 339, 2 grudnia 1928, s. 10.
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rozmazane, zatarte itp.%€° Prezerwatywe ,,0lla” na poczatku reklamowano, jako ,,najlepsza
hygien. GUME”, ktérg mozna zakupi¢ wszedzie (zob. rys. 126). W niewielkim kwadrato-
wym ogloszeniu umieszczono wspomniang informacj¢ oraz wizerunek stojacego zolnierza,
przypominajacego legioniste. Waznym atrybutem byly jego wasy®®!. Ten szczegot prowa-
dzit niekiedy do zaskakujacych, cho¢ zabawnych skojarzen. Stanistaw Grzesiuk wspomi-
nal, ze kiedy ucze¢szczal jeszcze do gimnazjum, kto§ w jego szkole narysowat na tablicy

Jozefa Pitsudskiego, a inny uczen dopisat, ze ,,nawet marszatek uzywa Olla gum”%82,

Rys. 126. Reklama prezerwatyw ,,Olla” Rys. 127. ,,Kto zdrowie szanuje, ten ,,Olla” ku-
puje!”

"

l‘l' 8 KTO zdrowie

najlepsza hygisn.

GUMA.; OLLA-

¢ 5 . kupuje! g i B
‘l",‘y‘ WSZQGZI‘B ‘do o ‘ l’"'lu““ |,~. " uﬂﬁlntﬂ aoakowan'y 7 “anree

\
i
1

RS e

Zrodto: HIKC”, nr 217, 3 wrzesnia 1923, s. 11. Zrodto: JKC”, nr 215, 5 sierpnial 933, s. 16.

W ogloszeniach prasowych wspomnianych produktéw ,,Olla” stalym punktem byto
umieszczanie rysunku prezentujacego pudetko prezerwatywach oraz haslo reklamowe.
Wielokrotnie przypominano, ze ,,Kto zdrowie szanuje, ten OLLA kupuje!” (zob. rys. 127)
albo ,,nie czyncie eksperymentow ze zdrowiem. Nie dajcie si¢ na nic innego, rzekomo réw-
nie dobrego namowi¢”%®3, Rysunek pudetka prezerwatyw z charakterystycznym podpisem
nie zmieniat si¢ pod wzgledem graficznym (zob. rys. 128). Na przestrzeni dwudziestu lat
najpopularniejszymi hastami promocyjnymi staty si¢: ,,Cho¢ jest bieda, to bez Olla zy¢ si¢
nie da” albo ,,jak jedwab delikatne, jak zelazo trwale jedynie tylko Olla sg tak dosko-
nate!®8, Warto wspomnie¢ o inny popularnym sloganie, ktéry brzmiat: ,,Predzej ci serce
peknie”. Co ciekawe, nie do konca wiadomo, ktdrg z wazniejszych marek miat on rekla-

mowac. Jego autorstwo przypisywano m.in. Melchiorowi Wankowiczowi, dziennikarzowi

880 Wieczor Warszawski”, nr 16, 16 stycznia 1937, s. 6.
81 IKC”, nr 217, 3 wrzesnia 1923, s. 11.

882 K. Janicki, Epoka..., s. 344.

883 TIKC”, nr 243, 3 wrzesnia 1931, s. 12.

884 ABC Pismo Codzienne”, nr 159, 8 czerwca 1929, s. 7.
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1 pisarzowi, ale tez 1 Stanistawowi Sapocinskiemu, 16dzkiemu dziennikarzowi i satyry-

kowi®8°,

Rys. 128. Reklama prezerwatyw ,,OLLA”

Wasze zdrowle — Szezescle 1 powodzenie
Zyclowe — Duze ofiary materjaine ‘
zalezne sg od jakosci towaru. Nie kazdy dowvlnie za-
chwalany towar, lecz w ciagn dziesigtkéw lat w ca-
lym &wiecie wyprébowana jakos¢ zashiguje na Was
zaufanie. — TYLKO ,,OLLA%, 4

Zrédto: ,JKC”, nr 337, 6 grudnia 1931, s. 16.

Producent prezerwatyw ,,0Olla” przypominal, Ze ,,nic nie zastgpi produkowanych
na podstawie zgloszonego w Ameryce do patentu sposobu wytwarzania”®. W gazecie
,» Wieczor Warszawski” wskazywano, ze 6w patent ma juz ponad 40 lat, co jest gwarancja
,doswiadczenia i specjalizacji”®®’. Jedng z zalet prezerwatywy byta ochrona przed choro-

bami wenerycznymi. Nie byt to jednak jedyny $rodek o takich wlasciwos$ciach.

Rys. 129. Reklama produktu ,,VETO” chroniacego przed chorobami wenerycznymi

Tylko pare Bropel«
a jednak tak wiele!

Wystaresy bowlem kilka kropel
»VETO", by szabezpleczyé sle przed
thorobam! »VETO" ule
plecze, . nle plami clala 1| blellzny.
Tanle — wygodne w uiyeln. °*

Mste opakowanle dia B-10-krotn. utytku tylko Z{. 280,
Vet o chironi mexcuw.

Zrodto: ,JKC”, nr 38, 4 lutego 1939, s. 9.

W gazetach regularnie pojawiaty si¢ reklamy produktu dla mezczyzn ,,Veto”
(zob. rys. 129). Byl to pltynny $rodek bakteriobdjczy, chroniacy przez chorobami przeno-
szonymi droga plciowa. Wspominano takze, ze jego dziatanie zostato stwierdzone przez

najwieksze autorytety z dziedziny medycyny, a sam preparat zyskat uznanie nie tylko

885 K. Janicki, Epoka..., s. 344-345.
686 TKC”, nr 67, 8 marca 1933, s. 18.
687  Wieczor Warszawski”, nr 16, 16 stycznia 1937, s. 6.
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w Polsce, ale 1 na catym §wiecie. ,,Veto” nie plamit ciata, ubran, a jego cena nie byta wy-
goérowana, poniewaz jeden flakonik wystarczat nawet na 20 aplikacji®®®. Preparat okreslano
nawet mianem ,talizmanu mezczyzny” i zapewniano, ze byt ,,do nabycia we wszystkich
aptekach i drogeriach”. W ogloszeniach prasowych zaznaczono nawet, ze kazdy pewny
siebie m¢zczyzna nie tylko posiada wspomniany $rodek, ale zabiera go ze sobg wszedzie,
poniewaz w ten sposob moze ,,unikna¢ fatalnych skutkéw choréb wenerycznych”®. Jed-
nak to prezerwatywy byly najbardziej rozpowszechnionymi produktami pozwalajacymi
unikna¢ choréb przenoszonych droga ptciowa oraz cigzy.

Mezczyzni byli uprzywilejowani, jezeli chodzi o sprawy zwigzane z seksualnoscig.
Praktycznie w kazdym numerze analizowanych dziennikéw pojawiaty si¢ reklamy prezer-
watyw, czasami nawet kilka na jednej stronie. Antykoncepcja wsréd mezczyzn nikogo nie
dziwita, natomiast $rodki antykoncepcyjne wsrod kobiet stanowity rzadkos¢. W latach
1918-1939 w debacie publicznej pojawita si¢ kwestia §wiadomego macierzynstwa. Zasta-
nawiano sig¢, czy $wiadome planowanie rodziny i unikanie niechcianych cigz jest dopusz-
czalne. Kobieta w catej dyskusji zdawata si¢ by¢ najmniej istotnym ,,elementem”. Kamil
Janicki zauwazyl, ze poczatki kobiecej antykoncepcji byty skomplikowane. Czg$¢ stoso-
wanych srodkéw chemicznych miata negatywny wplyw na organizm, w tym m.in. kwas
salicylowy, mrowkowy, czy lizol. Stosowano takze mechaniczne metody zapobiegajace
cigzy®®.

Temat aborcji oficjalnie nie istnial. Rozmawiali na ten temat prawnicy i lekarze,
ale dyskusje raczej odbywaty si¢ w waskim gronie. Osoby zamozne korzystaly z porad
ginekologow i przerywaty ciaz¢. W znacznie gorszej sytuacji byly kobiety Zyjace w skrom-
nych warunkach, a takze kobiety zyjace na wsi, ktore byty zdanie na medycyne ludowg i
porady tzw. ,,wiejskich babek”. W 1932 roku w Kodeksie karnym dopuszczono mozliwo$¢
legalnej aborcji, w sytuacji gdy cigza byta wynikiem gwaltu, stosunku seksualnego z osoba
nieletnia, a takze ze wzgledu na stan zdrowia kobiety®®*.

W dziennikach ,,IKC”, ,,Gazeta Polska” czy ,,ABC” brakowato jednak wzmianek
na temat ,,czapeczek”, ,,korkéw”, ,,peasarium”, ,.kulek”, ,,czopkdéw”, czy ,,zatykadet”. Od

czasu do czasu pojawialy si¢ natomiast ogltoszenia, w ktérych informowano, ze ,,(...) Panie

688 IKC”, nr 124, 6 maja 1933, s. 8.

689 IKC”, nr 189, 10 lipca 1933, s. 9.

8% K. Janicki, Epoka..., s. 331-336, 347-357.

891 Art. 233. ,,Nie ma przestepstwa (...) jezeli zabieg byl dokonany przez lekarza i przytem: a) byt konieczny
ze wzgledu na zdrowie kobiety ci¢zarnej, albo b) cigza byla wynikiem przestgpstwa, okreslonego w art. 203,
204, 205 lub 206", zob. Rozporzqdzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 11 lipca 1932 r. - Kodeks karny,
(Dz.U. 1932 nr 60 poz. 571).
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oszczedza sobie wiele nocy bezsennych i wiele tez wylanych”, jezeli zwroca si¢ do Alwine
Schiitt z Hamburga (zob. rys. 130). W ogloszeniu cigza nazwana zostala ,,trwajacym zabu-
rzeniem”, a w liscie nalezato doktadnie wskaza¢, jak dtugo trwa brak miesigczki®®?. Niejaki
Ignacy Barski z Katowic zachecat do zakupu srodka menstruacyjnego, ktory ,,nieregular-
nos¢ 1 zatrzymanie si¢ periodu miesigcznego reguluje zaraz i pewnie we wszystkich wy-
padkach nieszkodliwy”®%. Charakterystyczna rzecza tego typu ogloszen byto to, Ze nie pa-
data w nim zazwyczaj nazwa wspomnianego preparatu wywolujacego menstruacj¢ oraz nie
pojawiala si¢ nazwa producenta, tylko dane i adres osoby do kontaktu, zwykle wytacznie

listownego.

Rys. 130. Reklama $rodka na ,,zaburzenia regularnosci”

Niepocieszone Panie

oszczegdza sobie wiele nocy

= bezsennych | wiele lez wylanych,
ady w razie

jakichkolwiek zaburzefn regularno$ci
zwrocy si¢ natychmiast do mnie, kitéra juz
tysiqcom zrozpaczconych pafi i dziew-
czat przy pomocy mego niezawodnego

oryginalnego $rodka Domow

|

|
o= 2 A |
Prosze o doniesienie jak dlugo trwa zaburzenie. ||
Prxesylka za pobraniem. 2530 i

i

AlwWine Schidtt . o s e

Zrodto: ,JKC”, nr 231, 24 sierpnia 1924, s. 14.

Ksiazki 1 broszury dotyczace antykoncepcji wsrod kobiet zaczetly si¢ pojawiaé do-
piero po 1929 roku. Wsrdd nich nalezy wymieni¢ m.in. ,,Regulacj¢ urodzen. Rzecz o §wia-
domym macierzynstwie” autorstwa Henryka Kluszynskiego®®, , Skuteczne i nieszkodliwe

695

érodki zapobiegania cigzy” Hermana Rubinrauta®® oraz ,,Zycie piciowe kobiety. Tajem-

nice (bolaczki) malzenskie. Co? — c0? — co? Co panna przed $slubem, me¢zatka po Slubie

69, W dziennikach i gazetach nie brakowato

wiedzie¢ powinna” Aleksandra Parczewskiego
natomiast informacji na temat gabinetow ginekologicznych, srodkow wspomagajacych le-
czenie roznych przypadtosci kobiecych (zob. rys. 131), choréb wenerycznych, czy gadze-

tow erotycznych (zob. rys. 132) itp.

892 IKC”, nr 231, 24 sierpnia 1924, s. 14.

8% IKC”, nr 210, 1 sierpnia 1931, s. 15.

894 H. Ktuszynski, Regulacja urodzen. Rzecz o Swiadomym macierzynstwie, Warszawa 1932,

89 H. Rubinraut, Skuteczne i nieszkodliwe Srodki zapobiegania cigzy, Warszawa 1932.

6% A, Parczewski, Zycie piciowe kobiety. Tajemnice (bolgczki) matzenskie. Co? — co?- co? Co panna przed
Slubem, mezatka po Slubie wiedzie¢ powinna, Warszawa 1935.
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Rys. 131. Ogloszenie zachecajace do zakupu ginekologicznych Srodkoéw higienicznych

Zrodto: ,JKC”, nr 40, 9 lutego 1926, s. 7.

Rys. 132. Reklama przyrzadu ,,AMOUR”

Doro$li bacznosc!

RAZ KUPIONY WYSTARCZY NA ZAWSZE! 1822k

Nie zutywalgey sie idealny przyrzad ..AMOUR“ nie ma
nic wspblnego z prezerwatywq, mabcia, plynem i pigul-
kami — Cena wraz ze sposobem uzycia. opakowaniem
i przesylkg Z). 7.60. Placi si¢ przy odbiorze. Adresowat:

FEFER, Warszawa |, Skrzynka poczt. 922

Zrodto: ,JKC”, nr 155, 6 czerwcea 1932, s. 21.

Rys. 133. Reklama prezerwatyw ,,Primeros” oraz ogloszenie dla os6b cierpiacych na rzezaczke

Kto chece zachowaé sweje zdrowie
powinien uigwac fylko

Jatalcle wszedzie ko Primepos”.

. RZELAGZKN

| Poznas, ,Witold Junossa®, Karjer Cods. Poznas.)

Zrédto: ,IKC”, nr 204, 29 lipca 1929, s. 8.

Jak si¢ okazuje, ogloszenia prasowe i reklamy czesto przygotowywano w redakcji
w taki sposob, by kwestie zabezpieczenia si¢ przed chorobami wenerycznymi taczy¢ z in-
formacjami na temat tego, gdzie takie dolegliwosci mozna leczy¢ (zob. rys. 133). Na przy-
ktad umieszczano reklamg prezerwatyw thumaczac, ze ,,Kto chce zachowa¢ swoje zdrowie

powinien uzywac tylko Primeros”. Ponizej umieszczono wskazowke, ze chorzy ktorzy
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cierpig na rzezgczke mogg zwrocié si¢ z prosbg o pomoc pod wskazany adres. Ewentualnie

od razu powinni skorzysta¢ z nowoczesnych ,,lecznic specjalnych wenerycznych”%%’.

W latach 1918-1939 czg¢sto pojawialy si¢ ogloszenia prasowe i reklamy dotyczace
sfery seksualnej. Publikowano informacje na temat prezerwatyw, preparatow chronigcych
przed chorobami wenerycznymi itp. Ceny tych produktow, w poréwnaniu do artykutow
spozywczych, byly jednak wysokie, dlatego w anonsach reklamowych na pierwszy plan

wysuwano argumenty dotyczace ich wysokiej skutecznosci w zapobieganiu niechcianej

cigzy.

3.8 SrodKi czysto$ci

W latach 1918-1939 polska branza chemiczna rozwijata si¢ intensywnie. Zaczgto
produkowac skuteczniejsze proszki, ptyny do mycia naczyn, mydta piorace itp. Wraz z roz-
wojem technologii, poprawa sytuacji mieszkaniowej, wigkszym dostepem do elektryczno-
$ci, gazu, biezacej wody, zmiang nawykow higienicznych, dbatoscig o gospodarstwo do-
mowe oraz komfort zycia coraz czgsciej siegano po produkty utatwiajace codzienne do-
mowe obowigzki. W gazetach i1 czasopismach reklamowano przynajmniej kilka rodzajow
srodkow czystosci.

Z przedwojennych reklam w pami¢¢ zapada przede wszystkim stynne hasto ,,Ra-
dion sam pierze”’®®. Producenci doktadali wszelkich staran, zeby podkresli¢ jak wyjatko-
wym $rodkiem do prania jest ,,Radion”. Oprécz reklam prasowych, plakatow, wierszy
1 chwytliwych haset zadbali takze o naukowe potwierdzenie skuteczno$ci oferowanego
produktu. Zwrdcono si¢ nawet do 6wczesnego Zaktadu Chemii Srodkéw Spozywezych
Uniwersytetu Poznanskiego z prosba o ekspertyze. W 1926 roku opini¢ wydat chemik sa-
dowy, byty Dyrektor Panstwowego Zaktadu Badan Zywnosci i Przedmiotéw Uzytku dok-
tor Stanistaw Piasecki. Ekspertyza potwierdzita, ze ,,Radion” to §rodek bez chlorku 1 innych
szkodliwych domieszek 1 nie niszczy bielizny. Byt to produkt najwyzej jakos$ci, ogranicza-

jacy prace reczng do minimum 1 powinien znalez¢ jak najszersze zastosowanie nie tylko

897 IKC”, nr 204, 29 lipca 1929, s. 8; ,,ABC Pismo Codzienne” nr 159, 8 czerwca 1929, s. 7.

8% Popularne $rodki czystosci produkowano w Warszawie przy ulicy Szwedzkiej 16/20. Pod koniec XIX
wieku powstat tam pierwszy zaktad produkcyjny przejety potem przez Fabryke Produktéw Chemicznych
PRAGA, a pdzniej przez Przemyst Ttuszczowy ,,Schicht-Lever S.A.”. W tym miejscu produkowano wspo-
mniany ,,Radion”, proszek do szorowania ,,VIM”, czy mydto ,,Jelen-Schicht” oraz ,,Biaty Jelen”. W fabryce
zatrudniano ponad 800 osob. Zob. M. Januszek-Surdacka, Radion sam pierze, https://www.muzeumzamoy-
skich.pl/radion-sam-pierze (dostgp on-line: 30 marca 2023).
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w gospodarstwach domowych, ale takze szpitalach, pensjonatach®®. Na ostatnie stronie
cytowanej broszury znalazta si¢ adnotacja, ze ,,Szanowna Pani powinna jednak sama sobie
wytworzy¢ zdanie o Radionie, jedna proba wystarczy by uczyni¢ z Niej stalg zwolen-
niczke”’®. W specjalnych folderach reklamowych publikowano opinie zadowolonych
uzytkowniczek. Cze$¢ z nich podpisata si¢ imieniem i nazwiskiem oraz podata swdj adres
zamieszkania. W ten sposob uwiarygodniono rzetelnos¢ i prawdziwosé przestanej oceny.
Oto kilka ocen i spostrzezen dotyczacych wspomnianego produktu:

1) ,,P. T. Firma! Od szeregu lat uzywam Radionu i zaznaczy¢ muszg, ze Radion prze-
wyzsza 0 200% kazdy inny wynalazek w tym kierunku. Po pierwsze bezwzgledna
biatos¢ bielizny po wypraniu, drugie nie niszczy — jednem stowem $rodek nadzwy-
czajny, jak dotychczas tak i teraz, oraz w przysztosci bezinteresownie agitowac
bede za Radionem”.

2) ,,(...) Radionem mate pranie zatatwi¢ moze sama pani, jezeli shuga jest zajeta. Ra-
dion jest wynalazkiem niezbednym dla kazdego domu i takowy powinien znalez¢
jak najszersze zastosowanie”.

3) ,,(...) pomimo brudu, tluszczu z oliwy i smaréw do samochodu (maz mdj jest szo-
ferem) staje si¢ bielizna bez wigkszego mozotu czysta 1 biala. Proszek ten polecita-
bym innym gospodyniom domu do uzytku” 'L,

Producenci ,,Radionu” zachwalali swdj produkt jako najlepszy na rynku. W publi-
kowanych broszurkach zaznaczali, ze dzigki zastosowaniu wspomnianego $rodka bielizna
1 garderoba ,,moga by¢” nieskazitelnie czyste 1 pachnace. Wszystko zalezato jednak od
tego, czy w trakcie prania gospodyni odpowiednio zastosowata si¢ do wskazéwek dotycza-
cych uzycia proszku. Oprocz tego pojawity si¢ takze plakaty (zob. rys. 134), wierszyki i

piosenki dotyczace przydatnosci i wykorzystania produktu.

89 Pranie Radionem to istny cud, gdyz Radion usuwa wszelki brud!, Warszawa b.d.w, s. 19.
700 Tamze, s. 20.
01 Tamze, s. 19.
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Rys. 134. Plakat ,,Radion — sam pierze” z 1926 roku, autor Tadeusz Gronowski

Zrodlo: ,,Grafika Polska” 1927, nr 3, s. 29.

Piosenka o ,,Radionie” zostala wydana na ptytach gramofonowych ,,Syrena Elec-
tro”’%2. Wykonat ja Tadeusz Faliszewski’%. W tekécie sugerowano, ze odkad na rynku po-
jawit si¢ wspomniany produkt, pranie stato si¢ przyjemnoscia dostgpna dla kazdej ,.ele-
ganckiej pani”. W tekscie podano takze szczegdlowy sposob uzycia ,,Radionu” oraz przy-

pominano, ze srodek ten nadaje si¢ nawet do najbardziej delikatnych tkanin:

Tadeusz Faliszewski, ,,Piosenka o Radionie”

Dawniej dla pani to pranie — fo byfa filozofia.
Narzekala zawsze na nie — Hanka, Janka, Frania, Zofia.
Dzis zda si¢ pranie krotkg chwilkg,

I tatwe niestychanie,

Bo ,,Radionem” piorg tylko
Wszystkie eleganckie panie

,,Radion sam pierze Radion pierze sam”
1 zawarl przymierze z plejada pieknych dam.
Kazda bowiem pani bierze ,, Radion’ tani,
1 korzysci jego zna.

Pierze wetny i tkaniny
Cienie niby pajeczyny
Krepdeszyny tiule jako mgita (...)

,»Radion sam pierze, Radion pierze sam”
Wiec wotamy szczerze niech ,,Radion” zyje nam!

Sposob uzycia tatwy co dzien,
Nikogo nie obarczy,

702 T, Faliszewski, Piosenka o Radionie, https://www.youtube.com/watch?v=50qug-xukuk (dostep on-line:
30 marca 2023).

708 Tadeusz Faliszewski (1898-1961) — $piewak, piosenkarz zwigzany przede wszystkim z operetkami i re-
wiami Warszawy, zob. Tadeusz Faliszewski, https://encyklopediateatru.pl/osoby/53285/- (dostep on-line: 30

marca 2023) oraz Tadeusz Faliszewski, https://bibliotekapiosenki.pl/osoby/Faliszewski Tadeusz (dostep on-
line: 30 marca 2023).
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Rozpusé ,, Radion” w zimnej wodzie
Na litr 1 deka starczy
potem bielizne wioz i gotuj
15 minut w pianie
Wreszcie optucz bez ktopotow

1 gotowe cale pranie
,,Radion sam pierze, Radion pierze sam”
1 zawart przymierze z plejadq pieknych pan.

Rys. 135. Reklama §rodku do plukania odziezy ,,Sil”

Zrédto: Nowy i ulepszony sposéb plukania bielizny...: metoda wynaleziona przez praktyczne gospodynie!,
Bydgoszcz 1938, s. 3.

Z biegiem lat na rynku pojawily si¢ takze inne $rodki pioragce, w tym m.in. ,,Sil”,
ktory ,,jest niedoscignionym Ssrodkiem do ptukania 1 bielenia bielizny” (zob. rys. 135). Ale
to ,,Radion” byt najbardziej popularnym $rodkiem piorgcym w okresie II RP. Nie byt jed-
nak jedynym, ktory ,,sam pierze”. Podobnie reklamowano inne produkty piorace. Przykta-
dem moze by¢ proszek ,,Rinso”: ,,petnowartosciowy srodek do prania RINSO pierze istot-
nie ...sam” (zob. rys. 136), czy ,,Pulsa Mydlik”, ktory ,.sam pierze, dezynfekuje bieli bez
chlorku” (zob. rys. 137), ,,Blask Helio” (zob. rys. 138), a nawet ,,Alboril”.Coraz popular-
niejszy stawal si¢ takze ,,Persil” produkowany w Zaktadach Polskiej Spotki Akcyjnej w
Bydgoszczy.Do zakupu tego produktu przekonywano przypominajac, ze ,,Pranie nie
sprawa mi nigdy ktopotu gdy tylko mam Persil znany ogdlnie jako najlepszy srodek do

prania” (pisownia oryginalna zob. rys. 139, 140)7%4,

704 ABC Pismo Codzienne”, nr 179, 25 czerwca 1929, s. 6; ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 73,6 grudnia 1926,
s.5; ,,IKC”, nr 335, 4 grudnia 1931, s. 10; ,,JKC”, nr 171, 24 czerwca 1925, s. 12; ,, ABC Nowiny Codzienne”,
nr 176, 15 czerwca 1938, s. 4; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 194A, 3 lipca 1938, s. 3.
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W IKC”, ,,Gazecie Polskiej” 1 ,,ABC” reklamy ,,Radionu” pojawiaty si¢ regularnie.
Zwykle przedstawiono w nich u$miechnigte kobiety zadowolone, ze ich obowigzki do-
mowe staly si¢ znacznie tatwiejsze odkad zdecydowaly si¢ na ,,Radion”, ktory ,,pierze
sam”. Czg$¢ prezentowanych kobiet to gospodynie domowe, cze$§¢ nowoczesne, modne
kobiety. Graficy odrézniali je za pomocg ubioru, fryzury itp. W reklamach cze¢sto pojawiaty
si¢ takze dzieci proszace: ,,Mamusiu, musisz pra¢ Radionem!” oraz ,,Mamusiu, pom6z mi
w nauce!”. Na ilustracjach zwykle pojawiata si¢ dziewczynka majaca okoto 6 lat z krotkimi
wlosami, ubrana w ciemna sukienk¢ w kropki z biatym kolnierzykiem i paskiem w talii.
Dziecko mowito, ze ,,Ja nie chee, abys si¢ meczylta 1 denerwowata, chee, aby moja mamusia
$miata si¢ w dzien prania. Dlatego musisz uzywac do prania ,,Radionu, jest on przeciez taki
tatwy w uzyciu”, a ,,najwazniejszy obowigzek matki to wychowanie dziecka” (zob. rys.
141).

Rys. 136. ,,Srodek do prania RINSO Rys. 137. ,,PULSA MYDLIK - sam pierze”
pierze istotnie... sam”

PELMOWARTOSCIOWY
SRODEK DO PRANIA
RINSO PIERZE
g~ ISTOTHIE.. SAM

taje sic dnietne] '

%

ifulml Bils §. lamm.]

Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 73,6 grudnia 1926, s.
5.

Rys. 138. ,,Blask ,,HELIO” — najlepszy proszek my-
dlany — pierze sam i bieli”

Dzieil 0szezednosci

..... Pamietaj, azeby$ odtad oszcze-
e ponshach dzal i kupowal tylko znane

Najoszczednlcisze wyroby

Do nabucia wszodzie.
Wyroby marki ,BLASK“ nagredzone zostaly na

P.W.K. zlotym medalem.
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Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 179, Zrodto: JJKC”, nr 335, 4 grudnia 1931, s. 10.

25 czerwca 1929, s. 6.
Rys. 139. Reklama proszku ,,Persil” Rys. 140. Reklama wyrobéw Polskiej S.A. ,,Persil”

APL VN0
Do wislkiego spragtania uiywaijcie

tnanych ze swej
dobroci wyrobéw

lokladéw
Polskiej Sp. Ake,

Persil’

w Bydaoszery

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 64, 6 marca 1938, s. 13.
194A, 3 lipca 1938, s. 3.

Rys. 141. ,Mamusiu, musisz pra¢ Radionem!”
. . 4
77Za0u¢saz,n_wsc.s:z pral

Ja nie chcg, abys sie meczyta i dener-
wowala, chcg, aby moja mamusia
$miola si¢ i w dzied prania. Dlatego
musisz uzywac do prania Radionuy,
lest on przeciez tcki tatwy w uzycius,
wystorczy roz-
puscic gow zim-
nej wodzie, 15

minut gotowaé
bielizng, pfu-

ka¢ naipierw w

gorqcej, potem

w zimne] wo-

7~ dzie—ibielizna

bedzie énieznod
biafe.

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 66, 5 marca 1936, s. 3.

Do korzystania z produktow oferowanych przez polska branze¢ chemiczng zachgcano
nie tylko poprzez ogloszenia i reklamy prasowe. Cze$¢ przedsiebiorcéw przygotowywato
nawet specjalne pokazy prania. W ,,Domu Towarowym” prowadzonym przez braci Jabt-
kowskich zorganizowano warsztaty prania proszkiem ,,Persil”. Pokazy odbywaty si¢ od 31

maja do 12 czerwca 1938 roku. Przygotowano je, poniewaz cz¢$¢ klientek Jabtkowskich
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zastanawiata si¢ czy zakupione ubrania i tkaniny nadajg si¢ do prania i jak bezpiecznie
mozna przeprowadzi¢ takie pranie. Organizatorzy obiecywali, ze w czasie warsztatow bedg
,demonstrowac przez wyszkolony personel pranie, suszenie, i prasowanie delikatnej bieli-
zny”. Osoby zainteresowane mogly wzia¢ ze soba pojedyncze sztuki ubran, ktére prano w
trakcie pokazow'®.

Jednym z najpopularniejszych haset reklamowych powstatych w okresie migdzywojen-
nym byt slogan ,,Radion sam pierze”. Na temat tego $rodka uktadano wiersze i piosenki.
Plakat reklamowy oddajacy jego zalety stworzyl sam Tadeusz Gronowski, wybitny 6wcze-

sny artysta-grafik. Oprécz ,,Radionu” czesto siegano wowczas m.in. po ,,Persil”, czy mydto

,Bialy Jelen”. Cze$¢ ze wspomnianych produktow produkowana jest takze wspotczesnie.

3.9 Odziez i obuwie

Cenionym i modnym, wrecz elitarnym miejscem na mapie Warszawy byt ,,Dom
Mody” nalezacy do Bogustawa Wladyslawa Herse. Przedsigbiorca nalezat do grona osob
doceniajacych korzysci ptynace z oglaszania i reklamowania si¢. Herse wielokrotnie pod-
kreslat, ze jednym z najwazniejszych elementéw nowoczesnego przedsigbiorstwa jest re-

klama. Mozna go nazwa¢ wrecz pionierem w tej dziedzinie.

»Dom Mody” nalezacy do rodziny Herse byt jednym z najmodniejszych sklepow
odziezowych w Warszawie. Znali go niemal wszyscy, mimo to wtasciciel regularnie zama-
wial ogloszenia 1 reklamy, ktore publikowano w prasie, a takze w formie m.in. plakatow.
Na tamach czasopisma ,,Sprzedaz i Reklama” Bogustaw Herse wyjasnil, ze w jego przed-
sigbiorstwie stosowane s3 dwa rodzaje reklamy’%. Jest to przede wszystkim reklama pra-
sowa przeznaczona dla wszystkich czytelnikow (zob. rys. 142) oraz reklama bezposrednia

skierowana do potencjalnych statych klientow. Ta ostatnia polegata na przygotowaniu

705 ABC Nowiny Codzienne”, nr 176, 15 czerwca 1938, s. 4.

706 W 1868 roku Bogustaw Maciej Herse i Wiadystaw Jerzykiewicz w Warszawie, przy ulicy Senatorskiej 10
otworzyli sklep ,,Handel Koronek i Towaré6w Biatych”. Z czasem ze spo6tki odszedt Jerzykiewicz, a jego
miejsce zajeli dwaj bracia Herse, najpierw Adam, a pézniej Ferdynand. Nad lokalem pojawit si¢ tez nowy
szyld ,,Magazyn Nowosci”. Adam Herse, po $mierci Bogustawa, przez 34 lata budowat pozycje¢ ,,Domu Mody
Herse”. Dazyl do tego by ksztattujaca si¢ marka byla nowoczesna, rozpoznawalna, elitarna. W 1899 roku
przeniost siedzibe sklepu na ulice Marszatkowska 150. W 1915 roku prezesem ,,Domu Mody” zostal syn
Bogustawa Macieja, Bogustaw Wiadystaw, ktory zajmowat si¢ nie tylko prowadzeniem rodzinnego biznesu.
Zob. A. Dabrowska, Herse. Warszawski Dom Mody, Warszawa 2019.
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1 rozsytaniu lisow reklamowych i ro6znego rodzaju ulotek 1 katalogow zawierajacych ilu-

stracje’”’.
2 5
Rys. 142, Oferta ,,Domu Mody” nalezacego do Boguslawa Herse
TRYKOTAZE, TOREBKL W DZIALE MESKIM:

Nowe fasony § dnsenle spzclllnlc przygotowane Najnowsze fasony. KAMIZELKI welnia: po zl 25

a gwinzdke PORTFELE skérzane po zl. 23.40 PULOWERY
CACHEBLOUSES francusiie po 2l 1750 ROZNE modne asony v w 2975 KRAWATY jedwabne pn i 790
KAMIZELKI cays! luwelmane PORTFELE czarne lakierowane w u 3650 SZALE CHUSTKI jedwabne
PULDWERY Pl PARASOLKL
FARIETY wet « w B bt JEDWABNE "\ post %0 RoSCLE

edwabi . iy KOLNIERZYK!
KOSTIUMY caystowetniane o . %7 CZYSTOJEDWABNE " 48— ;
CIEPLE SZALE WELNIANE KOLJE PERFUMY GALANTERJA

1

Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 357, 19 grudnia 1929, s. 5.

Herse unikat reklam w kalendarzach i broszurach, w ktorych reklamowali si¢ przed-
sigbiorcy z przer6znych branz. Praktyka wskazywata, ze w przypadku jego firmy byt to
zabieg nieoptacalny. Podkreslal, ze nie postrzega reklamy jako celu samego w sobie. Do-
strzegal w niej raczej $rodek powigkszania obrotow. W wywiadzie dla miesi¢cznika
,»Sprzedaz i Reklama” przedsigbiorca mial $wiadomos¢ nie tylko zasadnos$ci wykorzystania
reklamy i profitdéw jakie mozna dzigki niej uzyskac. Dostrzegal pewne ograniczenia na ja-
kie napotyka polska reklama, jednym z nich byly koszty pradu i gazu’®

Herse rozumiat, Ze niektére rodzaje reklamy, w tym m.in. reklama $wietlna sg zbyt
kosztowne dla polskiego przedsigbiorcy, nawet dla tak poteznej firmy jak jego. Oglosze-
niodawcom pozostato zatem stowo drukowane. Niestety, jego zdaniem, mozliwosci tech-
niczne prasy codziennej wcigz byly zbyt niskie. Ponadto nalezato wprowadzi¢ cenzure do-
tyczaca ogloszen. Przede wszystkim usung¢ zbedne i szpecace rysunki, ewidentne btedy
jezykowe, stylistyczne czy ortograficzne. Reklame uznal za koniecznos¢, poniewaz nikt
nie chce kupowacé produktéw nieznanych. Kupiec twierdzit, ze ,,bez reklamy mozna wege-
towa¢ — nawet we wzglednym dobrobycie — nie mozna jednak bez reklamy — oczywiscie
umiejetnej 1 celowej — mysle¢ o $Smielszym rzucie na przod i o rozwoju przedsigbior-

Stwa”709

07T, Skarzynski, Reklama na ustugach banku, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1922, nr 3, s. 17-18.

98 B, Herse, ,, Bez reklamy mozna tylko wegetowaé...”, ,,Sprzedaz i Reklama” 1927, nr 1, s. 4.
709 Tamze.

240



Dzigki zabiegom marketingowym wtasciciela i pracownikéw firma rozwijala si¢
jednak preznie, zdobywata coraz szersze grono klientow, otwierano nowe dziaty i sprzeda-
wano ubrania wedtug najnowszych projektow. Sprzedawano tam réwniez bielizne, kra-
waty, kolnierze, futra ubranka dziecigce, a nawet dywany sprowadzano nie tylko z Francji,
ale takze z Persji, Kaukazu. W 1929 roku ,,Dom Mody” prezentowat si¢ na Powszechnej
Wystawie Krajowej. Autorem projektu pawilonu byt Bohdan Pniewski’*°.

Zaleta sklepu Bogustawa Herse byta mozliwosc¢ sprzedazy wysytkowej. W celu po-
zyskania klientem mieszkajacych poza Warszawa przygotowywano specjalne katalogi
Z najnowsza oferta. Katalogi przygotowywano w jezyku niemieckim i francuskim’*?.

W ,,.Domu Mody” zaopatrywaly si¢ m.in.: druga Zona prezydenta Ignacego Moscic-
kiego, Maria Moscicka; Hanka Ordondwna, aktorka tancerka, piosenkarka; Stefania Gro-
dzienska, pisarka i aktorka; Maria Gorczynska, aktorka; Zofia Batycka, Miss Polonia
1930712,

Oproécz regularnych wzmianek w prasie, plakatow 1 katalogow Bogustaw Herse po-
stanowil, ze w ,,Domu Mody” nagrany zostanie film i udostgpnit swoj lokal na potrzeby
produkcji ,,Jego ekscelencja subiekt”. Premiera filmu odbyta si¢ 7 kwietnia 1933 roku. Re-
zyserem byt Michal Waszynski, za warstwe muzyczng odpowiadat Henryk Wars*®, Role

glowna, jako Jurek Czerwonski, zagrat Eugeniusz Bodo'**

. Wystapili takze Konrad Tom —
dyrektor Porecki, Mieczystawa Cwiklinska — Idalia Porecka, Ina Benita — Ania, czy Wiktor
Bieganski — kierownik sklepu (zob. rys. 143).

Fabuta filmu nie byta zbyt skomplikowana. ,,Jego ekscelencja subiekt” to typowa
komedia pomytek, w ktorej pokazana zostata fasada budynku, przy ktérej miescit si¢,,Dom

Mody”, czyli Marszatkowska 150, oraz charakterystyczne schody, stoiska i winda’*®.

"0 E, Rzechorzek, Dom Méd , Bogustaw Herse”, http://www.muzeumkonstancina.pl/1160_dom_mod_bo-
guslaw_herse (dostep on-line: 11 marca 2023).

" Tamze.

"2 O marce, https://herse.pl/o-marce (dostep on-line: 11 marca 2023).

"3 Jego ekscelencja subiekt, https://www.iluzjon.fn.org.pl/filmy/info/1267/jego-ekscelencja-subiekt.html
(dostep on-line: 30 marca 2023).

74 W starym kinie, Jego ekscelencja subiekt, https://www.youtube.com/watch?v=D64Jt d4L7Q (dostep on-
line: 30 marca 2023).

"5 Jego ekscelencja subiekt, https://www.iluzjon.fn.org.pl/filmy/info/1267/jego-ekscelencja-subiekt.html
(dostep on-line: 30 marca 2023).
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Rys. 143. Plakat filmu ,,Jego ekscelencja subiekt” z 1933 roku

Zrédto: Jego ekscelencja subiekt, https://esensja.pl/esensjopedia/obiekt.html?rodzaj_obiektu=1&ido-
biektu=7859 (dostep on-line: 16 marca 2023).

W filmie ,,Jego ekscelencja subiekt” wykorzystano metode¢ marketingu wspotcze-
$nie nazywang ,,product placement”, czyli lokowanie produktu. Jest ona traktowana jako
reklama alternatywna albo reklama specjalna. Jest to stosunkowo nowa forma komunikacji
z klientem, ktora rozpowszechniona zostata w Stanach Zjednoczonych dopiero latach 80.
XX wieku'®. Najwazniejsza cechg lokowania produktu jest przedstawienie informacji o
nim, w taki sposob alby nie drazni¢ widza. Dzieje si¢ tak poprzez tzw. cichg akceptacje
polegajaca na wykorzystaniu przez bohatera filmu produktow konkretnych firm. Marki te
nie s3 nazywane wprost, jednak widzowie maja $wiadomos¢, ich uzycia jako rekwizy-
tow'!’. Podobnie wspomniany film wykorzystano do zareklamowania ,,Domu Mody” na-
lezacego do Herse szerszej, zamozniejszej widowni.

W analizowanych dziennikach reklamy ubran nie pojawiaty si¢ zbyt czegsto. Oprocz
wspomnianego ,,Domu Mody Herse”, regularnie oglaszali si¢ takze Bracia Jabtkowscy
z Warszawy (zob. rys. 144), poznanski ,,Dom Konfekcyjny” F. Lisiecki (zob. rys. 145),
,,Au Bonheur Des Dames” nalezacy do Wilhelma Vogiera z Krakowa (zob. rys. 146) oraz
,,Brykner i Fibich” Stefana Fibicha mieszczacy si¢ w Warszawie (zob. rys. 147), oferowano

takze wyroby Polskiego Przemystu Gumowego ,,Pepege” (zob. rys. 148). W ogloszeniach

16 R. Matysik-Pejas, Sz. Szlachta, Product placement jako instrument komunikacji marketingowej — wyniki
badan konsumenckich, ,,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie” 2010, nr 3, s. 435.
"7 M. Struzynski, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Warszawa 2007, s. 124.
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prasowych czesto pojawialy si¢ takze reklamy obcaséw marki ,,Berson” oferujace ,,naj-

dhluzsza wytrzymato$¢, trzy razy trwalsze i tansze od skory, chroni przed zmgczeniem”

(zob. rys. 149) oraz sklepow obuwniczych (zob. rys. 150).

Rys. 144. Reklama sklepu nalezacego do Jablkowskich
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Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 34, 2 lutego 1932, s. 6.

Rys. 146. Oferta ,,Au Bonheur Des Dames” W.
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Zrodto: ,JKC”, nr 128, 10 maja 1925, s. 8.

Rys. 145. Reklama ,,Domu Konfek-
cyjnego” F. Lisieckiego z Poznania

10 tanich dni

na suknie, plaszcze, kapelusze damskie oraz na
ubrania, plaszcze, kapelusze meskie i chlopiece.

Ceny znizone do 30°lo
Niebgwala okazja korsgstnego zakupu.

F. l.isiecki
l(onlellqllnll

sSP. AMC

Poznan

”—IM

o L

Zrodto: JKC”, nr 191, 16 lipca 1929, s.
11.
Rys. 147. Reklama sklepu ,,Brykner i
Fibich”

BF breri i bi’c

‘ w: STEFAN FlRICH -

ALJEROZOLIMSKIE 7]

POLECAJA:
PALTA, KAPELUSZE
SZLAFROKI, BONZURKI
BIEUINQ I KRAWATY

| KRAKOWSKIE PRIZEDMIESCIE 7

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”,
nr 325, 12 listopada 1936, s. 6.
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Rys. 148. Reklama wyrobéw Polskiego Przemyslu Gumowego  Rys. 149. Reklama produktéw marki
»Pepege” ,,Berson”

Zrodto: JJKC”, nr 115, 28 kwietnia 1929, s. 1. Zrodto: JJKC”, nr 145,
28 maja 1931, s. 4.

Rys. 150. Informacja o ,,niebywalej znizce cen” w sklepie ,,Bata”

Zrodto: ,,JKC”, nr 207, 29 lipca 1931, s. 15.
Sklepy z odzieza reklamowano za pomoca ciekawej grafiki, haset reklamowych, a

takze przy pomocy krétkich rymowanek:

autor nieznany, ,,Dla ojcow”

Ze juz mineto lato
To niema rady na to.
Gdy zszarzal bigkit nieba
Pomyslec serjo trzeba,
O butach garderobie,
Co sprawi¢ dzieciom, sobie,
Z potowq lepszq drugg
Gdzie ,, KURCAN” i$¢, na Diugq!™8

718  ABC Pismo Codzienne”, nr 308, 7 listopada 1927, s. 3.
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Albo

autor nieznany, ,,Czary nie czary”

Wyszedt z domu, zal sie Boze,
Kazdy krzywo nan spoziera,
W obiadowej wraca porze,
Majqc wyglgd milionera!
Nie poznala meza zona,
Nie poznaly dzieci, taty
Taka postac¢ odmieniona
Przez ,, KURCANA Dom”, na raty!™®

Moda zmieniata si¢. Zwlaszcza stroje damskie w kazdym sezonem odstaniaty coraz
wigcej ciala. Fakt ten nie umknat uwadze redaktoréw. W gazetach pojawily si¢ nawet ry-
sunki obrazujace, jak szybko ewoluowaty trendy oraz jakie wyzwania staty przed projek-
tantami, krawcowymi i sprzedawcami. Za szybko zmieniajacg si¢ moda nie nadazali ogto-

szeniodawcy, a cze$¢ z nich tkwilta w starych przyzwyczajeniach (zob. rys. 151).

Rys. 151. ,,Troska fabrykantow trykotazy” — rysunek humorystyczny z 1939 roku

TROSKA FABRYKANTOW TRYKOTAZY

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 164A, 9 czerwca 1939, s. 4.

Przez caty okres migdzywojenny w gazecie ,,ABC” pojawialy si¢ ogloszenia rekla-
mujace sklepy z kapeluszami. Najczesciej reklamowano ,,Kapelusze R. Cieszkowski”,
ktory miat sklep na Nowym Swiecie (zob. rys. 152) oraz ,,Mtodkowskiego” z siedzibg na
Placu Trzech Krzyzy (zob. rys. 153). Ogloszenia te nie zmienity si¢ przez caty okres trwa-
nia II RP. Warto zwréci¢ uwagg, ze na kazdym z nich pojawia si¢ praktycznie identyczny

kapelusz oraz nazwisko wtasciciela. Wspominane ogloszenia byty nieprzemys$lane, mozna

"9  ABC Pismo Codzienne”, nr 307, 6 listopada 1927, s. 1.
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uznac je za nudne. Co wigcej, nie dawaty szansy zadnemu z reklamodawcow na wyrdznie-

nie sie.
Rys. 152. Reklama kapeluszy ,,Cieszkowskiego” Rys. 153. Reklama kapeluszy
»Mlodkowskiego”
| —r———

KAPELUSZEmiskkie

Staramy sic zado-

od 8 21. melonild od 11 2t _ ol e,

R. CIESZKOWSKI i W
Marszatkowska 81b Nowy-Swiat 54 \‘LODKOW,KI
T R T, o I Y T o1, THFRCE KHZYEY 18

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 101, 5 kwiet- Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 206, 23
nia 1936, s. 3. lipca 1929, s. 4.

Nie wszystkie ogloszenia dotyczace odziezy i butow byly jednoznaczne i przewi-
dywalne. Przyktadem moga by¢ anonse zaktadu ustugowego Kellera. Naglowek i pierwsze
zdania ogloszenia sugerowaty, ze cato$¢ dotyczy kontroli przyrostu naturalnego i 0odnosi
sie¢ do zagadnien zwigzanych z szeroko pojmowana sferg zycia seksualnego: ,,Regulacja
urodzen moze dopiero za dziesigtki lat wptynaé na zmniejszenie si¢ ludnos$ci 1 ukrdcenie
biedy”, nastgpnie przypomina, ze: ,,tymczasem ludnosci jednak przybywa i potrzeby ro-
sng”. W tym momencie uwazny czytelnik mogt oczekiwaé spodziewac si¢, ze ma do czy-
nienia z reklamg prezerwatywach, lekach dotyczacych chordb wenerycznych itp., ale gdy
docieral do punktu zwrotnego, dowiadywat sie, ze ,,tu z pomocg przychodzi od$wiezalnia
Kellera, ktora stare zniszczone kapelusze meskie doprowadza do stanu zupetnie nowego”

(zob. rys. 154).

Rys. 154. ,,Regulacja urodzen” — reklama ,,odSwiezalni” kapeluszy

REGULACIA URODIEN

| moze doplero za dziesigtki lat wplyngé na rmniefszenl?
si¢ ludnodci i ukrécenie biedy Tymezasem lndnodel hmj
} nak rzyvbywa | potrzeby rosna. Tu z pomoca PrIve
odéwiezalnia Kellera, ktéra stare zniszczone kapelis®
meskie doprowadza do stanu zupelnie DOWeRO-
S. KELLER. WARSZAWA. MARSZALKOWSKA ":t
Dla prowincii wysylamy za zaliczeniem.
pe—— )

Zrodto: HIKC”, nr 56, 25 lutego 1932, s. 16.
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W migdzywojennej prasie ogloszenia i reklamy prasowe ubran, odziezy i butéw po-
jawiaty si¢ czesto. Wigkszo$¢ anonsow przygotowywano w sposob nudny i1 przewidy-
walny. Na tle reklam odziezy i obuwia wyrdznial si¢ ,,Dom Mody” nalezacy do rodziny
Herse. Wiasciciele przywigzywali duza wagg do promowania swoich wyrobow. Informacje
na temat sklepu umieszczano regularnie na tamach prasy codziennej i kobiecej. Z ustug
tego elitarnego butiku korzystaty aktorki, zony politykdw i piosenkarki. Na zyczenie klien-
tow do ich doméw wysytano specjalnie przygotowywane broszury i katalogi. Wnetrze

sklepu oraz fasada budynku ,,Domu Mody” znalazly si¢ nawet w filmie.

3.10 Loteria Panstwowa

Wedhug oficjalnego ,,Informatora Loteryjnego” w Polsce historia gier fantowych
i licytacji dobroczynnych rozpoczeta si¢ w XVIII wieku. Okazjonalnie zbierano wowczas
fundusze np. na budowe szpitali, wiec oglaszano je w zaleznos$ci od biezacych potrzeb spo-
tecznych. Na stale zago$cita w 1808 roku i do 1915 roku funkcjonowata jako ,,Loterja Kla-
syczna Krolestwa Polskiego”. Nastepnie podlegata réznym przemianom instytucjonal-
nym?2.

Polski Monopol Loteryjny powstat w 1936 roku. Wedlug ustawy ,,za loterj¢ w ro-
zumieniu ustawy niniejszej uwaza si¢ gre losowa, prowadzang wedtug z gory okre§lonych
warunkow”, a ,,wszelka dziatalno$¢ loteryj zagranicznych na obszarze Rzeczypospolite;,
wspotudziat w tej dzialalnosci oraz nabywanie, zbywanie i1 posiadanie loséw loteryj zagra-
nicznych sa wzbronione”’?!. Minister Skarbu podejmowat najwazniejsze decyzje doty-
czace wspomnianego monopolu. Polski Monopol Loteryjny zastapit Polska Panstwowa Lo-
terj¢ Klasowa funkcjonujaca od 1920 roku. Na mocy specjalnych umoéw w Polsce istniaty
dziesiatki kolektur posredniczacych w sprzedazy loséw'?2. Losowania przeprowadzano
wedhug konkretnych zasad: ,,Kazda loteria podzielona jest na cztery klasy — stad jej na-
zwa. Ilo$¢ 1 cena losow, 1lo$¢ 1 wysokos¢ wygranych oraz terminy i sposob rozgrywania
loteryi moga si¢ zmieniac i sg ustalane przez ich plany, dla kazdej loterii z osobna. Plany

te osoby zainteresowane i to nie tylko gracze, ale wszyscy, ktorzy sobie tego zycza, moga

20 Krotki zarys historji Polskiej Panstwowej Loterji Klasowej, ,Informator Loteryjny. Polska Pafstwowa
Loterja Klasowa, bezptatny numer okazowy” 1934, s. 2.

721 Ustawa z dnia 9 lipca 1936 r. o monopolu loteryjnym, (Dz.U.1936 nr 55, poz. 397-398).

2 Ustawa z dnia 26 marca 1920 roku w przedmiocie urzqdzania loterji i zatozenia Polskiej ParistwOwej

Loterji Klasowej, (Dz. U. nr 130 poz. 180).
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przeglada¢ u kolektoréw, obowigzanych do okazywania planéw na zadanie kazdego, kto
sie w tym celu zglosi”?3,

Ogtoszenia prasowe, w ktorych reklamowano konkretne kolektury pojawiaty si¢ na
tamach omawianych dziennikow wielokrotnie. W jednym numerze publikowano wzmianki
na temat nawet kilka kolektur, a ogtoszenia umieszczano czesto obok siebie. Reklamy ko-
lektur Loterji Panstwowej sg jednymi z najciekawszych, najbardziej zabawnych i przemy-
$lanych, jakie mozna spotkaé¢ na tamach prasy okresu miedzywojennego. Odwotywaty si¢
one nie tylko do biezacych spraw politycznych, gospodarczych czy spotecznych, ale takze
do aktualnych wydarzen artystycznych, przystow oraz tekstow kultury, w tym mitologii.
W prasie drukowano takze wyniki losowan. W reklamach na wszelkie sposoby zachg¢cano
do uczestnictwa w loterii, przypominajac m.in. ze ,,kazdy jest kowalem wilasnego losu.
Trzeba sie tylko zbudzi¢ i walczyé, a nie czekaé i biadaé. Swiat nalezy do ludzi, ktorzy

wiedza, czego chcg”’?,

Rys. 155. Reklama kolektury J. Haladejowej — Rys. 156. Reklam kolektury Braci Safier
»Szukasz szczeScia? — Wstap na chwile!”

Tak siggniewa

w Itololmlrl. 3 ummwu P. F. i mm
@ S ey
STORAST STCTESCY— WS1AP A CHURE! o
Emasees 300 000 zh. BRACIA SAFIER
Spieszcle po losy L kinsy bo pojutrze clagnienie, KRAKOW, RYNEK GL. 6.
Ciagnienie L klasy jut 16 b. m.
Ceny losow: 1/4 zl. lo 172 2, 20 — /1 zL 40.
Zrodo: ,,JKC”, nr 137, 19 maja 1932, s. 19. Zrédto: ,,JKC”, nr 32, 1 lutego 1934, s. 7.

Wsréd najbardziej znanych kolektur wymieni¢ nalezy: warszawska kolekture J. Ha-
tadejowej 1 jej najbardziej rozpoznawalny slogan reklamowy: ,,Szukasz szczg¢$cia — wstap
na chwile” (zob. rys. 155), kolektur¢ Braci Safier w Krakowie (zob. rys. 156) czy J. Wola-
nowa w Warszawie (oglaszajgcego si¢ jako najwigksza w kraju kolektura). Opréocz tego

dziataly znacznie mniejsze punkty loteryjne, w tym kolektury: O. Marejne w Grodnie,

723 39 Loteria Klasowa, ,,Gazeta Noska”, nr 24, 12 czerwca 1937, s. 1.
24 Potega woli. Swiat nalezy do wytrwalych! Swiat nalezy do ludzi, ktérzy wiedzq czego cheg!, ,,Usmiech
Fortuny” 1933, nr 2, s. 4.
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W. Klepczynskiego w Warszawie (zob. rys. 157), ,,RUNO” we Lwowie czy W. Kaftal
w Katowicach’®,

Najszczesliwsza wedhug reklamy z 1934 roku miata by¢ kolektura J. Weksler z Cze-
stochowy, w ktorej padla wygrana miliona ztotych. Z kolei kolektura Marejne byta rekla-
mowana jako najstarsza w kraju i od razu dodawano, ze jednocze$nie ,,najpopularniejsza
swemi wygranymi”. W ogloszeniu prasowym pojawito si¢ stwierdzenie, ze ,,egzystuje”” ona
od 1880 roku. Stowo ,,egzystuje” ma wydzwigk pejoratywny, dlatego uzycie tego wyraze-
nia nie bylo zbyt rozwaznym posuni¢ciem. Catos¢ opatrzono jednak humorystycznym ry-
sunkiem, na ktorym maty chtopiec jedzie na $wini, wykrzykujac ,,Hallo!!! Hallo!!!” 1 za-
checajac do zakupu losow w tym konkretnym punkcie sprzedazy: ,,Obywatelu! W czasach
obecnych w budzecie kazdego obywatela winna si¢ znalez¢ pozycja loteryjna. Wydatek
niewielki, a przynies¢ moze szczescie i dobrobyt, doprowadzajac byt calej rodziny do pel-
nej rownowagi ducha”.Czy rzeczywiScie losy byly tak tanie, zeby okresli¢ ceny jako ,,nie-
wielkie”? Ceny losow wahaty si¢ od 10 zt za los ¢wiartkowy, 20 z1 za los potowkowy 1 40
zt za los pelny. Poréwnujac to do wysokos$ci 6wczesnych zarobkow gra na loterii stanowita
spory wydatek. Chetni gracze mogli zakupi¢ losy nie tylko w stacjonarnie, w konkretnych

punktach, ale takze listownie’?®.

Rys. 157. Reklama kolektury Waclawa Klepczynskiego

56711 |4130 |44130]147462]12960
4114 13542 |63716 103122 15146
12953 |I4466 | 73055| 63730 | 25076
145422(1295% |145466114479 |4 418
14705 | 34425 | 73065 | 3346 |7306]
15145 | 4127 |63/24] 4124 |103133
31 | 73084 | 1454 77| 7507 |1Whh T4
75 | 145452{ 73095 |91320 |145%5%]
34444163736 14469103124 125086,
145435\ 73073 | V4548 |14 7465 | /3075
114476 | V45424125088 145426/ 31793
1546 91315 |145468
34411 | 145406 [103135|34415
% 10314 | 344 10347 | T

memwmm

Wactaw KLEPCZYNSKI | Ska

Warszawa, Marszalkowska 108,
Cwiartka 19 sl Caly los 48 2l

y .
mmbuvww-mmnnov?.&o.
NEE ZWILESAJCHE! 1408%

wygrad
MILION ZEOTYCH.

Na kazdy z tych numeréw mozna

Zrédto: JJKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 16.

Jedng z najciekawszych kampanii reklamowych Loterii Panstwowej i swojej kolek-
tury prowadzita A. Wolanska. W 1935 roku na famach ,,ABC” pojawit si¢ szereg konkret-

nych cech charakteru opatrzonych stosowng ilustracja i opisem. Kazda z omdéwionych cech

725 IKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 16, 18; ,,JKC”, nr 32, 1 lutego 1934, s. 5, 10.
726 IKC”, nr 32, 1 lutego 1934, s. 8; ,,JKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 16, 18.
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nie gwarantowala jednak szybkiego wzbogacenia sie. W ogloszeniach przypominano,
ze ,,fachowos$¢” jest cenng zaleta, lecz w dzisiejszych czasach nawet wybitny fachowiec
musi przez wiele lat ciezko pracowad, ,,zdolnos¢ jest udziatem nielicznych”, a ,,pracowi-
tos¢ jest niezbedna cechg dla tych, ktérzy pragna doj$¢ do czegos w zyciu”. Pienigdze
1 szczescie z nich wynikajace mozna zdoby¢ uczestniczac w ,,petnej szans grze na loterji”,
a ,cierpliwo$¢ dobrze o nas s$wiadczy, lecz dluga jest jej droga do dobrobytu”
(zob. rys. 158). Warunkiem wygranej miato by¢ zakupienie losu z waznym stemplem ko-

lektora w kolekturze A. Wolanskiej’?'.

Rys. 158. Reklama kolektury A. Wolanskiej

“d dobrze o nos $wiodczy, lecz
dluga jest jej droga do dob-
robytu. Pocét odkladoé no
nieznong przyszlo$é przy-
gci ktére chcioloby

sie mieé jut teraz, zwlosz.
czo, gdy mozna je zdobyé
drogq pelnej szans gry no
loterii. Spie:f:ie z n|oby-
\ ciem szczefliwego losu
P& ¥ | opatrzonego stemplem
Ciagnienie I-¢j klo- kolektury A. Wolosskiej.

sy _rozpoczyna sig ZWIAZANA
dnia 19 lutego r. b. it SZCZE$C|Em

KOLEKTURA

Centrala: Warszawa, Nowy Swiat 19, Oddzialy: Marszatkowska 12§
Chlodna 20, Nowy éwlu’ 3. Praga, WileAska 11. Wilno, Wielka 6

ienia zamiejscowe zalatwiamy odwrotng pocsia.
Konto P. K. O. 7192,
Cena: caly los zI. 40, 1/4 zt 10.

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 38, 4 lutego 1935, s. 6.

W Loterii Panstwowej mogla wzig¢ udziat kazda zainteresowana osoba, ktora dys-
ponowala okreslona kwota i zdecydowata si¢ przeznaczy¢ te pienigdze na zakup losu.
Uczestnikami ,,najczesciej sa, ktérzyby chcieli mie¢ wszystko, czego tylko ich dusza za-
pragnie, od razu i bez trudu, zapominajgc o tej prawdzie, zawartej w przystowiach,
,»Z€ pieczone gotabki nie lecg same do gabki” i ze ,,nie od razu Krakéw zbudowano”. Dla-

tego zarowno w zyciu, o ktorem powiadajg ludzie, Ze jest loterja jak i w Loterji, ktora jest

727 _ABC Nowiny Codzienne”, nr 40, 6 lutego 1935, s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 42, 8 lutego 1935,
s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 44, 10 lutego 1935, s. 6; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 46, 12 lutego
1935, s. 6.
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zyciem, sg pesymistami. Wiecznie niezadowolonymi z wszystkiego, bowiem brak woli,
wytrwatoéci i wiary jest przyczyna niepowodzen zyciowych”’%,

Loterie reklamowano na przerdzne sposoby, cze$¢ z nich zaskakiwata swoja pomy-
stowoscia. Z pozoru wydawalo sie, ze artykuly badz ogloszenia prasowe dotycza przerdz-
nych aspektow zycia codziennego, prac domowych, spotkan towarzyskich itp., a dopiero
w ostatnim akapicie okazywato sie, ze cato§¢ poswigcona jest zupetnie innej tematyce’2°.,

Artykul zamieszczony w lutym 1939 roku w ,,IKC” wydawat si¢ jedng z wielu pu-
blikacji. Tytut sugerowat, ze cato$¢ bedzie odnosita si¢ do kontaktéw damsko-meskich po-
traktowanych z lekkim przymruzeniem oka i pozwoli czytelnikom na poznanie pigciu
wskazowek dla panéw cheacych zdoby¢ wymarzong towarzyszke. Juz pierwsza porada jest
nieco kontrowersyjna, lecz jednocze$nie mozna odnies¢ wrazenie, ze autor artykutu posta-
nowil pusci¢ oczko czytelnikowi, a kazdy przeczytany wers nalezy potraktowaé z dystan-
sem i odpowiednig dawka poczucia humoru. Autor stwierdza, ze najwazniejszym $rodkiem
do zdobycia serca ukochanej jest posiadanie wiasnego pojazdu mechanicznego (...) wy-
klucza sig, hulaj nogi i inne podobne $rodki lokomocji. Goraco polecamy: wlasne auta,
jachty, awionetki, w ostateczno$ci dla os6b mtodych i niezblazowanych — motocykle”. Je-
zeli bowiem w trakcie randki czy innego spotkania towarzyskiego kobieta bedzie przewo-
zona na ramie roweru, w kazdej chwili moze upa$¢. Dodatkowo rower pozbawiony jest
jakiegokolwiek prestizu, poniewaz jest zbyt rozpowszechniony %,

Dalszy ciag tekstu ujawnia w coraz wigkszym stopniu jego dowcipnos¢. Wybranke
powinno si¢ obsypa¢ brylantami, sprowadzi¢ garderob¢ a Europy Zachodniej, gtoéwnie
z Paryza. Najlepiej sprawdza si¢ dodatki ze skory weza, ale kobieta powinna mie¢ $wiado-
mos¢, ze Ow waz zostal wlasnorecznie zabity przez ofiarodawce. Mezczyzn u§wiadamiano,
ze nie nalezy obdarowywac¢ futrami z krolikow ani szczuréw, z myszy lub kota.

Puenta owego artykulu byta pigta wskazowka. Ukochang kobiet¢ uda si¢ zdoby¢,
a co najwazniejsze zatrzymac dzigki realizacji poprzednich wskazowek, a ,,nalezy natych-
miast udac si¢ do kolektury w celu zakupienia losu do pierwszej klasy czterdziestej czwar-
tej Loterji Klasowej”. W innym ogloszeniu prasowym przekonywano ,,im dalej w las tym
wiecej drzew. Im dluzej trwasz w uporze i nie nabywasz losu, tym cze$ciej walg si¢ na

Ciebie troski i ktopoty”™!.

28 Potega woli..., S. 4.

72 IKC”, nr 37, 6 lutego 1939, s. 6
730 Tamze.

731 Tamze.
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Oproécz ogloszen prasowych w obiegu pojawiaty si¢ specjalne poradniki, w ktérych
wyjasniano, na jakich zasadach opiera si¢ loteria oraz jakie jest prawdopodobienstwo wy-

granej’*?

. Oczywiscie, kazda z tych publikacji byta innym wariantem reklamy Loterii Pan-
stwowej. Czesto wykorzystywano w nich wypowiedzi szczesliwcow, ktorzy zaryzykowali
1 wykupili szczesliwy los. Jeden z nich byl wdzieczny swojej partnerce za to, ze namoéwita
go do uczestnictwa w loterii. Postanowit wiec zwréci¢ sie do innych kobiet, by i one mo-
bilizowaty swych mezczyzn do uczestnictwa w grze: ,,wygratem — bo gratem dzigki ser-
decznej i mgdrej radzie kobiety. Dlatego zwracam si¢ do Ciebie pigkna, nieznajoma Pani.
Moze i Ty jestes wybrankq fortuny, blizniaczkq szczescia. Nakton wiec do gry w Panstwowg
Loterje osobe milg Twemu sercu. Gdy zas przypadnie jej w udziale wygrana, pojmie ona,
ze zycie z Tobg, to Zycie w stoncu, bos cudowngq intuicjq kobiety szlachetnej i rozumnej
wskazata droge do tego zZycia: droge do Loterji Paristwowej "33, Na temat omawianej gry

losowej pisano takze wiersze:
»Refleksje”, (fragment)

Miast szukac zycia radosci
W Losie Loterji Panstwoweyj,
Niejeden swiat przeklgé gotowy,
Ze szczescie u niego nie gosci.
Ze zycie go nedzq karm i,
A innych fortung obdarza,

Wiec glupstwo za glupstwem powtarza,

Miast wstgpié do graczy armji™.

Do uczestnictwa w Loterii Panstwowej zachecaly osoby powszechnie znane 1 lu-
biane. Nalezeli do nich m.in. Zofia Batycka, Miss Polonia z 1930 roku oraz aktor Adam
Brodzisz. Zofia Batycka zachecata: ,,Grajcie na Loteryji Panstwowej!” Artykul promo-
cyjny opatrzono hastem: ,,I Miss Polonja nie stroni od Loterji”. Wywiad datowano na
2 lipca 1931 roku. Artykut rozpoczgto od wyjasnienia, ze loteria jest instytucjg egalitarng,
poniewaz jej uczestnikami moga by¢ przedstawiciele wszystkich warstw 1 grup spotecz-
nych. W kolejce po los spotka¢ mozna nawet artystke jaka jest... Zofia Batycka. Miss Po-
lonia od dawna brata udziat w loterii. Sam artykut byl nieco banalny, przewidywalny
1 stworzony pod konkretng teze — grajcie w loterii. Dziennikarz stwierdzil, ze skoro tak
znana osoba bierze udziat w zabawie, to on koniecznie musi si¢ z nig spotkac i1 porozma-

wia¢. Okazato si¢, ze Zofia Batycka regularnie, z niewielka tylko przerwa, bierze udziat

782 J, Konczynski, Panstwowa Loteria Klasowa. Prawdopodobieristwo wygrania, Warszawa 1938, s. 8.
83 Cyt. za: Wygrany, Zycie w storicu, ,,Informator Loteryjny. Polska Panstwowa Loterja Klasowa” 1934, s. 9.
734 Refleksje, ,,Informator Loteryjny. Polska Panstwowa Loterja Klasowa” 1934, s. 12.
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w losowaniach — ,juz teraz z pomySlnym rezultatem” (...) Miss Polonja spodziewa si¢
wickszej wygranej. Chciatabym wygraé jakie$ kilkadziesiat tysiecy””*°. Artystka wyja-
$nita, ze nie potrzebuje tych pienigdzy dla siebie. Chce zasili¢ budzet ,,Stowarzyszenia
Przyjaciét Dziecka Ulicy” 1 ,,Ligi Opieki nad Dzieckiem”. Batycka wspomniata, ze naj-
wigksza wygrana jaka do tej pory udalo jej si¢ uzyskac¢ to 1000 z1, jednak miato to miejsce
jeszcze w trakcie jej nauki w szkole. Uczyta si¢ w 8 klasie i razem z kolezankami brata
udzial w Loterii. Jej los okazat si¢ szczesliwy, ale przyszita miss, jako dobra kolezanka,
podzielita si¢ wygrang z pozostatymi. Przypomniata jednak, ze nawet kiedy w jej reku po-

zostato 200 zl byta bardzo szczgsliwa, poniewaz miala pienigdze na swoje wydatki i nie

musiata prosié o nie rodzicow’=®.
Rys. 159. Zofia Batycka w reklamie Rys. 160. Adam Brodzisz w reklamie
Loterii Panstwowej Loterii Panstwowej

&t
'n

Zrédto: ,JKC”, nr 180, 2 lipca 1931, s. 6. Zrédto: ,JKC”, nr 201, 23 lipca 1931, s. 6.

W dalszej czgsci wywiadu artystka zdradzita, ze w jej opinii najszczesliwsze s3
losy, ktore zaczynaja si¢ liczbg ,,14” a koncza cyfra ,,7”. Dziennikarz dostrzegl, Ze nawet
podczas udzielania wywiadu Batycka trzyma w r¢ku los. Zapytana o to, czy kieruje si¢
jakim$ schematem odpowiedziata, ze nie, ale ,,niektore rodziny nawet tak graja, do tego
stopnia, ze numer loteryjny przechodzi z pokolenia na pokolenie. Podobno to jest dobre.
Ale ja lubig rozmaito$¢. Nie lubie czeka¢, az wyjdzie ten stale trzymany numer, wolg pro-

bowaé”"®". Batycka zachecata: ,,Grajcie na Loterji Panstwowe;j!” (zob. rys. 159).W IKC”

73 Sij, | Miss Polonia nie stroni od Loterji, ,,JKC”, nr 180, 2 lipca 1931, s. 6.
736 Tamze.
31 Sj, I Miss Polonia..., s. 6.
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opublikowano jej zdjecie, w ktorym przestata ona pozdrowienia ,,Czytelnikom najmilszego
swojego pisma”’%,

Do wuczestnictwa w Loterii Panstwowej zachecat takze Adam Brodzisz
(zob. rys. 160)7%. Artykut opublikowany na tamach ,,JIKC” opisywat ,,los ulubienca kobiet
W kole loteryjnym”. W omawianym artykule sponsorowanym aktor zostat przedstawiony,
jako wielki zwolennik tego ,,dozwolonego hazardu”, jak czyni zreszta nie tylko on,
ale ,,przedewszystkiem tysigce jego wielbicielek”. Dziennikarz o pseudonimie ,,Si” posta-
nowil uda¢ si¢ z wizyta do Brodzisza i przeprowadzi¢ z nim wywiad. Zastat aktora pracu-
jacego przy biurku i odpisujgcego na listy ,,pan i pensjonarek”. Okazato si¢, ze aktor musiat
odpowiedzie¢ na kilkadziesiat listow, w ktorych pojawiato si¢ pytanie o to ,,czy gram na
loterji i czy warto gra¢”. W toku rozmowy odbytej oczywiscie dla osiagnigcia konkretnego
celu, redaktor zasugerowat, ze ,,na Loterji warto graé, jezeli nie dla zysku, to w kazdym
razie dla samej przyjemnosci, jakg daje gra. Dziesie¢ zt miesigcznie to nie kapital”. Adam
Brodzisz, sam uczestnik Loterii, o§wiadczyt: ,,Ja osobiscie jestem zwolennikiem loterji,
nie tyle nawet z tego wzgledu, zebym si¢ spodziewat dla siebie wielkich rzeczy, ale dlatego,
ze duzo ludzi ma z tego nieraz bardzo powazne korzysci, z drugiej strony skarb panstwa
popiera si¢ w ten sposob. Loterja, o ile mi wiadomo, jest instytucja bez deficytowa i to nie
tylko samowystarczalna, ale przynoszacg powazne zyski skarbowi panstwa. A jako dobrzy
obywatele, powinni§my Panstwo popieraé, 1 to tem bardziej, ze niby nie robimy tego
za darmo, a jak juz zaznaczytem, czerpiemy z tego duze korzysci”’*.

Oboje zgodnie stwierdzili, ze zakup losow w kolekturze moze przyczynic¢ si¢ do nie
tylko do zyskania osobistego majatku, ale takze wsparcia budzetu panstwa.

W okresie migdzywojennym dochdd z Loterii Panstwowej stanowit wazny sktadnik
budzetu panstwa. W latach 1932—1938 wydatki monopolu loteryjnego wzrosty z 53 min do
86 mln ztotych. Najwigkszy wzrost wydatkéw odnotowano w latach 1932—-1933, poniewaz
koszty prowadzenia loterii wzrosty wowczas o 14 mln zt, czyli ponad 45%. Na wspomniane
koszty eksploatacji sktadaty si¢ koszty sprzedazy losow, wyptata wygranych 1 wydatki na

poczet zysku handlowego. Dochody monopolu loteryjnego wzrastaty szybciej niz wydatki.

W 1932 roku Loteria Panstwowa osiagneta dochdd 67 min ztotych, rok pdzniej 98 mlin zi,

38 Si, Los ulubierca kobiet w kole loteryjnem, ,JKC”, nr 201, 23 lipca 1931, s. 6.

739 Adam Brodzisz (1906-1986) - jeden z najpopularniejszych aktoréw okresu migdzywojennego; Adam Bro-
dzisz, https://www.filmweb.pl/person/Adam+Brodzisz-47564/biography (dostep on-line: 19 kwietnia 2023).
70 S Los ulubienca..., s. 6.
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a w 1938 roku juz 110 miln zt, co w analizowanym okresie stanowi wzrost niemal dwu-
krotny. Podstawowe zrédto dochodow stanowita sprzedaz losow, z ktérej 1932 roku osia-
gnigto dochod 57 min ztotych, a pod koniec okresu migdzywojennego czerpano z tego ty-
tulu juz 94 min zlotych. Prowizje od wygranych utrzymywaty si¢ na statym ok. 13% po-

ziomie™?,

Loteria Panstwowa przyniosta panstwu znaczne wptywy budzetowe. W II RP po-
wstato wiele kolektur, w ktorych mozna byto zakupi¢ los. Wsrdd najbardziej popularnych
punktow gry wymieni¢ trzeba kolekture A. Wolanskiej, Braci Safier, czy J. Haladejowe;.
Do uczestnictwa w Loterii zachgcaty osoby popularne, w tym m.in. Zofia Batycka, czy

Adam Brodzisz.

"1 Matly Rocznik Statystyczny 1939..., s. 389.
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Rozdzial 1V

Specyfika reklamy prasowej w Polsce miedzywojennej

4.1 Wybrane kampanie spoleczne — udzial panstwa w reklamie

W okresie migdzywojennym cze$¢ dziatan prowadzonych przez instytucje pu-
bliczne, organizacje spoteczne czy przedsigbiorstwa, okreslano mianem kampanii propa-
gandowych i kojarzono z pewnym przeklamaniem i manipulacja. Pojecie ,,reklama spo-
teczna” po raz pierwszy zostato uzyte w 1941 roku w Stanach Zjednoczonych. Jednak dzia-
tania marketingowe majace na celu dokumentowanie okre§lonej praktyki, modyfikacje lub
zmian¢ nawykow spolecznych, lansowanie nowych wzorcow zachowan miaty znacznie
dluzsza tradycje. Wiele z inicjatyw rzadowych i spotecznych podejmowanych w latach
1918-1939 spelnialo wymagania stawiane przed wspolczesnymi kampaniami spotecz-
nymi.

Stowo propaganda jest pojeciem kontrowersyjnym i niejednoznacznym. Wywodzi
si¢ od tacinskiego wyrazu ,,propagatio”, ktore thumaczy si¢ jako ,,rozkrzewianie, rozprze-
strzenianie”’#?, Rozbiezno$ci i brak precyzji w ustaleniu znaczenia stowa propaganda
mozna zauwazy¢ juz w trakcie analizy definicji tego terminu. Propaganda moze by¢ po-
strzegana jako szereg powigzanych ze sobg dzialan majacych wydzwigk neutralny albo by¢
narzedziem w rekach manipulatorow, ktorzy przekazuja informacje w sposob nierzetelny
W celu uzyskania okreslonych korzysci finansowych, spolecznych itp. Stad czgste porow-
nania reklamy do dziatan propagandowych’®,

Precyzyjne okreslenie czym tak wlasciwie jest propaganda, nie jest zadaniem la-
twym. Irena Kaminska-Szmaj przedstawila szerokg i waska definicj¢ tego terminu. Wedtug
niej, w szerokim znaczeniu, ,,propaganda jest zorganizowanym, przemyslanym i dtugo-

trwatym rozpowszechnianiem, popularyzowaniem, szerzeniem idei, doktryn, teorii, mysli,

72 W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych z almanachem, Warszawa 2007,
S. 466.

743 B. Dobek-Ostrowska, Propaganda jako forma komunikowania. Klasyfikacja propagandy, w: Teoria
i praktyka propagandy, red. J. Fras, B. Ociepka, Wroctaw 1999, s. 30-31.
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pogladéw, zachowan spotecznych itp.”’#4. W opinii badaczki wiaze si¢ to z checia nakto-
nienia ludzi do zamiany kierunku myslenia, przyjecia danych postaw 1 pogladow oraz dzia-
tan zgodnych z interesem nadawcy, ktory moze by¢ jednostkowy lub zbiorowy. Skutecz-
no$¢ gwarantuje staranny dobor tresci komunikatu oraz wykorzystanie chwytliwych §rod-
kow jezykowych i pozajezykowych. Efekty przynosi tez zastosowanie roznorodnych me-
tod naktaniania, ktore moga by¢ bezposrednie lub posrednie, uczciwe lub nieuczciwe,
a takze jawne lub ukryte. W takim ujeciu propagande wykorzystuje si¢ w reklamach i kam-
paniach spotecznych. Szerokie podej$cie pozwala rowniez na uzywanie stowa propaganda
w odniesieniu do przekazow nacechowanych dzialaniami nieetycznymi, ukrytymi, nieucz-
ciwymi, ktore pozwalaty okreslonej jednostce lub grupie na osiggniecie ich celow. Wspot-
czesnie mozna zaobserwowac, ze niektore wypowiedzi politykdw, oséb publicznych za-
wieraja elementy propagandy i prowadzi to do tego, ze sg oni posadzani o manipulacje.
W wezszym znaczeniu propaganda moze by¢ stawiana na réwni z manipulacja’®.

Dziatania propagandowe sg opracowywane i wdrazane w celu uzyskania konkret-
nego celu. Wedlug Marka Bankowicza propaganda nigdy nie byta chaotycznym zlepkiem
dziatan o nieuporzadkowanym kierunku. Miata negatywne zabarwienie i byla ,,dziataniem
w pelni przemyslanym, zmierzajacym do wywarcia w skali masowej wptywu na spoteczne
postawy i zachowania”’. Z tego powodu byla ,postrzegana przez spoteczenstwo jako
oszustwo, rodzaj ktamstwa” "4’

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze propaganda jest
skomplikowanym zjawiskiem, ktore moze by¢ rozwijane i modyfikowane przez rézno-
rodne czynniki, w tym m.in.:

1. Polityczne cele: Propaganda jest czesto stosowana przez politykow i rzady
do manipulowania opinig publiczng w celu osiggni¢cia okreslonych politycznych celow.
Moze by¢ uzywana do utrzymania wtadzy, wzmacniania legitymacji rzadu lub promowania
konkretnych ideologii.

2. Kontrola mediéw: Propaganda moze si¢ rozwija¢, gdy rzad lub inne sity

wplywu maja znaczacy wptyw na media. Kontrolowanie przeptywu informacji i narzucanie

744 1. Kaminska-Szmaj, Propaganda, perswazja, manipulacja — proba porzqdkowania pojeé, w: Manipulacja
w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin 2004, s. 20-27.

45 Tamze; zob. szerzej: S. Kizinczuk, Techniki manipulacji. Poznaj techniki manipulacji i juz nigdy nie daj
sie ,,wpusci¢ w kanat”, Gliwice 2015, s. 36-53; P. Znyk, Propaganda. Wspéiczesne oblicza. Technologia
zabojstwa medialnego, £.6dz 2011, s. 9.

48 M. Bankowicz (red.), Stownik polityki, Warszawa 1999, s. 197.

47 p, Nowak, Retoryka a propaganda polityczna, w: Retoryka, red. M. Barlowska, A. Budzynska-Daca,
P. Wilczek, Warszawa 2008, s. 207-226.
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okreslonej narracji moga umozliwic¢ szerzenie propagandy 1 kontrolg nad tresciami dostar-
czanymi opinii publicznej.

3. Manipulacja emocjami i stereotypami: Propaganda czgsto wykorzystuje
emocje i stereotypy, aby wpltywac na ludzi. Poprzez wywotywanie strachu, gniewu, poczu-
cia zagrozenia lub uzywanie uproszczonych wizerunkéw grup spotecznych, propagandzi-
Sci starajg si¢ kontrolowa¢ emocje odbiorcow 1 ksztaltowac ich przekonania.

4. Powtarzanie i propagowanie dezinformacji: Powtarzanie ktamstw i dez-
informacji moze prowadzi¢ do rozwoju propagandy. Jesli ludzie sa bombardowani nie-
prawdziwymi informacjami, ktore sg ciggle powtarzane, istnieje wicksze prawdopodobien-
stwo, Ze uwierza w nie i przyjma je za prawdziwe.

5. Technologiczne innowacje: Rozwoj nowych technologii, zwlaszcza inter-
netu i mediow spotecznosciowych, wptywa na intensyfikacj¢ propagandy. Latwy dostep
do informacji i niemal natychmiastowe rozpowszechniania tresci umozliwia propagandys-
tom skuteczne dotarcie do szerokiej publiczno$ci i manipulowanie informacjami.

6. Brak krytycznego myslenia i edukacji: Brak umiejetnosci krytycznego
myslenia i brak odpowiedniej edukacji moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju propagandy. Jesli
ludzie nie sa w stanie analizowa¢ informacji, sprawdzac¢ zrddet i rozpoznawaé manipulacji,
sa bardziej podatni na wplywy’8,

Warto zauwazy¢, ze te czynniki moga wzajemnie oddziatywac i czgsto wystepuja
jednoczesnie. Propaganda jest ztozonym 1 wielowymiarowym zjawiskiem, ktore moze by¢
rozwijane przez rozne sily i instytucje w celu manipulowania opinig publiczna.

Odnoszac si¢ do szerokiej definicji stowa propaganda, mozna stwierdzi¢, ze w pew-
nym zakresie jest ona zbiezna z definicjg kampanii spotecznej. Kampania spoteczna to sze-
reg roznorodnych, ale §wiadomie zaplanowanych dziatan ksztattujacych zachowania i po-
stawy spoteczne. Adresowane s3 ,,do szerokiej publiczno$ci w okre§lonych ramach czaso-
wych, zwykle sa fachowo zarzadzane i profesjonalnie przeprowadzone”. W zaleznosci od
dobranego kryterium podziatu wyr6zni¢ mozna m.in. kampanie komunikacyjne o charak-

terze informacyjnym, perswazyjnym, badz mieszanym /.,

748 7ob. takze: H. Batorowska, R. Klepka, O. Wasiuta, Media jako instrument wptywu informacyjnego i ma-
nipulacji spoteczeristwem, Krakow 2019; M. Kisilowska, Kultura informacji, Warszawa 2016; A. Pratkanis,
E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzien, Warszawa 2005; J. Ziotk-
kowski, Opinia publiczna jako obiekt zainteresowania propagandy politycznej, ,,Studia Politologiczne” 2012,
vol. 25, s. 125-140; tenze, Socjotechnika autorytetu politycznego, Warszawa 2007, rozdz. 5 i 6; O. Wasiuta,
Mit jako fenomen wspolczesnej polityki, ,,Warminsko-Mazurski Kwartalnik Naukowy. Nauki Spoteczne”
2012,t.1,nr1,s.119-131.

9 A, Niwifiska, Kampanie spoteczne w polskich mediach masowych, Szczecin 2011, s. 11; zob. J. Petrykow-
ska, Sposoby wywierania wplywu na adresatow reklamy spotecznej, ,,Acta Universitatias Nicolai Copernici”
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Zagadnienia zwigzane z kampanig spoteczng sg przedmiotem zainteresowania teo-
retykow 1 praktykéw. Beata Tarczydto postanowita zestawi¢ definicje tego terminu przy-
gotowane przez osoby zawodowo zajmujace si¢ reklamg i1 kampaniami spotecznymi: Ur-

szulg Gotaszewska-Kaczan i Pawta Prochenko (zob. tab. 18).

Tabela 18. Wybrane stanowiska autorow na temat definicji kampanii spolecznej

Autor Sposé6b definiowania
Urszula Gotaszewska-Kaczan (teore- Kampania spoteczna jest formg dziatan spotecznie zaangazo-
tyk) wanych organizacji, obok akcji czy programu spotecznego. Jest

to medialna kampania realizowana najczesciej przy wspotpracy
r6znych podmiotéw, majaca na celu rozwigzanie jakiego$ pro-
blemu spotecznego, promocj¢ wartosci lub zmiang postaw.
Umozliwia rézne typy wsparcia — finansowe, rzeczowe, ustu-
gowe. Zwykle angazuje roznych interesariuszy i powinna by¢
silnie promowana.

Pawet Prochenko (praktyk) Kampania spoteczna to zestaw roznych dzialtam zaplanowa-
nych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej grupy
docelowe;j, ktorych celem jest doprowadzenie do wzrostu wie-
dzy, zmiany myS$lenia, zachowania wobec okreslonego pro-
blemu spotecznego lub rozwigzanie problemu spotecznego.

Zrédto: B. Tarczydto, Kampania spoleczna w teorii i praktyce, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 157, s. 226.

W obu przypadkach najwazniejszym celem kampanii spotecznej jest rozwigzanie
konkretnego problemu spotecznego. Zaréwno teoretyk jak i praktyk dostrzegaja koniecz-
nos$¢ zaangazowania przedsigbiorstw, instytucji 1 organizacji, w tym takze panstwa. Maja
jednak odmienne stanowiska co do sposobu okrelania zakresu dziatan’.

Nie ulega jednak watpliwosci, ze podstawowym celem kampanii spotecznych jest
zmiana dotychczasowego sposobu postrzegania konkretnego fragmentu zycia spotecznego,
przez okreslong, relatywnie duzg grupe osob, na okreslonym terenie w okreslonym czasie.
Zamierzone efekty osiaga si¢ przy pomocy wczesniej ustalonych i odpowiednio przygoto-
wanych czynnikow oddziatywujacych, w tym reklamy, filmy, zdje¢cia, audycje radiowe itp.

Nazywamy je tzw. zorganizowanymi dziataniami komunikacyjnymi /.

2013, z. 413, s. 39-46; A. Wojciuk, Reklama komercyjna i reklama spoleczna — réznice i podobierstwa,
,,Zeszyty Naukowe Towarzystwa Doktorantow UJ. Nauki Spoteczne” 2017, nr 1, s. 27-43; A. Winiarska, A.
Wojnarowska, J. Wesotowska, Sita przyciggania gwiazd, czyli wykorzystanie wizerunku oséb publicznych w
marketingu spotecznym, ,,Studia i Prace” 2012, nr 30, s. 245-259.

%0 B. Tarczydlo, dz. cyt., s. 226.

51 Tamze.
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Kazda kampania spoteczna, podobnie jak kampania reklamowa sktada si¢ z kilku
etapow. Pierwsza cze$¢ to okreslenie konkretnych relacji spotecznych, na ktére realizo-
wany projekt ma wpltywac i ktore powinny ulec modyfikacji. Jest to tzw. istota spotecznego
problemu.

Drugg faze stanowi wyznaczenie docelowych grup, opracowanie elementow prak-
tycznej realizacji kampanii, a takze okreslenie efektow, ktorych sie¢ spodziewamy oraz kon-
trole efektow. Kampania spoleczna tworzona i realizowana jest po to, zeby wzbudzi¢ zain-
teresowanie i zmusi¢ do refleksji nad kwestiami, ktore dotychczas nie byly poddawane
szeroko rozumianej dyskusji spotecznej, budzg pewna niech¢¢ lub pozostajg w strefie tabu.
W efekcie ksztaltuje w ten sposob z gory okreslone, spotecznie pozadane wzorce zacho-
wania. Najwazniejszym skutkiem kampanii spotecznych jest modyfikacja elementoéw zycia
spotecznego i budowanie innego obrazu relacji migdzyludzkich”?.

Reklamy spoteczne i reklamy komercyjne sa czgsto ze sobg poréwnywane. Warto
pamietac, ze Pordwnujac je na roznych ptaszczyznach, w tym m.in. pod wzgledem intencji
nadawcy, celow, korzysci odbiorcy, przekazu czy budzetu tatwo zauwazy¢ roznice pomig-

dzy nimi (zob. tab. 19).

52 N. Kudetko, Wphyw reklamy spotecznej na deklarowane zachowania odbiorcéw na przyktadzie studentéw
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,,Przedsigbiorczos¢ - Edukacja” 2019, nr 15, s. 108.
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Tabela 19. Poréwnanie reklamy komercyjnej i spolecznej

Plaszczyzna

Cele

Intencje nadawcy

Korzysci odbiorcy

Poziom zmiany postawy odbiorcy

Przekaz

Budzet

Reklama spoleczna

Uwrazliwienie konkretnych grup
lub catego spoleczenstwa, ksztatto-
wanie dobrych postaw

i negowanie niewtasciwych zacho-
wan

Che¢ pomocy innym — duze zaufa-
nie do nadawcy

Czasem trudne do wyobrazenia
wigzace si¢ z odroczong perspek-
tywa lub nieprzynoszace korzysci
bezposrednich okre§lonym jed-
nostkom

Czgsto znaczny i gleboki, wiazacy
si¢ ze zmiang postaw lub zrezygno-
waniem z okre§lonych dziatan,
ktére mogg by¢ np. niebezpieczne

Czasem nieprzyjemny, dziatajacy
silenie na psychike odbiorcow

Zazwyczaj niewielki (w zalezno$ci
od kampanii spotecznej)

Reklama komercyjna

Sprzedaz produktu, poprawienie
rozpoznawalno$ci marki 1 przed-
sigbiorstwa, zdobycie lub powiek-
szenie grupy klientow

Che¢ zysku — mocno ograniczone
zaufanie do nabywcy lub jego cat-
kowity brak

Odczuwalne natychmiast lub w
krotkim czasie, dotyczace konkret-
nych $cisle okreslonych jednostek

Malo znaczacy i plytki, wigzacy si¢
ze zmiang zachowan konsumenc-
kich, np. zmiana marki

wybranego produktu

Zazwyczaj bardzo przyjemny wy-
wotujacy pozytywne emocje

Zwykle wysoki lub bardzo wysoki
(w zaleznosci od rodzaju
reklamy)

Zrodto: I. Herbu$, Dzialania reklamowe — od komercji do kampanii spolecznych, ,,Zeszyty Naukowe Poli-

techniki Czgstochowskiej” 2016, nr 22, s. 96.

Reklama komercyjna ma na celu sprzedaz okreslonego produktu, przygotowana jest
w celu zmaksymalizowania zysku, a jej efekty sa odczuwalne w krotkim czasie. Reklama
spoleczna wigze si¢ ze zmiang postaw odbiorcy, uwrazliwienie go na konkretny problem.
W tym celu tworcy siegaja po przekaz, ktory moze by¢ wrecz nieprzyjemny, odpychajacy.
Natomiast skutki projektu sg odroczone w czasie i nie ma gwarancji, ze si¢ pojawia.

Reklamy spoteczne nalezy analizowa¢ zgodnie z procedurami techniki analizy za-
wartosci. Jest to jedna z podstawowych metod badawczych stosowanych w nauce o komu-
nikowaniu masowym. Na jej podstawie medioznawcy oceniajg jako$¢ medidw, ich poziom
oraz role spoteczng. Najczesciej wykorzystuje si¢ analize frekwencyjno-tematyczna, czyli

okresla si¢ czestotliwo$é wystepowania w okreslonym czasie konkretnych zagadnien >,

53 S, Michalczyk, Nauka o komunikowaniu masowym: struktura i charakter dyscypliny, w: Studia nad me-
diami

i komunikowaniem masowym, red. J. Fras, Torun 2007, s. 24; S. Michalczyk, Uwagi o analizie zawartosci
mediow, ,,Rocznik Prasoznawczy” 2009, nr 3, s. 95.
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Warto zwroci¢ uwage, ze plakaty, foldery, obrazy i obrazki, czyli wszystko to co
wizualne juz na state wpisaty si¢ w naszg rzeczywisto$¢ i stanowig miernik przemian za-
chodzacych w spoleczenstwie. Prowadzi to do tego, ze reklama ma nie tylko wydzwiek
socjologiczny czy marketingowy, ale przede wszystkim spoteczny. Intryguje, zaciekawia
1 chece ,,wodzi¢ za nos” czytelnika lub widza, budujac przy tym jego sposob postrzegania
$wiata’*. Podejmujac trud analizy materiatéw wizualnych nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze na
badaczu cigzy wigksza odpowiedzialno$¢ niz w przypadku interpretacji zrodet innego ro-
dzaju. Specyfika pracy z szeroko rozumianymi plakatami, reklamami, czy ogloszeniami
wymusza na osobie je analizujgcej bezposredniego zaangazowana, przedstawienia jego
punktu widzenia i pokazania go odbiorcom tekstu’®.

Badajac tresci reklam i kampanii trzeba pamigta¢, ze mianem ,,opinii publicznej”
nie mozna okresli¢ sumy pojedynczych, subiektywnych opinii konkretnej grup osob. Pro-
bujac zdefiniowac¢ to pojecie mozna stwierdzié, ze jest to forma §wiadomosci spotecznej,
ktora ujawnia si¢ w kontekécie biezacych wydarzen spoteczno-politycznych’®. Zadaniem
badacza jest przede wszystkim unikanie przedstawiania materiatéw wizualnych tylko
w ramach ich ogdélnego kontekstu. Nalezy zadba¢ o rozwazenie uwarunkowan spotecznych
i towarzyszacych im oddziatywan obiektow wizualnych. Podejmujac probe charakterystyki
1 krytycznej analizy kampanii spolecznych trzeba mie¢ na uwadze wartosci obecne w kon-
kretnym systemie spolecznym i uwzglednié¢ tzw. praktyki wtaczania i wykluczenia”™’.

Cze$¢ dziatan i akcji prowadzonych w latach 1918-1939 na ziemiach polskich za-
réwno przez wladze centralne, opozycjg, samorzady terytorialne czy organizacje poli-
tyczne, spoteczne i gospodarcze, mozna okresli¢ jako zabiegi propagandowe. W opraco-
waniach naukowych wielokrotnie pojawiato si¢ okreslenie plakat propagandowy, reklama
propagandowa, propaganda okresu mi¢dzywojennego. Wspotczesnie uzywa si¢ pojecia
kampania spoteczna, ktdre przynajmniej w czgsci przypadkdw powinno znalez¢ zastoso-
wanie do zabiegdéw z okresu Il RP.

Zleceniodawcami kampanii spotecznych w latach 1918—1939 byty instytucje pu-
bliczne 1 organizacje spoteczne. Kampanie przygotowywane w tamtym okresie musiaty

by¢ przede wszystkim zrozumiate i konkretne. Nie pozostawiaty zbyt wiele miejsca na do-

54 G. Rose, Interpretacja materiatéow wizualnych, Krytyczna metodologia badan nad wizualnosciq, War-
szawa 2010, s. 31-35.

5W. Kula, dz. cyt., s. 151-152.

%6 W, Lysiak, Rzecz o pewnej propagandzie, ,,Konteksty” 1992, t. 46, nr 1 (216), s. 41-48.

7 G. Rose, dz. cyt., s. 32.
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mysty. Slogan reklamowy mial by¢ tatwy do odczytania i zapamigtania. Kampanie 1 re-
klamy przyciaggaty swoja formag graficzng. Pojawiaty si¢ w nich elementy wzbudzajace
emocje, ktore zachgcaja do wyrobienia okreslonych postaw i zachowan.

W okresie miedzywojennym wyr6zni¢ mozna przynajmniej kilka probleméw spo-
tecznych, z ktorymi wladze panstwowe lub organizacje i instytucje préobowaty walczyc.
Dodatkowo, w latach 30. XX wieku nastgpil wzrost napie¢ polityczno-gospodarczych
w Europie i na $wiecie. Polska musiata zmierzy¢ si¢ z zagrozeniem wynikajacym z polityki
militarnej i ideologicznej Il Rzeszy 1 ZSRR. Oprocz tego, sam obo6z rzadzacy targany byt
zawirowaniami na arenie politycznej, wewnetrznym kryzysem gospodarczym, antagoni-
zmami narodowos$ciowymi, wzajemna niechecig srodowisk politycznych itp. Z kazdym
miesigcem coraz wyrazniejsza stawala si¢ grozba kolejnego swiatowego konfliktu zbroj-
nego. W sytuacji bezposredniego zagrozenia wtadze panstwowe postawily zwickszy¢ dzia-
tania propagandowe, prowadzace do zjednoczenia spoteczenstwa wokot programu przygo-
towan zbrojnych. Elzbieta Kaszuba stwierdzita, ze ,,propaganda panstwowa w Polsce lat
1926-1939 traktowana byta (...) jako jedna z form aktywnos$ci panstwa autorytarnego, na-
stawiona na urabianie postaw propanstwowych i dyscyplinowanie spoleczenstwa. Po zwro-
cie politycznym 1926 roku kota rzadzace w Polsce nie przejawiaty widocznych tendencji,
tak w wymiarze koncepcyjnym, jak i praktycznym, do ujmowania spraw propagandy pan-
stwowej w ramy zwartego systemu” '8,

W Il RP polska grafika, w tym grafika uzytkowa przezywata prawdziwy rozkwit.
ArtySci graficy oprocz roznorodnosci stylistycznej wykorzystywali takze rozmaite tech-
niki.

Na szczegolng uwage zashuguja powstate w tamtym okresie plakaty”°. Tworzyli
wowcezas m.in.: Wiadystaw Skoczylas, Edmud Barttomiejczyk, Tadeusz Gronowski, Ste-
fan Norblin, Henryk Nowina-Czerny. W 1933 roku powstato Koto Artystow Grafikow Re-
klamowych. Celem Kota bylo dazenia do podniesienia poziomu artystycznego grafiki uzyt-
kowej w Polsce. Dazenia te realizowano poprzez organizacj¢ wystaw, konferencji, odczy-

tow itp.’6°

8 E, Kaszuba, System propagandy panstwowej I Rzeczypospolitej (1926-1939), ,,Dzieje Najnowsze” 2003,
R.35,z.3,s.3-5.

59 W 1924 roku najwigksze plakaty w Polsce miaty wymiar 70 x100, nastepnie 85 x115, 96 x140. W 1929
roku drukowano juz plakaty sktadajace si¢ z 4 arkuszy, kazdy z nich mial wymiary 85 x115, zob. K. G.,
Przemyst Graficzny na ustugach Reklamy, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 16; na temat plakatu w I RP zob. szerze;j:
M. Warda, Dwudziestolecie migdzywojenne. T. 49, Plakat i reklama, Warszawa 2014.

780 Koto Artystow Grafikow Reklamowych — grupa artystow grafikow powstata w 1933 roku z inicjatywy
Edmunda Bartlomiejczyka. Wérod cztonkoéw znalezli si¢ m.in. Jan Mucharski, Tadeusz Gronowski, Adam
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W jego sktad wchodzili artysci posiadajacy juz doswiadczenie zawodowe oraz pla-
stycy bardzo mtodzi, dopiero rozpoczynajacy swoja artystyczng. Celem samej organizacji
miato byé ,.zjednoczenie zawodowcow”. Zdaniem Wiktora Podoskiego’®!, 6wczesnego ar-
tysty grafika, jedna z wystaw zorganizowana przez cztonkow Kota w potowie 1934 roku
pokazywata, ze polscy graficy prezentowali w swoich pracach pewne ,,gadulstwo pla-
styczne”, ktorego pora sie pozbyé®2. Zacie$nienie powiagzan pomigdzy Polskim Zwiazkiem
Reklamowym a Kotem Artystow Grafikow Reklamowych bylo waznym etapem w rozwoju
reklamy migedzywojennej. W literaturze branzowej sugerowano, ze ta wspotpraca ta moze
powaznie si¢ przyczyni¢ do poszerzenia ,,u§wiadomienia graficznego” u fachowcow re-
klamy i podniesienia ,,poczucia reklamowosci” u grafikow 2.

Plakat, w tym takze plakat reklamowy stanowity jeden z najwazniejszych czynni-
kéw rozwoju polskiego rynku reklamowego. Polscy artysci graficy uczestniczyli w kon-
kursach na stworzenie symbolu, logo Polskich Linii Lotniczych ,,LOT” (zob. rys. 161).
W 1929 roku zmagania wygral Tadeusz Gronowski, jeden z najbardziej ptodnych, utalen-
towanych i pracowitych artystow tamtych czasow. Prace artystow grafikow reklamowych
wykorzystywano podczas promocji produktow Polskiego Monopolu Spirytusowego, Pol-
skiego Monopolu Zapatczanego, w trakcie akcji promocyjnej ,,cukier krzepi”, kampanii na
rzecz walki z analfabetyzmem, akcjach zachecajacych do wsparcia czytelnictwa, dziatal-
nosci ,,P. K.O.”, wsparcia ,,Polskiej Pozyczki Inwestycyjnej” itp. Plakat zaangazowany
spolecznie byt wtedy jedna z metod edukowania spoteczenstwa wykorzystywana w ramach
kampanii spotecznych. Dziata, gdy jego przekaz jest prosty i jasny. Hasto ma by¢ chwy-
tliwe, nie pozostawiajace zadnych watpliwosci.

Czasopismami branzowymi zwigzanymi z grafikg uzytkowa byt m.in. ,,Grafika Pol-
ska”, czyli miesiecznik poswiecony sztuce graficznej ukazujacy si¢ w latach 1921-1928,
czy ,,Technika Graficzna” organ prasowy Polskiego Towarzystwa Graficznego w Pozna-

niu.

Pottawski, czy Jerzy Zaruba. Od 1937 roku Koto Artystéw Grafikow Reklamowych weszto w sktad Pol-
skiego Zwigzku Reklamowego, Kolo Artystow Grafikéw Reklamowych, https:/lencyklopedia.pwn.pl/ha-
slo/Kolo-Artystow-Grafikow-Reklamowych;3924133.html (dostgp on-line: 23 kwietnia 2023).

761 Wiktor Podoski (1901-1970) — polski artysta grafik, zob. Wiktor Podoski, https://nautilus-
art.pl/pl/310_wiktor-podoski (dostep on-line: 24 kwietnia 2023).

762 ABC Pismo Codzienne”, nr 170, 23 czerwca 1934, s. 8.

83 Wspotpraca Artystéw Grafikéw z Polskim Zwigzkiem Reklamowym, ,,Reklama” 1937, nr 2, s. 13.
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Rys. 161. Reklama ,,LOT-u”

A AR WD A oS
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Kurz — na kazdym

' kilometrze,

Czyz nie milej
SAMOLOTEM

Przez przeczyste mkngé
powietrzel

4414k

Zrédto: ,IKC”, nr 215, 5 sierpnia 1933, s. 5.

W dzienniku ,,ABC” z dnia 23 czerwca 1934 roku umieszczono krotkie rozwazania
dotyczace zadan grafiki reklamowe;j. Ich autorem byl wspomniany Wiktor Podoski. We-
dlug wspomnianego grafika ,,plakat powinien zawiera¢ w sobie dowcip plastyczny, bedacy
odpowiednikiem strony literackiej tezy reklamowej. Dobra kompozycja, precyzyjne
i smaczne wykonanie, jesli plakat ma by¢ skuteczny w dziataniu — nie wystarcza. Mamy
juz bardzo duzo plakatow, o wysokim poziomie artystycznym, lecz jeszcze b. niewiela ta-
kich, ktoreby w sposéb naprawde pomystowy plastycznie realizowaty ideg reklamowa” ",
W dalszej czgsci rozwazan Podoski wyjasnit, ze ,,Cele pozaestetyczne (reklamowanie),
osiggane przy pomocy srodkdw estetycznych, wcale, jak widzimy, grafice tej nie zaszko-
dzity. Sztuka z tematem, ktory miat by¢ ta kula u nogi, wykazuje wiecej polotu, inwencji,
odrgbnosci 1 pomystowosci (...) Grafika reklamowa, silnie zwigzana z potrzebami wspot-
czesnego zycia, przez to, i nie jest estetyzowaniem samem dla siebie, zyskuje silny grunt
pod nogami, na ktérym moze dobrze sie rozwijaé”’®.

Warto nadmieni¢, iz wielu artystow 1 grafikow sympatyzowato z organizacjami po-
litycznymi 1 wspotpracowato z nimi. Partie polityczne, nie tylko te z gtbwnego nurtu, chet-
nie korzystaty ze wsparcia ruchow awangardowych, Skamandrytow itp. Kampanie propa-
gandowe byly prowadzone przez politykow réznych opcji w celu utrzymania dotychczaso-
wego poparcia oraz zachgcenia osob niezdecydowanych do poparcia tworcéw kampanii

politycznych. Do tych akcji propagandowych bardzo czesto wykorzystywano rysunki sa-
tyryczne albo karykatury”®®.

764 ABC Pismo Codzienne”, nr 170, 23 czerwca 1934, s. 8.
85 Tamze.
7% E. Sidoruk, Granice satyry, Biatystok 2018, s. 41-48.
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Rys. 162. Plakat ,,Pozyczka Odrodzenia Polski” z 1920 roku, autor Felicjan Szczesny-Kowarski

= |

Zrédto: Pozyczka Odrodzenia Polski, https://cyfrowe.mnw.art.pl/pl/katalog/1703381 (dostep on-line: 19
lutego 2023).

Jednym z artystoéw, ktorzy byli czg$cig nurtu propagandowego w polityce byt Feli-
cjan Szczgsny-Kowarski. W zbiorach Archiwum Panstwowego Lublinie znajduje si¢ plakat
jego autorstwa zachecajacy do nabycia Pozyczki Odrodzenia Polski, czyli wsparcia niezbyt
stabilnej gospodarki odbudowujacego si¢ panstwa oraz sfinansowanie przygotowan
do wojny polsko-bolszewickiej (zob. rys. 162). Cigzar umundurowania i uzbrojenia pol-
skich sit zbrojnych przekraczat mozliwosci mtodego panstwa. Elita polityczna zdecydo-
wata o wdrozeniu systemu panstwowych pozyczek wewnetrznych. 27 lutego 1920 roku

%7 nazywanej

Sejm Ustawodawczy uchwalil wprowadzenie Pozyczki Odrodzenia Polski
,Miljonéwka”, a 16 lipca 1920 roku tzw. ,,Premiowki”’®8. Rzad uzasadniat: ,,jesli wiec kto$
trzyma u siebie pieniagdze, narazone na strate skutkiem kradziezy, pozaru lub zwyczajnego
zniszczenia, pienigdze ktore nie daja zadnego procentu, a trzyma je w tej nadziei, ze bedzie
mogl za nie zaptaci¢ za ziemig lub inwentarz — to moze spokojnie kupi¢ pozyczke, otrzy-

mywaé procent, a gdy przyjdzie odpowiednia chwila, zaplaci¢ nig zamiast gotowka” "%,

Pozyczki te okazaly sie istotnym elementem pokrycia luk w budzecie’™.
Propagowaniem informacji o Pozyczce Odrodzenia Polski zajmowato si¢ Minister-

stwo Skarbu i stworzony w marcu 1920 roku Urzad Propagandy Pozyczek Panstwowych.

767 Ustawa z dnia 27 lutego 1920 roku w przedmiocie wypuszczenia 5% krétkoterminowej wewnetrznej po-
zycezki panistwowej z r. 1920., (Dz. U. 1920 nr 21 poz.115).

788 Ustawa z dnia 16 lipca 1920 roku w przedmiocie 4% Panstwowej Pozyczki Premjowej, (Dz.U.Rz.P. No0.61,
poz. 391).

% Pozyczka Odrodzenia Polski 1920 r., Warszawa 1920, s. 86.

770 Z. Landau, Pozyczki wewnetrzne panstwa, W: Encyklopedia Historii Gospodarczej Polski do 1945 roku t.
2, red. A. Maczak, Warszawa 1981, s. 129.
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Przygotowano liczne plakaty, ulotki, broszury, w ktorych obszernie, bezposrednio lub po-
srednio, zachecano do nabycia obligacji. Promocja tego przedsigwzigcia prowadzona byta
zaréwno poprzez okoliczno$ciowe wydawnictwa urzegdu, jak tez duza liczbe plakatow, cze-
sto cechujacych si¢ bogata szatg graficzng. Mieli by¢ w nig zaangazowani przedstawiciele
wszystkich warstw spotecznych, w tym urzednicy, politycy, osoby duchowne, sottysi, ucz-

niowie itp.’"*.

Rys. 163. Plakat ,,Wstap do wojska. Bron Ojczyzny” z 1920 roku, autor Stanistawa Sawiczewski

|

WSTAP DO WOJSKA
BRON OJCZYZNY

Zrodto: Plakat ,, Wstgp do wojska. Bror Ojczyzny”, http://www.muzeumwp.pl/emwpaedia/plakat-wstap-do-
wojska-bron-ojczyzny.php, (dostgp on-line: 19 lutego 2023).

Plakaty odwotywaty si¢ takze do biezgcych wydarzen politycznych. Na plakacie
nawigzujacym do wojny polsko-bolszewickiej i zachecajacym do wstapienia do formujacej
si¢ armii ochotniczej znalazt si¢ np. gen. Jozef Haller (zob. rys. 163). W gazetach i czaso-
pismach publikowano liczne felietony, artykuty, ogloszenia, wierszyki, a nawet opowiada-
nia odwotujace si¢ do odpowiedzialnosci obywateli za ich kraj, czerpigce z bogatej i trudnej
historii narodu polskiego albo przedstawiajgce wizj¢ rozwijajacego si¢, zamoznego pan-
stwa odpierajacego zagrozenia wewngtrzne i zewnetrzne. Kampania ta byta dziataniem
propagandowym, wplywajacym na zaangazowanie w sprawy panstwowe, poczucie odpo-

wiedzialno$ci za dalsze losy niedawno odzyskanej ojczyzny. W ten nurt wpisuje si¢

" Wskazéwki do przeprowadzenia propagandy 4% Panstwowej Pozyczki Premjowej, Warszawa 1920, s. 1-
4,
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np. praca Stefana Norblina z 1930 roku. Plakat jego autorstwa zachecat do wsparcia w nad-
chodzacych wyborach parlamentarnych BBWR, poniewaz tylko ,,pod Jego (tj. Jozefa Pit-
sudskiego — AB) przewodem zbudujemy potezng Polske” (zob. rys. 164).

Rys. 164. Plakat ,,Pod Jego przewodem zbudujemy potezna Polske” z 1930 roku, autor Stefan Nor-
blin

Zrédlo: ,, Potwér bolszewicki” i rowery z fabryki broni. Polska propaganda na plakatach sprzed wojny,
https://wiadomosci.dziennik.pl/historia/ksiazki/galeria/488186,polski-plakat-propagandowy-dwudziestole-
cia-miedzywojennego-archiwum-panstwowe-w-lublinie-recenzja.html (dostep on-line: 19 lutego 2023).

Oproécz zagadnien politycznych i1 militarnych w kampaniach panstwowych podej-
mowano takze istotne tematy spoteczne, w tym m.in. analfabetyzm, alkoholizm itp.
W okresie migdzywojennym znaczny odsetek spoteczenstwa stanowili analfabeci. Jedna
Z istotniejszych kwestii z jaka musiaty poradzi¢ sobie wtadze odrodzonego panstwa byta
likwidacja analfabetyzmu. W 1921 roku w odbyt si¢ spis powszechny, z ktérego wynikato,
ze na ponad 27 mln os6b zamieszkujacych ziemie polskie, az 32,8% nie potrafito czytaé
772

ani pisa¢’’“. Najwigksza grupe¢ analfabetow stanowily osoby starsze, powyzej 60. roku zy-

cia (54,2% ogotu ludnosci)’”. Proces edukacji byt procesem selektywnym ze wzgledu na

pteé¢ i wyznanie’"*

. Az 67,5% o0s6b wyznania ewangelickiego miato co najmniej podsta-
wowe wyksztalcenie. Najgorzej wypadali cztonkowie kos$ciota prawostawnego. Wyksztal-

cenie poczatkowe posiadato tylko 14,4% ogotu’®. Wedtug spisu z 1931 roku, odsetek 0sob

12 p_ Stanczyk, Wyksztatcenie ludnosci Rzeczypospolitej w $wietle badar GUS, ,,Spoteczefistwo i Ekonomia”
2016 nr 1, s. 8-25.

3 Pierwszy Powszechny Spis Ludnosci Rzeczypospolitej z dn. 30 wrzesnia 1921 r. Mieszkania. Ludnosé.
Stosunki zawodowe, tablice panstwowe, t. 31, GUS, Warszawa 1927.

74 p, Staficzyk, dz. cyt., s. 8-25; zob. Maty Rocznik Statystyczny..., s. 28, tabela 23.

S Tamze.
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nie potrafigcych czyta¢ ani pisa¢ byl nizszy 1 wynosit przecietnie w kraju 23,1%. Tym sa-
mym liczba analfabetéw spadta o ok. 10%. Cz¢$¢ politykow sadzila, ze ,,zwigzane to bylo
ze zjawiskiem $miertelno$ci wérod najstarszej grupy analfabetow”’7®.

W rzeczywistosci spadek analfabetyzmu mozliwy byt dzigki inicjatywom oddol-
nym m.in. wsparciu Polskiego Biatego Krzyza’’’ organizujacego warsztaty doszkala-
jace'’®. Organizacja ta prowadzita w 1938 roku blisko 300 szkolnych két mtodziezy, ponad
900 kursow, 654 swietlice 1 486 bibliotek. W zajeciach uczestniczyto tacznie okoto 28 tys.
uczniéw’’®. Polski Czerwony Krzyz w analogicznym okresie miat 342 odziaty i ponad 7
tys. kot prowadzonych dla blisko 450 tys. cztonkéw mtodziezy szkolnej’®. Natomiast Pol-
ska Macierz Szkolna swoim zasiggiem obejmowata tereny bylego Krélestwa Polskiego
oraz czg$¢ wojewodztw wschodnich. Oprocz podstawowego celu jakim byto szerzenie wie-
dzy, celem kursow byto takze pogltebienie swiadomosci narodowo-obywatelskiej 8L,

W ramach walki z analfabetyzmem takze stosowano elementy propagandowe.
W 1925 roku powstat plakat ,,Ksigzka w zyciu kobiety decyduje o jej powodzeniu™ autor-
stwa Edmunda Bartlomiejczyka (zob. rys. 165). Jest to typowy przyktad kampanii spolecz-
nej zachgcajacej kobiety do czytania ksigzek. Kampania ta, w przeciwienstwie do wcze-
$niej opisanych, skierowana byta do konkretnej, ale szerokiej grupy spotecznej. Na plaka-
cie stworzonym w typowym stylu graficznym charakterystycznym dla lat 20. XX wieku
mozna dostrzec mtoda, szczupla 1 wyzwolong kobiete, ktora zacheca do czytania ksigzek.
Przypomnie¢ nalezy, ze kampanie reklamowe 11 RP przedstawiaty dwa typy kobiet. Jeden
z nich to symboliczny wizerunek ,,matki Polki”” — gospodyni domowej oraz kobiety nowo-
czesnej wyzwolonej, korzystajacej z nowinek technicznych, kosmetycznych itp. Okres
miedzywojenny to czas emancypacji i zmian w postrzeganiu roli kobiet w kulturze, poli-

tyce oraz przewartosciowanie ich uczestnictwa w zyciu spotecznym. Kampania zachg¢ca-

jaca do czytelnictwa zostata bardzo szybko przystosowana do potrzeb reklamodawcow.

778 J. Sutyta, Miejsce ksztatcenia dorostych w systemie oswiatowym Il Rzeczypospolitej, Wroctaw 1982, s. 94.
77 Polski Bialy Krzyz to organizacja zatozona w dniu 2 lutego 1918 roku z inicjatywy Heleny Paderewskie;.
Zostata powotana w celu niesienia pomocy ofiarom wojny. Cele organizacji byty zblizone do dziatan prowa-
dzonych przez Czerwony Krzyz, ale przed odzyskaniem prze Polske niepodleglosci na terytorium zajgtym
przez zaborcdw nie mozna byto utworzy¢ Polskiego Czerwonego Krzyza. Jednym z podstawowych zadan tej
instytucji cywilnej byly dziatania kulturalne i o§wiatowe, podtrzymywanie $wiadomo$ci narodowej itp. Zob.
A. Niewegtowska, Polski Bialy Krzyz a wojsko w latach 1919-1939, Torun 2005 oraz Polski Bialy Krzyz,
https://niepodlegla.gov.pl/o-niepodleglej/polski-bialy-krzyz/ (dostep on-line: 22 marca 2023).

"8 E. J. Krynska, Polski Bialy Krzyz 1918-1961, Biatystok 1997, s. 101.

" Maty Rocznik Statystyczny ..., s. 352, tabela 25.

8 Tamze.

8L H. Markiewiczowa, Spofeczna akcja likwidacji analfabetyzmu na Kresach Wschodnich Il Rzeczypospolitej
»Studia Theologica Varsaviensia” 2007, nr 45/1, s. 212.
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Powstawaty plakaty, wierszyki i1 foldery, ktére bezposrednio lub posrednio nawigzywaty

do czytelnictwa, wyksztatcenia i utozsamiaty je z uroda i luksusem.

Rys. 165. Plakat ,,Ksigzka w zyciu kobiety decyduje o jej powodzeniu” z 1925 roku, autor Edmund
Bartlomiejczyk

Archiwum Panstwowe w Lublinie

Zrodto: ,, Cukier krzepi”, czyli polski plakat propagandowy, https:/lwww.newsweek.pl/styl-zycia/plakaty-
propagandowe-20-lecie-miedzywojenne-cukier-krzepi/y3bv2y8 , (dostep on-line: 19 lutego 2023).

Do grona migdzywojennych kampanii spotecznych zaliczy¢ nalezy takze ,,Dzien
Oszczednosci”. W 1934 roku, na jednej z pierwszych stron ,,Przegladu Oszczgdno$cio-
wego”, redakcja stwierdzila, ze ,,Dzien Oszczednosci” obchodzony jest w catym ,,cywili-
zowanym” $wiecie 1 jest to czas ,,poswiecony intensywnej propagandzie 1 krzewieniu idei
oszczednosci wérdd najszerszych warstw spoleczenstwa”’®2, Pierwszy raz w historii wyda-
rzenie tego typu odbyto si¢ w 1926 roku. Podsekretarz Stanu w Ministerstwie Skarbu Wia-
dystaw Korsak podkreslat, ,,iz akcja organizowana w Dniu Oszczednosci (...) powinna
mie¢ na celu jedynie 1 wylgcznie uwypuklenie samej idei oszczednosci z podkresleniem jej
roli 1 znaczenia, zarazem powinna by¢ prowadzona w sposéb bezimienny, to znaczy z po-
minieciem propagandy na rzecz poszczegoélnych instytucji oszczednosciowych”’®, Z oka-
zji wspomnianego ,,$wigta” dr Henryk Gruber, prezes ,,P.K.O.” wyglosit przemo6wienie ra-

diowe opublikowane pdzniej m. in. W czasopi$mie ,,Swiat”. Gruber ttumaczyt, ze obecna

82 M. Czerwinski, Refleksje na temat propagandy oszczednosci w Polsce, ,,Przeglad Oszczedno$ciowy”

1934, nr 3, s. 239.
83 Gazeta Powiatowa Powiatu Swictochtowickiego”, nr 43, 27 pazdziernika 1934, s. 239.
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sytuacja gospodarcza zmusza do zastanowienia si¢ nad wyzwaniami spoteczno-gospodar-
czymi, w obliczu ktorych staja poszczegolne panstwa. W jego opinii program samowystar-
czalnosci, ,,z wielu stron krytykowany, jest poniekad warunkiem samoistno$ci organizmu
panstwowego, a réwniez srodkiem zapobiegawczym przeciw wybujatym potrzebom, szu-
kajacym zaspokojenia poza granicami panstwa. Samowystarczalno$¢ ma na celu przede
wszystkiem zwigzanie produkcji wlasnej z potrzebami wtasnego narodu”’84. Wyjasnit jed-
noczesnie, ze instytucje panstwowe, trzymajace piecz¢ nad powierzonym im kapitalem do-
toza wszelkich staran, by nie zawie$¢ Polakow. Oszczgdzanie powinno by¢ natomiast ce-
lem kazdego obywatela Rzeczypospolitej. W II RP na tamach gazet i czasopism regularnie

informowano o liczbie tacznych $rodkéw umieszczonych przez Polakow w ,,P.K.0.”"®,

Rys. 166. ,,Pocztowa Kasa OszczednoSci. Oszczedzajacy podobny jest do siewcy. Dzi$ sieje, jutro
zbiera”, autor nieznany

TOWA KAy,
(S A
oSN

O BGDOBNY JEST

pziS SIEJE jutro ZBIER/

Zrodho: Kolekcja plakatu polskiego, http://www.postermuseum.pl/kolekcja/kolekcja-plakatu-polskiego/,
(dostep on-line: 9 lutego 2021).

CY
O SIEWCY

Na temat ,,Dnia Oszczgdno$ci” 1 konieczno$ci posiadania przynajmniej minimal-
nego zabezpieczenia finansowego wypowiadat si¢ m. in.: Mieczystaw Czerwinski. Stwier-
dzit on, ze Polacy zostali zniecheceni do oszczedzania w wyniku dziatan militarnych
z okresu Wielkiej Wojny, turbulencje gospodarcze zwigzane z odbudowg panstwowosci
1 hiperinflacja. Czerwinski wskazat, ze wladze powinny dotozy¢ wszelkich staran, by obu-
dzi¢ w obywatelach potrzebe oszczedzania (zob. rys. 166). Musza przyciagnaé odbiorce

walorami graficznymi, doborem czcionki, zaskakujagcym sloganem. Jego stowa wskazy-

8 H. Gruber, Na drodze ku lepszemu jutru, , Swiat”, nr 44, 3 listopada 1934, s. 3-4.
85 Tamze.
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waly na to, ze osoby opracowujace strategie reklamowe w okresie migdzywojennym do-
skonale zdawaty sobie sprawe z zasad jakimi rzadzit si¢ Owczesny marketing, znali rGwniez
techniki i metody pozwalajace na realizacje zamierzonych efektow kampanii’®.

W swoim artykule Czerwinski wielokrotnie uzyl okreslenia ,,propaganda”
1,,reklama” do opisu zabiegdw marketingowych stosowanych w celu zwielokrotnienia fun-
duszy odktadanych przez Polakow. Pojecia te stosowat niejako zamiennie. Miat §wiado-
mos¢, ze przekaz skierowany do polskiego spoteczenstwa musiat by¢ jasny, ale nie bezpo-
$redni. Kazda odmiana propagandy zawierata bowiem warto$ciowanie ujawniajace si¢ po-
przez dynamiczne zastosowanie znakow jezykowych. Jednak to od utajonej wartosci prze-
kazu zalezalo, na ile zabiegi propagandowe beda skuteczne. Nikt §wiadomie nie chcial by¢
przedmiotem manipulacji, a przekaz propagandowy odbieral mu w pewnym sensie mozli-
wos¢ decydowania o swoich poczynaniach, sterowat nim 1 wskazywal mu kierunek dal-
szych dziatan’®’,

Wspomniany ,,Dziefi Oszcz¢dnosci” mial wiele cech charakterystycznych dla kam-
panii spotecznej. Przede wszystkim zachgcano do rezygnacji z pewnych zachowan na rzecz
innych, tzn. pokazywano, ze oszcze¢dzanie przyniesie wymierne skutki w przysztosci. Kam-
panie spoteczne méwily zazwyczaj o rzeczach, o ktérych ludzie nie chcg mysle¢, ktore
wypieraja wypadki losowe typu $mier¢, choroba. Oszczgdnosci to zabezpieczenie na tego
rodzaju wypadki. Dodatkowo posiadanie oszczgdnosci, nawet niewielkich podnosito status
spoleczny oszczgdzajacego.

W ramach dziatan spotecznych podejmowano takze tematy zwigzane z higieng oraz
zdrowiem, w tym m.in. z gruzlica, ktéra w okresie migdzywojennym stanowita powazny
problem spoteczny. Okoto 80 tys. Polakow rocznie umierato z powodu tej choroby albo
powiklan z nig zwiazanych. Owczesny system opieki medycznej byt catkowicie niewy-

88 Wiadze na szczeblu central-

dolny wobec tak szybkiego rozprzestrzeniania si¢ gruzlicy
nym oraz jednostki samorzadu terytorialnego prowadzity kampanie spoleczne, w ramach
ktorych organizowano m.in. tzw. ,,Dnie Przeciwgruzlicze”’®. Romuald Turkowski powo-
tujac sie na prace innych autorow twierdzit, ze ,,zadaniem akcji ,,Dni Przeciwgruzliczych”

byta propaganda i popularyzacja higieny oraz w ogdle usilna walka z gruzlicg”"®.

86 M. Czerwinski, Refleksje na temat..., s. 239.

8T W. Lysiak, dz. cyt., s. 41-48.

88 E. Wieckowska, Walka z ostrymi chorobami zakaznymi w Polsce w latach 1918-1924, Wroctaw 1999, s.
53-61.

789 Zob. Recepta na zdrowie - debata online...

790 R. Turowski, Samorzqd terytorialny szczebla powiatowo-gminnego w Il Rzeczypospolitej wobec funkcjo-
nowania oswiaty i szkél powszechnych na wsi (1918-1939), ,, Zeszyty Wiejskie” 2018, z. 24, s. 43.
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Najwazniejszg instytucjg wspierajaca walke z gruzlicg byt Polski Zwigzek Przeciw-
gruzliczy, ktory powotano w 1925 roku. Byla to centralna organizacja o charakterze spo-
tecznym, konsolidujaca funkcjonowanie innych, istniejacych juz towarzystw wpisujacych
si¢ w nurt walki ze wspomniang choroba. Podstawowym zadaniem tej instytucji byto nad-
zorowanie i planowanie tzw. akcji przeciwgruzliczej’®!. Analizujac opracowania naukowe
i artykuly zwigzane z Polskim Zwigzkiem Przeciwgruzliczym mozna znalez¢ informacje,
ze organizacja ta wydawata ,,propagandowe pisemka zachecajace ludnos$¢ do dziatan ogra-
niczajacych rozprzestrzenianie si¢ gruzlicy, informowano m.in. o konieczno$ci izolowania
chorych, przede wszystkim oddzielania zainfekowanych dorostych od zdrowych dzieci”.
W ramach ,.kampanii przeciwgruzliczej” przygotowywano plakaty (zob. rys. 167), znaczki

lub inne mniejsze formy graficzne, a fundusze uzyskane z ich sprzedazy przeznaczano

na dalsza walke z gruzlica — zaréwno na zapobieganie jej, jak i leczenie jej skutkow’®,

Rys. 167. Plakat propagandowy przygotowany na Akademicki Dzien Przeciwgruzliczy, 1937

L.
VSZYSCY OB
DO WALKIZ GRU

Zrédto: https://www.newsweek.pl/styl-zycia/plakaty-propagandowe-20-lecie-miedzywojenne-cukier-
krzepi/y3bv2y8 , (dostep on-line: 9 lutego 2021).

W  ramach ,Zjazdow Przeciwgruzliczych” organizowano takze wystawy
LWALCZMY Z GRUZLICA”. Jeden z takich pokazéw odbyt sic w Warszawie od 2 grud-
nia do 12 grudnia 1933 roku w Panstwowych Zaktadkach Higieny w Warszawie
(zob. rys. 168).

81 7. Moskwa, Instytucje i organizacje spoteczne w walce z gruzlicqg w Polsce do wybuchu II wojny $wiato-
wej, ,,Wiadomosci Lekarskie” 1986, nr 19, s. 1362.

7192 3. Janiuk, Gruzlica w okresie Mtodej Polski i dwudziestoleciu miedzywojennym w teorii i praktyce me-
dycznej cz. 2, ,,Medycyna Nowozytna” 2011, nr 17/1, s. 41-78.
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Rys. 168. Ogloszenie informujace o wystawie ,,Walczmy z gruzlica”

( WYSTAWA WALCZMY Z GRUZLICA" |

odbedzie sic w WARSZAWIE w dniach 2 — 12 grudnia r. b,
w gmachu Pafistwowego Zakladu Higjeny przy ul. Chocimskiej 24
Dalaty: NAUKOWO DYDAKTYCZNY
PRZEMYSLOWY (f yczny oraz edzi i przyboréw lekarskich)
Podczas trwania Wystawy odbywaé sig bedq odezyty wybitnych specjalistéw.
Do tlumnego zwiedzania Wystawy zaprasza P. P. Lekarzy

% Komitet Organizacyjny V Ogdinopoisklego Zjazdu Przeciwgrufliczego. i

Zrodto: L JKC”, nr 334, 2 grudnia 1933, s. 10.

Efektem kampanii przeciwgruzliczej byt wzrost §wiadomosci spoteczenstwa doty-
czacej samej choroby, jak i sposobow jej zapobiegania. Choroba ta wigzata si¢ z caloksztat-
tem zalezno$ci Srodowiskowo-spotecznych. Z tego powodu zachg¢cano do przestrzegania
zasad higieny, czestego mycia ragk, owocow i warzyw. W konsekwencji podejmowanych
dziatan spadia liczba chorych, a Polacy wigksza wage przyktadali do higieny osobistej.

Zbudowano nowe szpitale, sanatoria przeciwgruzlicze, przychodnie itp."®

Reklama migdzywojenna byta nierozerwalnie zwigzana z polityka, a polityka z re-
klamg. Waznymi artystami tamtego okresu byli m.in. Tadeusz Gronowski czy Stefan Nor-
blin. Wymienieni twércy posrednio lub bezposrednio angazowali si¢ w kampanie wybor-
cze i inne wydarzenia polityczne tamtych lat. Okreslenie kampania spoteczna byto ade-
kwatne w przypadku dziatan prowadzonych przez Polski Zwigzek Przeciwgruzliczy czy
Towarzystwo ,, Trzezwos$¢”, akcji walki z marnotrawstwem, propagowania mycia OWocOw
1 warzyw, dbania o higien¢ osobista, dzialania zachecajace do obnizenia analfabetyzmu
1 zachgcenie do czytelnictwa, nagtasnianie idei rOwnouprawnienia kobiet itp. Kampania
propagandowg z cala pewnoscig byt akcja prowadzona pod hastem ,,cukier krzepi”, wy-

mys$lonym przez Melchiora Wankowicza albo idea ,,walki ze strasznym wrogiem sacha-

ryna”’.

798 ). Sadowska, Zwalczanie choréb zakaznych w Polsce w dwudziestoleciu miedzywojennym (1918-1939),
,Przeglad Epidemiologiczny” 1997, nr 3, s. 321-328.
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4.2 Promocja wlasnego wydawnictwa

W przypadku gazety, zwlaszcza tej ukazujacej si¢ codziennie, istotna jest jej aktu-
alno$¢, tempo w jakim powstaje, funkcjonuje i1 przemija. Gazeta poranna, ktora ukazata si¢
1 zostala przeczytana stawatla si¢ bezprzedmiotowa, tracita waznos¢. Wkrotce po niej poja-
wiaty si¢ wydania popotudniowe i wieczorne. Na rynku wydawniczym konkurencja byta
spora, totez promocja wtasnego wydawnictwa byta wrecz konieczna. W kazdej wigkszej
redakcji, co najmniej jeden pracownik byt oddelegowany do opracowania strategii utrzy-
mania dotychczasowych i pozyskania nowych czytelnikoéw. Przygotowanie kampanii re-
klamowej dla gazety nie roznito si¢ znaczaco od kampanii produktow czy ustug. Na po-
czatku, standardowo, nalezato okresli¢ grupe docelowa, do ktorej kierowano kampanie.
Nastepnie poznac jej sposob myslenia, sSrodowisko zycia, pracy, oszacowa¢ dochody go-
spodarstw domowych. To najbardziej istotny etap prac nad kampania, poniewaz wszelkie
pomytki mogty przyczynic¢ si¢ do jej kleski. Reklama wydawnictwa gazetowego opierata
si¢ na dwoch fundamentach: propagandzie abonentowej 1 propagandzie ogloszeniowe;j.
Oba te dwa rodzaje wzajemnie si¢ uzupehniaty 1 przenikaty. Czeg$¢ abonentéw mogta stac
si¢ takze ogloszeniodawcami, i odwrotnie, dotychczasowi inseraci mogli prenumerowac
gazete'9,

Kampani¢ na rzecz wlasnego wydawnictwa gazetowego prowadzita ,,Gazeta Pol-
ska”, ,,JKC” oraz ,,ABC”. W kazdym ze wspomnianych dziennikdw regularnie pojawiaty
si¢ informacje na temat prenumeraty, terminu optacenia dotychczasowego abonamentu
oraz liczne zachety dla ogloszeniodawcow (zob. rys. 169, 170). Najwigcej tego rodzaju
wzmianek pojawiato si¢ w dzienniku ,,ABC”. Redakcja wielokrotnie przypominata o moz-
liwo$ci zaprenumerowania tytulu. Prenumeratorami mogli by¢ nie tylko dotychczasowi
stali czytelnicy, ale takze ci, ktorzy nie kupowali gazety regularnie, a nawet jej nie znali.
Niemal w kazdym numerze pojawiata si¢ wzmianka na temat warunkow prenumeraty
(zob. rys. 171). Dziatania te nasilaty si¢ zawlaszcza na poczatku i na koncu kazdego mie-
sigca. Wyjasniano, ze jest to jedyna droga, by do czytelnika trafita solidna porcja rzetelnie
przygotowanych informacji, wiadomosci ze §wiata sportu, kina itp. Dzigki abonamentowi
nie musiat on martwic si¢ czy naktad nie zostanie juz wyprzedany. Wykupienie prenume-
raty miaty utatwi¢ publikowane ,,przekazy rozrachunkowe”. Nalezato tylko je uzupehic,

wyciac 1 wskazang kwote do zaptaty uisci¢ urzgdzie pocztowym (zob. rys. 173).

% Propaganda wlasnego wydawnictwa gazetowego, ,,Przeglad Graficzny” 1930, nr 17, s. 168.

275



Niemal identyczne zabiegi stosowano w ,,Gazecie Polskie;” i1 ,,JKC”. Wydawnictwo

»ABC” na swoich tamach wielokrotnie dzigkowalo swoim czytelnikom za to, ze chwalac

zalety pisma pozyskuja nowych prenumeratorow (zob. rys. 172).

Rys. 169. Ogloszenie zachecajace do
prenumeraty ,,ABC Nowin Codziennych”

Czy zaprenumerowztes Juz

ABC

Nowiny Codzienne?

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 325, 12
listopada 1936, s. 3.

Rys. 171. Ogloszenie zachecajace do
prenumeraty ,,ABC Nowin Codziennych”

ABC - Mozesz ABC

ZAPRENUMEROWAC
TELEFONICZNIE

B
ABC Al Jerozolimskie 121
OSOBISCIE

@ 3
Kantar ABC Al.Jerozolimskie 32
-+

Zrodto: ,ABC Nowiny Codzienne”, nr 54, 15

lutego 1937, s. 2
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Rys. 170. Ogloszenie zachecajace do prenumeraty
»1KC”

2y RSN G5

J u z OSTATNI CZAS

ODNOWIC PRENUMERATE

e LIPIEC

Zrédto: ,,JKC”, nr 185, 5 lipca 1936, s. 9.

Rys. 172. ,,A to si¢ Bardzo Chwali, ze pozyskujesz
ABC nowych prenumeratoréw”

ze pozyskujesz
dla ABC nowych

prenumeraloréw

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 44, 8§ lutego
1937, s. 4.



Rys. 173. Czesciowo uzupelniony przekaz pocztowy dotyczacy prenumeraty ,,ABC Nowin Codzien-
nych”

DLA WYGODY WASZYCH P. T. PRENUMERATOROW podajemy positei praekar rorrach v. Kbty prosimy wycheé. wyratoie wy
e wilaci¢ w

unkow:
pisa¢ imic. pazwisko, cokladny adres | sume. orai aiblitszym urzedrie pocziowym
2
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faite: maiieliies L dios wilacalutuge; | 20N stowaik
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e e e ABCNOWINY CODZIENNE ABC NOWINY CODZIENNE
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Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 101, 31 marca 1937, s. 5.

Co pewien czas przypominano takze, gdzie znajduje si¢ gtbwna siedziba i przedsta-
wicielstwa redakcji. Wszystko na wypadek, gdyby czytelnicy zechcieli dokona¢ comie-
sigcznej oplaty bezposrednio w oddziale gazety. Gtowna siedziba ,,ABC” miescita si¢
w Warszawie przy ulicy Zgoda 1. Przedstawicielstwa dziennika utworzono m.in.: w Lubli-
nie, Poznaniu, Kole, Bialymstoku, Suwaltkach , Kaliszu, Wtoctawku. Blizsze informacje na
temat konkretnych oddzialéw co jaki$ czas pojawiaty sie w gazecie’®.

Wiladze Koncernu prasowego ,,IKC” prowadzily autoreklam¢ naktaniajac nie tylko do
siggniecia po swe tytuty prasowe, ale takze zachecaty do publikacji w nich tzw. ,,drobnych
ogloszen” (zob. rys. 174). Redakcja stale przypominata: ,,W kazdym niemal czlowieku
drzemie tgsknota za czems, co zazwyczaj wydaje mu si¢ nicosiggalnem, gdyz nie wie, kto-
redy droga prowadzi do celu. (...) Rozchodzi si¢ ten inserat w 236 000 egzemplarzach,
czytanych przez przeszto miljon ludzi we wszystkich cze$ciach Polski i zagranicg. Zadaj
natychmiast od Administracji IKC, Krakow, Wielopole 1, bezptatnego przestania albumiku
Drobnych Ogloszer”’®. Sugerowano nawet, ze droga do matzenstwa wiedzie przez ru-
bryke z ogloszeniami matrymonialnymi (zob. rys. 175). Redakcja ,,Gazety Polskiej” zache-

cala: ,,czytajcie, prenumerujcie, oglaszajcie sie!”%’.

7% ABC Pismo Codzienne” nr 177, 23 czerwca 1928, s. 2; ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 394 A, 2 listopada
1937, s. 3.

7% IKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 21.

97 Reklama” 1935, nr 7/8, s. 7.
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Rys. 174. Reklama wydawnictw wlasnych — Rys. 175. Anons zachecajacy do publikacji
koncern ,,IKC” »drobnych ogloszen” w ,,IKC”

Zrédto: ,,JKC”, nr 341, 9 grudnia 1933, s. 4. Zrédto: ,JKC”, nr 68, 9 marca 1931, s. 17.

Redakcja ,,ABC Nowiny Codzienne” zwracala szczegdlna uwage, zeby publiko-
wane tzw. ,,drobne ogloszenia” nie dotyczyty przedsigbiorstw i sprzedawcow zydowskiego
pochodzenia. W dziatalnos$ci firm zydowskich doszukiwano si¢ wszelkich bolaczek pol-
skiej gospodarki. Redakcja przeprowadzala selekcje ogloszen i zachecata do kupowania
tylko ,,w firmach chrze$cijanskich” (zob. rys. 176). Zydow postrzegano wowczas jako za-
grozenie dla panstwa polskiego. Oskarzano ich o wspotprace z komunistami, naduzycia
finansowe, dazenie do przejecia wladzy w panstwie itp. Jedna z metod walki z ich nad-
mierng ingerencja w niemal wszystkie sfery Zycia miato by¢ wspieranie ,,chrzescijanskiej”

produkc;ji.
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Rys. 176. Ogloszenie zachecajace do wsparcia firm chrze$cijanskich

KRYCIE nnxou’snvu'al

Tow. Zaklad6w Przemysio ]
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Y o | yg;um. s 8.
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| war, Wi 1. el |
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Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 253A,15 sierpnia 1937, s. 9.

Wielokrotnie publikowano ciekawe, humorystyczne rysunki zachecajace do zamo-
wienia takiego ogloszenia. Przypominano, ze tylko terminowe dostarczenie zlecenia gwa-
rantuje publikacj¢ ogloszenia we wskazanym czasie. W ramach koncernu wychodzit nie
tylko ,,IKC”, ale takze tygodniki ,,Raz, Dwa, Trzy”, ,,Na Szerokim Swiecie”, ,,Wroble
na Dachu”, ,,Detektyw”, ,,Swiatowid”. W ogloszeniach prasowych przypominano, ze ,,Ty-
godniki Koncernu prasowego I.K.C. w znacznie powigkszonym naktadzie i objetosci sta-
nowig w okresie $wiat znakomity $rodek reklamy, sa bowiem dla wszystkich najmilsza

lektura $wiateczng”’®®

.,, Wroble na Dachu” reklamowano takze w kaciku humorystycznym
,»IKC”. Czytelnikow periodyku przedstawiano jako ludzi obytych w towarzystwie, dow-
cipnych, zabawnych’®®.

Rys. 177. Reklama czasopisma ,,Raz, Dwa, Trzy” umieszczona na lamach ,,IKC”

Zrédto: ,JKC”, nr 125, 7 maja 1931, s. 3.

798 IKC”, nr 341, 9 grudnia 1933, s. 4.
799 IKC”, nr 213, 3 sierpnia 1933, s. 20.
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W maju 1931 roku ramach autopromocji wlasnego wydawnictwa na famach ,,IKC”
pojawito si¢ zdjecie z odrgcznie napisang dedykacja. Umieszczony pod nim opis wyjasnit,
ze na fotografii znalezli si¢ studenci Politechniki Lwowskiej, ktorzy z wielka aprobata
przyjeli nowy tygodnik sportowy ,,Raz, Dwa, Trzy” (zob. rys. 177). Jeden ze studentow

trzymat nawet w reku otwarty numer czasopisma®®

. Mtodzi me¢zczyzni, w krotkim liscie
do redakcji napisali: ,,Pelni podziwu i szczerego uznania dla pisma wydanego na miar¢
europejska, nie mozemy si¢ powstrzymac od ,,uzewnetrznienia” swych uczué¢ cho¢ w takiej
formie, rownoczes$nie zapewniajac o goracej sympatji, jaka darzy i nadal darzy¢ bedzie
0gol mieszkancow drugiego Domu Technikéow we Lwowie — pismo WPanow” 8%,
Wydawca ,,ABC” zachgcal natomiast do zakupu innego dziennika, tym razem ukazujacego
si¢ w godzinach wieczornych ,,Wieczor Warszawski”, na rynku od 23 kwietnia 1928 roku
(zob. rys. 178).

Rys. 178. Reklama ,,Wieczoru Warszawskiego” umieszczona w ,,ABC Pismo Codzienne”

Juz
zaczat wychodzi¢ ;
Wieczor

Warszawskl

pismo ukazujqée si¢
codziennie 0 gods. 7-mej
wieczorem
Cena

10 gr.

LT

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 117, 25 kwietnia 1928, s. 3.

800 IKC”, nr 125, 7 maja 1931, s. 3.
801 Cyt. za: tamze.
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Ogtoszenia prasowe dotyczace ,,Gazety Polskiej” (zob. rys. 179, 180) i ,,ABC”

umieszczono m.in. w ,,Prasie”, a takze na tamach ,,Reklamy”%.
2

Rys. 179. Reklama ,,Gazety Polskiej” umiesz- Rys. 180. Reklama ,,Gazety Polskiej” umiesz-
czona na lamach czasopisma ,,Prasa” czona na lamach pisma branzowego ,,Re-
klama”

Wielki dziennik polityczny,

| Gazen Povska /LEL

spoleczny i gospodarczy

| cam Pouka doclera do najbardzie) odieglych od stolicy miejecowodel Rae- |

traktuje 4ywo | wssechetromnle wamelice przejawy fycis. Jost
o vieo cseanik iforcsacyiay, pobwiecony sagudnieniom, pol

. 2o

Zrodto: ,Prasa” 1931, nr 12, s. 4. Zrodlo: ,Reklama” 1935, nr 7/8, s. 7.

Wiadze dziennika ,,ABC” rozumiaty potrzeby 6wczesnego czytelnika, wychodzity
im naprzeciw, a nawet z je kreowaty. Metoda pozyskania czytelnikow byly konkursy
z cennymi nagrodami. Niektore konkursy byly przygotowywane z mysla o przedsigbior-
cach, potencjalnych ogloszeniodawcach. Czytelnicy mieli rozpozna¢ konkretne przedsig-
biorstwo po wyrdzniajacym je znaku graficznym. ,,ABC” krok po kroku budowato swoja
marke oraz pozyskiwato lojalnos¢ czytelnikow, ktorym oferowato rozmaite udogodnienia.
W kwietniu 1928 roku zachecano do wykupienia prenumeraty oferujgc ubezpieczenie:
,prenumerator ABC jest ubezpieczony na sume 2 500 zt od skutkéw nieszczegsliwych wy-
padkoéw, gdy regularnie bedzie wplacat nalezno$¢ za prenumerat¢ w administracji ABC
lub na konto P.K.0.8%%”. Z okazji Bozego Narodzenia albo Wielkanocy czytelnicy otrzy-
mywali szans¢ wygrania ,,premji gwiazdkowych”, gdzie pula nagréd wynosila nawet
15 000 zt. Wsréd nagrod przewidziano m.in. kupony do sklepdw odziezowych, obuwni-
czych, bieliznianych, a takze kartony kosmetykoéw, instrumenty muzyczne czy akcesoria

dziecigce, rowery radia, gramofony itp. Uczestnikiem konkursy stawala si¢ osoba, ktora

802 Reklama” 1935, nr 7/8, s. 7; ,,Prasa” 1931, nr 12, s. 9.
803 ABC Pismo Codzienne”, nr 93, 30 marca 1928, s. 1- 2.
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uzbierata 10 kupondéw ukazujacych si¢ w okreslonym terminie 1 przestala je na adres re-
dakcji. Wsrod otrzymanych zgloszen rozlosowano zwyciezcow®%,

W lutym 1928 roku w ,,ABC” pojawita si¢ mozliwos$¢ otrzymania ,,zupetnie bez-
ptatnie 10 dziatek po 5000 tokci kw. pod letniska”. Dziatki umieszczone byto w miejsco-
wosci w poblizu Warszawy, ktora ,,zapewne kiedys stanie si¢ jednym z najbardziej uczesz-
czanych letnisk w poblizu stolicy”. Redakcji przyswiecat cel jakim bylo ,,wejscie w zycie
wielkiej idei letnisk dla inteligencji”®°. W kolejnych wydaniach dziennika ujawniano dal-
sze informacje na temat konkursu, jednoczes$nie zachecajac do uczestnictwa: ,,Marzenie
niejednego spelni si¢. Bedzie miat wlasny domek z ogrodkiem, gdzie wczesng wiosng jego
zona 1 dzieci odetchng §wiezem powietrzem, gdzie przez kilka letnich miesiecy nabiora
ozywczych rumiencow i sity do pracy na rok caly. Gdzie wreszcie sam, zmgczony cato-
roczng pracg w dusznych murach Warszawy, bedzie mogl na stoncu rozprgzy¢ spracowane
ramiona i zazy¢ zastuzonego wypoczynku8%. W kwietniu 1928 roku redakcja ,,ABC”
przygotowata dla swoich czytelnikow konkurs, w ktorym ,,50 czytelnikow ABC otrzyma
darmo mieszkanie®”’. Tytul przyciagat wzrok i budzit zaciekawienie, kt6z bowiem nie
chciatby wygra¢ tak atrakcyjnej nagrody. W trakcie kontunuowania lektury czytelnicy do-
wiadywali si¢ jednak, ze mieszkania owszem sa, ale tylko 1 wylacznie ,,w Ciechocinku
na sezon kuracyjny”8%,

Dziatania marketingowe prowadzone przez wydawnictwo ,,ABC” byly bardzo kre-
atywne 1 nowoczesne. Proponowane rozwigzania znalaztyby zastosowanie takze wspotcze-
$nie, dlatego blisko 100 lat temu cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem i reprezentowaty
bardzo innowacyjne podejs$cie do promoc;ji tytutu.

W grudniu 1933 roku przygotowano interesujgcg zabaweg. Jedna z najbardziej kre-
atywnych, jakie pojawity si¢ w analizowanych dziennikach. 17 grudnia 1933 roku na ta-
mach ,,ABC. Pismo Codzienne” pojawita si¢ tfamigtéwka reklamowa ,,Kto odgadnie?”
Konkurs polegat na odgadnigciu, jak najwigkszej liczby znakdéw firmowych, ewentualnie
motywow, czesto pojawiajacych si¢ w ogloszeniach. Nalezato odpowiedzie¢, jakie firmy
postuguja si¢ wspomnianymi znakami i jaki jest zakres ich dziatania (zob. rys. 181).

Dla osob, ktore udzielg najwickszej liczby poprawnych odpowiedzi przewidziano nagrody

804 ABC Pismo Codzienne”, nr 69, 2 grudnia 1926, s. 5; ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 70, 3 grudnia 1926, s.
1.

805 ABC Pismo Codzienne”, nr 47, 16 lutego 1928, s. 2.

806 ABC Pismo Codzienne”, nr 48, 17 lutego 1928, s. 5.

807 ABC Pismo Codzienne”, nr 102, 10 kwietnia 1928, s. 2.

808 ' ABC Pismo Codzienne”, nr 116, 24 kwietnia 1928, s. 5.
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pieniezne®®. Wyniki wspomnianego konkursu reklamowego zostaty ogloszone nieco poz-
niej niz zapowiadano, bo 6 stycznia 1934 roku. Redakcja przyznata, ze tamigtéwka ,,0d-
niosta nadspodziewanie wielki sukces”. Do redakcji ,,ABC” i ,,Wieczoru Warszawskiego”,
poniewaz zagadke opublikowano w obu tytutach, nadestano tacznie prawie 12 tys. rozwia-
zan, z czego wickszo$é odpowiedzi byta prawidtowa®'?,

Wspomniana tamigléwka byla jedyng poswigcong reklamie, jaka znalazla si¢
na famach dziennikow ,,ABC”, ,,IKC” i ,,Gazety Polskiej”. Nie zmienia to jednak faktu,
ze redakcja ,,ABC” zdawata sobie spraw¢ ze wzrastajacego znaczenia reklamy w zyciu
gospodarczym kraju. Mozliwo$¢ wyodrebnienia co najmniej 42 znakéw graficznych po-
zwalajacych rozpoznaé konkretng marke lub produkt, a takze liczna nadestanych odpowie-
dzi wskazuja, ze zainteresowanie reklama w tamtym okresie bylo spore, a poszczegolne

loga rozpoznawalne.

809 ABC Pismo Codzienne”, nr 364, 17 grudnia 1933, s. 4.
810 ABC Pismo Codzienne”, nr 6, 6-7 stycznia 1934, s. 5.

283



Rys. 181. ,,Kto odgadnie?” - znaki graficzne, ktore nalezalo rozpozna¢ w ramach lamigtowki ,,ABC”

ZAR.22958.

I u War g
Zgoda 1.

Pragnac wriaé udrial w ogloszonei przez WPanéw lamigléwce re-
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WARUNKI EAMIGLOWAKI: e i dkinang i \

1) W rozwiazaniu lamigléwki moze wziaé udzial kazdy précz wspdlpracownikéw ,ABC“— ,Nowin Co-
dziennych” i ,Wieczoru W iego" oraz p ikéw_ drukarni ;
Na arkuszu papieru nalety wypisaé kolejno numery, zna'duigce si¢ przv katdym zoaku, poda¢
nazwe firmy, uywajacej tego znaku, oraz okredlié ogdlnie, co dana firma produkuje, lub
czem handluje.
3) Catery nailepsze odpowiedzi zostana nagrodzone:
I nagroda wynosi zt. 159.—, Il nagr. —zt. 100.—,
Il nagr. — zb. 75.— | IV nagroda—zt. 50.—
4) Rozwiazania nalety nadsylaé do Administracii ,,ABC* — .Nowin Codziennych” — . Wieczoru War-
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Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 364, 17 grudnia 1933, s. 4.

W konkursie, jak wspomniano, przesytanych zostato okoto 12 tysiecy kompletow
odpowiedzi. Kazdy uczestnik wskazywat maksymalnie 42 rozwigzania, poniewaz w tami-
glowce przedstawiono 42 znaki graficzne dotyczace produktow i przedsigbiorstw. Po zsu-
mowaniu pojedynczych poprawnych odpowiedzi okazato sig, ze tacznie przestano ponad
411 tys. rozwigzan. Analizujac liczbe trafnych odpowiedzi okazuje si¢, ze najwigksza
liczba 0sob prawidtowo rozpoznata logo Spotki Akcyjnej ,,Schicht - Lever” — produkujacej

,Radion”, Spotki Akcyjnej ,,Schicht - Lever” —zajmujacej si¢ wytwarzaniem mydta
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,Jelen”, Spotki Akcyjnej ,,HENRYKA FRANKA | SYNOWIE” — oferujgcej domieszke
do kawy oraz przedsiebiorstwa B. RUDZKI oferujgcym instrumenty muzyczne, a takze
gramofony i ptyty ,,Orpheon”. Najmniej osob wskazato przedsiebiorstwo D-ra LUSTRA
preparaty lekarskie ,, MIRACULUM?” Sp. z o.0. produkujacej m.in. mydto i puder, Apteka
Mazowiecka — oferujacej specyfiki lecznicze, w tym sok z czosnku. Pomig¢dzy najpopular-
niejszg, b0 najczgsciej odgadywang, a najmniej popularng marka wyszczegolniong
w zagadce jest r6znica ponad 2 tys. oddanych dobrych odpowiedzi. Bez problemu wska-
zywano na produkty i marki reprezentowane przez wigksze, zagraniczne firmy, majace
swoje przedstawicielstwa na terenie catego kraju. Znacznie gorzej w tym zestawieniu ra-
dzity sobie mniejsze, lokalne firmy. W tabeli znajduja si¢ poprawne odpowiedzi
do tamigltowki ,,Kto odgadnie?” wraz z nazwa firmy, zakresem jej dziatania oraz liczba

przestanych trafnych odpowiedzi (zob. tab. 20).
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Tabela 20. Rozwiazanie lamiglowki ,,Kto odgadnie?” (pisownia oryginalna)

Tlo$¢ trafnych od-

Nr znaku NAZWA FIRMY 1 JEJ ZAKRES DZIALANIA powiedzi
1 MAJDE i S-ka — fabryka mydta, $wiec i kosmetykow 10778
»WU-EL-KA” — Laboratorium kosmetyczne, specjalnos¢ puder dla dzieci
2 (1 10322
,»,BELE” Szofmana
3 Spoéika akcyjna ,,B-cia JABLKOWSCY” — Dom Towarowy, Handel towa- 10329
rami galanteryjnemi wszelkiego rodzaju
Spotka Akcyjna ,, TRETORN” — Handel helsinborskiemi wyrobami gumo-
4 . o . 10090
wemi, jak kalosze, $niegowce itp.
5 Spotka Akcyjna ,,SCOTT et BOWNE” — Tabletki ,,Togal” przeciwko bdlom 10049
reumatycznym.
6 M. BECHER - Fabryka damskiej bielizny jedwabnej i wetnianej 9973
Spotka Akeyjna ,,ODOL C-ie” Przemyst chemiczno-kosmetyczny (eliksir do
7 ust) 10947
8 Spoétka Akceyjna ,, HABERBUSCH i SCHIELE” — Zjednoczone browary 10617
Warszawskie Produkcja piwa, porteru, lemoniad i wodek
9 Spotka Akcyjna ,,M.T. Kowalski i S-ka” — Magazyn futer 9757
10 M. MALINOWSKI — Apteka i Laboratorjum Chemiczne 9814
11 Spotka Akcyjna ,,F. FUCHS i S-wie” — Fabryka czekolady i cukrow. 10371
Spotka Akcyjna ,,KRAJOWA HURTOWNIA HERBATY” dawniej Towa-
12 e 9716
rzystwo ,,M. Szumilin” — handel herbata
Spotka Akcyjna ,,SCHICHT-LEVER” — Przemyst ttuszcz. Mydto w proszku
13 Radion” 10791
14 Spétka Akcyjna ,, HENRYKA FRANKA i SYNOWIE” - domieszka do kawy 10740
15 A.GASECKI i S-wie — Mokotowska fabryka chemiczno-farmaceutyczna, 9413
specyfiki lecznicze
16 Spotka Akcyjna ,,PLUTOS” — Fabryka czekolady i cukréw 9979
17 APTEKA MAZOWIECKA — Apteka, specyfiki lecznicze (specjalny sok z 7843
czosnku)
18 ,,LADY” Sp. z 0.0. — perfumy, woda i puder 9522
19 ZAKLADY PRZEMYSLOWE R. ZUROWSKIEGO w Leszczkowie — wy- 9211
roby welniane
B. RUDZKI — Sktad instrumentow muzycznych. Gramofony i ptyty
20 » 10717
,,Orpheon
21 Spotka Akcyjna ,,SCOTT et BOWNE”- Emulsja tranowa 10119
Spotka Akcyjna ,,SCHICHT-LEVER” — Przemyst ttuszczowy, fabrykacja
22 10847
mydta , Jelen
23 »SZANIEWA” — Fabryka ponczoch 10553
24 Firma ,,F.P.” — Ubiory meskie (palta, futra, garnitury) 9963
25 L, POLONOZ”- Warszawska fabryka ostrzy do golenia 10675
D-ra LUSTRA preparaty lekarskie ,, MIRACULUM?” Sp. z o.0. — Produkcja
26 ) 7397
mydel, pudru itp.
27 J. DZIERZANOWSKI — Kantor wymiany i kolektura loterji panstwowej 9517
28 ~ARABIA” — Elektryczna palarnia kawy 9521
Spétka Akcyjna ,,ODOL C-ie” — Przemyst chemiczno-kosmetyczny do my-
29 ) . » 10073
cia glowy ,,Pixavon
30 ,,VETO” — Towarzystwo Chemiczne, srodek dezynfekcyjny 10036
31 NOWIK | SEREJSKI — Fabryka zyrandoli i lamp 9619
»KANTON-TEA” Herbata chinska. Wyltaczna sprzedaz w firmach ,,Franboli”
32 . - 9540
i,,Arabia
33 ,,SIDOL” — Fabryka Chemiczna- $rodek do czyszczenia metali 9652
,.SZUKASZ SZCZESCIA?” — , Wstap na chwilg” (J. Hatadejowa). — Kolek-
34 NS . 9553
tura loterji panstwowej
35 ,,PARAMOUNT FILMS” — Biuro filmowe 9816
36 L, WINIARNIA ZIEMIANSKA” — Winiarnia i restauracja 8436
37 J. GAJEWSKI — Cukiernicze wyroby 9241
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38 H. PRYLINSKI — Kursy samochodowe 9742
Spoétka Akcyjna ,,K. WASILEWSKI i S-ka” — Fabryka pior stalowych i
39 . -, » 8 637
wieczne piora ,,Kawuska
40 Spotka Akcyjna ,,FRYDERYK PULS”- Przemyst mydlarski i perfumeryjny. 9849
Mydta toaletowe, perfumy, woda kolonska, puder
41 POLSKA SPOLKA SPORTOWA — Artykuty sportowe 8 963
42 S. ZYGADLEWICZ — Magazyn galanterji ozdobnej 8 587

Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 6, 6-7 stycznia 1934, s. 5.

W ramach premii gwiazdkowej zwyciezcy otrzymywali ubrania, sprzet gospodar-
stwa domowego, obuwie, kosmetyki i produkty przeznaczone dla dzieci i niemowlat.
Dziennik umozliwial takze wygranie markowych opon, ustugi w warsztacie wulkanizacyj-
nym, dziatke¢ pod domek letniskowy itp. Opracowanie zagadki polegajacej na odgadywaniu
jaka firme 1 jaka branze symbolizuja konkretne znaki jest doskonatym przyktadem jak do-
brze redakcja dbata o swoich klientéw, zapewniata im rozrywke. Konkurs ,,Kto odgadnie?”
wymagat nie tylko na zebraniu konkretnej liczby kupondw z poszczego6lnych dni i oczeki-
waniu na szczesliwy wynik losowania. Trzeba bylo takze wykaza¢ si¢ wiedzg i znajomo-
Scig poszczegolnych przedsiebiorstw 1 zakresu ich dziatalno$ci. Otrzymana liczba przesta-
nych odpowiedzi wskazuje tylko jak duzym zainteresowaniem cieszyt si¢ ten konkurs, ale
takze, o tym ze Polacy czytali ogloszenia prasowe, zapamietywali nazwy przedsigbiorstw,
wyrdzniajace je znaki graficzne, hasta reklamowe itp. Okazalo si¢, ze w okresie mi¢dzy-
wojennym reklama jest nie tylko Zzrédtem dochodu dla agencji reklamowych, szansg na
zwigkszenie sprzedazy dla przedsigbiorstw, ale takze waznym czynnikiem spotecznym,
kulturotworczym, budujacym tozsamos¢ produktu, lojalnos¢ klientoéw oraz jak si¢ okazato
w przypadku konkursu takze zapewniajacym od czasu do czasu rozrywke.

W dzienniku ,,ABC” konkursy pojawialy si¢ regularnie. W kwietniu 1928 roku
przygotowano konkurs, w ktorym mozna byto wygrac¢ 4 opony i 4 detki marki ,,Goodrich”
(zob. rys. 182). Poinformowano, ze wspomniana firma ma doskonatej jakosci produkty,
ktore niewatpliwie w krotkim czasie podbijg polski rynek, poniewaz Europa przyjeta je
z duzym zadowoleniem. Konkurs skierowano do zmotoryzowanych czytelnikow dzien-
nika: ,,Baczno$¢! Kierowcy takséwek! (...) Dla swych czytelnikow-szoferow ofiarowuje
Redakcja ABC8!!, Zeby wzia¢ udzial w loterii nalezato zebraé¢ specjalne kupony pojawia-
jace si¢ na tamach dziennika przez kilka najblizszych dni 1 odesta¢ je na adres redakc;ji.

Sposrod przestanych zgtoszen komisja miata wylosowac zwycigezcow.

811 ' ABC Pismo Codzienne”, nr 115, 23 kwietnia 1928, s. 2.
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Rys. 182. Kupon konkursowy na ,,4 opony i 4 detki marki Goodrich”

4 opony i 4 detki marki Goodrich

- Darmo dia czytelnikow ABC

Nazwisko
Adres
Nr. takséwki, ktérg kieruje
Marka wozu
R kola

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 116, 24 kwietnia 1928, s. 2.

Specyfikg konkursu jest to, ze udzial w nim daje szanse na wygrang, natomiast zwy-
kle od uczestnikow nie jest wymagany zbyt duzy naktad czasu lub pracy, zeby w nim
uczestniczy¢. Ewentualne zyski przewyzszaja poniesione koszty, a dodatkowo sam udziat
czesto wiaze si¢ Z pewng dawka adrenaliny, wspotzawodnictwa itp. Oczywiscie, nie kazdy
moze by¢ zwyciezca. Redakcja zdawata sobie z tego sprawe totez ,,wydawnictwo nasze
chcac pocieszy¢ czytelnikow, ktorym los nie sprzyjal w konkursie opon ,,Goodrich”, zaku-
pito 25 bondéw na wulkanizacj¢ gum w zaktadzie wulkanizacyjnym (zob. rys. 183). Redak-
cja informowata, ze ,,Bracia W. i Z. Szantyr i S-ka” sami zwrdcili si¢ z prosba do wtadz
dziennika, aby za jego posrednictwem dotrze¢ do jak najszerszej rzeczy czytelnikow

812 W ten sposob redakcja data czytelnikom do zrozumienia,

1 umozliwi¢ im wygrang
ze troszczy si¢ o nich, chee ich dobra i doktada wszelkich staran, aby ci mogli zyska¢ ku-
pujac ich dziennik. W ten sposob budowali przywiazanie klientow do marki, podtrzymy-
wali ich lojalno$¢, 1 stawali si¢ znacznie atrakcyjniejsi dla potencjalnych, nowych klientow.
Wspomniany konkurs byt doskonalg reklamg zaréwno dla samego wydawnictwa jak i dla
zakladu wulkanizacyjnego. W artykule omawiajacym zasady wspotzawodnictwa wyja-

$niono zalety serwisowania opon we wspomnianym punkcie.

Rys. 183. Kupon konkursowy dla czytelnikow ,,ABC” — wulkanizacja opon za darmo

Wuianizacia opon darmo

Dla czytelnikéw ,A B C“

W zakladzie wulkanizacyjnym ,,Rekord"

lmig

N

Adres

Nr. takséwki, ktérg kieruje

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 128, 6 maja 1928, s. 2.

812 Wulkanizacja opon za darmo za pilne czytanie ,,ABC”, ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 120, 28 kwietnia
1928, s. 2.
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W ,IKC” pojawila si¢ szansa na bezptatny bilet ,,na morskie wycieczki dla Czytelni-
koéw”. Jezeli czytelnik wypelnit kupon umieszczony w dzienniku 1 przestata go pod wska-
zany adres miat ,,mozno$¢ spedzenia dwoch tygodni na wedréwee po morzach, krajach
imiastach”. Rejs na okrecie ,,POLONIA” mial rozpocza¢ si¢ 5 sierpnia 1932 roku w Gdyni.
Szczesliwey mieli mozliwos¢ zwiedzenia Kopenhagi, Oslo, Londynu 1 Antwerpii.
Wycieczka kosztowata co najmniej 400 zt (zob. rys. 184).

Zagadki, premie i konkursy to tylko kilka przyktadow ciekawej ofert skierowane;
do czytelnikow poszczegolnych dziennikow. Kazde z analizowanych pism zabiegato o no-
wych prenumeratorow, a kazdy taki konkurs miat za zadania przyciagna¢ kolejnych czy-
telnikow, a dotychczasowych ,,nagrodzi¢” za lojalnos¢. W 1935 roku ,,niezwykla atrakcja
dla uczestnikow Konkursu Reklamowego Kalendarza IKC na rok 1936 (...) [byl-AB]

4—o0sobowy samochdd POLSKI FIAT 508” (zob. rys. 185).
Rys. 184. Kupon konkursowy ,,na morskie wy- Rys. 185. Ogloszenie o konkursie ,,Kalendarza

cieczki” dla czytelnikéw ,,JIKC” IKC”, w ktorym nagroda byl ,,Polski Fiat 508
TS ST TR SN TR Jn;ﬁ‘»ﬁ[.’ —_—
5 ych bileidw H

:mmmm.mv
o Mhﬂn v~Nm Wl‘lwm.tl.t.'rlbhﬂmh

Zrodto: "IKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 7. Zrédto: ,,JKC”, nr 257, 16 wrzesnia 1935, s. 6.

Rys. 186. Serbski minister Branko Lazarewicz pozdrawiajacy czytelnikow ,, JKC”

!
b
]
E.‘
5
i’
{
:
:

o

Zrodto: JJKC”, nr 247, 6 wrzesénia 1935, s. 6.
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Podobnie jak teraz, takze sto lat temu, spoteczenstwo chetnie §ledzito biezace wy-
darzenia z zycia 0os0b rozpoznawalnych. Na tamach ,,IKC” regularnie pojawiaty si¢ zdjecia
0s0b znanych politykéw, aktorek, aktoréw, piosenkarzy, dostojnikow koscielnych, gwiazd
opery, sportowcow itp. Na wiekszosci publikowanych fotografii znalazta si¢ odreczna de-
dykacja z autografem. Podpisy z pozdrowieniami dla czytelnikow sktadali nie tylko znani
Polacy, ale takze przedstawiciele innych nacji, w tym minister Branko Lazarewicz
(zob. rys. 186). Ten serbski pisarz i dyplomata, poset nadzwyczajny Jugostawii przy rza-
dzie RP od 16 marca 1929 roku, w kilku stowach zwrdcit si¢ do mieszkancow II RP: ,,Przy
odjezdzie z Polski przesytam z glebi duszy najserdeczniejsze pozdrowienia dla wszystkich.
Za laskawe posrednictwo najserdeczniej dzigkuje 1.K.C.”8%3, W innym numerze pozdro-
wienia dla czytelnikow dziennika przesytata m.in. Maria Modrakowska (zob. rys. 187),
jedna z najbardziej znanych polskich $§piewaczek w miedzywojennym Paryzu®!4. O swoich
fanach nie zapominali takze Ewa Bandrowska®® (zob. rys. 188), Jan Kiepura
(zob. rys. 189), Zula Pogorzelska®® (zob. rys. 190), czy Ferdynand Antoni Ossendowski®’
(zob. rys. 191). Publikowanie pozdrowien i autografow przeznaczonych dla czytelnikow
to takze forma promocji. Zycie znanych osob, smaczki, skandale, osiagniecia zawsze przy-
ciagaja rzesze czytelnikow. Niektorzy mogli nawet kolekcjonowaé autografy znanych

0sOb.

813 IKC”, nr 247, 6 wrze$nia 1935, s. 6.

814 Maria Modrakowska (1896-1965), wtasciwie Maria Ludmita Kuczkiewicz-Jackowska, Modrakowska to
jej pseudonim artystyczny, zob. Maria Modrakowska, https://janeklechicki.jimdofree.com/kalendarium/mo-
drakowska-maria/ (dostep on-line: 8 kwietnia 2023).

815 Eywa Bandrowska (1894-1979) - polska sopranistka i pedagog, zob. . T. Stepien, Ewa Bandrowska-Tyrska
(1894-1979). ,, Sladami Mistrzéw .... Wielkie postacie na Saskiej Kepie”, http://www.kepa.waw.pl/Bandrow-
ska Turska Ewa.htm, (dostep on-line: 8 kwietnia 2023).

816 Zula Pogorzelska (ok. 1896-1936), wiasciwie Zofia Pogorzelska - polska $piewaczka, aktorka filmowa.
Znana m.in. z filméw ,,Gorgczka ztotego” z 1926 roku, ,,Kocha, lubi szanuje” z 1934 roku, zob. m.in. Zula
Pogorzelska, https://encyklopediateatru.pl/osoby/41753/- (dostep on-line: 8 kwietnia 2023).

817 Ferdynand Antoni Ossendowski (1867-1945) — polski pisarz, dziennikarz, dziatacz spoteczny, antykomu-
nista, zob. K. Beluch, Ferdynand Antoni Ossendowski, https://www.granice.pl/autor/antoni-ferdynand-ossen-
dowski/1404 (dostep on-line: 16 kwietnia 2023).
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Rys. 187. Maria Modrakow- Rys. 188. Ewa Bandrowska Rys. 189. Jan Kiepura
ska

Zrodto: ,JKC”, nr 137, 19 maja  Zrodto: ,,JKC”, nr 208, 30 lipca Zrédto: ,,JKC”, nr 121, 3 maja

1932, s. 5. 1931, s. 4. 1933, s. 4.
Rys. 190. Zula Pogorzelska Rys. 191. Ferdynand Antoni Rys. 192. Stanistaw Skarzynski
Ossendowski

Zrodto: ,, IKC”, nr 241, 31 Zrédto: ,JKC”, nr 123, 5 maja Zrédto: ,JKC”, nr 215, 5 sierpnia
sierpnia 1933, s. 9. 1933, s. 3. 1933, s. 1.

W taki sam sposob redakcja ,,IKC” szybko reagowata na aktualne wydarzenia. Jed-
nym z nich byt wyczyn polskiego pilota Stanistawa Skarzynskiego, ktory jako pierwszy
Polak przemierzyt samolotem Atlantyk, a dodatkowo ustanowit przy tym swiatowy rekord

odlegtosci lotu®®

. Obszerna informacja o powrocie Skarzynskiego do kraju, witajacych go
thumach oraz przyznanym odznaczeniu panstwowym, orderze ,,Polonia Restituta” znalazta

si¢ wraz z przedrukiem autografu na pierwszej stronie, co nie zdarzato si¢ czesto
(zob. rys. 192)81°,

818 J. Gotowala, A. Przedpelski, 100 lotnikéw stulecia, Warszawa 2003, s.169.
819 IKC”, nr 215, 5 sierpnia 1933, s. 1.
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Wiladze dziennikow ,,Gazeta Polska”, ,,IKC” oraz ,,ABC Pismo Codzienne” 1,,ABC
Nowiny Codzienne” doktadaty wielu staran, aby pozyskac¢ reklamodawcow i ogloszenio-
dawcéw. Ceniono nie tylko anonse reklamowe publikowanie z inicjatywy wiekszych
I mniejszych firm, ale zabiegano takze o tzw. drobnych ogloszeniodawcow. O utrzymanie
dotychczasowych i pozyskanie nowych czytelnikoéw szczegdlnie zabiegata redakcja
»ABC”. Na lamach tej gazety organizowano konkursy z cennymi nagrodami, przygotowy-

wano rebusy, krzyzowki itp.

4.3 Bezplatne probki

W przesztosci kiedy ludzie cheieli kupi¢ okreslone towary udawali si¢ na targ. Mieli
wtedy bezposredni kontakt, nie tylko z samym produktem, ale rowniez z osobg, ktéra go
wytworzyla i sprzedawala. Z czasem w tej wymianie pojawito si¢ jeszcze jedno ogniwo —
kupiec. Wymiana handlowa zaczeta si¢ ozywiaé, a co za tym idzie, sama droga od wy-
tworcy do klienta detalicznego stata si¢ dluzsza. Z czasem wytwoércy zaczeli wysyta¢ swo-
ich przedstawicieli w bardziej odlegle czesci kraju po surowe i materiaty. Ci natomiast
postugiwali si¢ probkami oferowanych przez siebie towaréw i w ten sposob zdobywali ko-
lejne grupy odbiorcow.

Dopiero pod koniec XIX wieku wysytanie probek na prosbe potencjalnego klienta,
ktory dowiedziat si¢ o produkcie z ogloszenia prasowego, stato si¢ praktyka znacznie bar-
dziej popularng. Plusem takiej formy reklamy z pewnoscig jest mozliwo$¢ dotarcia w tym
samym czasie do znacznie szerszej grupy odbiorcow, podnosi prestiz przedsigbiorcy i po-
zwala zapozna¢ si¢ z walorami uzytkowymi i niematerialnymi towaru jeszcze przed osta-
tecznym podjeciem decyzji o jego nabyciu®?’. Sama propozycja przestania probki przyj-
mowana jest na 0got z aprobatg. Wiekszos$¢ klientow chetnie sigga po co$ za co nie musi
placi¢, albo bedzie mogta zaptacié z opdznieniem, jesli $rodek spei ich oczekiwania®?.

W Stanach Zjednoczonych znacznie czesciej korzystano si¢ z reklamy prowadzone;j
przy pomocy wysytanych namiastek produktéw. Konsumentom wysytano m.in. prébki my-

dia, artykulow kosmetycznych, artykutow spozywczych, lekow, kremoéw do golenia, przy-

8201, Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentéw w stosunku do marki na podstawie wybranych
produktow konsumpcyjnych, Szczecin 2010, s. 311; zob. takze: A. Koztowska, Reklama w procesie budowa-
nia lojalnosci konsumenta. Ujecie modelowe, ,,Ekonomia XXI Wieku” 2014, nr 1, s. 168-184.

821 Podatna, wspélczesna reklama, ,,Przeglad Graficzny” 1930, nr 28, s. 312.
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boréw toaletowych, cukierkow, tkanin, materiatow do pokrywania dachéw, a nawet suszo-
nych $liwek®?. Oczywiscie probki byty i sa bezzwrotne. W okresie migdzywojennym
istniata pewna kategoria produktow, ktore przesytane byty do domu na pewien okres. Na-
lezaty do nich gléwnie instrumenty muzyczne, maszyny do pisania, maszyny do szycia itp.
Producenci wysytali do odbiorcéw rowniez fragmenty tkanin, a potencjalny nabywca mogt
wybrac tg, z ktérej bedzie szyty jego nowy plaszcz, zastony, obicia czy suknie. Zdarzato
si¢, ze np. producenci maszyn do suszenia owocow, przesytali firmom, zajmujacym si¢ ta
galezig przemystu pudeteczka z wysuszonymi owocami. Ten gotowy produkt miat zache-
ci¢ do zakupu maszyn, ktore postuzyty do jego wytworzenia®?,

Nie wszystkie produkty mozna byto reklamowac¢ za pomoca probek. Istniata pewna
grupa produktow, ktore si¢ do tego nie nadawaty, w tym np. reczniki, posciel, buty itp.
W 1II RP przedsigbiorstwa przygotowywaty specjalne katalogi, w ktérym przedstawiono
asortyment firmy. Na poszczego6lnych stronach odbito wzory powierzchni poszczegdlnych
gatunkow rgcznikéw w sposob przypominajacy papier. Zapoznajac si¢ z trescig katalogu
klient mégt poczué teksture np. recznikows?,

Probki rozpowszechniano si¢ za pomoca dwodch podstawowych kanatéw komuni-
kacji z klientem: albo w wyniku bezposredniego kontaktu albo na podstawie informacji
zawartej w ogloszeniu prasowym. Ta druga metoda pozwalata przedsigbiorcy na kontrolo-
wanie do kogo probka trafia. Najlepiej, gdyby w gazecie zostal wydrukowany kupon, ktory
po wypehieniu nalezato przesta¢ do ,,dystrybutora” probki. Sam proces wypetniana ku-
ponu stanowil sprytnie przeprowadzong akcj¢ reklamowa. Klient utrwalat sobie w pamigci
marke towaru lub sam produkt i potem nawet pod§wiadomie cz¢éciej mogt siegac po niego
w sklepie. Dodatkowo, nalezato pamigtac, ze jezeli probki wysytano za cho¢by najmniejsza
doptata, to grono zainteresowanych kurczylto si¢. Liczba otrzymanych présb byta dobrym
wskaznikiem skutecznosci zastosowanego zabiegu marketingowego 1 jednoczesnie atrak-
cyjno$ci wprowadzanego produktu. Wysytanie probek miato jeszcze jedna zalete. Jezeli
kto$ odestal kupon to znaczy, ze dany produkt go zainteresowal. Istnieje szansa, ze kolejne
produkty danej firmy w przysztosci takze wzbudzg cickawos$¢, a jezeli nie zmieni adresu,

to przedsigbiorca bedzie mogt wysta¢ mu probke kolejnego towaru. To, ze cze$¢ osob

822 3. Osuch, Determinanty zachowan konsumentéw produktow kosmetycznych na rynku polskim, Poznan
20009, s. 69.

823 H. Rakow, Bezplatne probki jako Srodek reklamy, ,,Reklama” 1939, nr 2, s. 12.

824 Tamze.

293



chciata otrzymac¢ probke wytacznie z ciekawosci 1 nigdy danego towaru nie kupita bylo
,,wpisane w koszty”8?°,

Metody bezposrednie polegaty przede wszystkim na wspotpracy z detalista. Byly
to wszelkie sposoby dystrybucji probek, ktorych nie mozna powigzaé z ogloszeniem pra-
sowym np. probka szamponu otrzymywana przy zakupie kremu itp.8?® Metoda bezposred-
nia wigzala si¢ z nieco nizszymi kosztami niz wysylanie probek poczta. Koszty te byty
jednak wysokie i sktadaty si¢ na nie m.in. oplacanie premii oferujagcym probki kupcom,
sprzedawcom, posrednikom. Sprzedawcy czy inne osoby zajmujace si¢ rozprowadzaniem
probek mogly okaza¢ si¢ nieuczciwe 1 wykorzysta¢ je do wlasnych celow lub sprzeda¢
z dodatkowym zyskiem. Cze$¢ z nich mogta np. rozdawaé probki konkurujacych ze soba
firm jednoczes$nie. Klienci cz¢sto jednak woleli zajrze¢ do znajomego sklepikarza i popro-
Si¢ o probke niz kupi¢ gazete z odpowiednim kuponem, wypetni¢ go, wystac poczta i cze-
ka¢ na odpowiedz. Taka metoda dystrybucji sprawdzala sie, jezeli probka znajdowala si¢
w widocznym miejscu i klient dostrzegat ja bez trudu. Zakltadano, ze otrzymanie probki
w sklepie powinno odbywac¢ si¢ na zasadzie dobrowolno$ci i nie potrzeba do tego zadnych
kuponow®?’.

Niezaleznie czy probka dostarczana jest przy pomocy ogloszenia prasowego czy me-

828 Najbardziej znane sa dwie metody pako-

toda bezposrednia, wazne jest jej opakowanie
wania:

1. Do opakowania dotacza si¢ probke, zawierajgcg towar, umieszczong w standardo-

wym opakowaniu.

2. Do normalnego opakowania dotacza si¢ probke innego towaru.

Poza opakowaniem o efektywnosci probki decyduje takze jej rozmiar 1 ilo§¢ zawartego
niej produktu. Jezeli probka jest zbyt mata, nie pozwala na poznanie zalet towaru, §wiadczy
réwniez o pewnym skapstwie producenta. Najgorsza rzecza jaka mogt zrobi¢ producent
bylto rozprowadzanie matej probki w normalnym opakowaniu®?°.

W Polsce dzialania marketingowe polegajace przygotowywaniu i dostarczaniu bez-

ptatnych probek produktow nie byly zbyt popularne. Najczesciej potencjalni klienci mogli

825 Tamze, s. 13.

826 J. Mikosz, Reklama prasowa — rodzaje i podrodzaje. Sposoby promocji prasy, ,,Folia Litteraria Polonica”
2014, s. 54-55.

827 H, Rakow, Bezptatne probki ..., s. 13

828 Tamze, s. 13.

829 Tamze, s. 14.
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W ten sposob przetestowac kosmetyki. Znacznie lepiej sytuacja wygladata w Stanach Zjed-
noczonych. W USA dostarczaniem takich materiatow reklamowych zajmowaty si¢ spe-
cjalne agencje np. ,, Western Union”. Przedsigbiorstwa te opracowywaty albo otrzymywaty
od zleceniodawcow listy adresowe. Czasami listownie wysytano do domu probki, a w do-
taczonym do koperty zawiadomieniu znajdowata si¢ informacja, ze niedtugo dane gospo-
darstwo domowe zostanie odwiedzone przez akwizytora zajmujacego si¢ rozprowadza-

niem juz pelnowymiarowego towaru®®

. W Polsce takze dzialaty przedsigbiorstwa zajmu-
jace si¢ budowaniem baz adresowych wedlug branz i zawodéw. Jednym z nich byta m.in.:

,Adresoreklama”, czyli mieszczaca si¢ w Warszawie ,,Centrala Adreséw na Polske”®,

Rys. 193. Reklama kremu do golenia ,,Palmolive”

Nie spiesz sie
z kupnem
najpierw sprébuj na nasz
koszt golié si¢ kremem
PALMOLIVE przez ty-
H  dzied. Osgdi sam jego za-
lety. Korzystaj z zalyczo-
oego kuponu.

Nasza metoda sprzedaty opiera sig na jednej za-
sadrie, nie namawiamy nikogo na kuj i
nasz koszt nie przckona sig sam o wybs
¥ produktu. Drieki tej zasadzic,
PALMOLIVE rozchodzi sig daié »
wiek inny preparat do golenia,
raz sprobowali st em oiyws. Chee Pan
wiedzieé dlaczeg y przyslaé nam kupon

Kcem PALMOLIVE posiada pigé
wybitnych zaleu

tapi
PALMOLIVE, py
o preparatach do golenia. Na pe

chowujc pelny pianc. orrofad s

4. Silne banki mydlane

Duz. 1uba 4. +.—

PALMOLIVE -
.S_}Lavmg Cream

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 88, 21 marca 1931, s. 3.

W Polsce bezptatne probki oferowata m.in. marka ,,Palmolive”. Na licznych publi-
kowanych ogloszeniach umieszczano 5 najwazniejszych informacji dotyczacych produktu,
nazwano je ,,wybitnymi zaletami” (zob. rys. 193). W cyklu ogloszen umieszczono wizeru-

nek mezczyzny w $rednim wieku, ktory przypominat czytelnikowi, Ze ten ,,nie powinien

830 Tamze.
81 10 lat pracy Polskiego Zwigzku ..., s. 99.

295



spieszy¢ si¢ z zakupem” ich produktu. Przedsigbiorstwo oferowato bowiem mozliwo$¢ wy-
korzystania probki kremu do golenia. Przygotowana oferta byta nowoscig na éwczesne
czasy. Kazdy mezczyzna, ktéry cheial wyprébowaé czy omawiany produkt spetniat jego
oczekiwania, musiat tylko wypehni¢ dotaczony do ogloszenia kupon, przesta¢ go pod od-
powiedni adres, aby otrzymac probke produktu. Wszystko to generowato koszty, poniewaz
producent musiat optaci¢ publikacje ogtoszenia, wyprodukowanie kremu, opakowania
I przesytke do potencjalnych klientow. Jezeli jednak produkt zyskal aprobate, popyt na
niego wzrastal, poniewaz kupowali go ci, ktorzy otrzymali probke, a jesli byli zadowoleni
przekazywali informacj¢ o nim w swoim §rodowisku.

Wsrod rodzajow reklamy Hugo Lowy, miedzywojenny specjalista z zakresu re-
klamy, szczegdlng uwage poswiecit tzw. podarunkom reklamowym, w tym notesikom,
grzebieniom, kalendarzom, itp. Autor podkreslit, ze ten typ reklamy jest kosztowny i nie
wszystkich przedsigbiorcow staé, by po niego siggnac. Stwierdzil, Ze przynosi ona korzysci
tym firmom, ktére zajmujg si¢ produkcja wspomnianych dodatkéw reklamowych. Wada
takiego ,,rozdawnictwa” byto to, ze z czasem posrednik oczekiwat coraz wigcej darmowych
produktow, a to generowato kolejne koszty®®?.

Reklama podarunkowa dla klienta bezposredniego przedstawiala si¢ nieco inacze;.
Taki drobny prezent powinien zachgca¢ do zakupu produktu. Podarunek stanowil pewna
ukrytg premig, a otrzymanie go byto nierozerwalnie powigzane z zakupem towaru. Niejed-
nokrotnie zdarzato si¢, ze popyt na 6w sprzedany towar wzrastat razem z pojawieniem si¢
,»podarunku” i spadat, gdy ,,dodatek™ przestawat by¢ dostepny. Zdarzaty si¢ takze sytuacje,
W ktorych kupiec rozdawat prezenty reklamowe tylko swoim najbardziej zaufanym klien-
tom, ktorzy reklamowanego towaru nie potrzebowali 1 nie kupowali go. Korzysci z kam-
panii podarunkowej byty znacznie mniejsze niz poniesione koszty. Otrzymany podarunek
przez pewien czas przypominat o konkretnej firmie lub produkcie. Z czasem jednak np.
napis z nazwa przedsigbiorstwa przestawat by¢ zauwazalny, bo klient si¢ do niego przy-
zwyczait. Zdaniem Lowego podarunek reklamowy nie przedstawiat zadnych argumentéw
sktaniajacych do zakupu okreslonego dobra lub ustugi®®2.

Wedtug autora istniala tylko jedna okoliczno$¢, w ktorej wykorzystanie reklamy
podarunkowej miato sens. Najlepiej pod wzgledem marketingowym i wizerunkowym pre-

zentowala si¢ sytuacja, gdy wtasciciel firmy sam wrgczat mate prezenty swoim najbardziej

832 H. Lowy, Podarunki reklamowe, ,,Reklama” 1930, nr 3, s. 22.
833 Tamze, s. 22-23.
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zaufanym klientom. Budowano w ten sposob lojalno$¢ wobec marki, a szansa na wzrost
sprzedazy byta wieksza. Reklama tego typu nadawala si¢ przede wszystkim dla matych
przedsigbiorstw np. przedstawicieli firm zagranicznych czy biur ogtoszen. Firmy produku-
jace artykuty masowe, majace setki odbiorcow nie powinny wykorzystywaé reklamy po-

darunkowej, poniewaz jest to nieoptacalne®®*.

Rys. 194. Reklama produktow ,,Erdal”

Zrodto: JKC”, nr 326, 24 wrzeénia 1933, s. 9.

W pierwszej dekadzie dwudziestolecia migdzywojennego oferowanie darmowych
probek produktu, badz innych przedmiotéw mniej lub bardziej bezposrednio zwigzanych
ze sprzedawanym towarem, nie bylo czesta praktyka. Wymieni¢ mozna przynajmnie;j kilka
przyczyn takiego stanu rzeczy. Do najwazniejszych nalezy oczywiscie staby rozwdj rynku
reklamowego w Polsce, niewiedza, nieche¢ przedsigbiorcow do takiej formy reklamy,
ograniczony budzet do wykorzystania na reklame, obawa przed wydatkami mogacymi si¢
nie zwroécic. Z czasem jednak coraz wiecej firm decydowato si¢ na dodawanie do produktu
glownego ,,bezptatnych” przedmiotoéw, ktore dodatkowo miaty zmobilizowaé niezdecydo-
wanych klientow do podjecia decyzji zakupowe;j. ,,Dodatki” dotyczyty zwtaszcza branzy
kosmetycznej i spozywczej.

Na opakowaniach ptatkow owsianych ,,Quater” umieszczono kupony. Zdobycie
okreslonej liczby wspomniany kartonikoéw upowazniato do otrzymania za darmo ,,grubo

posrebrzanej tyzki”®®. Palacze takze mogli liczyé na ciekawe ,,premie”. Zebranie 50 wie-

834 Tamze, s. 24.
85 TKC”, nr 149, 6 czerwca 1929, s. 16.
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czek z tutek papierosowych ,,Altesse-Mokka” pozwalato na odebranie skorzanej papiero-
836

$nicy®*®. Natomiast do kazdego opakowania pasty do obuwia ,,Erdal z czerwong zabg” pro-
ducent dotaczyt kupony, ktore mozna byto wymieni¢ na przybory szkolne (zob. rys. 194).
Im wigksza liczba takich znaczkéw, tym wigksza liczba przyboréw. Informowano, ze w
kazdym wickszym miescie znajdujg si¢ sklepy prowadzace wymiang owych znaczkow
na zeszyty, kredki itp.%’

Producent kostek bulionowych KNORR przygotowat dla swoich klientow pickny
szklany st0j ,,z docieranym korkiem” przystugujacy kazdemu, kto zakupi jednorazowo 100
kostek wspomnianego produktu®®. Inwestycje te przestawiano jako zysk i dodatkowa osz-
czedno$¢ (zob. rys. 195). Podano takze ceng¢ produktu, co nie zdarzalo si¢ zbyt czesto.
W stoju mozna bylo przechowywa¢ kostki bulionowe, ale cze$¢ osdb z pewnosciag wyko-
rzystywato go w innych celach. St6j, w tym przypadku, stanowil uzupetienie produktu
gtownego. Inaczej postapit, wlasciciel warszawskiej fabryki czekolady Jozef Domanski.
Umiescil on w prasie ogtoszenie oferujac jako ,,premj¢” — najwyzszej jakosci szwajcarski
zegarek (zob. rys. 196). Wspominano takze ze szczegodty oferty uzyska¢ mozna w sklepach,
a zatem z pewnoscig nalezato spehié jeszcze inne wymagania®®®. Jezeli st6j mozna powig-

za¢ z kostkami bulionowymi, to przypadku czekolady i zegarka to skojarzenie jest bardzo

dalekie.

836 IKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 3.

87 IKC”, nr 326, 24 wrzeénia 1933, s. 9.

8% ABC Nowiny Codzienne”, nr 159, 28 maja 1938, s. 5; ,,Gazeta Polska”, nr 29, 30 stycznia 1938, s. 6.
89 IKC”, nr 357, 25 grudnia 1934, s. 15.
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Rys. 195. Reklama kostek bu-
lionowych ,,Knorr”

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr

Rys. 196. Reklama fabryki czeko-
lady nalezacej do J6zefa Doman-

Rys. 197. Reklama pasty i
proszku do zebow ,,Kali-

skiego klora”
PREMIA ZEGAREK sy

Fabryka czekolady 2 NAILEPSZA

Jézef Domariski E s ¢
' s 2 Kaliblora

daje_swoim odbiorcom B ks Q
OF S e s aMsu.moszﬂmz: W Z
nakomite] czekolady tabliczkowe) 2~ Nabyweaduiejtuby =
gwarantowany szwajcarski = pastyotrzymuje.ciggu =
I 7~ biezqcego miesiqcajako 3
uksusowy zegarek 2= bezplatng premje szkianke =
em_premii. R a LABORATORJUH.KOSMA pPoznait ;
7 Szczeglly w skilepach. ; = 3 & 3

Zrodto: ,,JKC”, nr 357, 25 grudnia
1934, s. 15.

Al

AN

Zrodto: ,,ABC Pismo Co-
dzienne” nr 72, 5 marca 1931,

159, 28 maja 1938, s. 5.
s. 3.

Podobnie postgpowano w przypadku reklam kosmetykow i srodkdw higienicznych.
,,Kaliklore” prezentowano, jako najlepsza paste i proszek do zgbow (zob. rys. 197). Dla

kazdego nabywcy duzej tuby produktu przygotowano w marcu 1931 roku ,,jako bezptatng

premje szklanke 8%,

Rys. 198. Reklama czekolad i karmelkéw ,,Fuchs”

KTO CHCE

podroiowac koleja

ZA DARMO

Nisch wylnie, cyfalnie wypelni, pryklei maczek
S-cio groszowy i wrzuei do skrzynki pocziowe] fen
n

6lEKOlADA

Tuchs slodx iycie!

KARMELKI

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 54, 20 lutego 1938, s. 11.

,Dodatek” zupetnie niezwigzany z produktem podstawowym oferowali takze wta-

$ciciele marki ,,Fuchs”. Postanowili oni opublikowa¢ kupony umozliwiajace bezptatne po-

840 ABC Pismo Codzienne” nr 72, 5 marca 1931, s. 3.
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drézowanie koleja. Duzymi literami zapisano ,,Kto chce” i ,,za darmo” (zob. rys. 198). Do-
piero znacznie mniejszg czcionka wyjasniono, ze w celu uzyskania darmowych przejazdow
koleja nalezy uzupeli¢ wydrukowany kupon i razem ze znaczkiem pocztowym przestaé
go do siedziby firmy. Tutaj mamy do czynienia z losowaniem zwyci¢zcow, ale forma pro-
mocji byla interesujaca®*!

Rys. 199. Reklama Domu Towarowego ,,Almar” w Warszawie

wes
gwia zdkowq

L

wyciqé i przepisod

Zrodto: LIKC”, nr 342, 11 grudnia 1931, s. 15.

W prasie wielokrotnie publikowano uzupetnione juz karty pocztowe, ktére nalezato
wycia¢ 1 przesta¢ pod wskazany adres. Czasami wymagano, by klient dotagczyt znaczek.
Specjalng karte pocztowa nalezalo odesta¢ m.in. w przypadku Wystawowego Domu To-
warowego ,,Almar” (zob. rys. 199). Zabieg marketingowy zostat jednak zmodyfikowany.
Producenci nie oferowali swoim klientom darmowych przedmiotéw badz ustug, ale starali
si¢ zwigkszy¢ popyt na swoje produkty i zintensyfikowac¢ sprzedaz. W tym celu zachecali
do napisania prosby o przestanie bezptatnych ilustrowanych cennikow ,,pidr wiecznych”.
W gazetach drukowano nawet uzupetnione wzory kart pocztowych, w tym wypadku jednak

zainteresowane osoby musialy wysili¢ sie i przepisa¢ je na kartki pocztowe i wysta¢®+?

841  ABC Nowiny Codzienne”, nr 54, 20 lutego 1938, s. 11.
82 TKC”, nr 342, 11 grudnia 1931, s. 15.
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Rys. 200. Reklama wyrobéw czekoladowych marki ,,Suchard”

Kazda tabliczka !
czekolady 100-gramowej
SUCHARD * FRUTOLA * MILKA

el
S

"'

Zrodto: ,JKC”, nr 153, 11 czerwca 1930, s. 5.

Ciekawe rozwigzania oferowata marka ,,Suchard”. W 1930 roku w czekoladach
produkowanych przez to przedsigbiorstwo, tj. ,,Suchard”, ,,Fruktola”, ,,Milka”, , Bittera”
umieszczono specjalne fotografie i kupony pozwalajace zdoby¢ aparat stereoskopowy
(zob. rys. 200). W 1933 roku do kazdej tabliczki kosztujacej 10 gr dodawano imitacj¢ mo-
nety jednego z panstw $wiata. Osoby, ktore przestaty do siedziby firmy 160 kuponoéw do-
datkowo mogty liczy¢ na album do przechowywania monet. Wspomniana promocja byta
jedng z najciekawszych i najbardziej ,,pouczajacych”®®. Kolekcjonowanie monet z roz-
nych stron §wiata pobudzalo zainteresowanie geografia, polityka itp. W 1929 roku ta sama

marka przygotowata dla kupujacych ich czekolady az 5 000 000 kolorowych balonow®*,

Probka pomaga uwiarygodnic tresci podane w reklamie. Przydatne jest to zwlaszcza
przy wprowadzania do obiegu nowych, dotychczas nieznanych produktow. W ten sposob
zlikwidowana zostaje bariera produkt-klient, a sam towar staje si¢ bardziej wiarygodny, to
natomiast moze przelozy¢ si¢ na decyzje o jego zakupie. Oprocz probek producenci przy-
gotowywali dla swoich klientow przedmioty codziennego uzytku, znaczki, ktore miaty zin-
tensyfikowac sprzedaz oraz stanowi¢ rodzaj pewnej ,,premii” za zakup. Oszacowanie, ktory
rodzaj reklamy przynosi najwigksze korzysci jest trudne. Analiza rynku przy sprzedazy
artykutow masowych nie jest wystarczajaca. Oprocz czynnikow ilosciowych badaniu po-

winny zosta¢ poddane takze sktadniki jakosciowe.

843 IKC”, nr 149, 6 czerwca 1929, s. 5.
844 IKC”, nr 176, 30 czerwca 1929, s. 5.
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4.4 Podrobki

W Polsce migdzywojennej czgstym zjawiskiem bylo falszowanie produktow, a na
rynku pojawiato si¢ wiele podrobek. Przyczyn tego zjawiska nalezy doszukiwacé si¢ w nie-
jednoznacznym prawodawstwie. Niestety, nawet po jej ogloszeniu nie wszyscy producenci
przestrzegali prawa i etyki zawodowej.

W latach 1918-1939 polscy producenci zmagali si¢ z zalewajgcymi rodzimy rynek
podrobkami. O istnieniu tego problemu mozna tatwo przekonac¢ si¢ w trakcie analizy re-
klam i ogloszen umieszczonych w ,,IKC”, ,,ABC” i ,,Gazety Polskiej”. W kazdej z wymie-
nionych pozycji prasowych pojawiaty si¢ ogltoszenia zawierajace informacje m.in.: ,,praw-
dziwy tylko w oryginalnem opakowaniu z markg ochronng”, ,,marka ochronna prawnie
zastrzezona”. Juz w 1932 roku w reklamie piwa ,,Okocim Eksportowe” przestrzegano, ze
,,W zwigzku z ogloszong zmiang etykiet Piwa Okocimskiego zamieszczamy wzor etykiety
PIWA EKSPORTOWEGO” (zob. rys. 201). Podobna sytuacja miata miejsce w 1924

roku®4,

Rys. 201. Reklama piwa ,,Okocim” Rys. 202. Reklama czekoladek przeczyszcza-
jacych ,,Darmol”
W ZWIAZKU Ostrzeienie!
Z OGLOSZONA Istnicie tylko jeden oryginalny i nieza-
ZMIANA wod:;"f: wszystkich kulturalnych

ETYKIET panstwach uzywany preparat

PIWA |
| OKOCIMSHIERD ARM |_
WZOR ETYICETY | czeleoladki prrecrySzCzyace
znany od kilkudziesigciu lat.

OKOCIMSKIE

; PIWA ¥ - 3adaé wyrainie
EKSPORTOWE ESPORTONERD, - Prosimy e preparat ten
o SR . pywa czesto podrabiany!
¥ = tm 4 MW v/
Zrodto: ,JKC”, nr 46, 15 lutego 1932, s. 3. Zrodto: LIKC”, nr 100, 10 kwietnia 1933, s. 6.

W przypadku reklamy czekoladek przeczyszczajacych ,,Darmol” (zob. rys. 202)
przypominano, ze ,,we wszystkich kulturalnych panstwach uzywany preparat (...) bywa
czesto podrabiany!”84®, Wytwoércy $rodka ,,Radiumchema” ostrzegali przed zakupem po-
drobek, ktore stanowily tylko ,,bezwartosciowe nasladownictwo”. Sugerowano, zeby
zwraca¢ uwagg na opakowanie. Jezeli znajdowato si¢ na nim ,,godto Republiki Czechosto-

wackiej” produkt byt autentyczny (zob. rys. 203). Producenci ,,Aspiryny” firmy ,,BAYER”

845 IKC”, nr 231, 24 sierpnia 1924, s. 14; ,IKC”, nr 283, 16 pazdziernika 1924, s. 14; IKC”, nr 232, 25
sierpnia 1924, s. 12.
846 TIKC”, nr 100, 10 kwietnia 1933, s. 6.
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zadbali, zeby nie tylko na opakowaniach, ale takze na kazdej pojedynczej tabletce umiesz-
czono charakterystyczny ,.krzyz bauerowski”, jako znak gwarantujgcy czystos¢ i1 tozsa-
mos$¢ tego $rodka farmaceutycznego. Marka ,,Bauer” wywodzita si¢ z Niemiec, natomiast
wielokrotnie podkreslano, ze jest to produkt wyrabiany w kraju — w Starogardzie Szcze-
cinskim®4

Podrabiano nie tylko alkohol, $rodki farmaceutyczne 1 réznego rodzaju medykamenty,
ale takze produkty spozywcze, w tym ,,proszek budyniowy D-ra Oetkera”. Charaktery-
stycznym znakiem produktow tej marki byla ,,jasna glowa” znajdujacy si¢ na kazdym ory-
ginalnym opakowaniu (zob. rys. 204). Natomiast czopki ,,Anusol” wspomagajgce walke
z hemoroidami nalezato kupowac ,,prawdziwe tylko w pudetkach z plomba”, a kupujacych

uczulano by ,,wystrzegac¢ si¢ podrabian” (zob. rys. 205).

Rys. 203. Reklama okladéw zawierajacych rad ,,Radiumchema”
Chorzy o g e, ., 1
wprowadzaé¢ w blgd e
Ten znak: . : .
T Godto Hepnbllki czechnslowackie]
W\

chisiaw

chema®, ur-nl.nje zawartod¢  slynnej rody nlowel

N = dachlmowa (St. Joachimsthal).
(e Y .*‘
rawierajacych radu,
Suche oklady radowe ,Radiumehema* to najlepszy frodek
przy rapa-
lentu_stawéw, stas
roel, itp.

RADIUMCHEMAG

WARSZAWA, ul. Sniadeckich 22, 1el. 8-83-11

Zrodto: ,JKC”, nr 305, 3 wrzesnia 1933, s. 3.

847  ABC Nowiny Codzienne”, nr 37, 5 lutego 1936, s. 4.
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Rys. 204. Reklama budyniu ,,dr Oetkera” Rys. 205. Reklama $§rodku na hemoroidy ,,Anu-
sol”

Hemoroidy

.

GOEDECKE

Dr. A. Oetker Sp. z o, 0., Warsza. |
wa, Rakowiecka 23, Niczr(awnanu:
ksigtka z przepisami Dra A. Oetke- !
ra p. t. ,Dobra gospodyni piecze sa- |,
ma", jest do nabycia we wszystkich |
sklepach kolonialnych, ksiezarniach

i u nas. Cena cbnizona 3) groszy.

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 31, 28 stycznia 1935, Zrodto: ,JKC”, nr 243, 3 wrzesnia 1931, s. 13.
s. 5.

W kwietniu 1926 roku przedsigbiorstwo Adama Piaseckiego, producenta wyrobow
czekoladowych z Krakowa, opublikowato w ,,IKC” przestrogg: ,,Zmuszeni jesteSmy zwro-
ci¢ uwage (...), ze pojawity si¢ w niektorych sklepach czekoladki wyrabiane przez jakas
firm¢ konkurencyjng, powierzchownie tudzaco podobne do naszych (...) 1 ze firma ta
uzywa do opakowania nawet zupetnie podobnych pudetek z napisami jak nasze. Prosimy
wiec przy zakupie bacznie zwaza¢ na cechy firmy naszej, ktore uwidocznilisSmy celem
ochrony przeciw malowartosciowym nasladownictwom 1 prosimy o zaszczycenie nadal
zaufaniem naszych z dawna znanych wyrobow, z ktorych dobro¢ i czysto$é przyjmujemy
wszelkg gwarancje”8%®. Ogloszenie napisano stylem formalnym, wykorzystano zwroty
,»PP. Konsumentow”, ,,zaszczycenie” itp. W ogloszeniach prasowych podobnych informa-
cji znalez¢ mozna znacznie wigcej. Zastanowi¢ si¢ natomiast nalezy, co rzeczywiscie
nalezy okresli¢ mianem podrobki, a co jest tylko konkurencja, ktora jak sama nazwa wska-
zuje jest oferowaniem produktu o podobnych wtasciwosciach tzw. substytutu. Dodatkowo,
tylko czg$¢ znakow towarowych i1 patentow producenci zastrzegli w Urzedzie Patento-

Wym®4,

848 TKC”, nr 97, 9 kwietnia 1926, s. 7.
849 Zob. T. Dolata, Poczqtki polskiego ustawodawstwa z zakresu ochrony wynalazkéw, wzoréw i znakéw to-
warowych w dwudziestoleciu miedzywojennym, ,,Acta Universitatis Wratislaviensis” 2012, nr 346, s. 109-
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W latach 1918-1939 podrabianie oryginalnych produktéw byto istotnym proble-
mem gospodarczym na polskim rynku, wymierzonym w interesy firm o ugruntowanej po-
zycji, konsekwentnie budujacych przez lata wizerunek marki. Zjawisko miato szeroki za-
siegg. Producenci alkoholu, $§rodkéw farmaceutycznych, czy kosmetykdéw, za pomocg re-
klam i ogloszen prasowych zachecali swoich klientow do uwaznych i rozsgdnych zakupow.
W ograniczenia nasladownictw wielu wiascicieli firm zaczeto oznacza¢ swoje produkty

konkretnymi znakami rozpoznawczymi.

4.5 Wybrane praktyki jezykowe wykorzystywane w reklamie prasowej

Ogtoszenia reklamowe publikowane na tamach prasy migdzywojennej to nie tylko
zrodto informacji o d6wezesnych towarach i ustugach dostepnych na rynku. Stanowig do-
skonaly materiat do analizy jezykowej, a takze badan socjologicznych i politologicznych
na temat polskiego spoteczenstwa tamtego okresu. Pozwalaja pozna¢ konsumpcyjng co-
dzienno$¢ Polakow, ich potrzeby, problemy zdrowotne, normy pigkna, a nawet rozwdj
technologiczny tamtego okresu. Reklama okresu miedzywojennego wykorzystywata liczne
zabiegi jezykowe, ktore mialy podnies¢ jej skuteczno$é, atrakcyjnos¢ i efektywnos¢. Nie
od dzi$ bowiem wiadomo, ze dobrze skonstruowany slogan promocyjny, odpowiednio wy-
korzystany frazeologizm, umiejetne 1 kreatywne stowotworstwo oraz zabawa stowem za-
padaja w pamiec 1 pozwalajg na uzyskanie konkretnych, zamierzonych korzysci marketin-
gowych. Kreowanie jezyka reklamy ma dtuga historie, jednak badacze dopiero od kilku
ostatnich dekad prébuja rozpozna¢ jego mechanizmy.

Zdaniem Ewy Chludzinskiej, zajmujacej si¢ analizg reklam telewizyjnych, polscy
badacze zainteresowali si¢ jezykiem reklamy jak przestrzeni do badan naukowych w latach
60. XX wieku. W 1975 roku powstata wazna publikacja Mirostaw Brzostowskiego®®.
Na temat jezyka reklamy pisat takze Jerzy Bralczyk®?, Piotr Lewinski®®?, Katarzyna Skow-
ronek®®3 i Rafal Zimny®®*. Wymienieni autorzy w swych pracach zajmowali si¢ analiza

tekstow reklamowych oraz jezyka reklamy pod réznym katem 1 w ramach konkretnych

118; tenze, Dziatalnos¢ Urzedu Patentowego w zakresie ochrony znakow towarowych na podstawie rozpo-
rzgdzenia o ochronie wynalazkow, wzorow i znakow towarowych z 1928 roku: zarys problematyki, ,,Acta
Universitatis Wratislaviensis” 2018, nr 325, s. 163-175.

850 M. Brzostowski, Jezyk reklamy, Warszawa 1975.

81 ], Bralczyk, dz. cyt. oraz tenze, K. Mosiotek-Klosinska (red.), Jezyk w mediach masowych, Warszawa
2000.

82 p. H. Lewinski, Retoryka.. .,

83 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 2001, s. 12.

84 R. Zimny, Kreowanie $wiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008.
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funkcji jezykowych. Na uwage zastuguje takze praca Amelii Horodeckiej, w ktorej autorka
wykazata pokrewienstwo reklamy i bajki. Badaczka swoja teori¢ oparta o rozwazania Wta-
dimira Proppa®®, zajmujacego si¢ teorig bajki i jej funkcjami. Wedtug Horodeckiej w re-
klamie najcze¢$ciej wykorzystuje si¢ trzy sposrod 31 wskazanych przez Proppa funkcji. Sa
to:

e oznajmienie 0 nieszczesciu, braku czegos,

e przekazanie informacji na temat magicznego $rodka i jego wykorzystanie,

e likwidacja szkody®®®.

Dzigki wykorzystaniu formy bajki ,,udaje si¢ reklamie wygtasza¢ sady jakby mi-
mochodem, zwigkszajac w ten sposob zaufanie adresata. Poza tym bajka jako gatunek uczy,
jak zbudowac tekst, ktory wywola jednakowa reakcje u wiekszosci odbiorcéw ze wzgledu
na czytelng symbolike, wyraziste warto$ciowanie i utrwalone w §wiadomosci uzytkowni-
kow jezyka konotacje®.

Wspomniana bajka czesto zbudowana jest w oparciu o hiperbole. Piotr Michatow-
ski wskazal, ze ,,absolutyzujace kontrastowanie uruchamia zatem hiperbole po obu stro-
nach poréwnania: wyolbrzymione zostaje zar6wno nowe dobro terazniejszosci, jak i mi-
nione zto — czyli wspomniany brak’’8%8, W wyniku hiperbolizacji przypalony garnek, plama
na koszuli, tupiez, czy kamien naz¢bny staja si¢ najwazniejsza bolaczka dnia codziennego,
a reklamowany produkt przedstawiany jest jako najwazniejszy $rodek zaradczy. Reklama
jest pewna forma przeksztatcania rzeczywisto$ci, upiekszania jej i zaktamywania®®.

W okresie dwudziestolecia migdzywojennego stosowano rozmaite $rodki jezy-
kowe. Wsrdd nich mozna wymieni¢ m.in.: metafory, wyrazy wieloznaczne, gry stowne,
rymowane hasta, powiedzonka, pytania retoryczne, przymiotniki i przystowki w stopniu
Wwyzszym 1 najwyzszym, wyrazy kojarzace si¢ z luksusem, nowoczesnoscig, wyjatkowo-

$cia, przeksztatcenia powiedzen, piosenek i zwrotow®®,

85 W. Propp, Morfologia bajki, ,,Pamigtnik Literacki” 1968, t. 59, nr 4, s. 203-242.

8% A. Horodecka, Mitologiczny swiat reklamy, Krakow 2002, s. 89-92.

857 E. Chludzifiska, Ze studiow nad jezykiem reklamy, ,,Studia Lomzynskie” 2012, t. 22, s. 339.

8% p_ Michalowski, Hiperbola w reklamie i panegiryku, ,,Napis” 2003, nr 9, s. 225.

89 Tamze.

860 E. Gajewska, ,, Nie jest juz wiecej dozwolonem posiadaé czerwong cere! - jezykowe sposoby wplywania
na emocje odbiorcy w polskiej reklamie prasowej XX- lecia miedzywojennego, W: Emocje jezyk literatura,
red. D. Saniewska, Krakow 2016, s. 342; J. Bralczyk, Reklamowe gry i zabawy, ,,AIDA MEDIA” 1999,
nr9,s.7-8.
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Najchetniej 1 najczescie] wykorzystywanym zabiegiem jezykowym byto konstruo-
wanie ciekawego sloganu reklamowego. W prasie specjalistycznej wyrozniono kilka ro-
dzajow sloganow reklamowych: slogan bezposrednio skierowany do klienta, slogan presti-
zowy, slogan komunikujacy nowos¢ i jako$¢, slogan oddziatlujacy na zmysty i emocje, slo-
gan wzbudzajacy ciekawos$¢, slogan podkreslajacy korzystng cene, slogan rozkazujacy
itp.8%!. Hastami reklamowymi poshugiwano si¢ np. do promowania cukierni Blikle. Oprocz
tego uzywano licznych frazeologizméw (np. ,,Radion — sam pierze”, ,,Cukier krzepi” itp.),
personifikacje (,,Papieros — uprzyjemnia chwilg”®? itp.).

W polskiej wspotczesnej reklamie slogan czesto konstruowany jest w taki sposob,
ze ,,nadawcy komunikatow reklamowych maskuja swoja intencje zysku, gdyz jest on tutaj
jedynym tematem objetym jezykowym tabu. Osiagaja to, stosujac maksyme taktu oraz
maksyme wspanialomys$lnosci. Maksyma taktu oznaczala ,,minimum wysitku dla klienta
i maksimum korzysci dla niego”, za§ maksyma wspaniatlomys$lnosci to ,,minimum korzysci

dla producenta i maksimum wysitku dla niego”®3,

Rys. 206. Reklama $rodka do depilacji ,,Taky” (fragment).

Oma sig Tayaue! )

Zrodto: HIKC”, nr 237, 28 sierpnia 1931, s. 6.

81 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 14-16; K. Skowronek, dz. cyt., s. 12; A.
Fus, Jezyk reklamy jako narzedzie perswazji i manipulacji na przyktadzie wybranych polskich spotow telewi-
zyjnych, ,Investigationes Linguisticae” 2010, nr 19, s. 53—62. Zob. szerzej: B. Kudra, Grafizacja w nagtow-
kach prasowych, w: Na jezykoznawczych sciezkach. Prace ofiarowane Profesorowi Jerzemu Podrackiemu,
red. A. Mikotajczuk, R. Pawelec, Warszawa 2007, s. 155-158.

862 IKC”, nr 271, 1 pazdziernika 1931, s. 9.

863 A, Fus, dz. cyt., s. 58. zob. szerzej: U. Szyszko, Gry jezykowe w sloganach reklamowych, ,,Jezyk Polski”
2000, z. 2-3, s. 228-232; E. Rogowska-Cybulska, Stowotworstwo w tekstach reklam, W: Jezyk, biznes, media,
t. XIX, red. A. Rypel, D. jastrzgbska-Golonka, G. Sawicka, Bydgoszcz 2009, s. 321-332; A. Sokoét-Klein, dz.
cyt., s. 105-122.
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Oproécz hasel promocyjnych tworzono takze nowe stowa. Jeden z przyktadow sto-
wotworstwa reklamowego to wyraz ,,takyzowac”, znaczacy mnie wigcej: uzywac preparatu
do depilacji ,,Taky” (zob. rys. 206). Podobnie na potrzeby reklamy stworzono wyraz ,,ber-
sonowac”, czyli korzysta¢ z wykonanych z gumy obcasow i zeléwek ,,Berson”, natomiast
,.bersonista” oznacza cztowieka korzystajacego z produktow tej marki®.

W ogloszeniach prasowych wykorzystywano nie tylko zwroty grzecznosciowe, ry-
mowanki, zwracajace uwage nagtéwki, ale siggano takze po wyrazy obce, zwlaszcza an-

glicyzmy, czyli zapozyczenia z jezyka angielskiego®®

. Wyraz ,,shampoo”, w reklamie
szamponu ,,Elida” wykorzystano trzykrotnie (zob. rys. 207). Identyczne zapozyczenie po-
jawilo sie takze w reklamie szamponu w proszku ,,Eunice” produkowanego przez warszaw-
skie Towarzystwo Akcyjne Franciszek Karpinski (zob. rys.208) oraz reklamie mydta ,,Pal-
molive” (zob. rys. 209). Wykorzystanie anglicyzmdw przyciggato uwage odbiorcy i suge-

rowalo wysoka jakos¢.

Rys. 207. Reklama szamponu ,,Elida” Rys. 208. Reklama szamponu w proszku ,,Eu-
nice”

mycie wlos6w. ..
Kazdy piatek powinien hy¢
Pprzeznaczony na mycie wlo-

... ukladaly sie dobrze USUWA RADYKALNIE
i linily jak jedwab! | PRZY STALEM STOSOWANIU

TRZY NAJWIEKSZE

PLAG! wrOosow-

"Co piatek zatem T
mycie glowy e— | (1]
SHAMPOO ELIDA
Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 237, Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne” nr 46,
28 sierpnia 1931, s. 4. 16 lutego 1928, s. 2.

Rys. 209. Reklama mydla ,,Palmolive”

Dobroé mydta Palmolive:

pochodzi 2 czystych olejow rostinnych

= Swiets | pighna.  Colpoto-Polmolies, S o 6. "0

WMOUVE_ 5 aMPOO P ¢ OSE WEOSy, 15y YR Paypy o WE CER

Zrodto: JJKC”, nr 162, 13 czerwea 1934, s. 5.

84 IKC”, nr 128, 10 maja 1925, s. 12,
865 Zob. M. Wolk, dz. cyt., s. 64.
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Reklama okresu migdzywojennego korzystata z jezyka potocznego, personifikacji
i antropomorfizacji. W ogloszeniach cze¢sto wykorzystywano tez zjawisko implikatury tzn.
,pragmatyczne wnioskowanie, oparte na konwencjonalnym znaczeniu wypowiedzenia”,
W zdaniu: ,,pranie nie sprawa mi nigdy ktopotu, gdy tylko mam Persil znany ogdlnie jako

najlepszy $rodek do prania”®®’

, hie ma zadnych podstaw do tego, zeby uzna¢ jednoznacz-
nie proszek Persil jako najlepszy dostepny na rynku. Byta to opinia ,,znana ogdlnie” niczym
nie potwierdzona, a producent w tym wypadku niejako liczyt, ze klient podda si¢ perswazji,
wybierze jego produkt i nie bedzie chcial siggaé po inne tego typu $rodki czyszczace. Re-
klamy wywieraty na klientéw pewna presje, che¢ posiadania tego co najlepsze i najbardziej
skuteczne. Narzucaty mu konkretne wybory.

Nieodlaczng czgscig reklamy jest wspomniana perswazja. Wedlug Jerzego Bral-
czyka polega ona na wykorzystaniu znaczenie nie tylko pojedynczych stow, ale takze ich
polaczen oraz znaczen, ktore niesie ze sobg gramatyka. Reklama jest misternie skonstruo-
wanym jezykowym komunikatem manipulacyjnym wykorzystujacym gre¢ stow. Jest tez
pewna forma oszustwa, poniewaz zaklamuje i nagina rzeczywisto$¢®®. Stanistaw Baran-
czak wskazywal, ze jedng z najwazniejszych cech reklamy jest wtasnie jej perswazyjnosé.
Funkcja ta realizowana jest za pomocg kilku mechanizméw. w tym mechanizmu emocjo-
nalizacji odbioru, mechanizmu wspdlnoty §wiata 1 wspolnoty jezyka, mechanizmu sympli-
fikacji rozktadu wartosci oraz mechanizmu odbioru bezalternatywnego®®°.

W przypadku mechanizmu emocjonalizacji odbioru opiera si¢ na zaplanowanej
i $wiadomej manipulacji emocjami i zachowaniami majacymi doprowadzi¢ do spotegowa-
nia emocji 1 obnizenia mozliwosci intelektualnych. Mechanizm emocjonalizacji odbioru
czgsto wykorzystywano w komunikatach reklamowych. Reklamodawcom zalezato na tym,
by potencjalny klient wylaczyt swoj krytycyzm wobec oferowanych mu doébr 1 ushug

oraz podjat ostateczna decyzje zakupowa®®

. Mechanizm wspdlnoty $wiata 1 j¢zyka polega
na opracowaniu takiej ptaszczyzny porozumienia pomi¢dzy nadawca i odbiorca przekazu,

by doprowadzi¢ do jak najpetiejszego porozumienia. W wyniku symplifikacji systemu

86 ], Bralczyk, Jezyk..., s. 205.

867 ABC Nowiny Codzienne”, nr 194A, 3 lipca 1938, s. 3.

88 J. Bralczyk, Jezyk..., s. 27; E. Szczesna, dz. cyt., s. 126-127; J. Hernik, Informacja czy manipulacja?
Analiza na przykiadzie wybranych reklam, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici” 2014, nr 40, s. 193-204; J.
Bralczyk, O zwyczajach jezykowych polskiej reklamy, w: Polszczyzna 2000, red. W. Pisarek, Krakéw 1999,
s. 197-217; E. Gajewska, dz. cyt., s. 341.

89 M. A. Kowalski, dz. cyt., s. 18

870 K. Michalewski (red.), Jezyk w marketingu, £.6dz 2008, s. 8-15; A. Nagorko, Kontaminacije leksykalne -
stowotworstwo czy radosna tfurczosc?, ,,Przeglad Humainistyczny”, nr 1, s. 203-211.
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wartos$ci nalezy zredukowac przedstawiong rzeczywisto$¢ do jasnych i klarownych sytua-
cji, w ktoérych istnieje wyrazna réznica migdzy tym co nowe i stare, pozytywne — nega-
tywne. W takiej rzeczywisto$ci wszystko jest ,,biale” lub ,,czarne”. Nie wystepuja zadne
usrednienia badz ,,szaro$ci”. Mechanizm odbioru bezalternatywnego, jak sama nazwa
wskazuje nie dopuszcza alternatyw, stworzony $wiat jest binarny, a odbiorca nie musi na-
wet podejmowac decyzji, co jest dla niego korzystne i dobre, wybor jest mu wrecz narzu-
cony®t,

Perswazja byta najczesciej stosowanym argumentem jezykowym stosowanym w re-
klamach i ogloszeniach. Patrycja Patka, w jednym z artykuléw pokusita si¢ o charaktery-
styke perswazyjnych srodkow jezykowych stosowanych przez przedsigbiorcow i tworcow
ogloszen. W swoich rozwazaniach wykorzystala anonse publikowane w ,,IKC”. Badaczka
okreslita drobne ogloszenia prasowe mianem komunikatow reklamowych, ktére sg pro-
stymi albo bardziej rozbudowanymi aktami mowy. Ich gléwny cel to realizacja funkc;ji
perswazyjnej. Komunikaty te w sposob bezposredni albo zakamuflowany miaty wzbudzi¢
w czytelniku che¢¢ nabycia danego towaru, us§wiadomi¢ mu, ze dany produkt albo ustuga sa
mu potrzebne i sprawia, ze jego komfort zycia po ich nabyciu, wzrosnie. Czesto zdarzalo
si¢, ze ta funkcja realizowana byla za pomoca réznych srodkéw, nierzadko hybrydowych,
ktore oficjalnie realizujg inny niz wspomniany powyzej cel®’2,

Perswazyjne $rodki jezykowe wykorzystywane w ramach tzw. plaszczyzny apelu
mialy za zadanie sterowa¢ zachowaniem rozmowcy. Wykorzystywaty strategie behawio-
ralne, ktore pozwalaty na naklonienie odbiorcy do przyjmowania okreslonego stanowiska,
zmienienia pogladow, podjecia wskazanych czynnosci, w tym np. dokonania zakupu 1 wy-
branie ushugi®®. Patrycja Palka odnalazta w drobnych ogloszeniach publikowanych
w ,,IKC” trzy rodzaje aktéw mowy, ktore mieszczg si¢ w definicji strategii behawioralnych
— konwersacyjnych. Zaliczy¢ mozna do nich akty mowy naklaniajace do wykonania kon-
kretnych czynnosci. Zawieraja si¢ w nich wszelkie prosby, propozycje i zachgty. Intencja
nadawcy ogloszenia wyrazana jest w nich najczesciej wprost. Wykorzystywano sformuto-

wania typu: ,,prosze”, ,,prosimy”, ,,uprasza sie”, ,,proponuje”, ,,zachgcam’®",

871 §. Baranczak, Stowo - perswazja - kultura masowa, ,,Tworczo$é” 1975, nr 7, s. 46.

872 B, Jedrzejczak, Jezykowe srodki perswazji w sloganach reklamujgcych polskie marki terytorialne, Gdansk
2020, s. 23; P. Patka, Perswazyjne srodki jezykowe reklamy prasowej w dwudziestoleciu migdzywojennym
(na przyktadzie ,, llustrowanego Kuryera Codziennego”), s. 222, https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/han-
dle/item/153365/palka_perswazyjne_srodki_jezykowe_reklamy prasowej 2019.pdf?sequence=1&isAllo-
wed=y (dostgp on-line: 18 lutego 2023).

873 Zob. M. Grabowska, dz. cyt., s. 39-118.

874 P, Palka, Strategie dyskursywne w rozmowie handlowej, Katowice 2007, s. 159-161.
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Akt zachety charakteryzowat si¢ nacechowaniem pozytywnym i zachgcat do dzia-
tania. Zacheta nie byta tu jednak tozsama z prosba. Istniata mi¢dzy nimi znaczaca rdznica,
wynikajaca z tego, ze w sytuacji, gdy prosimy kogo$ o pewna przystuge, mozemy uzyc
wyrazenia ,, Pom6z mi proszg, ale nie pytaj dlaczego potrzebuje Twojego wsparcia”. Wa-
runkiem aktu zachgty byto przedstawienie przez nadawce uzasadnienia. We wspomnianych
ogloszeniach pojawiaty si¢ roOwniez zobowigzania producenta, ktory niejako gwarantuje
1 obiecuje, ze podjecie decyzji zakupowej przyniesie wytacznie korzysci, np. ,,obiecu-
jemy”, ,bedziecie uleczeni”. Obietnice i gwarancj¢ wyrazano przy uzyciu pierwszej osoby
czasu przysziego 1 wskazaniu odbiorcy. Uzywano w tym celu zwrotow typu: ,,dla Ciebie”,
,,Tobie”, ,,Pani”, ,,Panu”®’®. W ramach plaszczyzny apelu wyrdznia si¢ takze akty mowy
majace na celu ustalenie sposobu dziatania. Wérod nich dominuja rady. Czesto budowane
byly w oparciu o sformutowania ,,radz¢”, ,,radzimy”, ,,nalezy stosowac” itp.

W konstruowaniu tekst ogloszenia szczegdlnag role odgrywa dobdr czasownikow,
rzeczownikow, przystowkow, a przede wszystkim przymiotnikdw w stopniu wyzszym
I najwyzszym. Maria Schabowska zajmowata si¢ ogloszeniami prasowymi umieszczanymi
na tamach ,,Czasu”. Badaczka stwierdzita, ze jednym z najchetniej wykorzystywanych wy-
razen reklamowych bylo najzwyklejsze ,,polecam”. Czgsto przybieralo ono najrézniejsze
formy, ktore w praktyce sprowadzaty sie do zachecenia do zakupu®7®.

W II RP ewolucja wykorzystywanych srodkow jezykowych jest wyrazna i1 dotyczy
wszystkich analizowanych dziennikow, zwtaszcza ,,IKC”, poniewaz gazeta ta wydawana
byta najdtuzej. We wspomnianym tytule poczatkowo cze$¢ ogloszen i anonséw reklamo-
wych byla nieczytelna, rozmazana, czgsto pozbawiona ilustracji, czy innego wyrdznika
graficznego. Brakowato w nich kreatywnosci, S$wiezosci itp. Cato$¢ byta przewidywalna i
nudna. Przez kilka pierwszych lat w II RP czesto zwracano si¢ do klientow w sposob for-
malny uzywajac zwrotéw ,,P. T. Publicznos¢”, ,,P.T. Publiczno$ci”, ,,Do P.T. Pan!”. Ko-
munikat reklamowy przygotowywano w sposob specyficzny i wynikat on z wyboru kon-
kretnych $rodkéw jezykowych, pozwalajacych nadawcy uzyska¢ konkretny, zamierzony
cel. Wykorzystywano takze zwroty m.in. ,,zawiadamiam”, ,,informuj¢”, ,,podaje do wiado-
mosci”. To tylko niektére z wielu mozliwosci wykorzystania perswazji jezykowej w tek-

stach reklam.

875 K. Skowronek, dz. cyt., s. 29; A. Awdiejew, Gramatyka interakcji werbalnej, Krakow 2004, s. 137.
876 M. Schabowska, dz. cyt., s. 16-17.
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W ogloszeniach prasowych w pierwszej dekadzie niepodlegtosci taczono czesto
elementy stylu urzedowego i formalnego. W drugim dziesigcioleciu okresu mi¢dzywojen-
nego juz tylko sporadycznie pojawiaty si¢ reklamy, w ktérych zwracano si¢ do potencjal-
nych klientow w sposéb tak oficjalny. Takie ogtoszenia prasowe wzbogacano juz o infor-
macje dotyczace, m.in. numeru telefonu itp. Na uwage zastuguje m.in.: ogtoszenie umiesz-
czone na tamach ,,ABC” przez niejakiego Marjana Strzyzewskiego. Zawiadamial on
" WPP” (,,Jasnie Wielmoznych Panstwa’) o otwarciu nowego sklepu ,,Kawa Holandja”,
mieszczacego si¢ przy ulicy Mokotowskiej 26. Siedziba lokalu znajdowata si¢ w Warsza-
wie, ale informacja ta nie zostala w ogloszeniu podana. Zamieszczono natomiast doktadny
opis trasy, tacznie z podaniem przystankow autobusowych, na ktorych nalezy wysias¢, aby
jak najsprawniej dotrze¢ do lokalu, w ktorym znajduje si¢ elektryczna palarnia kawy.
Na miejscu goscie mogli zakupi¢ najwyzszej jakosci kawy, herbaty, stodycze itp. Strzy-
zewski chcace podkresli¢, ze nie jest nowicjuszem w branzy, w anonsie zawart informacje
o pelionych przez siebie funkcjach kierowniczych w innych podmiotach gospodarczych
w Warszawie i Zakopanem®’’. Informacje o poprzednich stanowiskach zajmowanych przez
wiascicieli restauracji, kawiarni itp. byly rzadkoscig. W pierwszych latach po odzyskaniu
przez Polske niepodleglosci w ogloszeniach nadal regularnie wykorzystywano styl for-
malny.

Istotne jest to, ze nadawca ogloszenia wylacznie radzit, nie mial natomiast wptywu
na postepowanie czytelnika. Naturalnie udzielat dobrych rad i zach¢cat do podjgcia okre-
Slonych decyzji zakupowych. Zdarzalo si¢ takze, Zze ogloszeniodawca probowat wptynaé
na decyzje zakupowe konsumenta stosujac tzw. akt ostrzezenia: ,,ostrzega si¢ przed falsy-
fikatem”, ,,wystrzega¢ si¢”. Jest to nadal akt rady, ale punkt ciezkoSci zostal przesuniety
w strong tego co niekorzystne, co moze zdarzy¢ si¢ w wyniku podjecia ztej decyzji lub
zaniechania konkretnego dziatania.

Na poczatku 1935 roku w niemieckim czasopi$mie fachowym ukazat si¢ artykut ,,Le-
sen Sie das!” Alfreda Neulanda. Autor zachecal w nim do zmiany podejscia ogloszenio-
dawcoéw do stylistyki przygotowywanych tekstow ogloszeniowych oraz umiejetnego wy-
korzystania trybu przypuszczajacego. Celem artykutu bylo uswiadomienie osobom zwig-
zanym z branza reklamowa, Ze umiejetne operowanie czasownikiem pozwala na uzyskanie
dodatkowych efektow w kampanii reklamowej. Neuland zwrécit uwagg, ze czytelnicy nie-

chetnie zwracajg uwage na tytuty przygotowane w formie pytajacej m.in. ,,Czy zechcialaby

877 ABC Pismo Codzienne”, nr 125, 8 maja 1934, s. 5.
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Pani...?”, ,,Czy odwazalby si¢ Pan...?”. Badacz zalecat wykorzystywanie formy nakazu-
jacej czasownika, ktora na poczatku lat 30. ubiegtego wieku, stawata si¢ coraz powszech-
niejsza w ogloszeniach prasowych®’8.

Wspotczesna badaczka, Ewelina Gajewska zwrocila uwage na stownictwo i sposob
przedstawienia konkretnego problemu zdrowotnego, kosmetycznego itp. ujetego w tekscie
reklamowym. Zazwyczaj rozpoczynano go od sugestywnego i obrazowego przedstawienia
problemu, z ktérym dany produkt miat sobie poradzi¢. Stanowito to zaledwie wstgp do
zaprezentowania pozytywnych cech danego specyfiku. Autorka zauwazyta, ze ,,prezentacji
problemu dokonywano za pomocg negatywnego warto§ciowania tych czesci ciata, ktorych
wyglad nalezy poprawi¢, albo opisu dolegliwosci, ktorych nalezy si¢ pozby¢. Wzmocnie-
niu plastyki przedstawienia (i jednoczesnie uruchomieniu mechanizmu emocjonalizacji od-
bioru) najlepiej stuzyly przymiotniki i imiestowy przymiotnikowe, wigc za ich pomoca
eksponowano wybrane aspekty problemow ze zdrowiem czy uroda®’®”.

Oprocz stownictwa negatywnego mechanizm emocjonalizacji odbioru realizowano
takze poprzez stownictwo pozytywne. Narzucono w ten sposob odbiorcy konkretny odbior
danego produktu, sposdb myslenia o nim,. Oczywiscie w przywotanych cechach duzo byto
przesady, wrecz hiperbolizacji, niedoméwien, skrotow myslowych itp. W ten sposob rea-
lizowano jednak funkcje perswazyjng reklamy®.

W reklamach okresu migdzywojennego rzadko wykorzystywano stowa: ,,promocja”,
,»opust”, bardzo rzadko wykorzystywano wszechobecny obecnie znak ,,%”, zeby uzmysto-
wi¢ klientowi o jakich obnizkach cen mowa®®!. Czesto jednak uzywano stowo ,,bezza-
wodny”, ,pierwszorzedny”, ,,luksusowy”, ,,gustowny”, ,wytworny”, ,,wrazliwy”, ,.czy-
sty”, ,,btyszczacy”. Uzywano przymiotnikOw w stopniu wyzszym 1 najwyzszym, a ,,Super-
latywizacja dostowna, wyrazana za pomocg gramatycznego wyktadnika — przedrostka naj-
, byta zatem w badanym materiale popularnym sposobem wskazywania, ze reklamowany
produkt nie ma sobie rownych w dziedzinie jakosci, smaku czy skutecznosci dziatania’®2,

Dobér odpowiedniego, pozytywnie nacechowanego stownictwa, uwiarygadnial tezg,
ze przy zastosowaniu $rodka farmaceutycznego, kremu, czy masci konkretna czes$¢ ciata

stawala si¢ wygladzona, pozbawiona piegdw, zmarszczki staty si¢ ptytsze, z nosa zniknety

wagry, skora plecoOw przestawala si¢ tuszczy¢, a since pod oczami znikaly. Wspominano

878 Tekst reklamy, ,,Prasa” 1935, nr 2, s. 17.

879 E. Gajewska, dz. cyt., s. 342-343.

880 Tamze.

81 Zob. ,,Gazeta Polska”, nr 63, 5 marca 1938, s. 6.
82 E, Gajewska, dz. cyt., s. 345.
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takze o zmianach, jakie zaszty w zyciu klienta, stat si¢ on zadowolony, szczesliwy, prowa-
dzi bujniejsze zycie towarzyskie, fatwiej mu znalez¢ prace, chetnie wyjezdza na urlop, wa-
kacje itp. Poczucie satysfakcji z zycia pojawiato si¢ w momencie zastosowania reklamo-
wanego produktu.

Gajewska stwierdzita, ze na podstawie zebranego materiatu nalezy uznaé, ze ,,uru-
chamianiu mechanizmu emocjonalizacji odbioru bardziej stuzyto stosowanie zdan krotkich
i rownowaznikéw niz wielokrotnie ztozonych struktur sktadniowych”®®, W reklamach
I ogloszeniach czgsto wykorzystywano formy trybu rozkazujacego, krotkie zdania, nie-
rzadko w formie apelu lub intensywnej sugestii: ,,zadajcie”, ,,smarujcie”, ,,zazywajcie”,

,»Kupuj cie”84,

W reklamie, w tym takze w reklamie prasowej stosuje si¢ wiele praktyk i zabiegow
stylistycznych, gramatycznych i jezykowych majacych za zadanie wzmocni¢ przekaz re-
klamowy, przyciagnaé odbiorce i wzbudzi¢ jego zainteresowanie. Wybor odpowiedniej
strategii jezykowej zastosowanej w ogloszeniu prasowym jest jednym z najwazniejszych
elementow podczas przygotowywani kampanii reklamowej. W reklamie wazne jest kazde
stowo, poniewaz to stowa w duzej mierze decyduja o tym, czy dany produkt zostanie do-
strzezony na rynku i trafi do szerszej grupy odbiorcow. Szczego6lnie istotny jest dobor od-
powiedniego hasta reklamowego, wykorzystane czasowniki, przymiotniki i przystowki.

Wszytko to sktada si¢ na zredagowanie odpowiedniego ogloszenia prasowego.

4.6 Odwolania do tekstow kultury

W ogtoszeniach prasowych i reklamach odwolywano si¢ do tekstow kultury, po-
staci historycznych, znanych 0sob ze $§wiata kina, teatru oraz biezacych spraw politycznych
i spotecznych. Ponizej oméwiono tylko kilka reprezentatywnych przyktadow takich odwo-
tan, z jakimi mozna bylo spotkac si¢ w okresie miedzywojennym.

W ogloszeniach i reklamach prasowych sugerowano m.in., ze ,,Napoleon golit si¢
brzytwa, bo nie znat ostrzy SULA” (zob. rys. 210). Napoleon Bonaparte to jedna z waz-
niejszych postaci historycznych w polskiej historii. Jezeli ten wybitny dowddca wojskowy

1 polityk wybratby oferowany produkt, to znaczy, ze byt on najlepszy.

883 Tamze s. 347.
884 Tamze.
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W reklamach kolektury A. Wolanska wykorzystano posta¢ ,,Mickey Mouse”
(Myszki Miki), czyli fikcyjnej postaci wystepujacej si¢ w produkcjach Walta Disneya
(zob. rys. 211). Po raz pierwszy Myszka Miki pojawita si¢ w filmie w 1928 roku i od tamte;j
pory na state zagoscita w kulturze masowej®®°. W innej reklamie tej samej kolektury wy-
korzystano popularne powiedzenie ,,goty jak swiety turecki” odnoszacej si¢ do 0osdb zupet-
nie nagich, badz pozbawionych jakiegokolwiek majatku (zob. rys. 212). Przekaz oglosze-
nia jest jasny: nie mozna biernie przyjmowac tego co nas spotyka, czasami trzeba ,,wziaé
sprawy w swoje rece’ 1 postarac, zeby los si¢ odmienit, a gdyby 6w ,,§wiety turecki” zakupit
kupon w kolekturze A. Wolanskiej jego sytuacja materialna z pewno$cig by si¢ poprawita.

Rys. 210. ,,Napoleon golil si¢ brzytwa” — reklama ostrzy ,,SULA”

pOLEON 9|iig bzytwq,bo niezarortrzy SULASD

Zrodto: ,JKC”, nr 100, 10 kwietnia 1933, s. 19.

Rys. 211. Reklama kolektury A. Wolanska Rys. 212. ,,Dlaczego $wiety turecki byl...
goly?” — reklama kolektury A. Wolanska

SWIETV TUQECKI
bedzie S BYL eee GOLY.
1 klasy 44 loterii
naby:y
® kolekluno BO- NlE MIAk‘
lllolanska oy

AWOLANSKA

W WARSZAWIE, CENTRALA NOWY SWIAT 19.
LOSY 1 KLASY w cesle 14 2l 10—, 172 — 20—, 11 — 40—

Uwaga: Zwracamy specising uwage ‘wykodng mﬁ-rfm
mmciscowreh. ":—.r:.u.nm.

Oddllql Iullw. lnoi GIMv L C loulo
a-u-u 1 rozpoczyna sie hl.- b

Zrodto: JJKC”, nr 38, 7 lutego 1939, s. 7. Zrédto: JJKC”, nr 40, 9 lutego 1934, s. 19.

85 Myszka Miki — ewolucja najstawniejszej animowanej myszki Swiata, https://creativeheads.pl/myszka-miki-
ewolucja-najslawniejszej-animowanej-myszki-swiata/ (dostgp on-line: 15 kwietnia 2023).
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W grudniu 1928 roku w ,,ABC” pojawit si¢ rymowany wierszyk, w ktérym wyko-
rzystano popularne przystowie ,,Wszystkie drogi prowadza do Rzymu”, w nieco zmodyfi-

kowanej formie:
WSZYSTKIEMI DROGAMI

Do Rzymu wszystkie drogi wiodg
1 nie masz na nich zZadnych cierni —
Wie o tem Lechon, Tuwim, Bodo,

Gdy do ,, Ziemiariskiej " mkng cukierni®®!

Cukiernia ,,Ziemianska” byta ostoja polskich artystéw, a przy stolikach czesto za-
siadali literaci, publicys$ci, artysci, politycy czy wojskowi. To tam, w kuluarach, rozpra-
wiano o sprawach btahych oraz bardzo istotnych. O popularno$ci tego miejsca na mapie
Warszawy oraz jego znaczeniu towarzyskim i kulturotworczym moze §wiadczy¢ fakt, ze
Jozef Rapacki w 1926 roku namalowat obraz olejny zatytutowany ,, Wnetrze kawiarni ,,Zie-

mianska” (zob. rys. 213).

Rys. 213. Obraz Jozefa Rapackiego ,,Wnetrze kawiarni Ziemianska”, 1926

Zrédto: J. Durko (red.), Album Warszawski. Warschauer Album. Obraz miasta w zbiorach Muzeum Histo-
rycznego m. st. Warszawy, Warszawa, 2000, kat. poz. 316, s. 290.

Janusz Stradecki cukierni¢ ,,Ziemianska” nazwat ,,modng kawiarnig o reputacji ar-
tystycznej, w ktorej bywali cztonkowie literackich ugrupowan”®®’. W dalszej czesci swo-
jego artykuty rozprawiat: ,,podporzadkowana byta bowiem prawom wewnetrznej stratyfi-
kacji, podzialom grupowym, ktére wyznaczata i regulowata instytucja ,,stolika grupowego”
jako podstawowej jednostki organizacyjnej w uktadzie kawiarnianych stref. (...) Jej ,,wiek
zloty” przypada na lata 1926—-1932. W latach tych byla centralnym miejscem spotkan arty-

stow, glownie literatow i plastykow, majacych w niej swoje na state zarezerwowane stoliki,

86 ABC Pismo Codzienne”, nr 339, 2 grudnia 1928, s. 4.
87 . Stradecki, Funkcje spoteczne kawiarni literackiej, ,,Teksty” 1976, nr 4-5, s. 199.
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wsrdd ktorych dominowat zatozony pod koniec 1926 roku skamandrycki ,,stolik na potpie-
trze”, skupiajacy stosunkowo waski krag osob, rekrutujacych si¢ sposrod zaprzyjaznionych
ze Skamandrytami czlonkow towarzysko-artystycznej (i politycznej) elity”®®8. W sktad
grupy poetyckiej Skamander wchodzili Julian Tuwim, Jarostaw Iwaszkiewicz, Antoni Sto-
nimski, Kazimierz Wierzynski i Jan Lechon. Poeci w swojej dziatalno$ci artystycznej na-
wigzywali do tworczosci Leopolda Staffa. Grupa Skamander przez dtugi czas byta zwia-
zana z inng warszawska kawiarnig ,,Pod Picadorem™8®,

W innej rymowance dotyczacej cukierni ,,Ziemianska” pojawit si¢ nawet sam Sher-
lock Holmes, postac literacka stworzona przez sir Arthura Conana Doyle'a. Holmes byt
najstynniejszym detektywem o ponadprzecigtnych umiejetnosciach, rozwigzujacym za-
gadki kryminalne wraz ze swoim nieodlacznym przyjacielem dr. Watsonem®°. Postaé
sprytnego, nieprzewidywalnego i genialnego wrecz bohatera odegrata duza role pod koniec
XIX 1 na poczatku XX wieku, a popularno$cig cieszy si¢ 1 wspotczesnie. Z ogloszen pra-
sowych umieszczonych w dzienniku ,,ABC” mozemy dowiedzie¢ si¢, ze Holmes nie tylko
znal cukierni¢ ,,Ziemianska”, ale sam takze tam bywat. Bylo to jednak sprawag oczywista,
poniewaz ,,tam codzienne jest cata Warszawa”:

»Bujda Szerlockowa”

—Pan byl w ,, Ziemiance ! — rzekl Szerlock zdradziecko —
Mowi mi o tem panska reka prawa!
— Figlarz! To samo zgadnie kazde dziecko,
Bo tam codziennie jest cata Warszawa®*!

W ogtloszeniach i1 reklamach prasowych od czasu do czasu odwotywano si¢ takze
do innych tekstow kultury. Najczesciej siggano po wydarzenia i postaci zwigzane z mito-
logia. Z ciekawej rymowanki zatytutowanej ,,bezrobocie na Olimpie” przywotano roz-
mowe¢ Prometeusza z cztowiekiem, czytelnik mogt dowiedzie€ sig, ze tytan, ktéry podaro-
wal ludziom ogien zostat bez pracy. Bohater mitologiczny smucit si¢, poniewaz w prze-
szto$ci ogien stanowit cenny dar wykorzystywany przez ludzkos$¢, a teraz na rynku poja-
wily si¢ baterie ,,Centra”:

,»Bezrobocie na Olimpie”

Prometeuszu! Jakos nie masz humoru?
Tak zostatem bez posady — bez waloru!
Niegdys ceniono promienie gorejgce —

Dzis baterie Centra kazdy ma w kieszonce®%,

888 Tamze, s. 206.

889 Tamze.

8%0 A, Makowiecki, Stownik postaci literackich. Warszawa 2000, s. 313-314.
891 ABC Pismo Codzienne”, nr 341, 4 grudnia 1928, s. 3.

892 ABC Nowiny Codzienne”, nr 318, 5 listopada 1936, s. 5.
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W 1939 roku stynacy z produkcji kosmetykow i perfum przedsiebiorstwo Henryk
Zak z Poznania postanowilo wykorzysta¢ w reklamie mydla rzezbe z okresu hellenistycz-
nego przedstawiajaca Wenus z Milo. Wizerunek rzymskiej bogini zostat jednak nieco zmo-
dyfikowany, poniewaz na rysunku pojawit si¢ zarys rak. Cato$¢ opatrzono podpisem: ,,We-

nus z Milo, gdyby zyta TROPIKA mydiem by si¢ myta” (zob. rys. 214).
Rys. 214. Reklama mydla ,,Tropika” Henryka Zaka
+HENRY

LAK

POZNAN

Z MILO GDYBY ZYLA

TROPIKA

MYDLEM BY SI»E MY'LA

Zrédto: ,JKC”, nr 38, 7 lutego 1939, s. 5.

Alkohol reklamowano nie tylko w sposéb tradycyjny, ale takze za pomoca rozmai-
tych wierszykow i rymowanek, w ktorych sugerowano, ze trunki nie s3 wytworem ludzkich
rak, ale darem otrzymanym od Pana Jezusa. W taki sposob rzekomo powstat m.in. ,,Kuja-
wiak”, wino produkcji Makowskiego:

~Kujawiak”

0j, Kujawy, Kujawy,

Ty swieta ziemico!
Obsiat Ciebie Pan Jezus
Zytem i pszenicq.
Zytem i pszenicq
I winkiem MAKOWSKIEGO
Wybornem i zdrowem
Z prastarej Kruszwicy®®!

W jednym z ogloszen pasowych wykorzystano, praktycznie zapomniang wspotcze-
$nie, posta¢ doktora Woronowa. Siergiej Woronow zyt w latach 1866—1951. Byt francu-

skim chirurgiem pochodzacym z Rosji. Zastynat opracowaniem techniki chirurgicznego

8% ABC Pismo Codzienne”, nr 348, 12 grudnia 1928, s. 5.

318



przeszczepienia jader matpy mezczyznom. Na podstawie wieloletnich obserwacji Woro-
now dostrzegl, ze brak jader prowadzi do starzenie si¢, a ich ,,przywrocenie” powinno skut-
kowa¢ odmtodzeniem. Woronow swoje rozwazania teoretyczne postanowit wprowadzic¢
w zycie, a zabiegi przeprowadzal na matpach i szympansach. Pierwszy oficjalny i udany
przeczep u cztowieka odbyt si¢ w lipcu 1920 roku. Terapia doktora Woronowa zyskata
duza popularnoé¢ w kulturze masowej w latach 20. XX wieku®4,

Woronowa poréwnano w rymowance do warszawskiego sprzedawcy garniturow
Skwary. Probowano udowodnié, ze Polacy nie muszg rusza¢ w dalekie kraje, aby zatrzy-
mac uciekajaca mtodos¢. Wystarczy, ze zmobilizujg si¢ i podejdg na ulice Marszatkowska
1 kupig garnitur.

»Warszawski Dr. Woronow”

Miast Woronowa szuka¢ az w Afryce,
Aby mlodosci nam wrocit nektary,
Na Marszatkowskq biegniemy ulice,
Po garnitury do stynnego Skwary.
(Marszatkowska 122)8%,

W latach 1918-1939 polskie reklamy i ogloszenia prasowe czesto odnosity si¢ do
tzw. tekstow kultury. Przywotywano bohaterow pojawiajacych si¢ w mitach, powiesciach,
bajkach. Wykorzystywano nawigzania do postaci historycznych, w tym Napoleona czy Pil-
sudskiego. Odwotywano si¢ takze do aktualnych wydarzen politycznych i spotecznych.
W ten sposob podkreslano wyjatkowos$¢ danego produktu, jego wysoka uzytecznoscé, ja-

kos¢ itp.

4.7 Gwiazdy w reklamie

Sytuacja, w ktorej osoba znana ze swojej dziatalnosci artystycznej, w tym artysci
teatralni, kabaretowi, wokaliSci itp. uzyczajg swojego wizerunku do promowania i rekla-
mowania konkretnego dobra i ustugi nie jest wynalazkiem XXI wieku. Taka forma reklamy
znana byla juz znacznie wczesniej i z powodzeniem wykorzystywano ja takze w okresie
migdzywojennym. Gwiazdy braty udziat w reklamach kosmetykow, czasopism, sprzetow
gospodarstwa domowego, produktéw spozywczych itp., a swoim nazwiskiem wspieraty

réwniez dziatalno$¢ polskich monopoli panstwowych.

8% B. Kempifiska-Mirostawska, Jgdro miodosci, https:/iwww.sluzbazdrowia.com.pl/jadro-mlodosci-4535-
17.htm (dostep on-line: 16 kwietnia 2023).
8% ABC Pismo Codzienne”, nr 348, 12 grudnia 1928, s. 2.
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Naturalnie arty$ci lansowali 1 inne produkty. Wizerunki aktorek chetnie wykorzy-
stywano w reklamach produktéw kosmetycznych. W ogloszeniach prasowych, w ktorych
wystepowaty aktorki czgsto odwolywano si¢ do ich polskiego pochodzenia, nieskazitelnej
urody, bedacej nie tylko wypadkows ,,dobrych genéw”, ale takze regularnego stosowania
konkretnych kosmetykow. Pola Negri®®, | nasza stynna rodaczka” uzyczyta swojego na-
zwiska w reklamie pasty do zebow: ,,Snieg Tatrzanski” (zob. rys. 215). , Krolowa ekranu
pielegnowata swa przepickna cerg stale tylko ,,Krasna Créme” (zob. rys. 216). Warto zwro-
ci¢ uwagg, ze szata graficzna reklam wspomnianej pasty i ,,Krasna Créme” jest niemal
identyczna. Krem ,,Ultrasol” promowata wybitna polska tenisistka okresu mi¢edzywojen-
nego Jadwiga Jedrzejowska (zob. rys. 217)%%7. Wspomniana juz Zofia Batycka promowata

krem do rak i twarzy ,,Neige de Fleurs” (zob. rys. 218).

Rys. 215. Reklama ,,Sniegu Tatrzanskiego” Rys. 216. Reklama kremu do twarzy i rak

a1 Pola Negr‘i Krélowa elranu

PolaNegr! | = (rmm—

IJZ}’WA STALE |
e
— v.,,,,\

f

SNIEG TATRZANSK}
+[¢] NABYCIAVIAPTCK.DROG IPERFUMERJAC”

fo
J

Al> ST Tii{cagean

Zrédto: ,JKC”, nr 337, 6 grudnia 1931, s. 18. Zrédto: ,JKC”, nr 204, 25 pazdziernika 1926, s. 15.

8% Pola Negri (1897-1987), wtasciwie Apolonia Chatupiec, znana nie tylko w Polsce, ale takze w USA ak-
torka teatralna i filmowa, gwiazda kina niemego. Wystapita w takich produkcjach jak: m.in. ,,Podwdjne zy-
cie”

z 1928 roku, ,,Tango Notturno” z 1937 roku, zob. M. Szydtowska, Miedzy Broadwayem a Hollywood. Szkice
o artystach z Polski w Stanach Zjednoczonych, Krakoéw 2009.

897 Jadwiga Jedrzejowska (1912-1980) — polska tenisistka, finalistka Wimbledonu, wielokrotna mistrzyni
Polski, zob. M. Laszczykowski, Kobiety Niepodlegtej, Warszawa, 2021, s. 67.
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Rys. 217. Jadwiga Jedrzejowska w reklamie Rys. 218. Reklama kremu do twarzy i rak
kremu ,,Ultrasol”

Dra lustra

| e ULTRASOL

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 199, 20 lipca 1939, s. Zrédto: ,JKC”, nr 134, 22 maja 1930, s. 16.
7.

Rys. 219. Jan Kiepura reklamujacy Towarzy-
stwo ,,ORBIS”

Zrédto: ,JKC”, nr 213, 3 sierpnia 1935, s. 9.

Jan Kiepura udostepnit reklamowat ,, Towarzystwa Orbis” (zob. rys. 219). W ,,IKC”
opublikowano kilka niewielkich wzmianek na temat podrézy Kiepury do Berlina. Nazwi-
sko Kiepury wykorzystywano takze do promoc;ji radia marki Philips, glto$nikow ,,Marconi”
(zob. rys. 220, 221, 222), ale i wody ,Przemystawka”, ktora ,jest doskonalg”
(zob. rys. 223).
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Kartonik z wizerunkiem 0s6b znanych i lubianych, w tym aktorow mial zachecic¢
do zakupu czekolad. W 1933 roku firma E. Wedel zachecata do zakupu ,,wytwornej cze-
kolady nadziewanej”. Wysoka sprzedaz miata zapewni¢ specjalna oferta, w ramach ktorej

,,W kazdej paczce (znalazta si¢ — AB) fotografja znanej gwiazdy filmowe;j” (zob. rys. 224).

Rys. 220. Jan Kiepura reklamujacy radio Rys. 221. Jan Kiepura reklamujacy radio ,,Ma-
»Macroni”, cz. 1. croni”, cz. 2.

K| E PU RA Dnia 12 b. m KI E Pu RY potege glosu najwiernief
RAD_ml PHILIPSA
Czy masz jut odbiornik? w - ‘ ] odda radjoinstalacja

Rys. 222. Jan Kiepura reklamujacy radio ,,Macroni”, cz. 3.

KIEPURA #1410

Jego szerokq skale gloan
odda tylko gloénik:

Zrédto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 309, 3 listopada 1929, s. 6, 7.

Rys. 223. Reklama wody ,,Przemystawka” pro- Rys. 224. Ogloszenie zachecajace do zakupu
mowana przez Jana Kiepure czekolady ,,Wedel”
Eors s

Jan Kiepura

wszechswiatowej slawy spiewak
pisze:

Hits Br,

L

ufiarpo

oryginaina tylko z rirmy
HENRYK ZAK

w Poznanmu 5

s

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”. nr 177,23 Zrodto: HIKC”, nr 189, 10 lipca 1933, s. 5.
czerwca 1928, s. 5.

W 1931 roku Zula Pogorzelska pozowata do zdje¢ trzymajac w reku buty firmy ,,Pepege”
(zob. rys. 225), zas w 1939 roku wystepowata w reklamach Salonu Elektrowni Miejskiej

w Warszawie. Przygotowywala sobie herbate przy uzyciu zakupionego na raty imbryka
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elektrycznego (zob. rys. 226). W 1931 roku Vera Bobrowska®® reklamowata ptyty gramo-

fonowe ,,Syrena Electro” (zob. rys. 227).

Rys. 225 Zula Pogorzelska w Rys. 226. Zula Pogorzelskaw  Rys. 227. Vera Bobrowska re-
reklamie butéw firmy ,,Pe- reklamie Salonu Elektrowni klamujaca plyty firmy Syrena
pege”, 1931. Miejskiej Electro, 1931

Kupilam na rat fmbwﬁ -I-Idr;:ln

W PSALONIE ELEKTROWNI MIEJSKIE
przy ul. Marszatkowskie| 150 (welécte od Kredytowel)

Zrédto: Jerzy Benedykt, Zrédto: 10 lat pracy..., s. 101. Zrédto: Jerzy Benedykt Dorys
www. polona.pl (dostep on-line: www. polona.pl (dostep on-line:
11 marca 2023). 11 marca 2023).

Oprocz rodzimych gwiazd produkty w Polsce reklamowaly takze gwiazdy
zagraniczne, glownie aktorki i aktorzy ze Standw Zjednoczonych. Joan Crawford®®® zache-
cala do zakupu mydta. Reklama z jej udziatem znalazla si¢ na pierwszej stronie, a gwiazda
wyznala, Ze ,,juz od dawna uzywam Mydta Toaletowego Lux, by zachowa¢ pigkna cere”.
Podpis umieszczony pod fotografig aktorki wzmacniat pozytywny przekaz na temat pro-
duktu sugerujac, ze jest on ,,uzywany przez 9 na 10 gwiazd filmowych”%%, Lotte Lorring®*
zachwalata preparaty Hortiflor, poniewaz ,,zachwycaja mnie co dzienh na nowo ich
bajecznem dzialaniem i subtelnym zapachem. (...) $rodek do pielggnowania skory, bez

ktérego nie moge si¢ wiecej obejsc”. Ten sam produkt promowata takze Elwira

Kruszynska, ktora zachecala, by kazdy osobiscie przekonal si¢ o skutecznos$ci

8% \/era Bobrowska — polska artystka kabaretowa, piosenkarka i aktorka okresu migdzywojennego. Znana
przede wszytskim z takich utworow jak: ,,Chciatabym a bojg si¢”, ,, Ty nie jeste$ winna”, zob. J. Bretan, Vera
Bobrowska, https://culture.pl/en/artist/vera-bobrowska (dostep on-line: 14 kwietnia 2023).

89 Joan Crawford - amerykanska aktorka zyjaca w latach 190?-1977, Joan Crawford Film Grosses 1925 —
1970, https://boxofficemadness.wordpress.com/2017/06/29/joan-crawford-film-grosses-1925-1970/ (dostep
on-line: 19 kwietnia 2023).

900 TKC”, nr 257, 16 wrzesnia 1935, s. 1.

%01 | otte Loring (1893-1939) - byta niemieckg aktorkg teatralng i filmowa oraz $piewaczka operetkowa, zob.
Lotte Lorring, https://www.imdb.com/name/nm0521157/ (dostep on-line: 19 kwietnia 2023)
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wspomnianego kremu. Ogloszenie prasowe zostato opatrzone fotografiami obu pan, jedne;j
po prawej, drugiej po lewej stronie. Zatgczono réwniez kupon, po przestaniu ktérego na
wskazany adres, kazda zainteresowana osoba otrzyma darmowg probke kosmetyku®%?,
Anita Page®® zachecala do zakupy kremu do depilacji TAKY tlumaczac, ze sporty
przyczyniaja si¢ do zblizenia kobiet i mezczyzn. Zadna ze stron nie powinna zapominaé
o roznicach miedzy piciami. Kobiety powinny stale uwodzi¢ i kokietowa¢ pandw.
Owtlosienie pod pachami, na nogach i ramionach sprawiaja, ze panie stajg si¢ mniej
atrakcyjne. ,,Kobieta, ktora nie zna TAKY, nie ma nic na swe usprawiedliwienie, a jezeli
narazi si¢ na $mieszné¢, sama jest temu winna”®*. W podobnym tonie na temat tego
samego produkty wypowiadala sie Dorothy Mackaill®® wspominajagca o tym,
ze niewydepilowane cialo kobiety, jest niedbalstwem nie do wybaczenia, skoro

2

jednorazowe uzycie ,,TAKY” wystarczy, zeby pozby¢ sie tego defektu®®. Natomiast
Corinne Griffith®’ przyznata, ze na wtasnej skorze przeprowadzita probe wspomnanego
kremu 1 jest bardzo zadowolona z efektow jego dzialania. Przede wszytskim jest on
znacznie skuteczniejszy niz dotychczas zakupione przez artystk¢ produkty o takim
przeznczeniu, a dodatkowo ma przyjemny zapach. Wedtug Griffith produkt ,,przewyzsza
wszystkie dotychczas znane $rodki depilacyjne. Oprocz tego nie wysycha i pozostaje dobry
do uzycia az do ostatka. To tez kazda Pani , ktora raz zrobita probe kremem TAKY, juz
nigdy nie bedzie uzywata innych tego rodzaju srodkéw”%%,

Na poczatku 1939 roku w Warszawie pojawily si¢ pogtoski, ze Eugeniusz Bodo,
postanowit otworzy¢ kawiarnie. Bodo byt jednym z najwybitniejszych i najpopularniej-
szych aktorow okresu migdzywojennego. Bartosz Januszewski okreslit go nawet najbar-

dziej wyrazistym ,,symbolem tamtych lat”%%°. Okazalo si¢, ze nie byty to tylko plotki, bo

92 IKC”, nr 46, 15 lutego 1931, s. 15.

98 Amerykanska aktorka filmowa zyjaca w latach 1910-2008, znana m.in. z filmu ,,Nasze roztanczone corki”
z 1928, czy ,Melodii Broadwayu” z 1929 roku, zob. Anita Page, https://www.filmweb.pl/per-
son/Anita+Page-100691 (dostgp on-line: 22 marca 2023).

94 IKC”, nr 203, 24 lipca 1932, s. 6.

95 Amerykanska aktorka filmowa zyjaca w latach 1903-1990, znana z wystepu w takich produkcjach jak
,Dama kier” z 1932, czy ,Stuzbowa zona” z 1930 roku, zob. Dorothy Mackail Biography,
https://www.imdb.com/name/nm0533108/bio (dostgp on-line: 22 marca 2023).

96 IKC”, nr 10, 31 lipca 1932, s. 6.

%7 Amerykanska aktorka, zyjaca w latach 1894-1979, najbardziej znana z wystepu w filmie ,, Krolowa bez
korony” z 1929 roku, zob. Corinne Griffith, https://www.filmweb.pl/person/Corinne+Griffith-97607 (dostep
on-line: 22 marca 2023).

98 TKC”, nr 110, 23 kwietnia 1929, s. 1.

99 Eugeniusz Bodo czesto pojawiat sie w kawiarni, zabawial gosci réznymi anegdotami, rozmawiat z nimi i
wystgpowatl na matej scenie. Pomieszkiwat nawet w matym pokoiku mieszczacym si¢ nad lokalem. Po krot-
kiej przerwie zwigzanej z wybuchem Il wojny §wiatowej kawiarnia wznowita swoja dziatalnos¢. Wiadze
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18 marca 1939 roku przy ulic Pierackiego 17 drzwi nowego lokalu zostaty po raz pierwszy
otwarte dla klientow (zob. rys. 228).

Rys. 228. Reklama ,,Cafe BODO”

Jui otwarto

Care b

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 82A, 19 marca 1939, s. 2.

PIERACKIEGO 17

W okresie migdzywojennym coraz wigkszg popularnos¢ zyskiwaty filmy kinowe,
audycje radiowe. Che¢tnie siggano po artykuty dotyczace wydarzen z zycia 0os6b popular-
nych, znanych m.in. z teatru, czy estrady. Z czasem zauwazono, ze udziat gwiazdy w re-
klamach i ogloszeniach to popularny sposob na zwrocenie uwagi konsumenta czy zwiek-
szenie ekspozycji reklamowanego produktu. Dziatania promocyjne, w ktorych uczestnicza
osoby znane i lubiane zwykle przynoszg znaczne korzysci finansowe, wzrost zaintereso-
wania marka i intensyfikacje sprzedazy. Trzeba jednak pamigta¢ o odpowiednim dobraniu
osoby reklamujacej dany towar. Mtode, zadbane aktorki, piosenkarki i sportsmenki $wiet-
nie sprawdzaty si¢ w reklamach kosmetykéw, perfum, czy bizuterii. Jan Kiepura byt do-

skonalym kandydatem do promowania radioodbiornikow.

4.8 Reklama polska, reklama zagraniczna

Analizujgc anonse 1 ogloszenia publikowane na tamach migdzywojennej prasy
mozna dostrzec wyrazne roéznice pomie¢dzy reklamg polska 1 reklamg zagraniczng. Branza
reklamowa w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej byta znacznie lepiej rozwinigta
1 prezentowata wysoki poziom. Dysproporcje wynikaty przede wszystkim z zaplecza fi-
nansowego, technicznego, personalnego oraz doswiadczenia w promowaniu produktow i
ushug.

Po odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci czes¢ producentow i ustugodawcow nie

reklamowala si¢. Wciaz naiwnie wierzono, ze najwazniejszym zadaniem przemystowca nie

okupacyjne zakazaly bowiem jakichkolwiek wystepow artystycznych, a dziesiatki artystow zostaty bez $rod-
kow do zycia, zob. B. Januszewski, Eugeniusz Bodo. Z wielkiego ekranu w otchian gulagu, Gdansk 2018,
S. 51 nast.
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jest sprzedawanie, tylko produkowanie. Z czasem przedsigbiorcy dostrzegli, ze tylko regu-
larna reklama pozwoli na zwigkszenie popytu, a przedsi¢biorstwo stanie si¢ bardziej kon-
kurencyjne. Reklama przynosi wylacznie korzysci, a straty pojawiaja sie, jezeli kto§ w spo-
sob niewtasciwy postuguje si¢ dzialaniami marketingowymi, zle dobiera $rodki reklamy,
wspotpracownikow lub niewlasciwie oszacowat budzet®'?,

W opinii Tadeusza Skarzynskiego bolgczkg polskiej branzy reklamowej byt brak
fachowcow, a ,,Polacy zajmujacy si¢ zawodowo reklama, wstydzili si¢ swojego fachu. (...)
Agent od ogloszen uwazany jest za cztowieka drugiej klasy. Sam siebie uwaza za takiego,
nic dziwnego, ze tak samo go traktuje klijentela”®*!. W jego odczuciu byli to przewaznie
laicy, ktorych przerosta duma i przekonanie o wlasnej znajomosci tematu. Niestety, zeby
przygotowa¢ odpowiednig i efektywng kampani¢ reklamowg trzeba posiada¢ wiedzg z roz-
nych dziedzin. Ow laicyzm przynosit mizerne skutki, za ktore ptacili przedsigbiorcy i kon-
sumenci. Autor uznal, ze reklama nie powinna dotyczy¢ tylko okreslonych produktow
1 ustug, ale takze dziatalnosci panstwa. Reklama, a zwlaszcza jej szczegdlna odmiana —
reklama spoteczna, powinna pomoc m.in. w rozwoju elektryfikacji. Niestety, w Polsce re-
klama jako czynnik rozwoju gospodarczego byla niedoceniana, nie tyko przez producen-
tow ale przede wszystkim prze wladze panstwowe®?,

Przedsigbiorcow wykorzystujacych reklame¢ do promowania swoich produktéw
w okresie migdzywojennym mozna podzieli¢ na dwie grupy. W sktad pierwszej wchodzili
ci, ktorzy postrzegali reklame jako zto konieczne 1 marnotrawstwo pieniedzy. Do drugiej
nalezeli przedsigbiorcy doceniajacy walory reklamy w zyciu gospodarczym. Niestety,
praktyka pokazywata, Ze czgsto nie potrafili oni wykorzystywa¢ mozliwosci, jakie daje od-
powiednio przygotowana kampania reklamowa lub lokowali fundusze w niewlasciwe
srodki 1 metody promocji. Skarzynski postawil nawet teze, méwiaca o tym ze ,,50% naszej
reklamy prasowej jest marnotrawstwem” 93,

Mieczystaw Czerwinski zdefiniowat ogloszenie jako prawd¢ nazwang w specy-

ficzny sposob. Ten lapidarny skrot myslowy oddaje istote przygotowania dobrych, a zara-

910 Zob. Dwadziescia cztery praktyczne rady dla sprzedawcow, ,,Sprzedaz i Reklama” 1927, nr 1, s. 14; No-
woczesne prowadzenie sprzedazy, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1921, nr 1, s. 27.

911 T, Skarzynski, Nowoczesna reklama, ,,Przeglad Przemystowo-Handlowy” 1924, nr 8, s. 375.

912 Tamze, s. 375-376.

913 Tenze, Marnotrawstwo..., S. 8.
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zem skutecznych tekstow reklamowych, ktore przektadajg si¢ na efektywnos$¢ oglosze-
nia®**. Amerykanie, po I wojnie $wiatowej, mieli dobrze rozbudowany przemyst rekla-
mowy. Dane statystyczne wskazywaty, ze reklamowaty si¢ tam nawet sklepy detaliczne®®®.
W Stanach Zjednoczonych przestrzegano wazniej zasady: ,,reklama jest znacznie korzyst-
niejsza, jezeli wyzyskuje sie do maksymum niewielkg przeznaczang na nig sume, niz gdy
si¢ operuje duzemi sumami, ktére daja pozornie duze rezultaty”®,

W Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej reklama rozwijata si¢ znacznie
szybciej i osiggneta duzo wyzszy poziom niz w Polsce. Waldemar Downarowicz uwazat,
ze ,,musimy pamic¢tac, ze Polska o starej kulturze i wielkich tradycjach historycznych winna
by¢ wzorem 1 dawaé przyklad innym réwniez formga i trescig swej reklamy. Sta¢ nas na to,
aby polski grafik, malarz, wydawca, przemystowiec i kupiec mieli ide¢ tworzenia swoi-
stych form reklamy. Forma ta i mys$l w niej zawarta winny wyraznie podkresla¢ kulture
narodu propagujac ja wéréd swoich i obcych”9,

Reklama i proces reklamowania zupetnie inaczej postrzegano w Polsce niz w Sta-
nach Zjednoczonych i Europie Zachodniej. W wyniku obserwacji skutecznosci reklam
1 ogloszen w poszczegolnych panstwach dostrzezono, ze przedstawiciele poszczegélnych
spoteczenstw nieco inaczej reaguja na bodzce zawarte w ogloszeniach.

Wspotczesnie migdzynarodowe kampanie reklamowe sg modyfikowane w zalezno-
sci od panstwa, do ktorego majg trafic Wsrod najwazniejszych czynnikdw wptywajacych
na ostateczny ksztalt kampanii majg m.in.: prawo obowigzujagce w danym Kraju, typ od-
biorcy, konkurencja wystgpujaca na runku, kultura, a takze rodzaju produktu.

Spoteczenstwa, mieszkancy poszczegdlnych panstw rdznig sie migdzy soba, takze
pod wzgledem podatnos$ci na niektore tresci zawarte w reklamie. Na przestrzeni lat wy-
ksztalcity si¢ nawet tzw. narodowe style reklamy. Magdalena Lisowska-Magdziarz twier-
dzi, ze ,,reklama musi zatem umiejetnie dociera¢ ze zindywidualizowanym przekazem do
rozmaitych grup konsumentow, r6znigcych si¢ wiekiem, statusem ekonomicznym, sytuacja

rodzinng, miejscem zamieszkania, potrzebami intelektualnymi i emocjonalnymi, zakresem

914 M. Czerwinski, Tekst dobrego..., s. 10.

915 Szacuje sie, ze po I wojnie $wiatowej w USA przeznaczajace przecietnie na reklame okre$lony procent
wiasnych obrotow: sklepy spozywcze 0,5%, apteki, mydlarnie 1%, sklepy obuwnicze 2%, sklepy zelazne
2%, sklepy
z bielizng i sklepy odziezowe 2%, sklepy ze stodyczami, restauracje, hotele 2%, sklepy jubilerskie, galante-
ryjne 3%. Zob. T.M.S., lle wydawa¢ na reklame?, ,,Sprzedaz i Reklama” 1927, nr 1, s. 11.

916 Tamze.

917 W. Downarowicz, By¢ albo nie byé..., s. 5.
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1 rodzajem doswiadczen kulturowych, a co za tym idzie — majacych rézne style zycia,
a w zwiazku z tym odrebne, swoiste potrzeby konsumpcyjne”®8,

Powstanie narodowych stylow reklamy jest raczej zjawiskiem uksztattowanym po
Il wojnie §wiatowej, jednak niektore elementy wspolne z dotychczasowymi ustaleniami
mozna zauwazy¢ juz w okresie migdzywojennym. W polskim stylu reklamy wyr6zni¢
mozna m.in. wykorzystywanie prostego jezyka, wypowiedzi ekspertow, wskazania na re-
zultaty, nawigzania do tekstow kultury, historii i tradycji, wyodrebnienie rél spotecznych,
przekazywanie wartosci rodzinnych, szacunek dla starszych®°.

W polskich reklamach okresu migdzywojennego brakuje odniesienia do wartosci
religijnych, nawigzania do polityki sa rzadkie i jezeli pojawiaja si¢ niemal zawsze maja
humorystyczny wydzwiek. W reklamach czesto wykorzystywano gry slowne, wiersze,
opowiastki a w drugiej dekadzie dwudziestolecia migdzywojennego najczesciej odwoty-
wano si¢ do innowacyjnosci, nowoczesnosci, podazania za trendami. Analizujac tre$¢ re-
klam publikowanych w trzech badanych dziennikach tatwo zauwazy¢ réznice pomigdzy
reklama produktéw polskich i zagranicznych.

W okresie miedzywojennym w Polsce reklamowaty si¢ nie tylko rodzime przedsig-
biorstwa, ale takze znacznie wigksze firmy miedzynarodowe, ktdre dzi$ okreslamy mianem
korporacji migdzynarodowych. Czgé¢ z tych zaktadow inwestowata swoje srodki w Polsce,
dzigki temu powstawaty kolejne miejsca pracy, nastepowat transfer zachodniej technologii
do naszego kraju, obnizaly si¢ koszty produkcji, transportu 1 skracano kanat sprzedazy. Nie
zmienia to jednak faktu, Ze przedsigbiorstwa zagraniczne dysponowaly znacznie wyzszymi
budzetami reklamowymi niz firmy polskie, czgsto tez zagraniczne produkty miaty wyzsza
jakos¢ niz te krajowe. Wszystko to bylo pochodng wspominanej przewagi technologiczne;j
1 dysponowanych srodkow finansowych.

Roznice pomigdzy reklamami produktow zagranicznych i produktéw polskich byty
spore. Dotyczylo to wszystkich grup produktow. Olbrzymie rozbieznosci, zasieg dziatania,
pomystowos¢, a takze przeznaczone na reklame srodku dostrzec mozna chociazby obser-

wujac jeden z zabiegdw promocyjnych zagranicznej firmy produkujacej przybory biurowe.

918 M. Lisowska, Reklamowanie i konsumpcja w ,,starej” i ,,nowej” Europie. Pomiedzy tendencjami global-
nymi

a lokalng specyfikq kulturowg, W: Promocja malej i sredniej przedsigbiorczosci w Unii Europejskiej: szanse,
wizerunek, korzysci, red. A. Hess, Krakow 2007, s. 129.

%1% B. Marciniak, Internalizacja i standaryzacja badarn marketingowych, W: Wiedza i bogactwo narodow.
Kapitat ludzki, globalizacja i regulacja w skali swiatowej. Zarzqdzanie, red. R. Bartkowiak, P. Wachowiak,
Warszawa 2013, s. 99; B. Wierzbicka, Standaryzacja i adaptacja strategii — dylemat firm dziaajgcych na
rynkach zagranicznych, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2012, nr 2, cz. 2, s. 177-190.
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Fabryka Otéwkow ,,Koh-i-noor L & C Hardtmuth” to stynne mie¢dzynarodowe
przedsigbiorstwo?°. Na poczatku XX wieku przedsigbiorstwo byto najwigkszym na $wie-
cie producentem wyrobow pi§mienniczych, a swoje produkty sprzedawato takze w Polsce.
W 1929 roku postanowiono na nowo zaprezentowac si¢ polskiej klienteli i zainwestowac
w reklam¢. Sama kampania reklamowa byla kosztowna, poniewaz na jej potrzeby zaku-
piono kilka samochodow, ktére nastepnie dostosowano na potrzeby kampanii. Karoserie
nalezalo przerobi¢ w taki sposob, zeby uzyskac ksztatt 7,5 metrowego otowka opierajacego
si¢ na kotach samochodu (zob. rys. 229). Olbrzymi otowek przejezdzajacy przez ulice du-
zych europejskich miast pojawit si¢ w Krakowie. ,,Pojazd” wyposazono w specjalnie do-
stosowane do jego ksztattu o§wietlenie zwracajace uwage przechodniéw. Ta ruchoma re-
klama znalazta si¢ nie tylko w Krakowie, ale takze Warszawie i innych wigkszych miastach
Polski®!. Wzbudzita olbrzymie zainteresowanie, jednak Polacy obserwowali taki sposéb
promocji z pewng obawa i zachowawczo$cig. W Polsce reklamowali si¢ takze przedsig-

biorcy innych narodowosci.

Rys. 229. ,,Ruchoma” reklama firmy produkujacej oléwki ,,Koh-1-Noor”

Zrodto: ,JKC”, nr 155, 9 czerwcal929, s. 3.

Przewaga wyrobdw zagranicznych byt juz sam fakt, ze nie sg one polskie. Na wielu
ogloszeniach dotyczacych m.in. produktow francuskich (zob. rys. 230), niemieckich (zob.
rys. 232), belgijskich (zob. rys. 231), czy szwedzkich (zob. rys. 233) umieszczano infor-

macje, w jakim panstwie je wyprodukowano®?2,

920 Firma powstata w 1790 roku w Wiedniu, a jej zatozycielem byt Joseph Hardmuth. W 1848 roku przenie-
siono ja do Czeskich Budziejowic .Koh-I-Noor Hardtmuth wczoraj i dzis, https://www.koh-i-noor.pl/o-
nas.php (dostegp on-line: 15 kwietnia 2023).

921 TKC”, nr 155, 9 czerwcal929, s. 3.

922 TKC”, nr 316, 15 listopada 1931, s. 6.
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Rys. 230. Reklama francuskich wiertarek elek-
trycznych

ALSTHOM
\Vlcﬂ'arkl :

elektryczne

/ i stolowe.

F Mate silniki

uniwersalne

{Jednofazowe)

stale
na skladzie.

ALSTROM

KATOWICE, u'. Dworcowa 16. Tel. 22-29

 Zadaé katalogdw D.
— e

Zrédto: ,JKC”, nr 316, 15 listopada 1931, s. 6.

Rys. 232. Reklama niemieckiego plynu do piele-
gnacji cery

Kazda = Pad pragnglaby zawsze wy-

gladac dwieto i picknie Niema w tem
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Ow v wszakte pr

.lnk zntnowut S@leZq 1 piekny cere?

Nadobne Cavtelniczks, tebyécie bvl
bardzo ostroine w uvoc:h ubuncz
odmlsdzaiacych Tylko powatna fa-
bryka polrali da¢ Wam artykul wy-
probowany | saprawdg skulecsay, po-
plewat wylwarza go pod kierunkiem
mrilepszych  lekarzy . specialistéw.
Tskim wlagnie drodkiem jest Plyn.
SIMI* — Berlitskiego Laborstorium
Kosmetycznego Plyn-SIMI* nsuwa
zutyle soki z naszel skéry | powoduje
wimotooy doplyw dwietei limfy :
rzezco skors nasza bardzo stybko u){
dy, tmarsiczki :urv itp L,.Nn S Ml"
pierwszorzednei warlodc!
Do M w M D“nl":h i perlumeriach. Geveralne und"r-l
clelsiwo na Polske | w. m. Gdadsks Zakl prrem. chem larm. ,PROIUN",
¢ © Wamsaws, ‘ Sw. Stanislawa 9 — 11, tel 203-34

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 50, 19 lutego
1928, s. 4.

Rys. 231. Reklama belgijskich blon fotogra-

ficznych

Zrodto: ,JKC”, nr 242, 1 wrzesnia 1933, s. 5.

Rys. 233. Reklama szwedzkiego obuwia

,» ITretorn”

Zrédto: ,,JKC”, nr 345, 17 grudnia 1929, s. 5.

Przedsigbiorstwa ze Stanéw Zjednoczonych regularnie przypominaty, Ze ich towary

sa ,,amerykanskie”: ,,najbardziej amerykanska maszyna do pisania ROYAL” (zob. rys. 235,

237), ,,amerykanskie maszyny do rachowania dla wszelkich dziatan rachunkowych MAR-

CHANT” (zob. rys. 236) itp. Z ogloszen prasowych informowano: ,,nie kupujcie piecow

dopoki nie zaznajomiliscie si¢ z piecami AMERICAN UNION”, ktore produkowana wow-

czas w Przemyslu (zob. rys. 234). Cz¢sto wymieniano takze siedziby polskich przedstawi-

cielstw danej firmy. Maszyny ,,ROYAL” sprzedawano w Warszawie, Krakowie, Katowi-

cach, Lwowie, Poznaniu i Kielcach. Maszyny do rachowania ,, MARCHANT” mozna byto

naby¢ m.in. w Krakowie i Warszawie. W ogloszeniach sugerowano takze, ze amerykanskie

produkty sa znane na catym $wiecie: ,,Trudno by bylo odnalez¢ miejscowos$¢ kulturalng,
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chociazby niktego znaczenia, gdzieby nie mozna naby¢ maszyny do pisania ROYAL. Rze-
czoznawcy orzekli jednomyslnie, ze niezrownany tryumf tego istotnie dobrego produktu
osiagnigty zostal dzigki temu, ze ROYAL jest wyrazem ostatnich zdobyczy technicznych,
zastosowanych w nowoczesnych maszynach do pisania” (zob. rys. 235).

W tego typu ogtoszeniach prasowych pojawiaty si¢ najbardziej podstawowe infor-
macje o oferowanym towarze, nie probowano nawet przedstawia¢ ich zalet ani wykorzy-
stywa¢ skomplikowanych grafik, ilustracji czy sloganow reklamowych. Ogloszenie opie-
rano o jedno stowo ,,amerykanski”, ktore sugerowalo najwyzsza jakos¢. Podobnie byto
z wyrobami belgijskimi, francuskimi czy angielskimi.

Rys. 234.Reklama amerykanskiego pieca Rys. 235. Amerykanska maszyna do pisania
»ROYAL”

Nie kupujcie

'UDOSKONALONA:
AMERYKANSKA
MASZYNA DO PISANIA

1 piec ogrzewa Th
e kilkupokojowe mieszkanie

Amerikan Union F Plecéw Sp. x 0. 0. Przemysl

Zrédto: ,IJKC”, nr 313, 11 listopada 1935, s. 23. Zrédto: IKC”, nr 345, 17 grudnia 1929, s. 2.

Rys. 236. Reklama amerykanskiej maszyny ,,do rachowania MARCHANT”

AMERYKARSKIE MASZYNY DO RACHOWANIA Oeneralos Prredstawicielstwo s Polskes
WwPEHAPE" Sp, z ogr. odp,

Handlows |
KRAKOW, ul Sw. Tomasza L. 0,
Vabobouy o 110 1 AT,
WAISIAWA. Ill. T"Bllﬁl Lo
t Stom

Qeprprentacle
CALKOWICIE ZBUDOWANE NA LOZYSKACH KULKOWYCH PORRAR: & msorter T o tor Moot

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 139, 21 maja 1931, s. 7.
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Rys. 237. Reklama amerykanskiej maszyny do pisania ,,ROYAL”
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!
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Zrodto: ,IKC”, nr 74, 20 marca 1930, s. 15.

W Polsce reklamowano nie tylko zagraniczne wyroby przemystowe, ale takze
srodki farmaceutyczne, chemiczne, stodycze, czy samochody. Wéréd farmaceutykow za-
granicznych na uwagg zashuguje reklama norweskiego tranu leczniczego (zob. rys. 238).
Ogloszenie prasowe przyciaga nagtowkiem ,,sita i zdrowie” oraz ilustracja przedstawiajaca
dwdjke miodych, 0s6b prawdopodobnie mame i syna. Oboje sa usmiechnieci, szczupli,
ubrani w przewiewne, lekkie ubrania, co nasuwa przyjemne skojarzenia z p6zng wiosng
lub latem. Chlopiec i jego mama stoja w blasku stofica podnosza rece w gescie wskazuja-
cym, ze cieszg si¢ na spotkanie z czyms$ przyjemnym. Ponizej znajduje si¢ opis pozytyw-
nego wptywu tranu na organizmu ludzki. Wyraznie wida¢ tutaj réznice pomigdzy rekla-
mami i ogloszeniami polskimi i zagranicznymi. Po raz kolejny reklamy przedsi¢biorstw
zagranicznych wyrdzniaja si¢ lepszym uktadem graficznym, postaci umieszczane na ry-
sunkach przedstawione sa w ruchu, w trakcie wykonywania codziennych czynnosci, za-
chowuja si¢ swobodnie. Oprocz norweskiego tranu w Polsce reklamowano m.in. niemiecka
,»Aspiryne”. W ogloszeniach wykorzystywano rok rozpoczecia produkcji, jako warto$¢
przedsiebiorstwa. Przypominajac, ze w 1899 roku, ,,Aspiryna” byta nowoscia, w 1924 roku
doceniano jej pozycj¢ wsrdd srodkow farmaceutycznych, natomiast 1939 roku stanowita

symbol zaufania (zob. rys. 239).
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Rys. 238. Reklama ,,tranu leczniczego” z Norwegii

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 44, 10 lutego 1935, s. 6.
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Rys. 239. Reklama niemieckiej ,,Aspiryny”
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Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 5 26 stycznia 1938, s. 13.

Podobne wtasciwosci i zastosowanie, jak ,,ASPIRYNA™ miat jej polski odpowied-

nik ,,Motopiryna”.

wszystkie przypadtosci, ktore zwalcza wspomniany preparat:

O ,,Motopirynie” powstata nawet piosenka, w ktorej przywolywano
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Autor nieznany, ,,Piosenka o Motopirynie”

,,Motopiryna” to sprawilta,

Ten znakomity, polski lek,

Grype i katar wnet zabila,
Przyjmiesz pastylke — juz zdrow czlek.

,,Motopiryne” kto zazyje,
Bedzie zdrow, wesdl, pelen sil,
Przed przezigbieniem si¢ ukryje,
1w dobrym zdrowiu bedzie zy*%,

W ogtoszeniach prasowych informowano, ze ,,Motopiryn to preparat rownorzedny
Z najlepszymi zagranicznymi” (zob. rys. 240). Warto zwrdci¢ uwage na uzycie stowa ,,réw-
norzgdny”, a nie lepszy, najlepszy, najbardziej skuteczny. Pokazuje to takze pewne kom-

pleksy, jakie mieli polscy producenci w stosunku do zagranicznych%,
Rys. 240. Reklama ,MOTOPIRYNY”

- Juygbha

PRIV GRVPIE.HA i PRIE-
ZIEBIENIY

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 394 A, 2 listopada 1937, s. 4.

Na tamach ,,IKC”, ,,Gazety Polskiej” oraz ,,ABC” ogloszenia i reklamy pojawiaty
sie¢ niemal w kazdym numerze. Z ich treéci jednak nie zawsze wynikalo, czy producentem
jest firma polska, czy zagraniczna. Charakterystyczng cecha ogtoszen produktéw zagra-
nicznych stanowito to, Ze byly one przemyslane, dobrze zaplanowane, powotywano si¢ w

nich na opinie lekarzy lub specjalistow z konkretnych galezi przemystu lub dziedzin nauki.

923 M. Piszczatowska, ,, Ten znakomity polski lek - polski przemyst chemiczno-farmaceutyczny w okresie mie-
dzywojennym, https://niepodlegla.gov.pl/o-niepodleglej/ten-znakomity-polski-lek-polski-przemysl-che-
miczno-farmaceutyczny-w-okresie-miedzywojennym/ (dostep on-line: 3 kwietnia 2023), muzyke napisat W.
Krupinski, wykonanie M. Fogg, catos¢ https://www.youtube.com/watch?v=1a3NfXZPGEY (dostep on-line:
3 kwietnia 2023).

924 Zob. takze: ,,Gazeta Polska”, nr 25, 26 stycznia 1938, s. 11.
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Do najczgsciej pojawiajacych sie ogloszen zagranicznych nalezata reklamy marki ,,KO-
DAK” proponujacej aparaty fotograficzne i pozostate produkty stuzagce do wykonywania
zdje¢ i nagrywania amatorskich filmow. Czesto publikowano takze reklamy kosmetykow
i srodkéw higienicznych. Postaci przedstawiane w reklamach sprawialy wrazenie zadowo-
lonych zycia, pozujacych z tzw. hollywoodzkim usmiechem, dobrze ubrane itp. Cechg cha-
rakterystyczng tych reklam byt ruch. Postaci zdawaty si¢ by¢ uchwycone w trakcie wyko-
nywania codziennych czynnosci, podczas zakupoéw, rozmowy z przyjaciotka, w trakcie po-
drozy samochodem.

Dodatkowo, w kampaniach reklamowych marki ,,Kodak”, ,,Colgate”, ,,Palmolive”
cz¢sto pojawiali si¢ ci sami bohaterowie, np. kobieta wykonujaca zdjecia w reklamie apa-
ratow fotograficznych, pigcioraczki z Kanady w ogloszeniach marki ,,Palmolive”,
usmiechnigty me¢zczyzna reklamujacy produkty do golenia, czy panie zachwalajace zalety
mydta, czy pasty do zebow itp. Ponadto wprowadzono swego rodzaju maskotki wykorzy-
stywane np. w reklamach zaréwek marki ,,Philips”, czy zolierzyk walczacy z insektami
w ramach promocji produktow ,, FLIT”9%,

W miedzywojennych reklamach wielokrotnie odwolywano si¢ do aktualnych wy-
darzen spotecznych i politycznych. W 1934 roku w Kanadzie urodzity si¢ wspomniane
piecioraczki.®?®. Ich stawa trafita nawet do Polski, a siostry regularnie pojawiaty sie w re-
klamach marki Palmolive przy okazji promocji wielu produktow, jednym z nich byt olejek
oliwkowy (zob. rys. 241). Pigcioraczki przedstawiono jako czarujace entuzjastki olejku
oliwkowego, a uzywanie go zalecil im sam doktor Dafoe, czyli lekarz przyjmujacy ich

d®?’. W reklamach kosmetykéw zagranicznych zawsze przedstawiano usmiechnigte

pord
mtode osoby, pozbawione defektow urody tj. tradziku, nadwagi, nadmiernego owlosienia
itp. Panie byly eleganckie, umalowane 1 pigknie uczesane. Wszystko to sugerowato, ze ofe-

rowany produkt zapewnil im rado$¢ 1 pozbawit dotychczasowych trosk.

95 IKC”, nr 36, 5 lutego 1934, s. 8; ,,ABC Pismo Codzienne” nr 130, 2 maja 1931, s. 3; ,,ABC Nowiny
Codzienne”, nr 195A, 4 lipca 1938, s. 2.

9% Pierwsze w historii, ktérym udato si¢ przezy¢ okres niemowlecy. Dziewczynki o imionach Yvonne, An-
nette, Cecile, Emily i Marie Dione przyszty na $wiat pod koniec maja 1934 roku. Ich rodzicami byto Oliva-
Edouard i Elzire. Wiadomos¢ o narodzinach pieciu dzieci stata sie sensacja w Kanadzie. Szybko zaintereso-
waly si¢ nimi 6wczesne media. Pokazano je nawet na Wystawie Swiatowej w Chicago. Zob. m.in. ,,Gazeta
Polska”, nr 145, 28 maja 1938, s. 6.

927 Tamze.
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Rys. 241. Piecioraczki z Kanady w reklamie olejku oliwkowego ,,Palmolive”

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 340, 13 listopada 1938, s. 7.

Rys. 242. Reklama mydlo ,,Palmolive”
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nie aniedbuje Swej cery!
e o it Rys. 243. Reklama pasta do z¢béw ,,Colgate”
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[
ik, COLGATE
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Zrodto: ,JKC”, nr 210, 31 lipca 1932, s. 5. Zrodto: ,JKC”, nr 314, 12 listopada 1933, s. 5.

W reklamach marki ,,Colgate-Palmolive” Sp. z 0.0. przypominano, zZe jest to wyrdb
polski. (zob. rys. 242, 243)%% Przedsiebiorstwo miato swojg siedzibe w Warszawie, nato-
miast cze$é produktow powstawata w Poznaniu®?®. Sformutowanie ,,wyrob polski” nie jest

do konca precyzyjne i wprowadzalo w btad. Rzeczywiscie towar zostat wyprodukowany

928 Przedsigbiorstwo powstato jednak w 1806 roku w Nowym Jorku w Stanach Zjednoczonych z inicjatywy
Williama Colgate'a. Na poczatku produkowano mydto, §wiece i krochmal, z czasem asortyment poszerzono
i poglebiono. Sto lat po6zniej marka ,,Colgate” produkowata juz setki ré6znych produktow. Pierwsza zagra-
niczng fili¢ otworzono w 1914 roku w Kanadzie. Firma nastgpnie zdobywata nowe przedstawicielstwa w
Europie, Azji, Afryce i Ameryce Lacinskiej. W 1928 roku ,,Colgate” potaczylo sie z przedsigbiorstwem ,,Pal-
molive-Peet”. Dopiero od 1953 roku dziatalno$¢ prowadzili jako ,,Colgate-Palmolive Company”, zob. Our
history, https://www.colgatepalmolive.com/en-us/who-we-are/history (dostep on-line: 31 marca 2023).

929 Podréz w czasie z pastg Colgate, https://dentonet.pl/podroz-w-czasie-z-pasta-colgate/#gref (dostgp on-
line: 31 marca 2023).
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w Polsce, ale wilasciciele przedsiebiorstwa byli Amerykanie. Podobnie postepowali whasci-
ciele marki ,,BAYER” , Tabletki Aspiryn wyrabiane sg w Starogardzie na Pomorzu”,
a ,.kazdy moze nabywa¢ w aptekach Aspiryne wyrabiang w kraju”.

Wada kampanii reklamowych prowadzonych w naszym kraju z inicjatywy firm za-
granicznych bylo powolywanie si¢ na nazwiska i1 autorytety znane powszechnie w innych
panstwach, natomiast w ogdle nierozpoznawalne na ziemiach polskich. Zupetie niepo-
trzebne 1 malo efektywne wydaje si¢ takze wykorzystywanie fragmentow ogloszen praso-
wych umiejscowionych np. w Anglii i przenoszenie ich czesci lub w catosci na grunt polski.
Informacja o tym, ze ,,dla elity towarzyskiej Londynu Miss Marguerite Hoare jest wyrocz-
nig w dziale kosmetyki” w Polsce okazywala si¢ zupetnie bez wartosci, poniewaz w na-
szym kraju ta pani nie byla znana. Dodatkowo w przywolanym ogloszeniu prasowym trzy-
krotnie wspomniano, ze w ,,Salon de Beaute na Mayfair” jest miejscem spotkan zon dyplo-
matow 1 angielskiej arystokracji. Pani Hoare udzielita kilku wskazoéwek dotyczacych wia-
Sciwej pielggnacji cery. W jej opinii najlepiej nadawato si¢ do tego mydto ,,Palmolive”
poniewaz zawierato tylko tluszcze roslinne. W ogtoszeniu umieszczono nie tylko portret,

ale takze odreczny podpis Hoare, a nawet adres wspomnianego salonu (zob. rys. 244).

Rys. 244. Miss Marguerite Hoare w reklamie produktow ,,Palmolive”

Dla elity towarzyskiej Londynu
Miss Marguerite Hoare jest wyrocznij
w dziale kosmetyki.
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i mydla « méwl 12 wybitna specjalistka — ryzykuje sig
Hustodé cery, wagry | 1. p. defekty. Nieodpowiednie mydlo
mode wywolaé zacy L thodd | podraznieni
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fl  préca rofl h, Oleje pal i oliwk same przez
siq posiadajq duty warloié kosmetyczng, to led w mydle
sg skladnikiem bardzo poiadamym”,

ﬂ\a/\uﬂn«.

[Marguecte Hoars, Mére) shyney zaklad jest f
spoikan lendytalie) bty X

49 Seceth Wellea Bireet
London {

Zrodto: »IKC”, nr 180, 2 lipca 1931, s. 17.

Ogtoszenia prasowe i reklamy polskich kosmetykow pozostawaly daleko w tyle.

Wszystko to wynikato z doswiadczenia zachodnich producentow w branzy reklamowe;j

930 ABC Nowiny Codzienne”, nr 50A, 19 lutego 1939, s. 1.
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oraz ich budzetéw reklamowych. W Polsce wigkszos¢ ogtoszen prasowych, nawet pod ko-
niec dwudziestolecie miedzywojennego, sktadata si¢ z nazwy zaktadu oferujacego lub pro-
dukujacego okreslony kosmetyk, nazwiska producenta, adresu firmy oraz nazwy towaru.
W tresci powotywano si¢ zwykle na wiek przedsigbiorstwa, ktory przedstawiano jako pod-
stawowy argument konkurencyjny (zob. rys. 245). Cze$¢ producentow odwolywala si¢
takze do uczu¢ patriotycznych czytelnikéw 1 przypominata, ze oferowany towar to wytwo-
rzono w kraju. Dokonywano tego na dwa sposoby. Jeden z nich polegal na umieszczeniu
w ogloszeniu zwrotu ,.kupujcie wyroby polskie”, ,,wyrdb polski”. Inng metoda bylo
umieszczenie miejsca produkcji, w taki sposob, zeby czytelnik mogt tatwo je dostrzec
(zob. rys. 247).

Rys. 245. Reklama polskiego mydia Rys. 246. Reklama polskiej firmy ,,Fr.
PULS S.A.” Warszawa

Z N A N E

oD 20 LAT

MYDLO wvaﬁndyt

wyrobu fabryki

WLADYSLAW ADAMCZEWSKI i lpn

Jedyni { wylgezmt wiasciciele: fa
Wiadysiaw Adamczewskt, Mieczyslaw Adamczewski, ini. Js
e

MYDLO ¢

HIGJENICZNO-
KOSMETYCZNE

rl PUI-S SA. WARSZAWA

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 198, 7 lipca 1938, s. 2. Zrodto: ,JKC”, nr 82, 23 marca 1934, s. 7.

Rys. 247. Reklama produktéw Warszawskiego Laboratorium Chemicznego S.A.

N ‘s(a
«\P)O?ff‘
© N\l
o CHI = CHI
na SYMFONIA

MARZENIE

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 78A, 15 marca 1939, s. 3.

Czes¢ polskich producentow doskonale odnajdywata si¢ w aktualnych trendach re-
klamy zagranicznej. Przedsigbiorstwo ,,Fr. PULS S.A.”. Warszawa pod wzgledem prezen-
towanych reklam i ogloszen wyprzedzato swoja epoke. W maju 1934 roku przygotowano
ogloszenie promujace ,,Mydlo Higjeniczno-Kosmetyczne”. Na pierwszym planie umiesz-
czono, nieproporcjonalne w stosunku do catosci, prostokatne pudetko z napisem ,,Uroda”,

a na nim nadrukowano sylwetke mtodej, zgrabnej kobiety w krétkich spodenkach 1 bluzce
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na ramigczkach pozujacej do zdjecia. W tle opakowania wida¢ fragment zbiornika wod-
nego, prawdopodobnie jeziora lub morza. Na kartoniku umieszczono takze nazwe zaktadu
produkujacego mydto. W tle ogloszenia widaé¢ zarys Zamku Krélewskiego i kolumny
Zygmunta. Jezeli przyjrzymy si¢ catosci pudetko mydta wyglada jak wspolczesny wiezo-
wiec z umieszczonym na nim olbrzymim banerem (zob. rys. 246).

Réznice pomigdzy produktami polskimi, a zagranicznymi fatwo zauwazy¢ takze na
przyktadzie zarowek, przyborow toaletowych, a nawet §rodkéw do likwidowania owadow.
W 1922 roku w Warszawie powstata Polsko-Holenderska Fabryka Lampek Elektrycznych,

produkujaca zarowki i sprzet o$wietleniowy®3!

. W 1928 roku firma przeksztalcita sig¢
w Polskie Zaktady ,,Philips S.A.”. Marka Philips wyrdzniata si¢ takze fachowym opisem
swoich produktéw. W reklamach i ogloszeniach prasowych powolywano si¢ na liczne ce-
chy proponowanych sprzetow. Wykreowano takze postaé ,,pragdozercy” (zob. rys. 248).
W opisie unikano jednak standardowych wyrazen typu ,,przydatny”, ,,interesujacy”, ,,za-
dziwiajacy”, ,,zaskakujacy”, ktore pobudzaja przyjemne skojarzenia i kojarza si¢ z czyms$
dobrym jako$ciowo i luksusowym. Philips stawiat raczej na stownictwo specjalistyczne,
tworzac u czytelnika wylacznie pozytywne mysli na temat oferowanych produktow, suge-
rujac wysokiej jakosci, nowoczesno$¢, uzytecznos¢ itp. W reklamie ,,najnowszego modelu
odbiornika PHLIPSA” wskazywano na ,,nadzwyczajng selektywnos¢ i czutos$¢, znakomitg
jako$¢ reprodukcji, dzigki specjalnej konstrukcji skrzynki i wbudowanego glosnika elek-
trodynamicznego, bezszmerowe strojenie, automatyczne urzadzenie przeciwfadingowe,
precyzyjna skala mikrometyczna, tatwa obsluga, gniazdka do adaptera i1 gtosnika dodatko-
wego”92,

Rys. 248. ,,Pradozerca” — reklama zaréwek marki ,,Philips”

WIATLO ZASLANIA

4Odpedicie cien z przed
Y Waszych oczu

To jest ciet pradotercy. Weiska sig
on do Waszego domu wraz z kaidq na-
bytq 1. zw. .taniq” faréwkq i kradnie PO~
towe twinﬂn. Ouulu:l Was prxekonywulqc
o |w|| $ci. Jest to
w{dobyhlmy na dzienne dro-
ga préby fotometru. Fotomelr dowiédl,
2 2e pelnowartosciowe zaréwki Philipsa do-
&> ) ia Wam pelng warloéé za Wasze pieniqdze.

-Fotometr posiada komérke fotoelek.
trycznq i jest przeznaczony do pordw-
nania zuiycia prqdu i wydajnosci
$wiatla dwuch dowolnych iaréwek.

ZAROWKI = PHILIPSA

uRONIA WASZE OCZY~ D¥AJA O WASZA KIESZEN

Zrodto: ,JKC”, nr 36, 5 lutego 1934, s. 8.

91 M. Krasucki, dz. cyt., s. 244.
932 TKC”, nr 326, 24 wrzesnia 1933, s. 1.
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Polscy przedsigbiorcy probowali stawi¢ czota zagranicznej konkurencji, niestety
z gory byli na straconej pozycji. Ich doswiadczenie marketingowe i mozliwosci oglaszania
si¢ byly znacznie ograniczone przede wszystkim poprzez zasi¢g dziatania i oczywiscie wie-
lokrotnie juz przywotywany budzet. Lokalny zaktad produkujacy kosmetyki nie miat szans
przygotowa¢ odpowiedniej kampanii o zasiegu krajowym, dziatat raczej lokalnie. Probo-
wano wiec innej strategii, czesto nawigzujac wlasnie do swojskosci produktu, miejsca pro-
dukcji, doswiadczenia i wieku funkcjonowania przedsiebiorstwa. Producent mydta ,,.Blask”
wyjasnial, ze ten towar ,,ma gldwnych zalet dwoje ze jest dobre i jest swoje”, a zarowke
,Helios” reklamowano jako ,,polskg zarowke”, poniewaz ,,w kazdym polskim domu

i przedsiebiorstwie powinna $wieci¢ polska zarowka”%%,

Rys. 249. Angielskie nozyki do golenie ,,Gillette”

500

maszyn
potrzeba
do wyko-
nania no-
zyka

Gillette

Duza ilo§¢ z tych maszyn pra-
cuje z dokladnoscia do 1/100
milimetra  Nic wi¢c dziwne-
g0, ze¢ nozyki Gillette pod
wzgledem jakodci sg niedoscig-
nione.

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 249, 4 wrzeénia 1929, s. 5.

W reklamach wyrobow zagranicznych znacznie cz¢sciej powotywano si¢ takze na
innowacyjno$¢ i wymieniano wiele cech zwigzanych nie tylko z walorami estetycznymi,
czy funkcjonalnoscig, ale takze elementami budowy konkretnego sprzetu itp.
(zob. rys. 249). W reklamach nozykoéw do golenia ,,Gillette” sugerowano takze zeby spraw-
dza¢, czy nie jest to podrobka. Nalezato zwrdci¢ uwage, czy na opakowaniu 1 na nozykach

pojawia si¢ napis ,,made in England”%4,

933 ABC Nowiny Codzienne”, nr 133, 3 maja 1938, s. 2; ,,JKC”, nr 357, 25 grudnia 1934, 5. 9; ,JKC”, nr 36,
5 Iutego 1934, s. 9; ,,IKC”, nr 36, 5 lutego 1934, s. 9.
%4 IKC”, nr 111, 23 kwietnia 1933, s. 23.
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Przepas¢ jaka dzielita wigkszos$¢ polskich reklamodawcéw od zagranicznych zoba-
czy¢ mozna wilasnie na podstawie polskich ogloszen ostrzy do golenia ,,ROX — ostrze
do golenia dla wybrednego pana” (zob. rys. 250) i ,,domagaj si¢ nozyka GROM — goli naj-
lepiej”®%°. Reklamy polskich nozykéw do golenia nie zmieniaty sie przez caty okres mie-
dzywojenny, publikowano je w niezmienionej formie, cz¢sto przypominajac, ze jest to wy-
rob polski.

W dzienniku ,,ABC Nowiny Codzienne” zach¢cano nie tylko do popierania krajo-
wego przemystu, ale sugerowano wspieranie polskiego handlu i polskiej przedsiebiorczosci
(zob. rys. 252). Zydéw postrzegano jako najwieksze zagrozenie dla rodzimej gospodarki
oskarzajac ich o wszelkie cho¢by najmniejsze trudnosci gospodarcze nie tylko okresu mig-
dzywojennego, ale wrecz calej polskie panstwowosci. W innych dziennikach przypomi-
nano, ze ,,Polski robotnik to Twdj brat! Nie odbieraj mu bytu przez kupowanie towaru
obcego!” (zob. rys. 251).

Rys. 250. Polskie ostrza do golenia ,,ROX” Rys. 251. Ogloszenie zachecajace do
wsparcia polskiego przemystu

Robotnik polski
"’1’ g3 |T s\ 1o Iwol braf!

Nie zqdn on od Ciebie

Ty Ty P tylkouznaniajegopracy

Nic odbieraj mu bylu przez

kupowanlie foewaru obcego!

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 210, Zrodto: ,JKC”, nr 134, 22 maja 1930, s. 4.
31 lipca 1932, s. 1.

Rys. 252. Ogloszenie zachecajace do wsparcia polskiego handlu

— Nie kupuj u zyda '

apieraj andel polski &

Zrodto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 256, 30 sierpnia 1938, s.6.

935 Gazeta Polska”, nr 69, 7 marca 1937, s. 6.
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Srodek ,,FLIT” to produkt amerykanski, produkowany przez Standard Oil Company
z siedziba New Jersey®®. W reklamach wykorzystano posta¢ zotierzyka walczacego z ka-
raluchami, muchami itp. (zob. rys. 253). Owady przedstawiono w duzym powigkszeniu,
uwypuklajac te elementy ich budowy, ktore moga by¢ odpychajace wizualnie, nieprzy-
jemne w dotyku itp.: ,,Pluskwy sg nie tylko wstretne i plugawe, lecz zarazem wysoce nie-
bezpieczne. (...) bronimy si¢ przed niemi i zapewniamy sobie spokojny odpoczynek

W nocy”937.

Rys. 253. Reklama produktu owadobéjczego ,,FLIT”

Karaluchy

i wazelkie inne owady
OWADOM i dch zarodki

Zrédto: Flit niszczy muchy, mole, pluskwy, komary, karaluchy i wszelkie inne owady i ich zarodki,
Warszawa 1937, s. 1.

Produkt ,,FLIT” wykorzystywano nie tyko do walki z robactwem. Wsrod jego in-
nych zastosowan producent wymienial m.in. mycie okien, luster, szkiet w ramach, wanien
kaflowych i porcelanowych. W dalszej czesci broszury umieszczono wzmianke o tym,
ze ,,FLIT” postal w wyniku ,,starannych i dtugotrwatych doswiadczen etymologow i che-
mikow:”. Opracowujac recepturg produktu badano uzytecznosé i skutecznos¢ dziatania po-
nad 70 $rodkéw do tepienia robactwa, dzigki czemu $rodek byt tak bezwzgledny wobec
much, komarow, pluskiew itp.938 O srodku ,,FLIT” Jan Brzechwa napisatl nawet wiersz
,.Za krola Jelonka™:

936 Flit niszczy muchy, mole, pluskwy..., s. 6.
97 IKC”, nr 207, 29 lipca 1931, s. 20; ,,Gazeta Polska”, nr 175, 27 czerwca 1931, s. 14,
938 Flit niszczy muchy, mole, pluskwy, ..., s. 4.
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Jan Brzechwa, ,,Za krola Jelonka”

Byt sobie pien, a w pniu siekiera... Komary spa¢ nie dajg przy tym,
Drwal na wyreby sie wybiera Trzeba to raz wytepic ,, Flitem”!
I do swej zony tak powiada: Niech zaraz Stefek i Janeczka
,,Z robactwem kiopot mam nie lada; Po flit pojadq do miasteczka
Prusaki w kuchni, w szafach mole, | do porzqdkéw sie zabierzcie,
Muchy az rojq sie w rosole, Zeby z tq plagq skonczy¢ wreszcie®.

Ogloszenia i reklamy polskich produktow do zwalczania moli, much, szczuréw 1 my-
szy znacznie odstawaly od tych zagranicznych. Przede wszystkim zaden z oferowanych
produktow nie byt sprzedawany poza granicami naszego kraju, mialy one zasi¢g lokalny.
Pojawiajace si¢ w ogloszeniach ilustracje przedstawiaty m.in. megzczyzng odcinajgcego
ogon swojemu psu, poniewaz zwierz¢, w domysle, bylo ,zjadane” przez mole
(zob. rys. 254). Wspotczesnie taka reklama nie zostataby dopuszczona do druku. Dodat-
kowo, publikowane ilustracje przedstawiajace szczury, myszy itp. bylo mato estetyczne,

budzity wstret i obrzydzenie (zob. rys. 255, 256).

Rys. 254, Reklama §rodka przeciwko molom Rys. 255. Reklama $rodka tepigcego szczury
»Molina” ,»Ratol”

EEDCIE SICZURY

=

Zrodto: JJKC”, nr 153, 11 czerwca 1930, s. 12. Zrodto: HIKC”, nr 153, 4 czerwca 1934, s. 19.

Rys. 256. Reklama $rodka na szczury i myszy ,,KAPS”

staly sie w ostatnim czasie Istng plaga, jako niebezpleczni rozsadnicy

roznych zarazkéw epidemicznych oraz jako szkodnicy pod wzgledem

ekonomicznym. — Celem radykalnego wytepienia szczurdw i my-
sxzy stosujcie pl

reparat
K Aps“ kiéry okazal sie jedynym skutecznym $rodkiem
(1] niszezacym tych szkodnikéw. — Preparat .,Kag_sl8

otrzymaé moina w aptekach i skladach aptecznych.

Zrodto: ,JKC”, nr 66, 7 marca 1922, s. 6.

939 3. Brzechwa, Za kréla Jelonka, Warszawa 1950.
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Miedzywojenny specjalista branzy reklamowej Stanistaw Zenon Zakrzewski dostrze-
gal mankamenty dotyczace reklam m.in. polskich roweréow (zob. rys. 257). Byly to towary
wytwarzane przez polski przemyst wojenny, stanowiac niejako jego wytwor uboczny. Po-
pyt na rowery ustalano sztucznie na podstawie okélnika urzedowego. Z czasem rynek na-

sycit si¢, a podaz przewyzszata i tak zawyzony wczesniej popyt®.

Rys. 257. Reklama roweréw produkowanych przez Panstwowa Wytwdérni¢ Uzbrojenia

Zrodto: ,JKC”, nr 179, 30 czerwca 1934, s. 24.

Za wzor polskiej reklamy Zakrzewski przyjat kampani¢ reklamowg prowadzona
przez ,,P.K.O”. Instytucja w ten sposéb zdobyta zaufanie szerokich warstw spotecznych,
poczawszy od stuzacej czy drobnego kupca po wiasciciela kilku przedsigbiorstw. Z czasem
liczba ogloszen zaczela drastycznie spadac, a omawiana instytucja funkcjonowala w opar-
ciu o dotychczas zbudowang marke. Niestety spadek wartosci pienigdza przetozyl si¢ na

spowolnienie procesu oszczedzania®*!. Na temat ,,P.K.O.” pisano wiersze:

940§, Z. Zakrzewski, Udziat panstwa..., s. 19.
%1 Tamze.
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brak autora, ,,Doroczny dylemat”

Co roku sie powtarza ta sama dylema: Aby Swieta swietowaé nawet bez zastawy,
Jak tu Swieta urzqdzié, gdy pieniedzy niema? Aby duch swiecit tryumf nad przepastnym brzu-
Czy zaciggng¢ pozyczke w lombard sie zabawié? chem
Aby zgodnie z tradycjq suto stol zastawic... (Nie po to zyjesz, czlecze bys byl obzartuchem!)
Ani jedno, ani drugie! Lecz w tem sedno sprawy! Miast wysuplaé na Swieta ostatnie grosiwo —

Do ,,P. K. O.” je zanies na ksigzke, co zywo!%+

W prasie regularnie pojawialy si¢ takze wzmianki na temat aktualnych wynikow
finansowych tej instytucji, ulokowanych w niej srodkow itp. (zob. rys. 258).

Rys. 258. Reklama ,,Powszechnej Kasy Oszczednosci” z 1938 roku

TR0
PEWNOSC — ZAUFANIE

Wiy miorw anic e
1925 . 1930 r. 1935 .

Oos¢ klientow.  128.460 699.424 2.088.037
Wiiady ... ... .. 64980888 zi. 431.311.744z1. 881686879z
Gotowka. .. ... 18440987 , 115.994.966, 181.982.428,, |

Lokaty wiasne 36.755.740 , 347.018552, 699.463.339 ,,

i OBROT ‘W 1885 ROKU

—29 MILJARDOW ZLOTYCH E==

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 6, 6 stycznia 1938, s. 3.

Jedyna polska marka, ktora mogta konkurowac z przedsigbiorstwami i produktami
zagranicznymi pod katem pomystowosci 1 kreatywnosci reklam 1 ogloszen prasowych byta
,,Centra”. Produkty ,,Centra” pojawity si¢ na polskim rynku w czerwcu 1925 roku®*,

W reklamach marki ,,Centra” zachecano do zabrania ,,Centry Mikro” na letnisko.
W 1929 roku w ,,IKC” umieszczono wierszyk i ilustracje przedstawiajaca ktdcaca sig pare.
Kobieta i m¢zczyzna wybierajg si¢ na wakacje, obok nich stoja zapetnione walizki 1 kufry
podpisane nazwami miejscowosci, w ktorych Polacy chetnie wypoczywali w trakcie urlopu
m. in:. Zakopane, Rabka, Krynica. Para ktdci sig, co przedstawiono za pomoca charaktery-
stycznego ulozenia ciala, mimiki twarzy, gestow rak. Catos¢ o§wietlona zostala ,,Centra

Mikro” (zob. rys. 259).

%2 TKC”, nr 102, 12 kwietnia 1933, s. 2.

93 Przedsiebiorstwo zatozyt Andrzej Kaczmarek, Polak przez dtugi czas mieszkajacy w Berlinie, gdzie w
1910 roku stworzyt mata fabryke baterii. W 1919 roku Kaczmarek przenidst swoj biznes do Poznania. Byta
to ,,Pierwsza Poznanska Fabryka Elementow i Bateryj”, zob. Pewnie, ze Centra!, https:.//www.akumula-
tor.pl/powered/centra/ (dostgp on-line: 18 kwietnia 2023) oraz Jubileusz 105-lecia powstania marki Centra,
https://www.andex.eu/Jubileusz-105-lecia-powstania-marki-Centra-blog-pol-1447169522.html (dostgp on-
line: 18 kwietnia 2023).
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Rys. 259. Reklama produktu ,,Centra Mikro”

Zrédto: ,IKC”, nr 155, 9 czerwea 1929, s. 6.

W innym rysunku w humorystyczny sposdb wyjasniono, ze lampka ,,Centra” po-
zwoli nawet dokona¢ wtasciwych wyboréw matrymonialnych i wskaze przysztego meza.
Pod oknem mtodej kobiety stato trzech megzczyzn zabiegajacych o jej wzgledy i $piewajacy
dla niej piosenke. Kobieta otwierajac okno zapalita lampe 1 oswietlita sylwetki adoratorow

(zob. rys. 260):
Rys. 260. Reklama baterii firmy ,,Centra”

Wszyscy mili!
Niech poradzi
,, Centry” Swiatlo biale,
Ktory z nich mezulkiem
moim ma zostac na state!...

WSZYSCY MI.I!

Niech poradzi

JCENTRY* {wiatto biate,
Ktéry z n'ch metulkiem meim
Ma zosta¢ na stalel.

Baterja ore g

Centrag ‘

pall 8'g dlugo i jasn.

Zrodlo: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 6 lutego 1928, s. 5.
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Cze¢s¢ reklam miata charakter zartobliwy 1 humorystyczny, w niektorych przestrze-
gano przed nieroztropnym korzystaniem z ognia: ,,grozny pozar cz¢sto wznieca—mata nie-
pokazna $wieca. Od nieszczgscia Cig uchowa Centra lampka kieszonkowa”. W tle umiesz-
czono wykonana w kolorze ilustracje nocnego pozaru, ktory rozpoczat si¢ od §wiecy poka-

zanej w lewym rogu reklamy (zob. rys. 261).

Rys. 261. Reklama lampki kieszonkowej ,,Centra”

Zrodto: L JKC”, nr 289, 19 pazdziernika 1931, s. 3.

Najwigksza 1 najciekawsza kampani¢ produktu zagranicznego w Polsce przeprowa-
dzono w trakcie reklamy szwajcarskiego produktu ,,Ovomaltine” lub ,,Ovomaltyna” (obie
formy zapisu pojawialy si¢ w ogloszeniach prasowych). Produkcja i dystrybucja wspomi-
nanego produktu w Polsce zajmowata si¢ Fabryka Chemiczno-Farmaceutyczna
Dr. A. Wandera spotka akcyjna w Krakowie. ,,Ovomaltyna” byta ,,silnie skoncentrowanym
wyciagiem stodu, $wiezego mleka, jaj, kakao, zawierajacym witaminy i lecytyne”®**. Pro-
ducenci polecali preparat dla wszystkich niezaleznie od wieku i ptci. W 1938 roku $rodek
zostat wybrany ,,oficjalng odzywka” i sponsorem Migdzynarodowej Federacji Narciarskiej

i konkursu skokow w Zakopanem (zob. rys. 262).

944 IKC”, nr 86, 27 marca 1932, s. 7.
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Rys. 262. ,,Ovomaltyna” jako oficjalna odzywka Rys. 263. Reklama kuchenki spirytusowej
FIS »EMES”

Zrédto: ,IKC”, nr 49, 18 lutego 1939, s. 4. Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 194A,
3 lipca 1938, s. 2.

W ciekawy sposob swoje produkty promowaly Zaktady ,,Pelikan” z Warszawy.
Produkowano tam m.in. kuchenki spirytusowe ,,EMES”. W gazetach zachg¢cano do zaku-
pienia wspomnianego produktu informujac, ze ,,z kuchenka EMES na letnisko”. W tle ogto-
szenia wida¢ tradycyjng kuchenke opalang drewnem. Nad kuchnig unosi si¢ dym.
Na pierwszym planie wida¢ kobietg ubrang w ciemng elegancka suknie, buty na obcasie,
z precyzyjnie ulozong fryzura. Pani wyglada na smutng i zme¢czong, a jej utozenie ciata
sygnalizuje niech¢c i rezygnacj¢. Nad kobietg siedzacg przy zastawionym stole pochyla si¢
mtody mezczyzna, takze elegancko ubrany 1 uczesany. Para z pewnos$cig czekata na gosci,
jednak positku nie udato si¢ przygotowacé. Mezczyzna zwraca si¢ do kobiety proszac ,,.kup
kuchenke spirytusowa EMES skonczy si¢ udreka z dymigca kuchnig” (zob. rys. 263).
Ta sama pani wystepowata takze w innych reklamach kuchenek ,,EMES”%®. Wspomniany
sprze¢t gospodarstwa domowego reklamowano takze przy uzyciu plakatu. Jeden z nich
przygotowat Jan Mucharski, ktéry przy pomocy sugestywnego rysunku spacerujacej ko-
biety ubranej w strdj sprzed kilku wiekow 1 kapelusz z piérami, podpierajaca si¢ elegancka
parasolka wyjasnit, ze ,,tylko zacofana kobieta nie uzywa denaturatu i kuchenki spirytuso-

wej EMES” (zob. rys. 264).

%5 Zob. m. in. ,,Gazeta Polska”, nr 187, 10 lipca 1938, s, 7.
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Rys. 264. Plakat zachecajacy do zakupy kuchenki spirytusowej ,,EMES”, autor Jan Mucharski, 1937
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KOBIETA NIE UZYWA /\2“‘
DENATURATU 1 KUCHENKI M

SPIRYTUSOWEJ E M E s @

Zrodlo: Tylko zacofana kobieta...,
https://www.atgabeauty.com/2015/05/jestem-zacofana.html (dostep on-line: 23 marca 2023).

Sprzet gospodarstwa domowego, w tym odkurzacze, sprzedawata w Polsce
szwedzka marka ,,Electrolux”. W ogloszeniach prasowych wielokrotnie wykorzystywano
ilustracj¢ przedstawiajaca gospodyni¢ domowa zajmujacg si¢ odkurzaniem. Producent
obiecywal potencjalnym klientom ,,czysto$¢ zdrowie i humor” i zachecat: ,,chcesz, by dom
Twoj nie byt siedliskiem kurzu i bakterii a miejscem, gdzie istotnie panuje czysto$¢ i zdro-
wie, zapoznaj si¢ z czyszczeniem metoda Electrolux”. W dzienniku umieszczono takze in-
formacje, ze kazdy kto chce blizej zapoznac si¢ z oferowanym sprz¢tem powinien napisac
lub zadzwoni¢ do warszawskiej siedziby przedsigbiorstwa, a wtedy ,,mozesz w swojem
wilasnem mieszkaniu przekonac si¢ jakie ustugi daje Electrolux, ktory czysci i odkurza me-
ble, $ciany, podtogi, dywany, ubrania itp. I jak tatwo sie nim operuje”®®. W innym ogto-
szeniu szczegdtowo wyjasniono roznice pomiedzy wodg migkka a wodg twardg oraz po raz
kolejny zachecano do kontaktu z oddziatami w Warszawie, L.odzi, Poznaniu, Lwowie, Kra-

kowie, Katowicach, Bydgoszczy i Wilnie®*’,

946 Gazeta Polska”, nr 154, 31 maja 1936, s. 6.
%7 Tamze, s. 14.
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Rys. 265. Reklama mieszanki czekoladowej ,,Rekord” marki ,,Suchard”

Zrodto: ,JKC”, nr 93, 3 kwietnia 1933, s. 5,6.

Szwajcarskie czekolady marki ,,Suchard”, w tym m.in. ,,Milka” reklamowano w ga-
zetach wielokrotnie. Czg$¢ z tych reklam byta przewidywalna i1 standardowa, obok krot-
kiego hasta lub sloganu reklamowego pojawiata si¢ ilustracja, na ktorej zwykle przedsta-
wiano tabliczke czekolady 1 nazwe konkretnego produktu. Podobnie reklamowat si¢ m.in.
»E. Wedel”, czy ,,A. Piasecki”. Jedno z ciekawszych ogloszen dotyczace produktow ,,Su-
chard” pojawito si¢ w 1933 roku (zob. rys. 265). Ogtoszenie o $rednich rozmiarach umiesz-
czono wowczas na dwoch stronach. W pierwszej czesci oczom czytelnika ukazata sie ilu-
stracja przedstawiajaca siedem osob, ktore wygladaja jakby przedarly si¢ przez kartke pa-
pieru i probuja po cos siegnaé. Ciekawos¢ podsycat napis ,,Nowos¢! Do czego si¢ oni do-
bijaja? Zobacz na nastgpnej stronie”. Gdy czytelnik zastosowatl si¢ do wskazanego polece-
nia, jego oczom ukazato si¢ siedem zadowolonych twarzy, w tym takze starsi i1 dzieci.
Wszyscy z rado$cig wyciagali rece po najnowszy produkt marki tj. czekoladowa mieszanke
,Rekord” w cenie 50 gr za 10 dag. Trzeba pamig¢taé, ze w dwudziestoleciu migdzywojen-

nym informacja o cenie towaru pojawiala si¢ rzadko.
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Wsrod polskich wyrobow czekoladowych najlepiej radzita sobie wspomniana
marka ,,E. Wedel”. Wtasciciele firmy regularnie przypominali w ogloszeniach prasowych
o swoich wyrobach, dbali o wizerunek przedsigbiorstwa itp. Tak jak wspomniano we wcze-
$niejszej czesci pracy przedsigbiorstwo znacznie lepiej radzito sobie z reklama $wietlna,

powietrzna, plakatem itp. niz z ogloszeniami prasowymi (zob. rys. 266).

Rys. 266. Reklama ,,czystego kakao” marki ,,E. Wedel”

RAC/ONALNE SNIADANIE
LuDZI PRACY

Zrédto: ,JKC”, nr 37, 6 lutego 1939, s. 5.

Branza reklamowa w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej byta znacznie
lepiej rozwinigta niz w II RP. Przyczyn takiego stanu rzeczy byto przynajmniej kilka.
Wsrdd najwazniejszych nalezy wymieni¢ przewage finansowa 1 merytoryczng przedsie-
biorcoOw zagranicznych. Wtasciciele polskich firm mieli znacznie mniej funduszy, cz¢sto
obawiali sie, ze reklamujac sie stracg tylko pieniagdze. Wielu z nich byto nieufnych wobec
mozliwosci, jakie daje reklama. Dodatkowo, w Polsce brakowalo rzetelnych fachowcow
zajmujacych si¢ reklamg. Czg¢$¢ doradcoOw reklamowych nie dziatata na korzysé klienta,
dazyta natomiast do zwigkszenia wlasnych zyskow. Jakos$¢ zagranicznych reklam byta
znacznie wyzsza niz polskich ogloszen. Zauwazalna jest wyrazna réznica w doborze slo-
ganow reklamowych, ilustracji, zdjg¢, kroju czcionki, czy farb. Ogloszenia i reklamy firm
ze Stanow Zjednoczonych, czy panstw Europy Zachodniej sugerowaty, ze to co ,,zagra-

niczne” jest lepsze, tylko dlatego, ze nie jest ,,polskie”.
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4.9 ,,Ple¢ reklamy”

Analizujac tresci zawarte w reklamach 1 ogloszeniach publikowanych na tamach
LABC”, JIKC” 1 ,,Gazety Polskiej” wyrdézni¢ mozna reklamy adresowane do kobiet
1 do m¢zezyzn. Pozycja spoteczna i materialna pici nie byta w nich jednakowa. Zauwazy¢
mozna rowniez glebsze, wewnetrzne podziaty wynikajace z potozenia materialnego, sytu-
acji zawodowej, pozycji towarzyskiej. Wobec poszczegolnych grup stosowano odmienne
zabiegi marketingowe np. inny byl przekaz kierowany do kobiet zajmujacych si¢ wytacznie

domem, a inny do pan aktywnych zawodowo i towarzysko.

Wedlug Kamila Luczaja media nie tylko w Polsce, ale na catym $wiecie, wcigz
utrudniajg walke o jednakowy status kobiet i m¢zczyzn. Przestrzen meska i przestrzen zen-
ska jest wcigz widoczna 1 stale obecna. Strategia ,,gender mainstreaming u” w ostatnich
kilkunastu latach widocznie przyspieszyta, natomiast nadal istnieje co$ takiego jak per-
spektywa androcentryczna. W reklamie okresu migdzywojennego dostrzec mozna liczne
stereotypy w pewien sposob dyskryminujacego kobiety, dzielace jej na ,,lepsze” i ,,gorsze”.
Stowo stereotyp ma nacechowanie negatywne, ale moze zawiera¢ takze neutralne i pozy-
tywne grupy skojarzef na okreslony na temat®*,

Kazda z plci inaczej reaguje na przedstawione w reklamie argumenty sprzedazowe.
W 1937 roku wlasciciele biura ogtoszen z Chicago postanowili zbadac te zaleznosci. Przy-
gotowano specjalny kwestionariusz ankietowy, ktory wydrukowano tgcznie w pieciu mi-
lionach egzemplarzy. Otrzymano 250 000 odpowiedzi zwrotnych. Wyniki ankiety poka-
zaly, ze panowie najchetniej czytali ogloszenia, w ktorych pojawialy si¢ wiadomosci
i informacje na temat oferowanego produktu, cenili takze ,,argument postgpu”, czyli no-
winki technologiczne i cickawe rozwigzania dotyczace uzytecznosci produktu. Dobrze po-
strzegali takze reklamy, w ktorych powotywano si¢ na opini¢ gwiazdy, wykorzystywano
dowcip, humor, znacznie stabiej za$ reagowali na promocj¢. Najmniej istotnym czynni-
kiem zakupowym okazata si¢ wedtug nich obietnica obstugi w ramach gwarancji po doko-

naniu zakupu, konkursy, bonusy itp. Kobiety pozytywnie reagowaly na ogloszenia, w kto-

948 K. Luczaj, Seksizm w reklamie a spofeczne przyzwolenie, ,,Studia Medioznawcze” 2010, nr 1, s. 105; A.
Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Warszawa 2001, s. 34., M. Grabowska, Stereotypy pici
w reklamie w percepcji kobiet, ,,Forum Psychologiczne” 2000, t. 5, nr 1, s. 68-79.
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rych pojawiaty si¢ teksty i sformutowania operujgce pewng sensualnos$cig i estetyka, inte-
resowaty si¢ takze informacjami na temat uzytecznosci produktu, docenialy nowinki tech-
nologiczne i udziat ,,gwiazd” w reklamie®,

Dla pan wazne byly oferowane premie, bonusy, mozliwo$¢ uczestnictwa w konkur-
sie. Teksty reklam majgcych zacheci¢ kobiety do zakupu okreslonych dobr i ustug powinny
by¢ precyzyjne, konkretne, pozbawione niepotrzebnych ozdobnikéw. Panie traktowaty
ogloszenia powaznie i negatywnie odnosity si¢ do wszelkich przektaman. Dodatkowo,
»argument spoleczny kobiety nie interesuje, wszystko natomiast, co odnosi si¢ do zagad-
nien zdrowotnych stanowi dla niej warto$ciowa lekture. W rzeczach mody — hotduje sno-
bizmowi: jakie$ zdanko w obcym jezyku, cho¢by niezrozumiate i nie a propos moze jej
zaimponowa¢”%C, Otrzymane wyniki potwierdzity, Zze dobér $rodkéw reklamowych,
ich uktad, tres¢ powinny zosta¢ przygotowane w taki sposob, aby docieraty do okreslonej
grupy docelowe;j.

Andrzej J. Madera zwraca uwage, ze ,,reklama, bedac elementem komunikacji ma-
sowej, jest miejscem, w ktdrym mozna odnalez¢ funkcjonujace w spoteczenstwie wartosci
I wzorce.(...). Wizerunek kobiet w reklamie zbudowany jest na kanwie rzeczywistych do-
$wiadczen i warunkow, w jakim ludziom przyszto egzystowaé. Zwigzany jest on z kultu-
rowa nadbudowa, ktora zostata stworzona na bazie dychotomicznego podziatu na meskos¢
i kobieco$é. Srodki masowej komunikacji bowiem, w sktad ktorych wchodzi reklama, stuza
nie tylko do przekazywania informacji, ale sg rowniez nosnikiem kultury 1 ksztaltowania
postaw spotecznych. Za ich posrednictwem trafia do odbiorcow szeroka gama modeli spo-
tecznych, ktére sa symbolicznym przedstawieniem ludzkich zachowan, stluzacym jako
przyktad lub punkt odniesienia ocen, ktore konstruuje sie dla celow praktycznych”%?. Zda-
niem Ervinga Goffmana, osoby zajmujace si¢ przygotowaniem reklam, odwotuja si¢ do
istniejacego porzadku spotecznego. Reklama nie tworzy wzoréw postgpowania, ale przed-
stawia i ilustruje te zaczerpnigte z zycia, wykorzystujac hiperrytalizacje, czyli przedstawie-
nie rzeczywistosci w sposob przesadzony, ekstremalny. Inni badacze zwracaja uwagg,

ze reklamy pokazujg nie to jak rzeczywisto$¢ wyglada, ale to jak my o niej myslimy. Stuzg

%9 O dobor przekonywujgcych argumentéw, ,,Reklama” 1938, nr 4, s. 14.

90 Przez kobiete i dziecko, ,,Reklama” 1935, nr 7/8, s. 32.

%1 Cyt. za: A. J. Madera, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, ,.Srodkowoeuropejskie Studia Poli-
tyczne” 2004, nr 1, s. 188-190; por. A. Janiak-Jasinska, Warszawska ulica handlowa ..., s. 373-381; taz,
Kobieta jako adresat ogloszen prasowych ..., s. 171-180.
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wiec przekonaniu innych, ze mezczyzna zachowuje si¢ w taki sposob, a kobieta w taki,
i s3 to zachowania poprawne®®?.

W jednym z opracowan z zakresu reklamy pojawito si¢ nawet stwierdzanie, ze oglo-
szenia skierowane do kobiet zbudowane sg w oparciu o taki sam schemat jak budowa ,,Har-
lequindow”. Zaro6wno w tym romansie o prostej budowie, jak i w reklamie nikt nie podwaza
funkcjonujacych patriarchalnych norm, a kobiety sg czescig tego uktadu i zwykle nikt na-
wet nie zastanawia sig¢, czy chcg dalej w nim tkwié. Kobiety cechuje takze znacznie mniej-
sza lojalno$¢ wobec okreslonych marek. Mezczyzni czesciej przywiazuja si¢ do okreslo-
nych towaréw i trudniej im zmieni¢ preferencje zakupowe®.

Wizerunek kobiet przedstawionych na famach omawianych dziennikow jest nie-
zwykle uproszczony. Pte¢ zyskata w niej kulturowy wymiar. Przede wszystkim sprowadza
si¢ on do roli matki i zony dbajacej o dom i wychowujacej dzieci oraz kobiety wyzwolone;j,
skupionej na wilasnej urodzie, budujacej poczucie wlasnej wartosci w oparciu o wizerunek.
Tak jak juz wspomniano, wynika to nie tylko z narzuconych rdl spolecznych, ale takze
z pewnych czynnikow przyjetych przez kobiety i przez nie akceptowanych. Dodatkowo w
okresie II RP, obowigzki domowe byly dzielone na typowo kobiece i typowo meskie, przy
czym kobieta pelnita znacznie wigcej rol niz mezczyzna. Kobiety zajmowaty si¢ gotowa-
niem, robily zakupy, dbaly o budzet domowy, praty, prasowaty, szyly, dekorowaty wnetrze
domu, opiekowaly si¢ chorymi domownikami, podawaty positki, sprzataty, pehity role na-
uczyciela i mediatora. Wiedzg na temat wlasciwego wypelniana obowigzkéw przekazy-
wano niejako z pokolenia na pokolenie, zarowno poprzez przekaz stowny jak i obserwa-
cje®*. Kobiet i dzieci nalezy traktowac¢ nie tylko jako konsumentow i nabywcow, ale takze
agentow wspierajacych sprzedaz towarow 1 ustug. Kobiety odpowiadaty za wigkszos¢ co-
dziennych zakupow 1 to one zarzadzaly budzetami domowymi. W ich gestii pozostawat

zakup zywnosci, artykutow gospodarstwa domowego, kosmetykow i ubran dla wszystkich

cztonkoéw rodziny®®. Czesto to zony, corki i matki decydowaty o rozpoczeciu remontu,

92 G. Czubinska, Wizerunek mezczyzny w reklamie na ulicach Londynu, ,,Zeszyty Naukowe” 2021, nr 9, s.
161.

93 M. Widera, Kobieta w reklamie, ,,Studia Krytyczne” 2017, nr 4, s. 114; A. Rudzewicz, M. Grzybowska-
Brzezinska, A. Wojtkowska, Wizerunek kobiety w reklamie internetowej w zaleznosci od pici adresatow prze-
kazu, ,,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 1, s. 231-240; E. Kitlinska, D. Maison, A. Strzalka, K. Pawlikowska,
Pte¢ konsumenta w marketingu — komunikat z badan internetowych, ,,Kobieta i Biznes” 2010, nr 4, s. 14.

94 J. Konczak, Wizerunek kobiety w reklamie. Raport z badan, ,Media Biznes Kultura” 2022, nr 2, s. 91; J.
Siwikowa, Obowiqgzki pani domu, ,,Moja Przyjaciotka” 1935, nr 21, s. 324.

95 D. Wyrybkowska, Pani domu jako skarbniczka rodziny, ,,Moja Przyjaciotka” 1935, nr 7, s. 99.
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zakupie nowych mebli, odkurzacza, radia, samochodu albo zabawek®®®. Z ogtoszen praso-
wych plynat przekaz, ze ,,polskiej kobiecie nie wolno by¢ rozrzutng, by madrze zawiady-
waé zapracowanemi pieniedzmi”, tak wiec powinny prenumerowac periodykow, ktore
mogg to utatwi¢. W okresie migdzywojennym pojawialy si¢ nawet specjalne publikacje
radzace jak gospodarowa¢ domowym budzetem i dokonywaé racjonalnych zakupow®’.
Powszechnie przyjmowano, ze kobiety wtasciwie wypetniaty swoje zadania nie
tylko dzigki swoim umiejetno$ciom i dos§wiadczeniu, ale takze dzigki swoim cechom cha-
rakteru, np. wrodzonej zaradnosci, uporowi, sumiennosci itp.>>® Réwnoczesénie ,,zadaniem
pani domu byto wyznaczy¢ kazdemu jego prace i tak ja ulozy¢, zeby jedno zajecie nie
krzyzowalo sie z drugim, lub nie psuto tego, co juz zostato zrobione”®°. Funkcjonujace
stereotypy wraz z powszechnie narzuconymi kobietom obowigzkami (rolami) dawat ol-
brzymie pole manewru reklamodawcom. Kobieta przedstawiana w reklamach jako matka
czy zona, zwykle pozbawiona byla znamion jakiejkolwiek seksualnosci. Co wigcej byta
gotowa do rezygnacji z wtasnych potrzeb na rzecz dobra domownikow, priorytetem dla
niej bylo prowadzenie domu. Co warte podkreslenia nierzadko pojawiat si¢ wizerunek ko-
biety nie dbajacej o wtasng atrakcyjnos$é, jesli zabiegi te kolidowatyby z funkcjg wzorowej

pani domu i uniemozliwialyby zapewnienie dobrostanu rodzinie (zob. rys. 267).

96 Przez kobiete i dziecko..., s. 30.

97 Zob. J. Pomian, Jak kupuje dobra gospodyni, Warszawa 1928; Jak oszczedzaé w gospodarstwie domowym.
Kobieto, bgdz zaradna!, Warszawa 1937.

98 J. Konczak, dz. cyt., s. 91; J. Siwikowa, dz. cyt., s. 324; K. Lozowska-Marcinkowska, Sprawy niewiescie.
Problematyka czasopism kobiecych Drugiej Rzeczypospolitej, Poznan 2010, s. 133.

99 | Gerlachowa, Czas to pienigdz, ,JKobieta w Swiecie i w Domu” 1930, nr 1, s. 17.
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Rys. 267. Reklama maszyny do produkcji poniczoch ,,REKORD”

GLODiNEDZA

DOBPQBYT
2T OBRAZY

m_'m--mm

raduwolenin dm-. 481Uk
Tajemnicg metamur cudownej maszyns §
et

on kidrei staly, nic wymagsjocs specjalnych wiado-

motel pracy zarchié moina 300 elelyeh dulﬁh. |

Na zakup munny LJHEKORD (euntndmm

Slwa ns gl6d  nedze i lmﬁu W

S 2l -~ reszig ne spl m

war wykonany -.uj-.-mao sdkupujemy pod gwa
Welnn, bawelne | fedwab po

cenach Tabryesnych.
Nouka + nwrkl\ bezplatnie 4810k
SRFEORD*™ — ANNA ANTVIKO“A Krélewskn Huln,
ul. Welnodel 23,

Zrédto: ,IKC”, nr 310, 9 listopada 1931, s. 20.

Powolne zmiany w mentalno$ci spoleczenstwa zwigzane z emancypacja kobiet, nie-
jako wymusity na reklamodawcach zauwazenie kolejnej grupy odbiorczyn. Kobiety nowo-
czesne, $wiadome swych potrzeb okazaly si¢ szybko bardzo atrakcyjng grupa docelowa.
By do niej dotrze¢ tworcy reklam musieli stworzy¢ wizerunek kobiety, ktora promuje nowy
styl zycia, staje si¢ aktywnym konsumentem, podchwytuje najnowsze trendy kosmetyczne,
zawodowe itp. tym samym reklama stawata si¢ no$nikiem tresci emancypacyjnych. Jezeli
nawet §wiat przedstawiony w reklamie nie byl jednoznacznym przeniesieniem zastanej rze-
czywisto$ci, to odbiorcy reklam mogli odnalez¢é w nich odniesienia z wlasnego Zycia.
Andrzej Madera stwierdzil, ze ,,chociaz postaci kobiet w reklamach sa podobne do ich rze-
czywistych pierwowzordow, to zawsze sg upigkszone, przyjemniejsze i szczesliwsze oraz
zamknigte w stereotypowo postrzeganym kregu atrakcyjnosci fizycznej i dbatosci o akcep-
tacje innych ludzi. (...) Plaszczyzng konstruowania wizerunku kobiet w reklamie jest po-
jecie piekna, tworzace silny stereotyp, w mysl ktoérego, wszystko co pickne, jest rowniez

dobresagﬁo

%0 A. J. Madera, dz. cyt., s. 190; zob. szerzej: R. Siemienska (red.), Portrety kobiet i mezczyzn w srodkach
masowego przekazu, Warszawa 1997.
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Nowoczesna kobieta okresu miedzywojennego realizowata si¢ w zyciu spotecz-
nym, zawodowym, coraz czg¢sciej takze politycznym. Interesowata si¢ wszelkiego rodzaju
nowinkami kulinarnymi, kosmetycznymi, modowymi itp., zwlaszcza jezeli te wiadomoSci
przekazywano jej w sposob konkretny i pouczajacy.

Kobiety czytajace dzienniki ,,IKC”, ,,ABC” 1 ,,Gazet¢ Polska” kazdego dnia otrzy-
mywaty potezng dawke informacji na temat dostepnych na rynku srodkow farmaceutycz-
nych, kosmetykow, seansow filmowych, spektakli teatralnych, nazwisk lekarzy z doktad-
nymi adresami przychodni, itp. Katarzyna Wegorowska postawita teze, ze czytelniczke
,»Mojej Przyjaciotki” okreslic mozna mianem ,,kobiety wszechstronnej” 1 z catg pewnoscia
nie byta to ,,kobieta o nizszym wyksztatceniu” jak okreslit ja Andrzej Zawada. Wegrowska
uwaza takze, ze analizowanym przez nig numer czasopisma jest swoistym ,,tekstem kul-
tury”, poniewaz ,,dajace si¢ opisa¢ w roéznych kontekstach, z zarysowaniem rozmaitych
perspektyw i uje¢ badawczych, mozna spojrzeé¢ takze jako na teksty kultury popularne;j,
a wigc teksty przeznaczone dla szerokiego kregu odbiorcow (...)”%L,

Ogloszenia i reklamy skierowane do kobiet niosty ze sobg zwykle przekaz odwotu-
jacy si¢ do emocji. Panie charakteryzujg si¢ takimi cechami jak: emocjonalno$¢, subtel-
no$¢, wrazliwos¢, delikatno$é, atrakcyjnos¢, opiekunczosé, troskliwose, ekspresyjnose,
wsparcie, lojalnos¢, racjonalno$¢ itp. Do zaprezentowania ujecia wizerunku kobiet W re-
klamie okresu migdzywojennego mozna wykorzysta¢ podej$cie aksjologiczne oraz role

spoteczne i wizerunek zaprezentowane przez Joanne Bator®?

. Oczywiscie nalezy mie¢ na
uwadze, ze w odniesieniu do okresu migdzywojennego nalezy wprowadzi¢ pewne zmiany,
wynikajace z é6wczesnego rozwoju technologii, ograniczonych mozliwo$ci przekazania
niektorych tresci za pomocg stow, dialogdw itp., oraz wyraznego rozdzwicku miedzy re-
klamg kobiecg 1 meska. W ramach podejscia aksjologicznego mozna wyrdzni¢ nastepujace
rodzaje reklam: ,.kobieta sama w domu”, ,,ekspert przybywa z odsieczg”, ,,mi¢dzy nami

kobietami”, ,,Matka-Polka”, ,,gospodyni domowa”, ,,zona”%,

%1 K. Wegorowska, Kobieta wszechstronna utrwalona na tamach dwunastego numeru ,, Mojej Przyjaciotki”
z 25 czerwca 1939 roku (uwagi lingwistyczno-kulturologiczne), ,,Prace Aksjologiczne” 2018, t. 1, s. 185-186.
92 J, Bator, Kobieta w reklamie. Aspekt etyczny, Warszawa 1998, s. 21.

%3 K. Dziewanowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, s. 13, https://www.resear-
chgate.net/publication/271325428 WIZERUNKI_KOBIET_W_REKLAMIE_TELEWIZYJNEJ W_POL-
SCE Images of Women in TV _Commercials in Poland (dostgp on-line: 19 kwietnia 2023).
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e _Kobieta sama w domu”

W reklamie okresu miedzywojennego kobieta zajmujgca si¢ domem zwykle przed-
stawiana byta w trakcie wykonywania jednej z czynno$ci np. sprzatania czy gotowania
(zob. rys. 268). Cz¢s¢ wykonywanych przez nig prac nieco ja przerastata, poniewaz do-
tychczasowe sposoby gotowania lub sprzatania i wykorzystane przy tym produkty, nie
spetiaty swojego zadania. Gospodyni domowa borykata si¢ np. z ucigzliwg plamg albo nie
mogta ugotowaé smacznego obiadu na starej kuchence. Kiedy kupowata nowy proszek,
ktory ’sam pierze” albo odkurzacz, dzigki ktéremu sprzatanie byto mniej pracochtonne,
»iryskala” entuzjazmem i z jeszcze wigkszym zapatem realizowata si¢ w pracach domo-
wych.

Rys. 268. Reklama tapczanu automatycznego

Léike sepeci i cowadza |

zdob! pokéj

:I'l_lf(lﬂﬂ KNIPPENBERGA

P wieko,
pod ktbrem fest micjsce na posciel. Zup
t‘l'euhrh,. zatem latwe do czyszezenio ihlﬁj«nk:l:.
yroby wysoce precy i solidne. j
wofcl. — Fubryka w Warszawle, Okopowa 14 w pobiize Leszna. 'a'l'.“w;nu n‘;u'::v'.’% T';.
WYLACZNA SPRZEDAZ NA ERAKOW: L. SCHENFELD, SENACKA 7.

WYLACZNA SPRZEDAZ NA LWOW: T. Kysiak | S-wie, pl. Smolki 4. 32%k

Zrodto: ,JKC”, nr 315, 13 listopada 1933, s. 21.

e ,Ekspert przybywa z odsiecza”

Jednak nie zawsze nowoczesne sprzety byly w stanie wyzwoli¢ panig domu z kto-
potoéw 1 uwolni¢ od trosk. W takiej sytuacji z ,,odsieczg” przybywal ekspert. Zwykle przy-
nosit ze soba nowy produkt, ktéry pomagal rozwiaza¢ domowe problemy. W tego typu
reklamach mozna doszuka¢ si¢ pewnej marginalizacji i umniejszenia roli kobiety. Gospo-
dynie domowe pokazywano jako bezbronne 1 niezaradne, wrgcz wymagajace opieki. Ko-
bieta zepchnigta byta do roli opiekunki ogniska domowego. Poczucie satysfakcji dawaty
jej tylko dobrze wypetnione obowigzki.

W okresie migdzywojennym eksperci pojawiajacy si¢ w reklamach najcze¢sciej byli
zwigzani z branzg farmaceutyczng, chemiczng badz kosmetyczng (zob. rys.269). Reklamo-
dawcy zwykle uzywali dialogu by zaprezentowa¢ walory danego produktu. Ekspertem
mogl by¢ takze maz, zwlaszcza jesli zakup dotyczyt sprzetu domowego. I tak np. to mat-
zonek doradzat zonie zakup nowej kuchenki spirytusowej (zob. rys. 270). W reklamach

produktoéw spozywczych kobieta byta zwykle przedstawiana w trakcie prac domowych,
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np. wyrabianie ciasta stanowilo pretekst do prezentacji waloréw budyniu itp. (zob. rys.

271).
Rys. 269. Reklama kremu ,,Nivea” Rys. 270. Reklama kuchenek ,,EMES”

AU ATUMY

lmmum:emmmnmm._

rzekomo tok samo dobre. 2
i)
Krem NIVEA sig w handlu tylko w znonych

niebieskich
S A
Przesirzegomy :h':" n: m A.lrmw. | KUPCIE KUCHEN
Zrodlo: ,,Gazeta Polska”, nr 85, 26 marca 1934, s. 7. Zrédto: ,,JKC”, nr 314, 12 listopada 1933, s. 21.

Rys. 271. Reklama proszku do sosu o smaku czekoladowym ,,dra Oetkera”

PROSIEK DO SOSv
o smaku czekcladowym
DR. A. OETKER, SP. Z 0. O
Warszawa, Rakowiecka 23
Niezréwnana ksigika z przepisami
Dra A. Oetkera pt. ,Dobra gospi-
dyni piecze sama* jest do nabycia we
wszystkich  sklepach  kolomalnych,
ksiegarniach i u nas. Cena obniZona
30 groszy.

Zrédto: ,,ABC Nowiny Codzienne”, nr 320, 7 listopada 1936, s. 5.

e ,Miedzy nami kobietami”

Podobnie jak teraz, w miedzywojennych ogtoszeniach i reklamach, kobiety poka-
zywano w otoczeniu innych kobiet, zwykle sgsiadek lub kolezanek albo razem z innymi
domownikami. Kobiety ukazano w szerszych relacjach spotecznych. Ré6wnoczesnie jednak
przedstawiano je jako osoby o ograniczonych horyzontach i zainteresowaniach. W rekla-
mach tematami przewodnimi rozmow kobiet byty proszki do prania, wystroj wnetrz, goto-

wanie itp. Jezeli kobiety przedstawiano razem z dzieckiem, to zawsze wystepowaty jako
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matki lub opiekunki. Gdy w poblizu kobiety pojawiat si¢ m¢zczyzna zawsze podkreslono
odrebnos¢ §wiata pan i pandw.

Wedhug typologii Joanny Bator kobiety w reklamie mozna takze podzieli¢ ze
wzgledu na ich role spoteczng i wynikajacy z tego wizerunek.

e ,Matka-Polka”

Kobiety przedstawiano w roli matek przy okazji promocji okreslonych grup pro-
duktow, najczesciej zwigzanych z pielegnacja dzieci, zywieniem i dbaniem o czysto$¢
1 higieng otoczenia. Matka-Polka jest przedstawiana w domu, zazwyczaj w kuchni, tazience
albo salonie, jej tradycyjnym otoczeniu. Towarzysza jej dzieci, najczesciej radosne,
usmiechnigte i zadbane. Znacznie rzadziej smutne lub wrecz placzace. W takiej sytuacji w
ogloszeniu prasowym pojawiata si¢ informacja, ze los tego dziecka moze zosta¢ odmie-
niony przez matke, ktora zdecyduje si¢ na zakup okreslonego specyfiku.

W przypadku reklam produktow przeznaczonych dla dzieci czgs¢ ofert kierowano
bezposrednio do rodzicéw. To oni wybierali produkty pierwszej potrzeby, w tym mleko
w proszku (zob. rys. 272), wozek, ubranko. W drugim przypadku ogloszeniodawcy ofero-
wali towary, ktore niezawodnie wywotaja rado$¢ dziecka: stodycze, glowne czekolady
i cukierki. Pojawiajg si¢ takze informacje jak pozytywny wplyw majg te produktu na orga-
nizm mtodego czlowieka i dlaczego sa najlepszym wyborem matek. Brakowato reklam
zabawek. Pojawialy si¢ rzadko, mialy niewielki format i cechowata je znacznie mniejsza
objetos¢ i rozmach. Zdawac by si¢ mogto, ze reklamodawcy nie przyktadali do nich, az tak
duzej wagi.

Rys. 272. ,,Najpozywniejszy pokarm dla dzieci” — reklama ,,Fosfaliny”

kup mlpwzke NY
Fg"sﬂgniko%wlzmgo :

NAJSMACZNIEJSZY umoivwmuszv POKARM
DLA OllECl

Y ol a p Al ) )

Zrbdto: HIKC”, nr 266, 27 wrzeénia 1926, s. 11.

360



e ,Zona”

Kobieta — zona zazwyczaj byta przedstawiana w otoczeniu swojej rodziny, ale to-
warzyszyt jej maz lub ojciec. To on stawat si¢ pierwszoplanowg postacig, cho¢ nie uczest-
niczyt w obowigzkach domowych. W takich reklamach me¢zczyzni zwykle odpoczywali po
cigzkim dniu. Byli ubrani albo elegancko, w garnitur i krawat, albo w mniej wyjsciowym
wydaniu siedzieli przy stole lub na kanapie i czytali gazete, pili kawge itp. Nie zajmowali
si¢ dzie¢mi 1 nie pomagali kobietom, ktore wykonywaly domowe obowigzki. Kobiety ustu-
giwaty panom, probowaty spetni¢ ich kulinarne zachcianki, albo przygotowywaty dla nich

ubranie na kolejny dzien pracy (zob. rys. 273).

Rys. 273. Reklama obuwia marki ,,Tretorn”

TRETORN

Zrodto: ,JKC”, nr 306, 4 listopada 1932, s. 17.

e ,,Gospodyni domowa”

W okresie migdzywojennym sytuacja kobiet zmienita si¢ zarowno od wzgledem
politycznym jak i1 spolecznym. Dostrzezono, ze kobiety, podobnie jak mezczyzni, moga
wykonywac prace zarobkowa, a ze swoich obowigzkdéw niejednokrotnie wywigzuja si¢ na-
wet lepiej. Mimo to, na barkach kobiet wcigz spoczywal obowigzek prowadzenia gospo-
darstwa domowego i wykonywania przer6znych prac z tym zwigzanych (zob. rys. 274).
Panie od wiekow postrzegane byly jako te, ktére miaty petni¢ nie tylko rol¢ Zony 1 matki,
ale takze strazniczki rodzinnych warto$ci. Po uzyskaniu praw wyborczych kobiety mogty
decydowac nie tylko o losach wlasnych rodzin, ale takze, a moze przede wszystkim o lo-
sach panstwa i1 narodu. Kobiety z gospodyn domowych, niemal niewidocznych dla polity-
kow, staly sie elektoratem, ktdrego nie sposdb byto nie dostrzec i poming¢. T¢ zmiang do-

strzec mozna takze w reklamie®?,

%4 R. Knyspel-Kope¢, Gospodarstwo domowe jako firma w $wietle prasy kobiecej, w: Metamorfozy spo-
teczne. Praca i spoleczenstwo w Drugiej Rzeczypospolitej, t. 9, red. W. Medrzecki, C. Leszczynska, War-
szawa 2014, s. 231-232; A. Janiak-Jasinska, Unowoczesnianie gospodarstwa domowego i wyposazenia
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Rys. 274. Reklama ,,Skinol-Farba” — preparatu do farbowania obuwia

Kaidy moie sam
przefarbowac
obuwie

oraz wszelkie

Zrédto: ,,JKC”, nr 192, 17 lipca 1929, s. 15.
Jednak niezaleznie od nowych praw i1 otwierajacych si¢ przed kobietag mozliwosci,

nadal jej najwazniejszym zadaniem bylo dbanie o dom. Kobieta, ktora nie radzita sobie
z tymi obowigzkami, w reklamach przedstawiana byla jako smutna, zaniedbana, niepewna.
Taki wizerunek pani domu najczesciej wystepowatl w przypadku reklam §rodkow czysto-
$ci, produktow spozywczych, znacznie rzadziej sprzetdw gospodarstwa domowego.
Kobiety zwykle przebywaly w domu lub w jego najblizszym otoczeniu tak jak np. w rekla-

mie ,,Radionu”, czy $rodka ,,Sin”.

e ,Liposomy nas wyzwolg” — kosmetyKki

Panie dbaty o swoja urode od zawsze. Jednak dopiero okres miedzywojenny przy-
nidst upowszechnienie produktéw przeznaczonych do pielggnacji twarzy, wlosow i ciata.
W reklamach tego rodzaju preparatow kobiety byly pigkne, nowoczesne 1 zadbane. Wspo-
mniana nowoczesno$¢ podkreslona byta poprzez odpowiednig krotka fryzurg z charaktery-
stycznymi falami na wlosach, modng sukienke, makijaz czy papieros w dioni. Panie,
w takich reklamach, byty mlode, o nienagannej sylwetce i $wietnych manierach. Kobiety
reklamowatly szampony, dezodoranty, produkty do depilacji, lakiery do paznokci, pasty do
z¢bow, a nawet baterie i lampki (zob. rys. 275) itp. Reklamy publikowane w gazetach co-
dziennych roznity si¢ od tych umieszczanych w czasopismach dla kobiet. Dotyczylto to
zwlaszcza sfery graficznej, w tym formatu ogloszenia, wykorzystanego rodzaju papieru,
koloru farb itp. Pisma dla pan miaty lepiej przemys$lany uktad. Joanna Bator stwierdzita
nawet, ze kobiety w tradycyjnym modelu reklamy zostaly przez reklamodawcow uwig-
zione we wlasnych domach, ewentualnie we wiasnych podworkach, natomiast nowoczesne

panie mentalnie utknety w wiezieniu, jakim bylto ich wiasne ciato®®®.

mieszkan w Polsce migdzywojennej, W. Rowne prawa i nierowne szanse. Kobiety w Polsce migdzywojennej,
red. A. Zarnowska, A. Szwarc, Warszawa 2000, s. 190.
95 ], Bator, dz. cyt., Warszawa 1998, s. 30.
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Rys. 275. Reklama lampki ,,Centra Mikro”

Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 309, 7 listopada 1932, s. 5.

Najllmljlul
i lampka
jil mmemmme ]

Kobieta tradycyjna napotykata kazdego dnia problemy wynikajace z rodzinnych

trosk, natomiast nowoczesna dama z kazdym dniem musiata stawac si¢ coraz pigkniejsza,

mie¢ mniej zmarszczek, jeszcze czystsze 1 bujniejsze wtosy, lepiej pachnie¢ oraz dbac o

nieskazitelnie biaty usmiech. Wszelkie mankamenty urody mogta zniwelowac np. powigk-

szajac mate piersi (zob. rys. 276). Pojawiaty si¢ ogloszenia prasowe skierowane do kobiet,

w ktorych reklamowano $rodki antykoncepcyjne albo wezesnoporonne. Nie zawieraty one

zadnych ilustracji ani znakéw graficznych, wzrok czytelnika przyciagatl jednak ich nagto-

wek. Kobiety wyzwolone, modne, nowoczesne pokazywano jako bardzo zmystowe, pocig-

gajace itp. Gospodynie 1 matki byty w reklamach pozbawione tego aspektu fizycznego. W

ich przypadku $rodek cigzkos$ci z wtasnych zachcianek i realizacji indywidualnych ambicji

zostal przeniesiony na zaspokajanie potrzeb dzieci i m¢za

Rys. 276. Reklama $rodka na pelny biust ,,Ideal Mixture”

966

PELNY;:BIUST

xumu. Iydki, plckne keztalty za-
pewnia Panlom w kaidym wieku po-
lecane przez lekarsy ,Ideal Mixture”,
szybko do rozkwitu nieroz-
. winiety chudy biust. Liczne pisma dzi¢k-
czynne donoszrg nam, i juz pe d-tviod-
niowem utywanin ujawnia sie wrmoc-
nienje 1 zaokraglenie. Chude szsje przy-
bieraja sachwycajgco @ilekkie linje.
Zoikajy wystajace koscl. Szezuple lydki
wrmacniajg sie. Gwarancja. Zwracamy
pienigdze, jeteli nie odniesie skutku.
‘Cena ZL 120, 3 flaszki ZI. 2.50.

Dr. Nic. Kemeny, Cieszyn, Postfach 1007.

Zrodto: L JKC”, nr 127, 9 maja 1932, s. 19.

%6 A J. Madera, dz. cyt., s. 198.
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W okresie migdzywojennym rzadko ujmowano calg sylwetke kobiety, zazwyczaj
zwracano uwagg na jej twarz, ewentualnie przedstawiano jej tors. Przekaz reklamowy zwy-
kle wzmocniony byt informacja o tym, ze inne konsumentki albo lekarze potwierdzaja sku-
teczno$¢ danego preparatu.

e ,Slawne, bogate i mile dodatki”

W reklamach produktéw przeznaczonych dla kobiet znacznie czg$ciej pojawiaty sie
stawne osoby, ktore promowaty okreslone towary i1 ustugi. Kobiety chetniej siggaty po
kremy, ubrania oferowane przez znane aktorki lub piosenkarki. Produkty dla pan reklamo-
waty inne pickne, stawne kobiety, np. Zofia Batycka czy Pola Negri. Panie chetnie kupo-

watly towary luksusowe: perfumy, bizuteri¢ itp.

e ,Kobieta aktywna zawodowo”

Kobieta nowoczesna to kobieta aktywna zawodowo, nie podlegajaca tradycyjnemu
podziatowi rol spotecznych na damskie i meskie. Zdarzato sie¢, ze kobiety byly przedsta-
wiane jako sekretarki pracujagce na nowoczesnym sprzecie biurowym np. maszynie do pi-
sania, prowadzace samochod, zajmujace si¢ ksiegowoscig. W reklamach nigdy nie petnity

funkcji kierowniczych, co byto odzwierciadleniem 6wczesnych relacji zawodowych.

e ,Kobieta aktywna i wyzwolona”

W reklamach i1 ogloszeniach prasowych wyr6zni¢ okresu migdzywojennego mozna
wizerunek kobiety aktywnej 1 wyzwolonej. Te panie nie zaliczaty si¢ do grona gospodyn
domowymi. Nie byly tez osobami, dla ktérych nadrzgdnych celem bylo dbanie o wyglad
i urodg. Panie aktywne i wyzwolone swoj czas wolny spedzaly w kawiarniach, restaura-
cjach, teatrze, odbywaty dalekie przejazdzki, czesto same prowadzity samochod. Cenity
sobie towarzystwo znajomych, rado$¢ 1 zabawg. Kobiety aktywne byly wybredne, wie-
dzialy co jest dla nich dobre i nie zadowalaly si¢ towarami przecietnej jakosci. Dazyty do
tego co najlepsze i same podejmowaty kluczowe decyzje. Zwykle pracowaty, dlatego mo-

gly swobodnie rozporzadza¢ wtasnym budzetem (zob. rys. 277).
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Rys. 277. Reklama Polskich Zakladéw Konserwacji Maszyn w Warszawie

X POLSKIE ZAKLADY
‘ﬁ P KONSERWACJI  MASZYN
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KONSERWACJA i NAPRAWA
MASZYN DO PISANIA, RACHOWANIA i KOPJOWANIA
WSZELKICH SYSTEMOW, ORAZ KAS ,NATIONAL®
NUMERATOROW i T. P.

KUPNO MASZYN, SPRZEDAZ i WYNAJEM

e

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 233, 9 sierpnia 1931, s. 3.

W reklamie migdzywojennej wyr6zni¢ mozna rodzaje meskiego wizerunku, ktory
dobierano w zaleznosci od oferowanego produktu. Grazyna Czubinska zauwazyta, ze obec-
nie w reklamie istniejg dwa paradygmaty meskos$ci: nowoczesny i tradycyjny. Paradygmat
meskosci to ,,zbior idei, wartos$ci 1 praktyk, bedacych podstawa organizacji spoteczenstwa,
czyli wizja kultury 1 regulacji zycia. Tradycyjny paradygmat wywodzi si¢ z kultury judeo-
chrzescijanskiej, filozofii greckiej i nauki nowozytnej. Opiera si¢ na dychotomii rol ptcio-
wych, asymetryczno$ci cech meskich i kobiecych. Widoczny jest przymus dominacji
oraz thumienia uczu¢. Nowoczesny paradygmat meskosci jest zwigzany z mysla postmo-
dernistyczna, ktéra podkresla réwno$¢ oraz partnerstwo mezczyzn i kobiet, uznajac te war-
tosci za fundamentalne w tworzeniu nowego tadu spotecznego”®®’.

Wsrod czterech klasycznych typow meskiego wizerunku w reklamie wyr6znié
mozna ,,lidera”, ,,profesjonaliste”, ,, kochanka”, ,,man”%B. W reklamie okresu migdzywo-
jennego réwniez mozna wskaza¢ te podstawowe typy oraz piaty: ,,mezczyzna atrakcyjny
i zadbany”. Dodatkowo, okres miedzywojenny przynidst zmiany w sposobie postrzegania
mezczyzn 1 wigkszg ich otwarto$¢ na nowinki kosmetyczne. Wigkszos¢ migdzywojennych
reklam z udziatem mezczyzn mozna zakwalifikowa¢ do odpowiedniej kategorii.

e Lider”

Megzczyzna okreslany jako ,,lider” to profesjonalista, przywddca, decydent. Kobie-

tom takich cech wowczas nie przypisywano. Liderem byt cztowiek pewny siebie, fatwo

podejmujacy decyzje, radzacy sobie z powierzonymi mu zadaniami, stabilny emocjonalnie,

%7 Cyt. za: G. Czubifiska, dz. cyt., s. 163.

98 Tamze, s. 163-170; zob. szerzej: K. Arcimowicz, Obraz mezczyzny w polskich przekazach medialnych na
przetomie stuleci, W: Meskosc jako kategoria kulturowa. Praktyki meskosci, red. M. Dabrowska, A. Radom-
ski, Lublin 2010, s. 10-24.
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czesto perfekcjonista. W reklamach podtrzymywano wrazenie, ze to mezczyzni podejmuja
najwazniejsze decyzje w pracy, w domu, w zyciu politycznym i spotecznym. W oglosze-
niach pochodzacych z okresu migdzywojennego lider i profesjonalista czesto wystgpowali
zamiennie. Zdarzato si¢ jednak, ze realizowali obie te role jednocze$nie, poniewaz uzupet-
niali si¢ zard6wno na gruncie rodzinnym jak i zawodowym. Profesjonalista dodatkowo wy-
stepowal w otoczeniu najnowszych urzadzen i przedmiotow. Te gadzety czy samochody
podkreslaly jego odpowiedzialno$é, rzetelnos¢, zaradno$¢ oraz zamoznos$¢. W oglosze-
niach z okresu mi¢dzywojennego ,,lider — profesjonalista” to m¢zczyzna w $rednim wieku,
dobrze ubrany, modnie uczesany, zadbany 1 usmiechnigty (zob. rys. 278). Jezeli przedsta-
wiano go w trakcie pracy, czesto mial na sobie jasng koszule z podwinigtymi rekawami,
obok niego stata kawa, czasami w reku tlit si¢ papieros. Pojawiali si¢ takze mezczyzni —
profesjonali$ci prezentujacy okreslone elitarne zawody np. prawnicy itp. W niektorych re-
klamach powolywano si¢ na autorytet osob bezstronnych, wyksztatconych 1 prawdomow-
nych, zwykle byli to lekarzy. Profesjonalista pracowal takze w godzinach wieczornych, co
sugerowala pojawiajaca si¢ obok niego §wiecgca si¢ lampa. Mezczyzna zwykle wykonywat
obowigzki samodzielnie, wspolpracownicy w ogloszeniach pojawiali si¢ rzadko (zob. rys.

279). Nigdy nie przedstawiano go w otoczeniu dzieci i zony.

Rys. 278. Reklama ,,preparowatek” produkowa- Rys. 279. Reklama szamponu do wlosow
nych w fabryce ,,Sokél” ,»Czarnogléwka-Extra”
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ROWATKI, zawiernjacych sqezek, kid-
y wy j us. Po-

d nej wrazr
oo g P . podziwiat dzisiaj blask moich wloséw.
fanie vietylko w kruju, ale | zagranica. S one puszyste,

pigkne i zdrowe, odkad |
pielggnuje je regulamie |
X Slamponemm
: 2 B zarnogléwka-
ANALIE ONZROERI 2, Wiosopolyskiem® |

I SWIADECTW. S”AMPUUN [ZARNUG{DWKA EX’,Y““:‘ |
z Wlosopotyskiem® ,

FABRYKAGILZ

SOKOK

Zrodto: ,JKC”, nr 79, 20 marca 1933, s. 7. Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 313,
11 listopada 1935, s. 24.
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e ,Maz”

W okresie II RP rolg m¢zczyzny byto utrzymanie rodziny. W reklamach przedsta-
wiano go jako megza i ojca. Nie pomagal on swojej zonie ani w opiece nad dzieckiem, ani
w pracach domowych. Czgsto siedziat przy stole lub na fotelu i czekajac na positek odpo-
czywat po cigzkim dniu. Zdarzato si¢, ze towarzyszyt zonie podczas zakupow. Panowie
w roli glowy rodziny znacznie rzadziej pojawiali si¢ w reklamach prasowych niz mez-

czyzni profesjonalisci.

e ,Kochanek”

W latach 1918-1939 pojawiato si¢ sporo reklam dotyczacych seksualnos$ci i anty-
koncepcji. Niemal wszystkie byly kierowane do mezczyzn. W ogloszeniach prasowych
z tamtego okresu oferowano przede wszystkim prezerwatywy oraz $rodki chronigce przed
chorobami wenerycznymi albo pomagajace w ich leczeniu (zob. rys. 280). Obiecywano ich
niezawodno$¢. W reklamach prezerwatyw pojawiat si¢ wizerunek zotnierza albo mezczy-
zny w sile wieku, z wasem, ubranego kapelusz. Kategoria ,,kochanek™ odnosi si¢ przede
wszystkim do oferowanych srodkéw chronigcych przed cigza i chorobami przenoszonymi

droga plciowa.
Rys. 280. Reklama srodka bakteriobdjczego dla mezczyzn ,,Veto”

na  przyjacielskie] pogawedce ||
uiwiadamisjeie mniej dofwiad- ||
czonych #yciowo od was o stra- |}
senych skutkach choréb wene-
rycanych. Wiedza dala wam

skuleczng brof w walce z za-
kateniami w postaci preparatu
& Veto. Srodek ten o niebywalej sile bakterjobdjezej chroni niezawodnie
§ przed wszystkiemi chorobami. Velo jest proste w ufyciu | tanie: jeden
preparal starczy na 20 razy. Do nabycia w aptekach i drogerjach.

__ chveni mexenyn. I

Zrodto: »IKC”, nr 182, 3 lipca 1933, s. 9.

e ,Mezczyzna atrakcyjny i zadbany”

W analizowanym okresie w reklamach coraz czgsciej pojawiali si¢ mezczyzni pre-
zentujgcy kosmetyki do pielggnacji twarzy, wloséw, do golenia (zob. rys. 281) itp. Byli to
panowie zadbani, dobrze zbudowani, u$miechnigci. Prezentowano ich w taki sposéb,

ze czytelnicy wrecz czuli ptynaca od nich rado$¢. Mezcezyzni reklamowali rowniez odziez,
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srodki farmaceutyczne, obuwie, ustugi fryzjerskie, pokazywali, w jaki sposob usuwac
zbgdne owtlosienie z twarzy. Oprdocz tego w ogloszeniach i reklamach prasowych przedsta-
wiano mezczyzn korzystajacych z zycia, odpoczywajacych w gorach, nad morzem, swiet-
nych kierowcow, interesujacych si¢ polityka, ale i najnowszymi trendami w kulturze
(wizerunki mezczyzn stuchajgcych audycji radiowych), odwiedzajacych najmodniejsze ka-

wiarnie. W tej grupie nalezy takze umiesci¢ gwiazdy znane ze scen teatralnych i kin.

Rys. 281. Reklama kremu do golenia ,,Palmolive”

Sprébuj—mna
nasz rachunek

Tydzien golenia na nasz koszt
przekona Pana najlepicj o nadzwy-
czajnych zaletach kremu do golenia
PALMOIAVE. Wzamian za zalaczo-
ny kupon przyilemy prébng wmbke,
wystarczajaeq na caly tydzicn.

Cala nasza rcklama ma tylko jeden
cel — naméwié Pana na tygodniows
probe .... na nasz koszt. Wiemy
bowiem z dofwiadezenia, ie na 100
meiezyzn, kibrzy raz jeden sprobo-
wali kremu PALMOLIVE, 86 nis
utywa jui nigdy innego kremu czy
mydla do golenia.

Krem PALMOLIVE posiada pigé

wybitaych zalen: Duza Tuba

1. Pienige sig roénie
250 krotnie.

2. Wydelikatnia zarost
w przecijgu 1 minuty.

8. Przez 10 minut za-
chowuje pelng piang.

4. Silne badki mydlane
trzymajy pionowo
wlosy zarostu,

8. Dricki zawartodci ole-
ju palmowego i oliw
<owego, po golenin ma
#i¢ przyjemne uczucie

éwietokei. \

Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne, nr 130, 2 maja
1931, s. 3.

e Osoby starsze

Wedtug Stanistawa Puppla nie tylko kazdy czlowiek, ale réwniez zbiorowo$¢ pod-
lega ,,prawu powszechnosci wizerunku”®®°. Wspotczesnie rzeczywisty obraz staroéci jest
marginalizowany i polaryzowany. Wyr6zni¢ mozna dwa podstawowe stereotypy dotyczace
obrazowania staro$ci: pozytywny i negatywny. Pierwszy z nich zbudowany jest w oparciu
0 obraz cztowieka mlodego. W takim przedstawieniu osoba starsza to tzw. aktywny senior,
majacy mnostwo energii, dusza towarzystwa, osoba organizujaca swodj czas wolny. W dru-

gim modelu osoby starsze ukazywane sg w sposOb negatywny, sg schorowane, cierpigce,

%9 S. Puppel, Kuznia Hefajstosa czyli krétki zarys teorii wizerunku w komunikacji cztowieka, ,,Scripta
Neophilologica Posnaniensia” 2018, nr 16, s. 118-119.
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osamotnione, narzekajgce, borykajgce si¢ najrozniejszymi problemami rodzinnymi i finan-
sowymi®’®. Osoby starsze przedstawione sa w duzym uproszczeniu poprzez ich cechy fi-
zyczne przynalezne do wieku: siwe wlosy, broda, okulary, laska, wozek inwalidzki. W re-
klamach wykorzystywano wizerunek ludzi w podesztym wieku, gtéwnie do promocji §rod-
koéw farmaceutycznych majgcych na celu podniesienie komfortu zycia, zredukowanie bolu,
poprawienie wygladu estetycznego itp. Pojawialy si¢ fotografie starszych pan i starszych
mezczyzn w otoczeniu rodziny, ale byta to raczej rzadkos$¢. Zwykle na ilustracji przedsta-
wiano dwie starsze osoby obok siebie, prawdopodobnie matzenstwo, ktére wzajemnie si¢
wspieralo w ostatnich latach zycia (zob. rys. 282). Reklam przeznaczonych wytacznie dla
osoOb starszych praktycznie nie bylo, tak jakby ta grupa docelowa znikneta dla przedsie-
biorcow (zob. rys. 283, 284, 285) Wszystko, co reklamowano, przeznaczone byto dla oséb

mlodych, pracujacych, zarzadzajacych domem®'L,

Rys. 282. Reklama preparatu ,,Togal” Rys. 283. Reklama oklad6éw ,,Radiumchema”

UTRACONE SILY WRACAJA

- przy uzywaniu d j kuracji okladami ra-
dowemi ,Radiumchema“, Tylko p
oklady rads Radiumchema*
sq w godlo Republiki Czechoslowackiej. Uni-
Kajcle b sciowych nadladownictw. Za-
dajcie bezplatnych prospektéw, opinji Iekarzy
oraz podwiadczen uleczonych od:

Zrédto: ,,Gazeta Polska”, nr 357, 25 grudnia 1934, Zrodto: JIKC”, nr 342, 10 grudnia 1933, s. 5.
s. 21.

970 M. Szyszka, K. Walotek-Scianska, Osoby starsze w srodkach masowego przekazu, W: Starzenie sie i sta-
ro$¢ w dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie, red. M. Serak, M. Szyszka, L. Tomczyk, Sosnowiec—Praha
2013, S. 97;
E. Zierkiewicz, Na co komu stara kobieta w kolorowym czasopismie? Strategie wykluczania strategie (przy-
muszonego) uobecniania starszych kobiet w prasie kobiecej, w: Starsze kobiety w kulturze i spofeczernstwie,
red. A. Lysak, Wroctaw 2005, s. 233.

9 K. Kowalewska, Wplyw mediéw na kreowanie wizerunku starosci w reklamie telewizyjnej — badanie pi-
lotazowe, ,,Scripta Neophilologica Posnaniensia” 2019, nr 19, s. 85-94.
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Rys. 284. Reklama produktu ,,Urisal” Rys. 285. Reklama ,,Ovomaltine”

Jak gg dlugo jeszcze?

\ r/ oto pytenie katdego paciental

. 4 mmwcmthlﬂ-
ko wyzdrowietl Dopoméicie
mu do tega Ovomaltyna)
Ovomalityns D'l‘ll.‘l:‘"‘
wtracie sil, nawet chorey, ktérry
majq witrgt do wizelkiego moej
¢ potywienia, chetnic 14 Dilgl

beryke Ch
Or A. WANDER S. A. Krokéw, ot
Zrodto: ,,Gazeta Polska”, nr 78, Zrodto: ,,ABC Pismo Codzienne”, nr 78,
19 marca 1933, s. 24. 19 marca 1933, s. 3.

e Dzieci

Oproécz reklam 1 ogloszen skierowanych wytacznie do kobiet, mg¢zczyzn, czy osob
starszych w gazetach i czasopismach pojawiaty si¢ takze oferty skierowane do dzieci. Naj-
mtodsi wielokrotnie towarzysza swoim rodzicom w trakcie zakupow. Nie sg tylko biernymi
obserwatorami, ale czynnie w nich uczestniczg wktadajac niektore rzeczy do koszyka. Ro-
big to pod wptywem impulsu, bo co$ im si¢ spodobato, widziaty to u réwiesnikéw albo
kojarza go z reklam w mediach. W dwudziestoleciu migdzywojennym bylo podobnie.
Dzieci czesto przegladaly gazety 1 czasopisma. Byli szczeg6lnie cenng grupa odbiorcow
reklam, poniewaz to przyszli klienci, ktorych od najmlodszych lat mozna byto ukierunko-
wac.

Znajomos$¢ psychologii dziecka, jego zachowan i emocji pozwalala na opracowanie
reklam pozwalajacych zainteresowa¢ najmiodszych konsumentow. Ogloszenia prasowe
nie zawsze kierowano bezposrednio do dzieci, czesto miaty wplyna¢ na ich rodzicow. Re-
klamy dla najmtodszych nacechowane byly emocjonalnie, miaty wzbudzi¢ pozytywne od-
czucia. Przygotowywano je w formie gier premiowych, bajek reklamowych, kolorowanek,
naklejek albo obrazkéw do kolekcjonowania®’?

Ogloszenia prasowe nie zawsze kierowano bezposrednio do dzieci, czgsto miaty
wplynaé¢ na ich rodzicow. Reklamy dla najmtodszych nacechowane byly emocjonalnie,

mialy wzbudzi¢ pozytywne odczucia.

972 Pyrez kobiete ..., s. 30-32.
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W polskiej prasie okresu mi¢gdzywojennego, w tym takze w analizowanych dzien-
nikach, pojawiato si¢ wiele produktow, do promowania ktorych wykorzystywano wizeru-
nek dzieci. Najmiodszych przedstawiano samych badZz w towarzystwie matki, innych
dzieci, wérod cztonkow rodziny. Cze$¢ popularyzowanych w ten sposob artykulow byta
rzeczywiscie przeznaczona dla dzieci np. puder, ubranka, wozki, srodki farmaceutyczne
(zob. rys. 286), stodycze (zob. rys. 287, 288) itp. Czesto reklamowano takze specjalne od-
zywki (zob. rys. 289, 290), itp.

Rys. 286. Reklama karmelkow Rys. 287. Reklama czekolady Rys. 288. Reklama produktu na
Z ,,3-ma jodlami” firmy ,,A. Piasecki S.A.” krzywice — ,,JECOROL”

Zrédto: L, IKC”, nr 322, Zrédto: ,,ABC Pismo Co- Zrédto: ,JKC”, nr 64,
20 listopada 1933, s. 24. dzienne”, nr 306, 5 marca 1933, s. 16.
4 listopada 1933, s. 21.
Rys. 289. Reklama budyniu ,,dra Oetkera” Rys. 290. Reklama maczki dla

dzieci ,,Calcisal”

Zrédlo: ,,Gazeta Polska”, nr 306, 4 listopada 1933, s. 21. Zrédto: JKC”, nr 312,
10 listopada 1933, s. 5.

Nie zawsze jednak umieszczenie dziecka na ilustracji oznaczato, ze 6w produkt

przeznaczony jest tylko dla najmtodszych. Wizerunek dziecka wykorzystywano takze w re-
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klamach samochodéw, ubran dla catej rodziny, produktow spozywczych itp. Ewelina Bi-
licka podzielita reklamy, w ktorych wykorzystywany jest wizerunek dziecka, na te prze-

znaczone dla dorostych i skierowane do dzieci (zob. tab. 21).

Tabela 21. Podzial reklam z udzialem dzieci

Podzial reklam
Reklamy skierowane do dorostych reklamy produktoéw dla matych dla niemowlat
dzieci dla dzieci w wieku przedszkolnym
i wczesnoszkolnym
reklamy produktow dla catej ro- produkty familijne codziennego
dziny uzytku
parafarmaceutyki
reklamy produktéw dla dorostych
Reklamy skierowane do dzieci reklamy stodyczy
reklamy zabawek

Zrédto: E. Bilicka, Rola dziecka reklamie komercyjnej, ,,Rynek — Spoteczenstwo — Kultura” 2013, nr 2,
S. 43.

Wsréd reklam przeznaczonych dla dorostych umiescita reklamy produktow dla ma-
tych dzieci, w tym dla niemowlat oraz dla dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym. Wy-
rozniata takze produkty dla catej rodziny w tym produkty familijne codziennego uzytku
oraz parafarmaceutyki. Oprocz tego cze$¢ produktow zostata przygotowana wytacznie dla
dorostych, a dzieci korzystaja z oferowanych produktow niejako posrednio. Reklamy skie-
rowane dla dzieci to przede wszystkim reklamy stodyczy i zabawek. Powyzszy podziat
powstat na poczatku XXI wieku, jego podstawowe zatozenia mozna jednak wykorzystaé
przy analizie reklamy w dwudziestoleciu mi¢dzywojennym. W reklamach tamtego okresu
znacznie mniej jednak bylto reklam zabawek, ubranek oraz srodkéw spozywczych. Promo-
wano gltéwnie parafarmaceutyki. Natomiast reklamy stodyczy przygotowywano z mysla
o wszystkich cztonkach rodziny.

W ogloszeniach i reklamach okresu migdzywojennego mozna fatwo dostrzez tzw.
,»ple¢ reklamy”. Czes¢ ofert sprzedazowych skierowano byla bezposrednio do kobiet lub
mezczyzn. W zaleznos$ci od petnionej roli spotecznej tre§¢ anonsu reklamowego odpowied-
nio modyfikowano. Reklamy stanowity no$nik stereotypdéw dotyczacych pici. W zupetnie
inny sposob przedstawiano gospodynie domowe, panie aktywne zawodowo, dbajace o wia-
sng urodg 1 aktywnie spedzajace wolny czas. Mezczyzna w reklamie to zazwyczaj dobrze
ubrany, usmiechniety cztowiek zajmujacy si¢ realizacjg wtasnych pasji, posiadajacy liczne

Zainteresowania, dbajacy o wlasng rodzine, wyglad i stroj. W gazetach pojawialy si¢ takze
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reklamy skierowane do dzieci 1 0sob starszych, ich liczba byta jednak zdecydowanie mniej-
sza. Cze$¢ z nich tylko posrednio dotyczyla wspomnianych grup, byty to produkty prze-

znaczone dla calej rodziny.
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Z.akonczenie

Historia reklamy i wszelkie badania z nig zwigzane najbardziej zaawansowane sg
w Stanach Zjednoczonych 1 Europie Zachodniej, gtbwnie w Wielkiej Brytanii. Wynika to
z faktu, ze branza ogloszeniowa najlepiej rozwijata si¢ wlasnie na tym obszarze. Tam opu-
blikowano pierwsze broszury i podreczniki dotyczace teorii reklamy, powstawaty pierwsze
biura ogloszeniowe i agencje reklamy. Reklama stala si¢ przedmiotem akademickim, zain-
teresowaly si¢ nig tez wtadze publiczne, prowadzac badania pod katem jej wpltywu na
klientow 1 uzytecznosci w kampaniach spotecznych.

W latach 1918-1939 polski rynek reklamowy korzystat z dorobku XIX i poczatku
XX wieku. Z biegiem czasu zmienialy si¢ warunki polityczne, spoteczne, gospodarcze,
a reklamy ewoluowaty. Zmiany polityczne, spoteczne, gospodarcze doprowadzity do tego,
ze reklama przeszla transformacje. Zmienil si¢ sposéb myslenia ludzi i ich potrzeby.
Wplyw na rynek reklamowy miaty tez procesy, takie jak: rozw6j przemystu, mechanizacja
produkcji oraz wzrost konkurencji.

Do wybuchu I wojny $wiatowej reklama nadal byta zjawiskiem nowym, jednak co-
raz wigksza liczba przedsigbiorcoOw korzystata z mozliwosci, jakie przed nimi otwierala.
Najczgsciej utozsamiano jg z ogloszeniami prasowymi, ktore stanowily jeden z najstar-
szych i najbardziej rozpowszechnionych rodzajéw promocji handlowe;j.

W licznych pracach poswigconych reklamie w Polsce, wskazuje sig, ze na przeto-
mie XIX i XX wieku oraz w okresie migdzywojennym byta ona stabo rozwinigta i swoim
poziomem odstawata od poziomu amerykanskiego 1 zachodnioeuropejskiego. Z drugiej
jednak strony po 1918 r. widoczny byt jej stopniowy rozwdj. Proces ten mozna zaobser-
wowac na przyktadzie dziennika ,Ilustrowany Kurier Codzienny”, ukazujacego si¢ od
grudnia 1910 roku do wybuchu II wojny $wiatowej. ,,Gazeta Polska” oraz ,,ABC” zaczely
ukazywac si¢ kilkanas$cie lat pdzniej 1 miaty juz znacznie lepsze zaplecze techniczne i per-
sonalne.

W ogloszeniach i reklamach prasowych oferowano przede wszystkim dobra
1 ushugi. Nie mozna jednak zapomnie¢, ze informowano w nich takze o biezagcych wyda-
rzeniach ze Swiata kultury, w tym seansach filmowych czy spektaklach teatralnych. Publi-
kowano rowniez oferty pracy, przekazywano informacje na temat godzin otwarcia gabine-

tow lekarskich itp.
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W analizowanym przedziale czasowym wcigz istniala niewielka konkurencja
na rynku reklamowym, brakowalto takze regulacji prawnych w tej dziedzinie. Z tego po-
wodu czes$¢ kreatywnych, nie bojacych sie ryzyka przedsigbiorcoéw mogto liczy¢ na tatwy
1 szybki zarobek. Reklama w okresie miedzywojennym przywotywala skrajne emocje, od
ciekawosci, fascynacji do podejrzliwosci, niechgci itp. Pomimo pojawiajacych si¢ kontro-
wersji reklama, zwlaszcza prasowa bylta nieodtgcznym elementem ksztattujagcym gusta spo-
teczne. Wyniki przeprowadzonych badan pozwalajg stwierdzi¢, ze oferta reklamowa ewo-
luowata zarowno pod wzgledem ilo$ciowym, jak i jakosciowym, a gtdownie branzowym.
Na poczatku istnienia II RP konkurencja byta znacznie mniejsza niz pod koniec lat 30.

Bardzo duze znaczenie dla efektywnosci reklamy mial aspekt wizualny. Jednak nie od
razu sobie to uswiadomiono i w pierwszej kolejnosci stawiano na tres¢, ignorujac fakt,
ze odbiorcy sg w przewazajacej czesci wzrokowcami. Poczatkowo ogloszenia migdzywo-
jenne byly niemal identyczne, jak te przygotowywane przed I wojng §wiatowa. Bylo ich
wiele, zajmowaly niewielkie rozmiary, z powodu zbyt duzego nagromadzenia tekstu sta-
waly si¢ nieczytelne, niewyrazne, rzadko stosowano takze ozdobne elementy graficzne.

Kazda z form reklamowania opiera si¢ o przemyst graficzny. Poczawszy od pro-
jektu i wykonania opakowania, poprzez ulotki, plakaty reklamowe, afisze, banery, cenniki,
katalogi. Reklama czerpie z przemystu graficznego 1 stymuluje jego rozwoj. Wymusza
na przemysle graficznym wzrost naktadow intelektualnych w postaci zatrudniania nowych
rysownikow, grafikow itp., ale takze wzrost kosztow produkcji. Potrzeba bowiem nowych
maszyn, otwarcia nowych zaktadow graficznych, przyuczenia pracownikow, ktorzy te ma-
szyny beda obstugiwac. Rozwdj reklamy i1 postep w dziedzinie druku byly ze sobg $cisle
powigzane. Usprawniono czas realizacji zlecen, jakos¢ wykonania oraz cene jednostkowa.
Nowoczesne, jak na migdzywojenne standardy, techniki reprodukcyjne wcigz opieraty si¢
na podstawowych technikach drukarskich: typografii, litografii, offset i rotograwura.
Zacie$nienie wspotpracy pomigdzy Polskim Zwigzkiem Reklamowym a Kotem Artystow
Grafikow Reklamowych stanowito wazny moment w rozwoju reklamy miedzywojennej.
W literaturze branzowej sugerowano, ze ta wspoOtpraca moze powaznie przyczyni¢ si¢
do ,,uswiadomienia graficznego” u fachowcow reklamy i podniesienia ,,poczucia reklamo-
wosci” u grafikow.

W latach 1918-1939 na polskim rynku reklamowym zauwazalny staje si¢ znaczny
progres nie tylko w jakos$ci druku, walorach graficznych, ale takze w tresci, uktadzie, for-
mie, kolorystyce 1 $rodkach jezykowych. Na przestrzeni kilkunastu lat zrezygnowano

lub mocno ograniczono formalny sposdb zwracania si¢ do klientdéw na rzecz stylu bardziej
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bezposredniego. Badania nad reklamg ukazaty jej rozwdj od prostego inseratu do coraz
bogatszych form tekstowo-graficznych. W celu podniesienia estetyki, ale takze wyrdznie-
nia si¢ zaczgto stosowac znaki graficzne, rysunki, grafiki. Zmienialy si¢ elementy formalne
komunikatéw reklamowych, a takze liczba ogloszen w stosunku do liczby i dtugosci arty-
kuléw prasowych. Na przestrzeni analizowanego okresu ewoluowaly nagtowki, kroje
czcionek, wykorzystywano oprdocz tradycyjnych form ogtoszeniowych, komiksy, rebusy,
karykatury itp. Zamieszczano wiele informacji, ale tez odwotywano si¢ do emocji klientow.
Wzrosto takze znaczenie sloganow reklamowych, z ktérych cze$¢ powtarzana jest do dzi-
siaj.

Ogtoszenia opublikowane w dni powszednie byly tansze niz te umieszczane
w numerach niedzielnych czy §wigtecznych. Anons z dnia roboczego mial mniejsze grono
czytelnikow. Z biegiem lat zwigkszata si¢ takze r6znorodno$¢ umieszczanych reklam.
Wciaz jednak nadawcy liczac si¢ z kosztami publikacji starali si¢ na jak najmniejszej po-
wierzchni umiesci€ jak najwigksza liczbe informacji. Czg$¢ powierzchni reklamowej byta
wiec marnowana.

Reklamy i ogloszenia prasowe zamieszczane w analizowanych tytutach, pod wzgle-
dem tresci, byly bardzo zblizone. Zar6wno w ,Ilustrowanym Kurierze Codziennym”,
,»ABC Nowiny Codzienne” oraz ,,Gazecie Polskiej” promowano te same grupy produktow,
poczawszy od artykutow kosmetycznych, srodkow farmaceutycznych, artykutow gospo-
darstwa domowego, napojow alkoholowych, na samochodach konczgc. W dziennikach
tych brakowato reklam podstawowych artykutow spozywczych, by¢ moze dlatego,
ze popyt na nie nigdy nie zanikal. Chetnie reklamowano za to stodycze. Oprocz przedsie-
biorstw prywatnych w dziatania reklamowe angazowalo si¢ takze panstwo. W ramach ak-
cji, ktore dzi§ zyskataby miano kampanii spotecznych, naktaniano do walki z alkoholi-
zmem, walczono z gruzlica, probowano podnies¢ wielko§¢ spozycia cukru, zachgcano
do podrézowania samolotem, itp.

W ,,Gazecie Polskiej” publikowano znaczng liczbe rozporzadzen witadz publicz-
nych, informacji o przetargach, konkursach na stanowiska urzednicze itp. W dzienniku
,»ABC Pismo Codzienne”, a zwtaszcza ,,ABC Nowiny Codzienne” znacznie intensywniej
niz w dwoch pozostatych tytutach prasowych, zachgcano do wspierania narodowego prze-
mystu 1 handlu. Te réznice wynikaty z powigzan politycznych przywotanych tytutow.

Wsrod publikowanych w tamtym czasie reklam, pojawiato sie co$ takiego, jak
,»pte¢” reklamy. Wiele z komunikatow kierowano bezposrednio do kobiet lub mezczyzn

1z mysla o nich opracowywano komunikaty. Mocno dostrzegalne sg tez r6znice pomigdzy
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reklamg krajowa, a reklamg budowang w oparciu o wzorce zagraniczne. W reklamie okresu
miedzywojennego widac takze proby taczenia osiggniec reklamy zachodniej z dorobkiem
polskiej branzy reklamowe;.

Reklama w dwudziestoleciu migdzywojennym odzwierciedlata zachodzace zmiany
cywilizacyjne w kilku aspektach. Z jednej strony modernizowatla swoj przekaz, dostrzegata
1 reagowata na zmieniajace si¢ spoteczenstwo 1 jego potrzeby. Porzucajgc formalizm od-
krywata istnienie r6znych grup spolecznych i zawodowych. Mozna wigc zaryzykowac teze,
ze demokratyzowata si¢. Posrednio uczestniczyta w emancypacji grup spotecznych, dotad
pomijanych lub traktowanych marginalnie. Z drugiej za$ sama kreowata nowoczesny styl
zycia, potencjalnie dla kazdego. Rownoczesnie ulegala zmianom w sferze wizualnej
by podnies$¢ swa atrakcyjno$¢ w oczach odbiorcy.

Z pewng przesadg mozna wigc stwierdzié, ze historia reklamy w Polsce miedzywo-

jennej to historia modernizacji.
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Tytul: Reklama prasowa w 11 Rzeczypospolitej Polskiej na przykladzie ,,Ilustrowa-

nego Kuriera Codziennego”, ,,ABC Nowin Codziennych”, ,,Gazety Polskiej”.

Stowa kluczowe: ogloszenie prasowe, reklama, prasa, II Rzeczypospolita, rozwoj

Reklama prasowa w okresie migdzywojennym stanowita jedng z najwazniejszych i
najczesciej stosowanych form popularyzacji produktow i ustug. Prasa, a wraz z nig ogto-
szenia
1 reklamy, docieraty bowiem do najbardziej odlegltych zakatkow kraju i przedstawicieli
réznych warstw spolecznych. Rozwoj prasy w Polsce przyczynial si¢ do upowszechniana
konkretnych zachowan, wzorcow kulturowych, estetycznych, ale byt takze elementem de-
mokratyzacji spoteczenstwa. Tresci zawarte w ogloszeniach prasowych ksztattowaly gusta,
nawyki higieniczne, pielegnacyjne, popularyzowaty produkty farmaceutyczne, sugerowaly
W co si¢ ubraé, jakim samochodem jezdzi¢, w co wyposazy¢ mieszkanie itp.

Ogloszenia prasowe i reklamy sg waznym, ale wcigz niedocenionym zrédtem hi-
storycznym pozwalajacym na uzyskanie wielu informacji na temat 6wczesnych stosunkow
handlowych, relacji producent-konsument, cen, zaopatrzenia, dostepu to technologii itp. W
powigzaniu z towarzyszacymi jej procesami handlowymi, reklama, moze by¢ przedmiotem
badan nie tyko historykéw, ale socjologow, psychologow, jezykoznawcow, czy ekonomi-
stow.

W Polsce zainteresowanie reklama wzrosto dopiero w ciggu kilku ostatnich dekad.
Do tej pory byta ona wylacznie tematem uzupetniajgcym, marginalizowanym i1 omawia-
nym najczesciej przy okazji zagadnien zwigzanych z prasoznawstwem.

W pracy podjeto probe uzupetnienia dotychczasowego dorobku z zakresu reklamy,
zwlaszcza reklamy okresu migdzywojennego. W II RP rynek reklamowy musiat odna-
lez¢ si¢ nie tylko w nowych warunkach polityczno-gospodarczych, ale takze reagowac
Na zmieniajace si¢ gusta, 1 rOwnoczesnie uczestniczy¢ w ich kreowaniu. W reklamach 1
ogloszeniach poczatkowo bazowano na osiggnig¢ciach i dorobku rynku reklamowego z
okresu zaborow, by nastepnie wkroczy¢ na drogg intensywnego rozwoju i otwarcia na
nowe trendy.

Glownym celem niniejszej pracy bylo wskazanie, ze reklama prasowa to wazny i dyna-

micznie rozwijajacych sie srodek marketingowych w okresie miedzywojennym.
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Press advertising held significant importance during the interwar period as a widely
utilized medium for promoting products and services. Press publications, announcements,
and advertisements had extensive reach across the country, reaching even the most distant
regions and people from different social backgrounds. The development of the press in
Poland facilitated the dissemination of behavioral norms, cultural trends, aesthetic para-
digms, and catalyzed societal democratization.

Advertising has influenced the formation of popular culture and the rise of consu-
mer society. The content conveyed within press advertisements had a profound impact on
the construction of individual preferences, hygiene practices, popularization of pharmaceu-
tical products, fashion trends, automotive preferences, and suggestions for suitable house-
hold furnishings.

Advertisements and press announcements, regardless of their format, serve as si-
gnificant historical sources and abundant information materials. Their close association
with commercial processes makes them valuable subjects of investigation for historians
and sociologists, psychologists, linguists, and economists. Newspaper advertisements,
often underestimated, serve as a vital historical resource for acquiring extensive informa-
tion about trade relations, interactions between producers and consumers, pricing dyna-
mics, supply availability, technological advancements, and more.

In recent decades, there has been a notable increase in interest in advertising in Po-
land. Previously, it was often considered a secondary topic, receiving minimal attention
and primarily discussed in relation to press studies. Consequently, existing literature on
press advertising during earlier periods needs further completion.

The following work aims to build upon the previous achievements in advertising,
specifically focusing on advertising practices during the interwar period. In the Second
Polish Republic, the advertising industry had to find its footing amidst changing political
and economic conditions. It also had to keep up with evolving consumer preferences and
actively contribute to their formation. At first, advertisements and announcements relied
on the successes of the advertising market during the partition period. However, they soon
underwent a transformative phase of rapid development and embraced new trends.
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The primary objective of this study is to emphasize that press advertising played
a vital role as a dynamic and essential marketing tool during the interwar period.
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