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na przyktadzie informacyjnych aspektéw
ogloszeri prasowych
»Przewodnika Katolickiego” (1936)

i ,Matego Dziennika” (1937)

wudziestolecie miedzywojenne bylo w Polsce epoka nie tylko licznych

wydarzeni politycznych i przemian spolecznych, ale takie — nieraz
Scisle z nimi zwiazanych — modernizacji ekonomicznych, cywilizacyjnych
i kulturalnych, ktére zachodzily w poszczeg6lnych dziedzinach zycia jej
obywateli. Przy tym spoteczefistwo polskie znalazto si¢ wowczas w okresie
ksztattowania si¢ kultury masowej, ze wszystkimi jej zaletami i wadami.
W zwiazku z tymi procesami nieustannie wokét niego przebiegajacymi mo-
zemy sobie zada¢ pytania: w czym si¢ przejawialo owo ,,unowoczesnienie”
Drugiej Rzeczypospolitej oraz kiedy, gdzie i na ile procesy te byly dostrze-
gane przez jej mieszkaficow? W pierwszym rz¢dzie wymienimy oczywiscie
tradycyjne dokumenty epoki, takie jak na przyktad dane statystyczne (doty-
czace konsumpcji wszelkich ekonomicznych czy kulturalnych ,,nowinek”),
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wspomnienia $wiadkéw tej epoki, wszelkie doniesienia prasowe itd. Jednak
informacje o modernizacji polskiego paristwa i spoteczeristwa mozemy tez
odnalez¢ w zupetnie innych, dotychczas niedocenianych Zrédtach histo-
rycznych. Whasnie do nich mozna zaliczy¢ ogloszenia i reklamy prasowe.
Od potowy XIX wieku, wraz ze zwigkszaniem si¢ liczby wydawanych
czasopism i ich czytelnikéw oraz — przede wszystkim — wolnorynkowych
stosunkéw produkcji, szpalty w coraz wigkszym stopniu wysokonaktado-
wej prasy, zaczely zapelnia¢ ogloszenia i reklamy. Stopniowo stawaly si¢
one niezbedne, zaréwno ze wzgledu na finansowy aspekt funkcjonowania
gazet, jak i dla wszelakich firm prébujacych sprzedaé swoje towary lub ustu-
gi. Dotyczylo to réwniez znajdujacych si¢ pod zaborami ziem polskich,
a po 1918 roku odrodzonej we frontowych bojach i dyplomatycznych ga-
binetach Rzeczypospolitej. Pomimo licznych trudnosci — przede wszystkim
kryzyséw i wahan koniunktury — jej rynek prasowy przez ponad dwadzie-
$cia lat ulegal powolnemu rozwojowi: funkcjonowato na nim kilka tysigcy
mniej lub bardziej trwalych tytutéw prasowych', unowoczesniat si¢ proces
wydawniczo-drukarski?, a co najwazniejsze nieustannie zwigkszato si¢ czy-
telnictwo prasy®. Szczegélnie w periodykach o wysokich, kilkudziesigcio-

! Najdoktadniejszym  opracowaniem dotyczacym  polskiej prasy Drugiej
Rzeczypospolitej jest monografia A. Paczkowskiego. W odniesieniu do tego okresu au-
tor prezentuje mi¢dzy innymi szacunki dotyczace liczby prasowych tytutéw. Na przyktad
w 1919 roku mogto ukazywac si¢ od 837 do 1099 tytutéw, a w 1937 roku od 2255 do
3592 tytutdéw: A. Paczkowski, Prasa polska w latach 1918—1939, Warszawa 1980, s. 406.
Natomiast indeks rzeczowy monografii Paczkowskiego obejmuje 839 tytutéw réznych,
mniej lub bardziej doktadnie omawianych w niej czasopism, ktére ukazywaly si¢ w Drugiej
Rzeczypospolitej (w tym takze prasy mniejszosci narodowych) lub poza jej granicami (co
dotyczyto polskojezycznej prasy polonijnej): ibidem, s. 517-534.

2 ]. Zarnowski, Polska 1918—1939: praca, technika, spofeczeristwo, Warszawa 1992,
s. 274-280.

3 Pomijajac okresowe wahania koniunktury, na przyklad jej zatamanie w okresach
kryzyséw z pierwszej potowy lat dwudziestych oraz od 1929 roku do prawie potowy lat
trzydziestych, czytelnictwo prasy wzrastalo w Polsce stopniowo przez caly okres dwudzie-
stolecia. Wplyw na to miat wzrost liczby ludnosci oraz przede wszystkim poprawa $rednie-
go poziomu wyksztalcenia jej spoteczeristwa. Oblicza si¢, ze w 1938 roku Rzeczypospolita
posiadata okoto 20 milionéw potencjalnych czytelnikéw prasy, a dziennie sprzedawano
przecigtnie 2 miliony egzemplarzy gazet, czyli 1 egzemplarz przypadat na 10 czytelnikéw
(dla poréwnania: w Niemczech na 3—4, a w Anglii na 3 osoby): Z. Mitzner, Prasa warszaw-
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tysiccznych naktadach zwigkszala si¢ liczba ogloszen, ktére jednoczesnie
dotyczyly coraz szerszego wachlarza zagadnied. Mamy tu na mysli zaréwno
niewielkie anonsy, jak i znacznie wigksze oraz przewaznie ozdobione intere-
sujaca ikonografi reklamy.

Nalezy tu wspomnieé, ze wbrew opiniom sformutowanym jedynie
po pobieznej lekturze ostatnich, wypetnionych ogloszeniami prasowymi
stron gazetowych szpalt, reklamy i ogloszenia drobne (anonsy) nie sg jed-
norodnym, prostym do sklasyfikowania materialem badawczym®. Przede
wszystkim nalezy je analizowaé i opisywa¢ w najrézniejszych konfigura-
¢jach, mamy tu na mysli mozliwo$¢ licznych ich poréwnan (oczywiscie
dokonywanych na odpowiednio duzej, reprezentatywnej grupie), na przy-
ktad pod wzgledem: tematu oferty, ale tez jej celu (kupno lub sprzedaz),
charakteru odbiorcéw (indywidualni lub zbiorowi), zasi¢gu oferty (lokalny,
regionalny lub ogélnopolski), czgstotliwosci zamieszczania ogloszen i re-
klam (pojedynczego, kilkakrotnego lub wielokrotnego), a takze okreséw
ich ukazywania si¢ (permanentnego — catorocznego — lub tez sezonowego).
Wieloaspektowos¢ tej tematyki powinna prowadzi¢ do wniosku, ze wyko-
rzystanie ogloszeni prasowych, przede wszystkim jako zrédet historycznych,
wymaga w niektdrych przypadkach zastosowania — oczywiscie oprécz me-
todologii badan historycznych oraz prasoznawczych — takze metod badaw-

ska (1918-1939), [w:] Warszawa II Rzeczypospolitej 1918—1939, red. M. Drozdowski, t. 1,
Warszawa 1968, s. 465.

* W metodologicznym dorobku polskiego prasoznawstwa znajduja si¢ liczne pu-
blikacje dotyczace jednak nie tyle badania ogloszeri prasowych, co przede wszystkim
prasy jako pewnej calosci. Zaliczy¢ do nich mozna m.in.: S. Dziki, Warszrar dokumenta-
cyjny prasoznawcy. Problemy teoretyczno-metodologiczne, tradycje, stan, postulaty, Wroctaw—
Warszawa—Krakéw 1992; M. Kafel, Prasoznawstwo. Wstgp do problematyki, Warszawa
1969; B. Krzywobtocka, Prasa jako Zrédto historyczne, ,Kwartalnik Prasoznawczy” 1957,
nr 3, s. 31-58; H. Kurta, Rola i znaczenie reklamy w srodkach informacji masowej, Warszawa
1965; W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Krakéw 1983; 1. Tetelowska, Szkice prasoznaw-
cze, red. P. Dubiel i W. Pisarek, Krakéw 1972. Nalezy tu doda¢, ze teoretyczne prace
podejmujace temat naukowego podejécia do badania prasy w kontekscie zasad rzadza-
cych reklamg zaczely si¢ w Polsce rozwijaé¢ dopiero od drugiej potowy lat pieédziesiatych
XX wieku, chociaz ich poczatkéw szuka¢ nalezy whasnie w migdzywojennym dwudziesto-
leciu (m.in. publikacje S. Jarkowskiego i O. Langera).
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czych zwiazanych z innymi naukami, w tym np. socjologia’, psychologia®,
ekonomia’, kulturoznawstwem i historig sztuki (dotycza one zwlaszcza
analizy ikonografii reklam prasowych, ktére zreszta moga si¢ sta¢ tematem
odrebnych badan i analiz)®.

Dla przeprowadzenia analizy ogloszen prasowych niezbedny jest do-
bér odpowiedniej préby badawczej. W przypadku naszych rozwazan, po-
stanowilismy wybra¢ po jednym roczniku dwéch czasopism: ,,Przewodnika
Katolickiego” z 1936 i ,Matego Dziennika” z 1937 roku. Z pewnoscia nie
jest to proba odpowiednia dla kompleksowej analizy tego zjawiska, lecz na
potrzeby artykutu, ktérego celem jest jedynie zasygnalizowanie pewnego
problemu badawczego, wydaje si¢ ona wystarczajaca.

Przez cate dwudziestolecie ,,Przewodnik Katolicki”™ nalezat do wa-
skiej grupy najwigkszych pod wzgledem nakladu, a jednoczesnie najstar-
szych ukazujacych si¢ w Polsce tygodnikéw. To redagowane i wydawane
w Drukarni i Ksiegarni Sw. Wojciecha (DiIKSW) w Poznaniu ,,Pismo ilu-
strowane dla rodzin katolickich” powstato juz 1895 roku, a jego zatozycie-

> Zagadnienie roli problematyki socjologicznej w badaniach prasoznawczych po-
ruszone zostalo m.in. w: T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe, Zarys problematyki so-
cjologicznej, Krakoéw 1978; W. Kobylaniski, Socjologia empiryzmu w stuzbie prasy, ,,Zeszyty
Prasoznawcze” 1961, nr 1-2, s. 128-139; S. Orsini-Rosenberg, Badania nad prasq jako
wytworem spoteczmym, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1960, nr 4, s. 23-31; B. Szostakiewicz,
Procedury i techniki badas socjologicznych, Warszawa 1962; J. Szczepanski, Socjologia: roz-
wdj problematyki i metod, Warszawa 1969.

¢ A. Dzierzanka, S. Suchon, Z. Zarnecka, Ze wstepnych bada nad psychologicznym
aspektem reklamy prasowej, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1961, nr 3, s. 29-44.

7 Z metodologia nauk ekonomicznych (a gtéwnie tymi ich dziatami, ktére zajmuja
si¢ marketingiem) zwiazane moze by¢ podjecie proby wyjasnienia kilku zagadnien, takich
jak np. marketingowa skuteczno$¢ poszczegdlnych ogloszen i szerszych kampanii reklamo-
wych, prawidlowosci rzadzacych skuteczng reklama prasowa, badaniem ich zasiegu i skut-
kéw itp. Por. m.in.: ]. Oleniski, Ekonomika informacji, Warszawa 2001.

8 Dotyczy to zwhaszcza poszukiwania w ogloszeniach symboliki charakeerystycznej
dla kultury masowej oraz analizy ikonograficznej reklam prasowych. Temat badania jakiej-
kolwiek ikonografii poruszono m.in. w.: E. Borowiecka, Poznawcza wartos¢ sztuki, Lublin
1986; M. Porebski, Sztuka a informacja, Krakéw 1986 oraz chyba najszerzej: E. Panofsky,
Tkonografia i ikonologia, [w:] idem, Studia z historii sztuki, red. J. Bialostocki, Warszawa
1971.

? A. Paczkowski, op. cit., s. 245-246.
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lem i — az do $mierci w 1937 roku — pierwszym redaktorem byt ks. Jézef
Klos. W latach trzydziestych jednorazowy naktad tygodnika bezposrednio
zwiazanego z Ko$ciotem katolickim wynosit okoto 200-250 tysi¢cy egzem-
plarzy. To katolickie i konserwatywne czasopismo swéj niewatpliwy i zwia-
zany nie tylko z liczba czytelnikéw sukces zawdzigczato kilku czynnikom.
»Przewodnik” redagowano dos§¢ prosto: artykuly byly napisane jezykiem
zrozumialym dla kazdego czytelnika, a przy tym w sposéb nie tylko przy-
stepny, ale rowniez ciekawy. W szesnastu kolumnach znajdowaly si¢ arty-
kuly o tematyce spoteczno-politycznej, state dzialy informacyjne, serwisy
fotograficzne, wszelkiego rodzaju porady edukacyjne oraz olbrzymia liczba
obyczajowych, krajoznawczo-przyrodniczych i naukowo-technicznych cie-
kawostek. Atutem tego, do dzi$ zreszta wydawanego przez DiKSW, pe-
riodyku byla takie jego stosunkowo niska i przystgpna nawet dla mniej
zamoznego czytelnika cena, ktéra w 1936 roku wynosita 20 groszy. Koszt
prenumeraty kwartalnej tego tygodnika wynosit wéwczas 1,70 zt przy oso-
bistym odbiorze w jego ,ekspedycji i agencjach poznanskich” lub 2,40 zt
»za egz. wysylany wprost z administracji w opasce pod adresem imiennym,
w ilo$ciach od 1 do 9 egz.”'’. W przypadku zaméwienia wigkszej liczby
egzemplarzy cena prenumeraty ulegala obnizeniu. Warto tu réwniez wspo-
mnie¢, ze w okresie Drugiej Rzeczypospolitej koncern poznarnskiej firmy
okresowo dawat prace prawie dwém tysiacom os6b i jednocze$nie nalezat
do bardzo zastuzonych dla rozwoju polskiego drukarstwa. Na przyktad po
zakupie nowoczesnych maszyn, wydawany metoda rotograwiurows, boga-
to ilustrowany ,Przewodnik Katolicki” otrzymywal migdzynarodowe na-
grody edytorsko-poligraficzne, m.in. w Paryzu''. Istotnym — szczegdlnie
dla wydawcy — uzupetnieniem tresci kazdego numeru tego czasopisma byty
liczne ogloszenia zamieszczane na ostatnich stronach. W liczacym 16 stron
czasopi$mie zajmowaly one przewaznie az 4 strony. Ich dobér tematyczny
byl szeroki — nie byly to bynajmniej wylacznie oferty kupna badz sprzedazy
towar6éw i ustug zwiazanych z liturgia koscielng czy tez handlem dewocjo-
naliami. Cena ogloszen drobnych wynosita 35 groszy za stowo, a dla po-
szukujacych pracy zaledwie 10 groszy. Natomiast w przypadku wigkszych

10 Przewodnik Katolicki” [dalej: PK], 5.01.1936, nr 1.
" www.przk.pl, dostep: 22.02.2013.
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reklam ,wiersz milimetrowy 1-tamowy” kosztowat 50 groszy, przy czym
szeroka na 218 mm strong podzielono na 8 faméw. Pozwala to oszacowad
koszt zamieszczenia w ,,Przewodniku” ogloszeri drobnych na kilka, a wigk-
szych reklam na od kilkudziesieciu do kilkuset ztotych.

W przeciwienistwie do tego wydawanego w stolicy Wielkopolski ty-
godnika, ukazujacy si¢ w wielkim i nowoczesnym koncernie prasowym
Maksymiliana Kolbe ,Maly Dziennik”? byl czasopismem nowym, ktd-
rego pierwsze numery ukazaly si¢ dopiero w maju 1935 roku. Niska cena,
a przede wszystkim talent i zdobyte przy wydawaniu ,,Rycerza Niepokalanej”
doswiadczenie redaktoréw z Niepokalanowa (w tym jego redaktora naczel-
nego o. Mariana Wojcika) sprawity, ze w krétkim czasie dziennik ten stat
si¢ istotng czgécig polskiego rynku prasowego. W drugiej potowie lat trzy-
dziestych ,Maty Dziennik” miat az 80 tysigcy stalych abonentéw, a jego
rzeczywisty naklad byt wyzszy, gdyz periodyk ukazywat si¢ réwniez w wol-
nej sprzedazy i juz od grudnia 1935 roku jego jednorazowy naktad wynosit
100-120 tysiecy'. Ekonomiczno-marketingowy sukces tego katolickiego
dziennika byl skutkiem kilku czynnikéw, wéréd ktdrych wymienié nale-
zy: niska ceng, ktéra wynosita 5 groszy (czyli wéwczas odpowiednik ceny
jednej butki), a w prenumeracie miesi¢cznej i to na dodatek z przesytka
pocztowa zaledwie 1 zl, popularny, prosty lub wrecz ,sensacyjny” charakter
zamieszczanych informacji, nowoczesny i profesjonalny ich sklad, spraw-
ng dystrybucj¢ wspomagang przez duchowienistwo katolickie oraz poparcie
udzielane ,Matemu Dziennikowi” przez hierarchi¢ koscielna, na czele z sa-
mym arcybiskupem warszawskim, kardynatem Aleksandrem Kakowskim.
Podobnie jak ,Przewodnik”, réwniez ,Maly Dziennik” nie stronit od za-
mieszczania réznorodnych (np. ,,Kupno-Sprzedaz”, ,Posady zaofiarowane”,
,Posad poszukuja’, ,Nauka i wychowanie”, ,Rézne”), a poza tym nieraz
bardzo intratnych inseratéw. Na 10 stron druku wypetnialy one przewaz-
nie wigksza cz¢$¢ dsmej i dziewiatej strony (odpowiednio 2/5 i % ich po-
wierzchni), w 16-stronicowych numerach ukazujacych si¢ niedziele — az

12 A. Paczkowski, op. cit., s. 196-198.

3 Nie przypadkiem jego redakeja chlubita si¢, a jednoczesnie stosowata autorekla-
me hastem ,OGEOSZENIA U NAS CZYTA SETKI TYSIECY POLAKOW”: ,Maly
Dziennik” [dalej: MD], 15.03.1937, nr 74.
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4 strony. Cena drobnego anonsu wynosila za jedno stowo ,w dzieri po-
wszedni 15 gr., w niedzielg i $wigta 20 gr.”, a ,,w nakladzie ogdlno-polskim
50% drozej”*4. W przypadku wigkszych reklam 1 mm tamu ogloszenio-
dawcéw kosztowat: w tekscie redakcyjnym przy famie 60 mm 1 zi, nato-
miast za tekstem redakcyjnym przy famie 40 mm zaledwie 0,30 z1, dlatego
tez minimalny koszt zamieszczenia w ,Matym Dzienniku” nawet reklamy
zajmujacej kilkadziesiat centymetréw kwadratowych mozna oszacowaé na
zaledwie kilkanascie ztotych. Ogloszenia prasowe tego periodyku byty wiec
dla ich zleceniodawcéw znacznie tafisze niz w przypadku ,Przewodnika
Katolickiego”. Wypelnienie reklama calej strony poznariskiego tygodnika
kosztowato okoto 1200 zl, a posiadajacego prawie dwukrotnie wigkszy for-
mat warszawskiego dziennika, w najtariszej opcji (poza tekstem redakcyj-
nym i bez zastrzezenia miejsca), kosztowato zaledwie okoto 200 zt. Kwestie
t¢ mozna wytlumaczy¢ w stosunkowo prosty i oczywisty sposb: warszaw-
skie pismo ukazywato si¢ codziennie, a nie tylko raz tygodniu, a przy tym
posiadato wigksza liczbe czytelnikéw. Dlatego tez liczba znajdujacych sig
w ,Matym Dzienniku” anonséw pozwalala jego wydawcom na obnizenie
ich ceny jednostkowej. Poza tym warto tu dodad, ze rzeczywiste koszty jed-
nostkowe opublikowania anonséw i reklam mogty w obydwu tych czasopi-
smach by¢ znacznie nizsze, gdyz wielu ogloszeniodawcéw swoje ogloszenia
zamieszczato wielokrotnie, co musiato skutkowaé otrzymaniem znacznych
rabatéw (réwniez one byly wéwczas pewnego rodzaju handlowo-sprzeda-
zowymi ,,modernizacjami”).

Poza tym oba te czasopisma prezentowaly podobne, konserwatywne
i religijne warto$ci. Oba miaty charakter masowy i, jak na polskie warunki,
wysokie nakfady. Przy tym bedacy tygodnikiem ,Przewodnik Katolicki”
nalezy uzna¢ za czasopismo bardziej ,ambitne” i jednoczesnie tradycyjne,
a bedacy gazeta codzienng ,Maly Dziennik” mozna zaliczy¢ do periody-
kéw nowoczesnych oraz gazet codziennych o charakterze gléwnie informa-
cyjnym. Do analizy zaprezentowanej w tym artykule $wiadomie wybrano
prasowe komunikaty ogloszeniowe z drugiej potowy lat trzydziestych, gdyz
wtedy wszelkie procesy modernizacje dwudziestolecia byly juz bardzo za-

4 MD, 2.01.1937, nr 1.
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awansowane, a poza tym wskutek dobrej koniunktury gospodarczej zacho-
dzily one szybciej niz w latach weze$niejszych.

Kwerenda w wybranych numerach ,Przewodnika Katolickiego”
i ,Malego Dziennika”, ktéra miafa na celu poszukiwanie informacji o réz-
nych aspektach proceséw modernizacji zachodzacych w Polsce migdzywo-
jennej, pozwolila na wyodre¢bnienie przynajmniej kilkunastu zagadnieri po-
jawiajacych sie najczesciej w ich anonsach i reklamach®. Zaliczy¢ do nich
nalezy pojawiajace si¢ wéwczas na polskim rynku nowoczesne (lub nawet
nowatorskie) towary i ustugi, wéréd keérych mozna przede wszystkim wy-
mieni¢ urzadzenia domowe (zwigzane gtéwnie z popularyzacja uzytkowania
pradu i gazu), pojazdy napedzane silnikiem spalinowym, oferty sprzedazy
towaréw spozywczych, zwigkszenie si¢ dbatosci o zdrowie i urode (lekar-
stwa i kosmetyki), oferty ustug zwiazanych ze sportem i turystyka, a takze
rézne przejawy upowszechniania si¢ kultury masowej (przede wszystkim
kina i radia) oraz $cisle ekonomiczne i nieraz pomystowe oraz dowcipne
zasady, bezposrednio zwiazane z istotg samej promocji i reklamy.

Rozwdj proceséw modernizacyjnych w Polsce w drugiej potowie lat
trzydziestych byt chyba w najwickszym stopniu zauwazalny w reklamach
zachecajacych do wykorzystania elektrycznosci w zyciu codziennym.
Firmy zajmujace si¢ produkeja i dystrybucja tego rodzaju energii byty wéw-
czas w niewatpliwej ofensywie. Dotyczylto to zwlaszcza przodujacej w tym
wzgledzie Warszawy. Promociji elektrycznosci stuzylo na przyktad , [o]ficjal-
ne otwarcie salonu pokazowego elektrowni miejskiej w Warszawie”, ktéry
byt ,dostgpny dla wszystkich codziennie w godz. od 10-¢j rano do 7-¢j
wiecz.”, a oferowat ,[b]ezptatne pokazy stosowania elektrycznosci w gospo-

5 Nalezy tu wspomnie¢, ze najogélniej wszelkie informacje prasowe mozemy po-
dzieli¢ ze wzgledu na ich tematyke, lub szerzej — na materialy dziennikarskie i niedzien-
nikarskie, przy czym ogloszenia prasowe naleza oczywiscie do tych drugich. W polskiej
historiografii dotychczas najdoktadniejsze propozycje typologii materialéw prasowych
zaprezentowala 1. Tetelowska, Analiza i ocena tresci dziennikéw (Szkic metodologiczny),
wZeszyty Prasoznawcze” 1960, nr 1,s. 17-22. Por. tez.: eadem, Badania zawartosci 10 dzien-
nikdw zachodniej i potnocnej Polski (Studium Pordwnawcze), ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1961,
nr 4, s. 5-44; eadem, Zasady kategoryzacji zawartosci dziennikéw (Krytyka i propozycje),
,Zeszyty Prasoznawcze” 1965, nr 3, s. 20-34.
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darstwie domowym”'®. Bylo to ogloszenie pozbawione jakichkolwiek iko-
nograficznych 0zdéb, lecz jego wielko$¢ z pewnoscig nie mogta ujé¢ uwadze
czytelnikéw ,,Matego Dziennika”. Na uwagg zastuguja w nim dni i godziny
otwarcia reklamowanego ,salonu pokazowego”, we wszystkie dni tygodnia
i to nawet w niedziele (by¢ moze z mysla o klienteli zydowskiej) oraz az
przez dziewig¢ godzin dziennie.

Pionierzy elektrycznosci mogli zaoferowaé potencjalnym klientom
zamieszkujacym réwniez poza wigkszymi i juz zelektryfikowanymi o$rod-
kami miejskimi interesujacy i obecnie juz nieco zapomniany produkt.
,Przewodnik Katolicki” proponowat zakup w poznanskiej firmie ,Strzata
— Zaktad Elektrotechniczny inz. Witold Pinski” (Al. Marcinkowskiego
20) ,[e]lektrycznych central domowych z akumulatorami”, ktére mia-
ly by¢ ,idealnym Zrédlem energii dla dwordw, farm, willi, kosciotéw”.
Dodatkowo, w reklamie ozdobionej niewielkim rysunkiem owej centrali
zachwalano jej zalety ,,b. fatwa obstuga” oraz ,regulacja automatyczna — nie
wymagajacej dozoru podczas ruchu”".

Energi¢ elektryczng dostarczaly réwniez baterie. W ich przypadku
niebywatg reklamowg aktywnoscia i pomystowoscia wyrézniata si¢ firma
»Centra’. Jej nazwa pisana charakterystyczng czcionka regularnie i w naj-
rézniejszych kontekstach widniata w wielu ogloszeniach obu analizowa-
nych periodykéw. Miedzy innymi baterie ,,Centry” zyczyly swoim uzyt-
kownikom ,Dosiego Roku”'®, informowaly — poprzez zaprezentowanie
si¢ w towarzystwie latarki — o swoim najpopularniejszym zastosowaniu'?,
a takze zauwazaly, ze nawet ,[s]trazak moze spaé spokojnie, bo pozaru nikt

?2, co dodatkowo dowcipnie

nie wznieci w kazdym domu Centra $wieci
zilustrowano wizerunkiem wasatego strazaka spokojnie $pigcego na fawce.

Do najczesciej kupowanych, bezposrednio zwiazanych z praktycznym
wykorzystaniem dobrodziejstw energii elektrycznej, towaréw, od czasu ich
wynalezenia, nalezaly zaréwki. Na stronach ogloszeniowych obu analizo-

16 MD, 28.04.1937, nr 117.
17 PK, 9.08.1936, nr 32.

¥ MD, 1.01.1937, nr 1.

19 PK, 23.08.19306, nr 34.

20 Tbidem, 22.11.1936, nr 47.
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wanych czasopism byly zauwazalne dwie produkujace je firmy. Pierwsza
z nich byla ,,Osram”, ktéra swoje LOSRAMOWKI-D” — co pod wzgledem
jezykowo-fonetycznym mogto w Polsce wzbudza¢ mniej specyficzne sko-
jarzenia niz w przypadku samej nazwy znanej firmy — reklamowata jako
,wyrdb polski”, a swoje oddzialywanie na klienta skoncentrowata na zdro-
wiu uczacego si¢ dziecka. Prezentujac swoj towar, przedstawiata ilustracje
uczacego si¢ chlopca, ktdrego wysitki znacznie utatwiata $wiecaca si¢ nad
jego glowa zaréwka. Odpowiednio ulozonym tekstem — wypelniajacym
okoto potowy powierzchni reklamowej — ,,Osram” starata si¢ tez zaapelo-
wa¢ do rozsadku rodzicéw, co zawarto w stowach: ,Rodzice! Jezeli dziecko
nadmiernie pochyla si¢ nad ksiazka, to oznacza, ze o$wietlenie jest niedo-
stateczne... !,

Z ogloszeniami reklamujacymi elektrycznos¢ w najwigkszym i bezpo-
$rednim stopniu zwiazane byly oferty kupna najrézniejszych, wéwczas nad-
zwyczaj nowoczesnych, urzadzen z grupy szeroko rozumianych artykutéw
gospodarstwa domowego. Szeroki ich asortyment proponowat warszawski
salon stofecznej elektrowni, ktéry w §wiatecznej scenerii (pedzacego na cia-
gnictych przez aniotki saniach $w. Mikotaja) jednej ze swoich reklam pro-
ponowal kupno catego ,,gwiazdkowego kompletu elektrycznego” (,na raty
od 4 z1”). W jego skfad wchodzity migdzy innymi: zelazko, imbryk, po-
duszka, opiekacz, lampa, piecyk ,storice”, a ,dla Paf” takze ,suszarka do
wloséw” i ,nagrzewacz karbéwek”. Poszczegdlne wymienione w oglo-
szeniu produkty proponowano w réznych promocyjnych konfiguracjach.
W reklamach zamieszczanych w analizowanych czasopismach najczestsze
byly ilustracje prezentujace wymienione elektryczne artykuty gospodarstwa
domowego.

Na ogloszeniowych stronach analizowanych tu periodykéw mozna
byto réwniez dojrze¢ promocjg¢ praktycznego wykorzystania gazu. Jego
dostawcy starali si¢ rowniez pozyskiwa¢ nowych klientéw, o czym $wiad-
czyt tekst zamieszczony w jednym z grudniowych numeréw ,Matego
Dziennika”:

21 MD, 13.01.1937, nr 13.
22 Tbidem, 2.12.1937, nr 334.
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We wtorek, dnia 7 grudnia 1937 r. o godz. 17.30 w Sali Pokazéw
Gazowni Miejskiej ul. Kredytowa Nr. 3 odbedzie si¢ specjalny, przed-
$wiateczny pokaz pieczenia ciast na gazie, wejscie bezptatne®.

W tym przypadku warszawscy dystrybutorzy gazu postanowili zasto-
sowa¢ bezposrednie oddziatywanie na swoich klientéw, a przede wszyst-
kim klientek. Tego rodzaju reklamg¢ nawet obecnie mozna uzna¢ za bardzo
pomystowa i zapewne juz wéwczas do$¢ skuteczna. Przy tym zawsze bar-
dzo dobra okazjg do wszelkich zakupéw byt okres przedswiateczny. Te za-
sade¢ dobrze znali przedwojenni kupcy: na przyktad zamieszczone przed
Wielkanocg ogloszenie warszawskiej gazowni w krétkim, wrecz lakonicz-
nym tekscie, informowato, ze ,, Wielkanoc si¢ zbliza. Najwyzszy czas zaopa-
trzy¢ swe gospodarstwo w aparaty gazowe .

Nie do kazdego jednak docieraty dobrodziejstwa elektrycznosci i gazu.
Dla tych czytelnikéw przygotowano ofertg innych, nieco juz odchodzacych
w przeszto$é produkeéw, mogacych spetnia¢ w gospodarstwach domowych
podobne funkcje. W jednej z reklam ,Matego Dziennika” zauwazono, ze
»[n]ie wszedzie jest elektrycznosé, ale wszedzie mozna mieé nowoczesne
o$wietlenie”, co bylo mozliwe ,dzi¢ki lampie spirytusowej”®. Ten krétki
komunikat zostal argumentacyjnie wzmocniony zaprezentowaniem wize-
runku mtodego matzenistwa: eleganckiej, tlenionej blondynki i czytajacego
gazete mezczyzny, ktérym $wiatto w salonie dostarczata sporych rozmiaréw,
stojaca obok nich lampa. Nieraz owe lampy byly rzeczywiscie niezwykle
picknymi ozdobami mieszkania, co w pelni zilustrowano w innej reklamie,
zachecajacej do kupna ,,[lJamp spirytusowych i naftowo zarowych”*.

Dwudziestolecie miedzywojenne w Polsce bylo réwniez okresem
pierwszej fascynacji motoryzacja. Pojawienie si¢ na drogach pierwszych
samochodéw i motocykli musiato znalez¢ swéj oddzwigk réwniez w pra-
sowych reklamach firm zajmujacych si¢ ich produkcja lub dystrybucja.
Jednak dla wigkszosci Polakéw jedynym dostgpnym — posiadanym na wta-
snos$¢ — $rodkiem lokomocji byt wtedy tylko rower. Niewielkie ogloszenie

2 Ibidem, 5.12.1937, nr 337.
24 Ibidem, 7.03.1937, nr 66.

2 Tbidem, 20.06.1937, nr 169.
20 Tbidem, 24.03.1937, nr 83.
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dotyczace sprzedazy tego pojazdu zamiescita w ,Matym Dzienniku” war-
szawska ,, Wytwdrnia roweréw Jan Kamiriski”. Odbiorcy tego anonsu mogli
si¢ dowiedzied, ze w firmie tej dostepne s3 rowery ,na 100 lat, za 100 z}.”
lub tez w sprzedazy ratalnej za ,,120 zt. po 5 zl. miesi¢cznie””. Na podsta-
wie tresci tego komunikatu mozna wywnioskowad, ze na rowery firmy Jana
Kaminskiego bylto sta¢ nawet $§rednio zamoznych robotnikéw i chlopéw,
gdyz koszt ich zakupu odpowiadal kwocie ich $redniej miesigcznej pens;ji,
a pigcioztotowa rata mogta odpowiada¢ dobrej dniéwce éwezesnego fa-
chowca. Kupno motoroweru lub motocykla bylo juz jednak znacznie wigk-
szym luksusem, raczej dla niewielu dostepnym. W maju 1937 roku sto-
leczna firma ,,Pradnica”, mieszczaca si¢ przy ul. Krzyska 12, proponowata
kupno motorowerdw ,alfa”, ktére posiadaty ,,2.5 K.M., szybko$¢ 60 klm.-
godz., male zuzycie paliwa szybko$¢” za az ,800 z1.”?. Nalezy tu doda¢,
ze — nieprzypadkowo — promocyjno-reklamowa aktywno$¢ sprzedawcow
dwusladéw znacznie rosta w okresie wiosennym.

Nieco inng strategic marketingowa przyjeli natomiast sprzedawcy
motocykli i samochodéw. ,,Warszawska Spétka Samochodowa” uznata, ze
dla jej klientéw ,,[n]a gwiazdke mitym i pozytecznym podarkiem jest moto-
cykl DKW, a takze dodawata, ze rozsadnie jest ,,[s]placa¢ zima — jezdzi¢ la-
tem”?. W tej, ozdobionej rysunkiem wspanialego motocykla, reklamie fir-
my mieszczacej sic w Warszawie przy ulicy Mazowieckiej 11 i ulicy Twardej
64 proponowano kupno motocykli DKW z przedptata 215 ztotych oraz
z 13 ratami po 50 ztotych miesi¢cznie. Cena ,stynnej setki D.K.W.” wyno-
sita 865 ztotych. Ten salon motoryzacyjny proponowat jednoczesnie kupno
»najekonomiczniejszych samochodéw DKW od zt. 4 8507, co oczywiscie
byto propozycja dla 0séb nalezacych do grupy znacznie wigcej niz $rednio
zamoznych®.

Spoéréd pojazdéw samochodowych najpopularniejszy wowczas na
polskim rynku byt Fiat 500, co réwniez uwidaczniato si¢ na ogloszenio-
wych stronach ,Matego Dziennika”. Jego charakterystyczny wyglad zo-

27 Ibidem, 7.03.1937, nr 66.

28 Ibidem, 24.05.1937, nr 141.

2 Ibidem, 8.12. 1937, nr 340.

3 Ibidem, 24-25.12.1937, nr 356-357.
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stal zaprezentowany na dwoéch reklamach tego periodyku, w ktérych jed-
nak nie podano konkretnych firm oferujacych sprzedaz tego samochodu.
Z pierwszej mozna si¢ byto dowiedzie¢, ze ,[r]ozktad jazdy w 500 Fiacie
tak jak chcecie uktadacie™', co dodatkowo zilustrowano trzema postacia-
mi, bezradnie stojacymi przed olbrzymim rozktadem jazdy PKP. Natomiast
w drugiej reklamie skoncentrowano si¢ na zaletach Fiata 500, ktéry miat
by¢ ,najoszczedniejszym samochodem $wiata”, ,wygodnym samochodem
dwuosobowym z obszernym pomieszczeniem na bagaz” ze spalaniem ,,po-
nizej 6 litréw na 100 km.” i maksymalna predkoscig ,,85 km./godz.”. Koszt
jego kupna wynosit mniej niz w przypadku DKW, lecz tez niemalo i nie na
przystowiowa ,kazda kieszedt, gdyz ,,zt 3.800,-3.

Indywidualne korzystanie z dobrodziejstw motoryzacji wymagato
nie tylko ponadprzeci¢tnych dochodéw, ale takze zdobycia odpowied-
nich uprawnieri. Ich uzyskanie w niewielkim i skromnym ogloszeniu
proponowata ,Najtaisza szkota samochodowa PRYLINSKI, Warszawa
Jerozolimska 27733

Natomiast, w poréwnaniu do motoryzacji, znacznie mniej widoczna
w ogloszeniach i reklamach obu analizowanych tu czasopism byla aktyw-
no$¢ firm zajmujacych si¢ propagowaniem korzystania z transportu lotni-
czego. W obu periodykach mozna bylo jedynie odnalez¢ krétkie reklamowe
hasta, w ktérych anonimowi nadawcy informowali, ze ,Samolotami po-
drézuje sie bez zmeczenia™* lub tez ,Podréz samolotem to maksimum
wygody”®. Anonsy te $wiadczyly jednak o tym, ze dopiero raczkujace linie
lotnicze réwniez w Polsce staraly si¢ przypomina¢ o swojej bez watpienia
»modernizacyjnej” ofercie.

Reklamy najrézniejszych artykuléw spozywezych skierowane byly
gléwnie do kobiet. Dzigki urzadzeniom wspomnianym powyzej, praca
w kuchni w wielu przynajmniej $redniozamoznych domach stawata si¢
znacznie lzejsza i mniej czasochtonna. Udogodnieniom tym stuzylo takze

31 Ibidem, 21.11.1937, nr 323.
32 Ibidem, 8.04.1937, nr 97.

3 Ibidem, 13.03.1937, nr 72.
3 Ibidem, 12.01.1937, nr 12.
% Ibidem, 16.07.1937, nr 195.
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pojawienie si¢ na rynku artykutéw spozywczych produkowanych masowo.
Ich oferentami byty nierzadko firmy o mi¢dzynarodowym zasiggu. Wsréd
ich produktéw znajdowaly si¢ produkty ,Przyprawy Maggi-ego tylko
w charakterystycznych butelkach Maggiego, z6tto-czerwonymi etykietka-
mi z nazwg ,Magii” i znakiem ochronnym Krzyz-gwiazda™® oraz ,Magii
zupy — 1 kostka na 2 talerze 20 groszy” lub tez ich ,,Gatunki specjalne”, czy-
li zupy , Angielska, Grzybowa, Ogonowa — 1 kostka 25 groszy”. Pierwszy
z tych niewielkich anonséw moze §wiadczy¢, ze juz w dwudziestoleciu mie-
dzywojennym wielkie koncerny borykaly si¢ z problemem pojawiajacych
si¢ na rynku podrébek ich markowych produktéw. Kolejna znang firma
spozywcza, ktéra na tamach , Przewodnika Katolickiego” reklamowata si¢
juz w dwudziestoleciu, byt Knorr. Czytelnikom poznanskiego tygodnika
proponowata ona kupno ,,Zupy rakowej”, ktdra prezentowano wraz z ilu-
stracja tego dorodnego skorupiaka oraz informacja, ze jej konsumenci beda
mieli do czynienia ze ,specjalnym gatunkiem zdrowych i wybranych ra-
kéw”, co zupie ,nadaje naturalny i odrgbny smak”. Cena 1 kostki wynosita
»na 2 talerze: tylko 20 groszy”*®, czyli troch¢ mniej niz w przypadku zup fir-
my Magii. W innej, bardzo interesujacej reklamie Knorra oferowano znacz-
nie wickszy wybdr zup, jednoczesnie wskazujac, ze mozna je zakupi¢ na
kazdy dzien ,nastgpnego tygodnia”. Wedtug reklamodawcy ,,zupy — Knorr
dla smakoszy” mogly by¢ przyrzadzane wedtug przez niego zaproponowa-
nego i juz gotowego jadlospisu:

Niedziela — Rakowa, Poniedziatek — Kalafiorowa, Wtorek — Ogonowa,
Sroda — Grochéwka, Czwartek — Pomidorowa, Pigtek — Grzybowa,
Sobota — Jarzynowa®.

Podobnie ciagle do$¢ nowatorski charakter mialy tez ogloszenia pro-
mujace zakup innych, niejako zastgpczych towaréw, jak chociazby ,,Kwasu
cytrynowego”, ktéry nie tylko byt ,tariszy od cytryn”, ale jeszcze posiadat

% Ibidem, 1.11.1937, nr 303.
¥ PK, 5.01.1936, nr 1

3 Ibidem, 20.09.1936, nr 38.
% Ibidem, 18.10.1936, nr 42.

112



Oblicza modernizacji Drugiej Rzeczypospolite...

»delikatny smak naturalnego kwasu z cytryn”. Jego producentem byla ,,Sp.
Akc. Fabryk Chemicznych "RADOCHA« w Sosnowcu”.

Wielkie firmy nie zapominaly o zywieniowych potrzebach najmtod-
szych. Przykladem mégt tu by¢ reklamowany w ,Matym Dzienniku”, jako
»Co$ nadzwyczajnego dla twego dziecka!” ,Dra. Oetkera budyn o smaku
$mietankowym”™!. Ikonografi¢ tego komunikatu stanowity opakowanie bu-
dyniu oraz spory portret pucotowatego i dorodnego kilkuletniego chlopca.
Kolejna firma byta Nestle. Reklamowala ona swoja ,,Pozywke dla dzieci”,
jako produkt, na ktérym wychowywaly si¢ cate ,POKOLENIA”. Dla zo-
brazowania tego twierdzenia przedstawiono dostojne portrety dziadka
i ojca oraz wesote oblicze kilkumiesigcznego chtopca, catos¢ tego wielopo-
koleniowego obrazu uzupetniajac istotng informacja, ze jego bohaterowie

wychowywali si¢

na Maczce Nestle'a dla dzieci. Ze zdrowych, dobrze rozwinietych dzieci

wyrosli dzielni ludzie; powracaja oni chetnie do pozywki Nestle'a, ktdra

dzieki zawartosci substancji mineralnych wzmacnia organizm®.

W tym przypadku mielismy wiec przyktad bez watpienia bardzo wte-
dy nowoczesnej reklamy, ktéra starata si¢ rozszerzy¢ grupe potencjalnych
odbiorcéw danego towaru. Znacznie mniej wykwintne i skomplikowane
bylo natomiast krétkie hasto reklamowe ,Lody PINGWIN - s$wietne,
cho¢ tanie””. Komunikat ten byt o tyle godny uwagi, ze dotyczyt lodéw
produkowanych nie przez mate i krélujace wtedy na rynku cukiernie, lecz
przez fabryki wykorzystujace atuty jak najbardziej ,, przemystowych” i ,,ma-
sowych” metod oraz technologii.

Reklamodawcy nie zapominali réwniez o tych gospodyniach domo-
wych, ktére nadal przygotowywaly wigkszo$¢ positkéw z wezesniej nieprze-
tworzonej zywnosci. Dla nich modernizacja mogta oznaczaé radosne ,,sma-
zenie konfitur na letnisku”, nie ,na plycie kuchennej”, lecz nowoczesnej

4 Tbidem, 10.05.1936, nr 19.
4 MD, 21.04.1937, nr 110.
2 PK, 26.04.1936, nr 17.

4 MD, 1.07.1937, nr 180.
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kuchence spirytusowej Emes™. T¢ duzg reklame zilustrowali dwoma za-
bawnymi historyjkami obrazkowymi: w pierwszej dwie niewiasty przypala-
ly swéj produkt w zadymionej kuchni, a w drugiej, juz w znacznie lepszym
nastroju, korzystaly na $wiezym powietrzu z dobrodziejstwa nowoczesnych
kuchenek spirytusowych.

Wsréd analizowanego materiatu Zrédtowego znalazly si¢ takze rekla-
my zwiazane z kwestiami zdrowia i urody. W zakresie zdrowia reklamo-
dawcy najwicksza aktywno$é wykazywali w oferowaniu tabletek o dos¢ uni-
wersalnym zastosowaniu. Na przyktad ,Maty Dziennik” zamiescit reklame
»Produktu krajowego”, ktérym byla ,Aspirina” firmy Bayer (z charaktery-
stycznym ,krzyzykiem”). Na niewielkim rysunku, prezentujac posta¢ dzwi-
gajacego dwa worki z pienigdzmi starszego mezczyzng (z sumiastym wasem
i w Maciejéwece), autor komunikatu zamiescit pomystowe hasto, w ktérym
odbiorcg tej informacji (by¢ moze podobnego do owego wloscianina lub
starego wiarusa) pouczal, ze

Oszczedzaé? Owszem, ale nie kosztem zdrowia... Nie jest za drogie to,
co dla zdrowia jest konieczne. Przy bélach glowy, przezigbieniu, goracz-
ce, reumatyzmie, postrzale Aspiryna®.

Przy réwnie wielu dolegliwosciach (,w cierpieniach reumatycznych,
podagrze, w migrenie, bélach nerwowych i glowy, grypie i przezigbieniu”)
chorujacym mialy nies¢ ulge , Tabletki Togal™*. W tym przypadku tekst
wzbogacono o fotografi¢ siedzacego na domowym fotelu i najwyrazniej cier-
piacego mezczyzny i podsuwajacej mu lekarstwo atrakeyjnej zony. Do fa-
godzenia podobnych dolegliwosci stuzy¢ mialy tez proszki ,Kogutek™,
ktérych niewielka reklam¢ ozdobiono wizerunkiem ptaka, trzymajacego
w dziobie opakowanie tego przeciwbélowego specyfiku.

Zdrowia dotyczyly tez dwa rodzaje promowanych w tym samym

numerze ,Malego Dziennika” ziotowych napojéw: ,OVOMALTINE dr

4 PK, 28.06.1936, nr 26.
% MD, 23.11.1937, nr 325.
4 PK, 19.04.1936, nr 16.
47 MD, 7.03.1937, nr 66.
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Wandera™® oraz wyprodukowanej w ,,Laboratorium Chem.-Farm MAG.
BUKOWSKI” ,Herbaty PLANTOL”®. W pierwszym z tych anonséw
zamieszczono portret przystojnego dzentelmena wraz z komentarzem, ze
,Ludzie czynu musza dba¢ o zdrowie i nerwy”, a , filizanka energiotwérczej
Ovomaltyny Dra Wendera odnawia zuzyte sity”. Przy tym byta ona ,,smacz-
na, tatwostrawna, tatwa do przyrzadzania w czasie pracy”’. Z reklamy tej
mozna wywnioskowa¢, ze zycie aktywnych ,ludzi czynu” juz w dwudzie-
stoleciu migdzywojennym byto petne stresu, co mogto by¢ skutkiem wspo-
mnianych proceséw modernizacyjnych i zwigzanego z nimi coraz szybszego
tempa pracy i zycia. Analizujqc drugi z tych anonsdéw, mozna stwierdzié,
ze produkcjg lekéw (lub by¢ moze quasi-lekéw) zajmowaly si¢ wéwczas
nie tylko wielkie koncerny farmaceutyczne, ale réwniez firmy o charakterze
wigkszego warsztatu rzemie$lniczego lub — w najlepszym razie — prymityw-
nej manufakeury. Moze to §wiadczy¢ o braku w tym czasie restrykcyjnego
nadzoru farmaceutycznego, kontrolujacego przede wszystkim jako$¢ po-
wszechnie dostepnych lekéw.

Gl6éwnie dla najmlodszych Polakéw przeznaczona byta natomiast
Jlyzka zdrowia emulsji tranowej wyrobu firmy Scott & Brown”, ktérej
,cena flakonu” wynosita ,,zt. 2-7. Reklama ta précz przydtugiego tekstu ob-
jasniajacego zalety leku ,szczegdlnie dla dzieci ostabionych po grypie, in-
fluency i t.p. chorobach zakaznych™°, zawierata tez dwa rysunki. Na pierw-
szym i wickszym z nich zaprezentowano tréjke zadbanych i radosnych
dzieci, z ktdrych najstarsza dziewczynka karmita tyzka ze wspomnianym
specyfikiem swoje miodsze rodzeristwo. Mimo ze karmione emulsja trano-
wa, dzieci byly przy tej konsumpcji niebywale spokojne oraz zadowolone.
Na drugiej znajdujacej si¢ w tym ogloszeniu ilustracji przedstawiano ryba-
ka, niosacego na plecach olbrzymia rybe (przypuszczalnie suma).

Jak si¢ zdaje, w poréwnaniu z tym anonsem, znacznie bardziej moder-
nizacyjny charakter i zupetnie inny krag potencjalnych odbiorcéw miato
skromne i wypetnione wylacznie tekstem ogloszenie z ,Matego Dziennika”,

4 Ibidem, 14.03.1937, nr 73.
4 Ibidem, 14.03.1937, nr 73.
0 PK, 5.01.1936, nr 1.
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w ktérym reklamowano ,Nowo$¢”, jakim w latach 30. rzeczywiscie musialy
by¢ ,,Przywracajace stuch! Aparaty dla 7le styszacych fonofor Siemensa”".

O tym, ze sprawy zdrowia i higieny odrywatly w zyciu Polakéw znacza-
cg role $wiadczylo m.in. kolejne ogloszenie z ,,Przewodnika Katolickiego”,
w ktérym ,redagowany przez najwybitniejszych przedstawicieli $wiata le-
karskiego” miesigcznik ,DLA ZDROWIA”? (poswigcony ,Higienie zy-
cia codziennego”) reklamowata jego warszawska (ul. Solna 18) ,Redakcja
i Administracja”. Przy tym, ten — réwniez nieilustrowany — anons informo-
wat o cenie prenumeraty tego ,modernizacyjnego” czy tez ,,postgpowego”
periodyku, ktéra rocznie wynosita 5 zl, a pétrocznie 2,50 zt.

Przede wszystkim do kobiet (ale nie tylko) byly skierowane anonsy
i reklamy najrézniejszych $rodkéw chemicznych majacych stuzy¢ higienie
osobistej oraz zachowaniu urody. Tak bylo chociazby w przypadku ,nieza-
wodnego Kremu Hannol od piegéw”, ktérego malutka reklame¢ zamie-
$cit ,Maty Dziennik”. Tekstows jej informacj¢ uzupetniono dwoma rysun-
kami: niewielkiej puszki oraz wyjatkowo gladkiej twarzy mlodej kobiety.
Réwniez poprawieniu kobiecej urody stuzyta ,esencja HELA”, ktéra po
umyciu wloséw miata powodowaé ulozenie si¢ na glowie ,[cJludownych
loké6w™*. Z informacji zawartej w ogoszeniu ozdobionym wizerunkiem
kobiecej glowy z pickna, falujaca fryzura, wynikato migdzy innymi, ze pro-
dukt ten dawal ,trwaly efekt” (nawet ,przy wilgotnym powietrzu i pocie”),
nie wymagat uzycia ,rurek” i ,ondulacji”, a skutkiem jego stosowania byla
»petna powabu fryzura”.

Dos¢ powaznie prezentowaly si¢ ogloszenia o kosmetykach stuzacych
zdrowiu i urodzie najmtodszych Polakéw. Jedna z najwickszych (zajmujaca
okoto !/, strony) reklam, zachecajaca do zakupu ,,mydta na olejku oliwko-
wym Palmolive”, zamiescit ,Maty Dziennik™. Précz licznych, dotyczacych
tego produktu informagji, przekaz uzupetniono ilustracjami i ,zdumiewa-
jaca historia” — ,jedynie” to mydto uzywajacych kanadyjskich piecioracz-

1 MD, 4.03.1937, nr 63.
2 PK, 5.01.1936, nr 1.

> MD, 18.03.1937, nr 77.
% PK, 26.01.1936, nr 4.

5> MD, 19.03.1937, nr 78.
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kéw. Warto tu dodag, ze w drugiej potowie lat trzydziestych ich przyjsciem
na $wiat i karierg w reklamie media bardzo si¢ interesowaly. Znacznie
skromniejsza, ale réwnie interesujgca byta inna reklama z warszawskiego
dziennika. ,Pieluszki higieniczne LALA oraz bielizng niemowlecy” pole-
cata w niej ,,Fabryka wyrobéw wiékienniczych Karol i Emil B-cia Szajber”
(£6dz, ul. Piotrkowska 167)°°. Komunikat ten wzbogacano wizerunkiem
$miejacego si¢ i otylego niemowlaka. Dzi$ jego wyglad wywolatby pani-
ke rodzicéw i lekarzy, ale najwyrazniej wéwczas panowato przekonanie, ze
pulchnos¢ dziecka jest dowodem jego §wietnego stanu zdrowia.

W analizowanych periodykach bez watpienia najwickszy wybér ko-
smetykéw oferowali producenci mydta. W jednej z reklam — sportretowana
w niej — Joan Crawford ,méwita: Uzywam stale mydta toaletowego LUX,
ktére uwazam za najlepszy $rodek do pielegnacji cery”. Przy tym czy-
telnicy poznanskiego tygodnika mogli si¢ z tego komunikatu dowiedzie¢,
ze ,LUX uzywane jest przez 9 na 10 gwiazd filmowych”. Do popularnego
w reklamach wzorcowego wizerunku filmowych gwiazd odwotat si¢ takze
producent ,Mydta KREMOL”, kt6ry stwierdzit: ,,[blierzcie Panie przyklad
z gwiazd filmowych”, gdyz ,tajemnica ich czaru — to pielegnowanie cery
srodkami z mleka i $mietanki”, a mydto ,Kremol” jest ,przygotowane na
specjalnych, odpowiednio spreparowanych wyciagach z mleka”®. Zupelnie
inng argumentacj¢ w celu zachg¢cania do kupna swojego produktu zasto-
sowal reklamodawca ,[d]zieta rak polskiego robotnika”, ktérym to bylo
»>Mydlo Jeleri Schicht — wyrdb krajowy”. Wzbogacajac duza reklame (zaj-
mujaca okoto '/, strony) ilustracja stojacego obok wielkich fabrycznych
zabudowari pot¢znego robotnika z wielkg kostka mydta ozdobionego je-
leniem, nadawca komunikatu pochwalit si¢ wielkoscia swojej produkeiji,
gdyz ,,100.000 kilograméw mydta warzy si¢ jednoczesnie w kottach zakta-
déw Schicht-Lever w Warszawie”. Znacznie wigksza pomystowoscia przy
jednoczesnej skromnej, pozbawionej ilustracji formie, wykazat si¢ autor re-
klamy promujacej mydto do prania ,, Tukan”. Byta nig kilkunastowierszowa

5¢ Tbidem, 3.04.1937, nr 92.

57 PK, 29.03.1936, nr 13.

8 MD, 21.03.1936, nr 80.

% Ibidem, 16.05.1937, nr 134.

117



Olaf Bergmann

»Fraszka o ptaszkach”®, w ktérej fragmencie bohater tego utworu zwrdcit
si¢ do innych ptakéw takimi oto stowami:

Ja jestem pozytecznym, bo mng si¢ pierze! Nikt z was tego nie zrobi,
co ja potrafig; To tez gdy praczka ujrzy na mydle ma fotografi, Wota
radosnie: Witaj, dobry Tukanie! Bez ciebie mi zadne nie udaje pranie.

Nalezy tu przypomnieé, ze w tym okresie do wigkszo$ci, wykonywa-
nego zreszta r¢cznie, prania stuzyly wlasnie najrézniejsze mydta, a znacznie
bardziej ,,modernizacyjne” proszki torowaly sobie dopiero droge na coraz
bardziej atrakcyjny rynek artykutéw drogeryjnych. Nalezat do nich miedzy

1761

innymi ,RADION?”, ktéry ,sam pral”, a na dodatek byl ,lepszy!™' oraz
zapewniat ,idealng” biel ,,bielizny”®.

Wiegkszym i znacznie bardziej urozmaiconym asortymentem produk-
tow stuzacych zdrowiu i urodzie mogta si¢ poszczyci¢ ,Fabryka perfum,
mydet i kosmetykéw HENRYK ZAK — Poznari 10”. Wspierajac sie zache-
cajacym portretem platynowej blondynki i hastem przypominajacym, ze
»[n]ajwigkszym powabem kwiatéw jest — zapach”, a ,najwickszym powa-
bem kobiety sa czysta i $wieza cera i pigkne, puszyste wlosy”, firma ta ofe-
rowata ,mydto TROPIKA”, ,krem MIAFLOR” oraz wzmacniajacy wlosy
i usuwajacy tupiez ,Lotton MIA”®. Poznariska firma Henryka Zaka byta
takze producentem ,Przemystawki”. W jej reklamie, obok usmiechnigtej,
platynowej blondynki oraz flakonu tego popularnego réwniez w kolejnych
dziesigcioleciach kosmetyku, zamieszczono krétki, odnoszacy si¢ do pigk-
nej kobiety komunikat, ze ,Rado$¢ ma w sercu, usmiech na twarzy, gdy
Przemystawka ja luby obdarzy”*.

Chyba najaktywniejszym reklamodawca z branzy kosmetycznej byl
producent ,Kremu Nivea”. Ten do dzi$ istniejacy specyfik wraz z cha-
rakterystycznym okragtym opakowaniem znajdowal si¢ w az trzech réz-
nych wersjach ogloszent obu czasopism. W kazdym z nich informowano,

% PK, 11.10.1936, nr 41.

¢ MD, 14.03.1937, nr 73.

2 Ibidem, 17.03.1937, nr 76.
% Ibidem, 4.07.1937, nr 183.
% Ibidem, 17.03.1937, nr 73.
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ze ,[w] domu i sporcie KREM NIVEA pielegnuje skére”, co dodatkowo
wzmacniano réznorodng ikonografig i argumentacja. Dzigki jego zasto-
sowaniu skéra pracujacej w kuchni mtodej brunetki byta rzekomo ,[jlak
gdyby opancerzona pod ochrong Nivei!”®. Krem miat tez by¢ ,,dobrodziej-
stwem dla pracowitych rak i cery”®, co zilustrowano wizerunkiem recznie
pioracej blondynki, lub tez najskuteczniejszym antidotum na ,Mokro!”
i ,Zimno!””, co zobrazowano rysunkiem przedstawiajacym parasol i rzgsi-
$cie padajacy deszcz w gérskiej scenerii. Kazda z tych reklam zawierata réw-
niez informacj¢ o cenie kremu, ktéra — zapewne w zaleznosci od wielkosci
opakowania — wynosita od 0,40 do 2,40 zt. Nie byla to cena szczegdlnie
wygoérowana, lecz réwnoczesnie trudno byloby ja zaliczy¢ do bardzo ni-
skich®. Za interesujace w reklamach tego kremu nalezy tez uzna¢ dodanie
w nich informagji (i to na samym jego opakowaniu) o przydatnosci tego
produktu dla 0séb uprawiajacych sport, co posrednio moze by¢ wskazéwka
dotyczaca zwigkszenia si¢ wowczas liczby tych ,nowoczesnych” czy tez ida-
cych ,,z duchem czasu” albo podazajacych za moda klientéw, wsréd kedrych
znajdowata si¢ grupa potencjalnych odbiorcéw tego produktu. Przejawem
kolejnej mody bylo zapewne wypieranie wzorca $nieznobialej karnacji ko-
biecej przez brunatna opalenizne. Swiadczyto o tym chocby pojawienie sie
pozbawionej jakiejkolwiek ikonografii reklamy ,Idealnego oleju do opa-
lania MULATKA”, ktérego producentem byt firma ,R. Barcikowski S.A.
Poznan™®.

Przedwojenni producenci artykutéw drogeryjnych nieporéwnywalnie
mniej uwagi niz klienteli kobiecej poswigcali potrzebom brzydszej czgéci
czytelnikéw. Jedynym skierowanym do nich ogloszeniem w analizowanych
numerach wybranych rocznikéw ,Przewodnika Katolickiego” i ,Malego

% PK, 8.11.1936, nr 45.

% MD, 7.03.1937, nr 66.

¢ Ibidem, 13.03.1937, nr 72.

6 Ibidem. Potwierdzenie tezy, z dla wielu wydatek nawet 40 groszy byt w Polsce w la-
tach trzydziestych XX wieku niematym problemem, mozna réwniez odnalezé w relacjach
przytoczonych w dziele Mtode pokolenie chlopéw Jézefa Chatasiriskiego: J. Chatasinski,
Mtode pokolenie chlopdw. Procesy i zagadnienia ksztattowania sig warstwy chiopskiej w Polsce,
t. 1-4, Warszawa 1938.

¥ MD, 18.07.1937, nr 197.
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Dziennika” byta reklama mydta i kremu do golenia ,Motyl”. Oferujacy je
»Magister W. Kasprzycki” (, Warszawa, Piusa XI 30”), prezentujac twarz go-
lacego si¢ mezezyzny zapewnial, ze jego towar ,,przewyzsza swemi zaletami
zagraniczne mydta i kremy do golenia””®. Natomiast za skierowana do obu
plci ofert¢ mozna uzna¢d reklam¢ produkowanej w Bydgoszczy ,,URBIN —
najlepszej pasty do obuwia”, ktérej pudetka charakterystycznego dla tego
rodzaju past, klienci mogli ,,[z]ada¢ wszedzie™'.

Szczegblnie do mlodych i fizycznie najaktywniejszych mieszkacow
Drugiej Rzeczypospolitej skierowane byly ogloszenia reklamujace sprzet
sportowy. Jego producenci i sprzedawcy nie przejawiali jednak specjalnej
aktywnosci w promocji swoich towaréw na famach dwéch tu analizowa-
nych periodykéw, co moze nam sugerowad, ze oferty tych czasopism byty
przede wszystkim skierowane do czytelnikéw, kt6rzy sportem nie intere-
sowali si¢ — na przyklad os6b w $rednim i starszym wieku. Za jeden z wy-
jatkéw mozna uznaé poznariski ,Dom Sportowy”, ktéry w ,Przegladzie
Katolickim” oferowal ,Przybory sportowe™?, a w ,Malym Dzienniku”
zachwalal , Artykuly sportowe™?. W pierwszej z tych reklam wraz z ilu-
stracja sylwetki biegnacego lekkoatlety, proponowano kupno , Mundurkéw
dla K.S.M. [Katolickiego Stowarzyszenia Mtodziezy — O.B.], Harcerzy
i Sokotéw”, a w drugim wraz z wizerunkiem pitkarza ,Kajaki, Zagle,
Namioty”. Jeszcze skromniejszy byt sktadajacy si¢ wytacznie z jednego zda-
nia anons, z ktdrego mozna si¢ byto dowiedzie¢, ze ,Rakiet¢ dobra kupisz
tylko w sklepie fabrycznym u C. Grabowskiego, Warszawa, Szpitalna 7774,
Doda¢ tu tylko nalezy, ze w dwudziestoleciu miedzywojennym tenis byt
sportem popularnym, ale o jak najbardziej elitarnym charakterze. Z tego
chociazby powodu pod wzgledem zainteresowania samych sportowcéw,
a takze coraz wigkszych rzesz kibicéw, palme pierwszenistwa zdobyla bar-
dziej masowa i w uprawianiu po prostu tarisza pitka nozna. Pojawienie si¢
w latach trzydziestych pierwszych powszechnie znanych i rozpoznawalnych

70 Tbidem, 18.03.1937, nr 77.
71 PK, 6.09.1936, nr 36.

72 Tbidem, 17.05.1936, nr 20.
73 MD, 1.05.1937, nr 121.

74 Ibidem, 2.05.1937, nr 121.
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sportowcdw (przede wszystkim pitkarzy, bokseréw i lekkoatletéw) byto na-
tomiast istotnym dowodem na coraz intensywniejszy przeplyw informacji,
czyli ksztattowania si¢ kultury masowej, bedacej w XX wieku jedna z naj-
wazniejszych cech szeroko rozumianej modernizacji.

Rozwdj turystyki powodowaly przede wszystkim stopniowy — w przy-
padku czgsci polskiego spoleczenstwa — wzrost dobrobytu oraz technicz-
no-komunikacyjne ulatwienia w podrézowaniu. Wezesniej posiadata ona
charakter elitarny i bardziej indywidualny, lecz w dwudziestoleciu stawata
si¢ ona powoli egalitarna i prowadzona w formie wycieczek zbiorowych.
Podrézowanie taczyto si¢ z koniecznoscia zapewnienia klientom $rodkéw
transportu, o czym pami¢tato biuro podrézy ,Orbis”. W zwiazku z tym
pod koniec 1937 roku w warszawskim gmachu ,Hotelu Polonia” zosta-
ta otwarta ,Nowa placéwka”, w ktdrej obok ,przeniesionej kasy teatral-
nej” uruchomiono ,kas¢ biletéw kolejowych krajowych i zagranicznych”.
Na oferowane w niej bilety musiat by¢ niematy popyt, a przy tym ,,Orbis”
dbat o klientéw, o czym $wiadczyly godziny otwarcia placéwki: ,w dnie
powszednie od godz. 9 do 20 w niedzielg i $wigta od godz. 10 do 19 bez
przerwy .

Bez watpienia z racji katolickiego charakteru obu analizowanych tu
czasopism, najwicksza cze$¢ turystyczno-wycieczkowych propozycji za-
mieszczanych w ogloszeniach dotyczyla pielgrzymek do miejsc szczegdl-
nych dla chrzescijan. Organizatorem tej nie tyle rozrywkowej, co religij-
no-duchowej turystyki byly czgsto stowarzyszenia katolickie. Na przyktad
w okresie Swiat Bozego Narodzenia i Nowego Roku dziesicciodniowa wy-
cieczke (,jedyna w tym czasie 28.X11.37-7.1.38.”) ,,do Rzymu i Padwy ze
zwiedzaniem Wenegji, Florencji Neapolu™® proponowata katowicka Liga
Katolicka (wraz z biurem podrézy ,Francopol” i ,Matym Dziennikiem”),
a warszawski Katolicki Zwiazek Polek w terminie ,od 21 grudnia do
4 stycznia” proponowat ,wycieczke do Rzymu, Neapolu, Florencji, Padwy,
Wenecji i Wiednia”””. Koszt pierwszej z tych pielgrzymek wynosit ,,240 z1.”,
adrugiejaz ,490 z1.”, przy czym w jej cenie organizator zapewnial , paszport,

75 Ibidem, 12.12.1937, nr 344.
76 Tbidem, 27.11.1937, nr 329.
77 Ibidem, 14.11.1937, nr 316.
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wizy, koleje, hotele, pelne utrzymanie, zwiedzanie, autocary”, a poza tym
»wspolng wieczerz¢ wigilijng w Rzymie”. Biorac pod uwagg wartos¢ i sile
nabywcza 6wcezesnej zlotdwki, mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze cena
tych dwéch pielgrzymko-wycieczek byta zblizona do nam wspéiczesnych,
cho¢ sta¢ na nie byto znacznie mniejszg grupe potencjalnych pielgrzymaéw.
Do podobnej grupy klientéw skierowane byty nieco dtuzsze ,3 pielgrzymki
do Lourdes polaczone ze zwiedzaniem Wystawy Paryskiej” (w terminach
»1-9 czerwca, 4-16 lipca i 12-24 wrzesnia”), w kedrych ,koszt udziatu”
wynosit ,zt. 360778, Znacznie drozsze, a wigc skierowane do zasobniej-
szych klientéw byly natomiast pielgrzymki do Ziemi Swigtej. Oferowat je
»Francopol” wraz z Ligg Katolicka w cenie od ,875 zI””” (w tym réwniez
»na raty”) do ,950 zt”*°. Obie te pielgrzymki reklamowano w skromnych
i wylacznie tekstowych ogloszeniach, zwracajac uwage na ,wielkanocny”
termin ich zamieszczenia. Nalezy tu doda¢, ze program drozszej wycieczki
byt bardzo bogaty, gdyz obejmowat ,Jerozolime, Betlejem, Nazaret, Kane
Galilejska, Jordan, Morze Martwe i.t.d., oraz Bejrut, Damaszek, Ateny,
Konstantynopol i Bukareszt”. Oczywiscie ta eskapada odbywata si¢ zaréw-
no statkiem, jak i koleja. Znacznie skromniejsze, ale dla wiernych réwnie
istotne i przypuszczalnie czgiciej wybierane pielgrzymki do polskich sank-
tuariéw organizowaly poszczegélne parafie. Przyktadem moze by¢ niewielki
anons zamieszczony latem 1937 roku w ,,Malym Dzienniku:

LPIELGRZYMKA do Cz¢stochowy z kosciota PP, Sakramentek wyjei-
dza 10 lipca. Bilety po 8 zl. Sg jeszcze do nabycia w zakrystii przy koscie-
le PP Sakramentek. ul. Nowe Miasto 278

Dla uzupetnienia tej cz¢sci rozwazan nalezy dodac jeszcze reklamowe
propozycje o wylacznie turystycznym profilu. Firma ,, Wagons Lits II Cook”
(, Warszawa, Krak. Przedm. 42, Hotel Bristol”) ,za najtadniejszgq wyciecz-
ke sezonu 12/VIII-6/IX” uznata wyjazd na trasie ,Lisbona—Casablanca—

78 Ibidem, 2.05.1937, nr 121.
7 PK, 16.02.1936, nr 7.

80 MD, 10.01.1937, nr 10.

81 Tbidem, 4.07.1937, nr 183.
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—Madera—Azory-Londyn”, ktéra oferowata ,od zl. 490,-7%2. Calo$¢ tego
komunikatu uzupetniono wizerunkiem Beduina siedzacego na koniu w eg-
zotycznym, pustynnym krajobrazie. Byta to wycieczka morska, w ktdrej
srodkiem transportu i jednocze$nie hotelem byt wyczarterowany statek.
Warto tu wspomnie(, ze przez cate dwudziestolecie Polacy interesowali sie
morzem®, a przy niedorozwoju lotnictwa cywilnego, dopiero rozpoczyna-
jacego swoja wielka kariere, podréze droga morska na statkach wyciecz-
kowych byly jedyna mozliwg forma zwiedzania krajéw pozaeuropejskich.
Doskonale taka prawidlowos$¢ rozumiata wspomniana powyzej firma tu-
rystyczna ,,Francopol” (,Warszawa. Mazowiecka 97), ktéra czytelnikom
»Matego Dziennika” w ramach ,,URLOPU na MORZU”% oferowata bar-
dzo szeroki asortyment wyjazdéw. W okresie wiosenno-letnim mogli na
przyktad wybra¢ si¢ na trzy dni do Kopenhagi (,od 80 z1.”) lub Helsinek
(,od 100 z1.”), odby¢ o$miodniowa podréz na trasie ,,Amsterdam—Oslo—
—Kopenhaga” (,0d 250 zL.”), na jedenascie dni poptyna¢ na norweskie fior-
dy (,0d 330 z.”) lub do Egiptu (od ,,290 z1.”), a nawet przez dziewi¢tnascie
dni ptywa¢ po Morzu Srédziemnym (,,od 5007, ,,600”, a w petni letniego
sezonu ,od 720 z1.”). Zapewne dla mniej zamoznych (co nie znaczy, ze
dla ubogich) mitosnikéw tej formy turystyki bylo skierowane, ozdobio-
ne ilustracja niewielkiego statku, ogloszenie proponujace ,przejazdy in-
dywidualne i grupowe WISEA OD KRAKOWA DO MORZA statkami
»Vistuli<”®. Statki tego armatora do Gdyni i Ortowa, a nastepnie ,Zeglugi
Polskiej do Jastarni i Helu”, wyruszaly z Warszawy az dwa razy dziennie
(o godzinie 17.30 i 23.30), co $wiadczylo o niemalej popularnosci tych
wislanych rejséw. Jeszcze tarisze i dostgpne praktycznie dla kazdego byly or-
ganizowane réwniez na Wisle ,,codzienne przejazdzki spacerowym statkiem
BAJKA”#¢. Cena biletu normalnego na ten rejs wynosita 1,50 zl, a cena
biletu ulgowego 1 zi.

8 Ibidem, 7.07.1937, nr 186.

% Swiadczyla o tym chociazby propagandowa aktywnos¢ Ligi Morskiej i Kolonialnej.
8 MD, 12.05.1937, nr 131. Por. tez: MD, 25.05.1937, nr 141.

8 Ibidem, 4.07.1937, nr 183.

8 Tbidem, 27.05.1937, nr 145.
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Z pewnoscia nie tylko wielkopolskim czytelnikom ,,Przewodnika
Katolickiego” proponowano tez wyjazdy o mniej turystycznym, a bardziej
zdrowotnym charakterze i celu. Najaktywniejsze w ich oferowaniu byto
uzdrowisko w Inowroclawiu Zdréj, w ktérym organizowano ,KURACJE
RYCZAETOWE” z ,kapielami, opieka lekarska, pensjonatem z utrzyma-
niem i taksa klimatyczng™®. Ceny takich, przeznaczonych dla oséb z ,reu-
matyzmem, ischiasem, artretyzmem, chorobami kobiecymi i dziecigcymi,
chorobami serca, schorzeniami drég oddechowych” i pod wzgledem termi-
néw $cisle czasowo okreslonych turnuséw, wynosity od 119 zt za dwa tygo-
dnie, poprzez 174,50 zt za 3 tygodnie, do 226 zt za cztery tygodnie kuracji.
»Otwarcie sezonu kapielowego” w Inowroclawiu miato miejsce ,,1. kwiet-
nia”, a dla kuracjuszy wybér wiosennego terminu byl jednoczesnie szansa
skorzystania z oferty , taniego sezonu”®.

Motyw zwigzany z turystyka pojawil si¢ réwniez w interesujacej re-
klamie wyrobéw tytoniowych, w ktérej potaczono widoczne zamitowanie
do turystyki z hastem ,Nawet mewy nie lekaja si¢ ulewy”, oraz ilustracja
dwoch znajdujacych si¢ na kajaku turystéw. Jeden z nich trzymat nad glowa
olbrzymich rozmiaréw puszke, zawierajaca 100 papieroséw marki ,Mewa”.
Dodatkowym zache¢ceniem do ich zakupu byta natomiast informacja, ze
~przed wycieczka nalezy zaopatrzy¢ si¢ w papierosy »Mewa« w nowych bla-
szanych opakowaniach po 100 papieroséw za — 5 z1.”%. Na podstawie
tre$ci tego komunikatu mozna sformulowaé przynajmniej trzy wnioski.
Po pierwsze, palenie papieroséw nie byto uwazane za niezdrowe. Uchodzito
jeszcze za co$ modnego i nowoczesnego, o czym $wiadczyly na przyktad
czeste zdjecia portretowe, na ktdrych eleganccy mlodziedcy fotografowali
si¢ z papierosem w dloni. Po drugie, pojawienie si¢ w tej reklamie dwéch
miltosnikéw turystyki kajakowej przypomina nam o rzeczywiscie niema-
lym zainteresowaniu si¢ w latach trzydziestych XX wieku tym rodzajem
spedzania wolnego czasu. Po trzecie za$, biorac pod uwage ceng paczki
(20-25 sztuk papieroséw) tej uzywki dzi$ (§rednio okoto 10-12 zlotych),
mozna tez wyliczy¢ warto$¢ nabywcza dwezesnej ztotowki, jako 10-12-krot-

87 PK, 19.04.1936, nr 16.
8 Tbidem, 12.04.1936, nr 15.
8 MD, 6.07.1937, nr 185.
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nie wigksza niz obecnie. Podana w niej cena ,,Mew” (5 ztotych za 100 sztuk)
pozwala stwierdzi¢, ze wydatki palaczy w drugiej polowie lat trzydziestych
byly zblizone do kosztéw, jakie z powodu tego natogu ponosi si¢ wspét-
cze$nie. Z drugiej jednak strony juz wéwczas znaleZli si¢ prekursorzy walki
z paleniem. Swiadcza o tym dwa ogloszenia firmy ,MEDICO” (,magistra
Edwarda Lukaszewicza”) reklamujace ,,A-Nikotyn¢”, ktéra miata ,,odzwy-
czaja¢ od palenia®®. Cena tego produktu wynosita ,,4 zt. 50 gr.” za ,,5 tub
po 20 tabletek” i byta to kwota niemata.

Jedna z najistotniejszych dotyczacych modernizacji kwestii, ktéra
byta zauwazalna w anonsach oraz reklamach ,Przewodnika Katolickiego”
i ,Matego Dziennika”, byla obecnos¢ w nich informacji o nieustannym roz-
woju szeroko rozumianej kultury masowej w Polsce. Proces ten uwidaczniat
si¢ przede wszystkim w promowaniu odbiornikéw radiowych oraz gramo-
fonéw i niezbednych do nich plyt. Warto tu doda¢, ze przez cate dwu-
dziestolecie liczba radioodbiornikéw zwigkszata si¢ w Polsce w zawrotnym
tempie’'. Ta fascynacja radiem — réwniez na polskiej wsi, o czym $wiadcza
liczne pamigtnikarskie relacje z cytowanego juz Mtodego pokolenia chlopéw
— musiata zaowocowa¢ wzmozong aktywnoscia reklamowsa ich producen-
téw i dystrybutoréw. Na ostatnich stronach obu omawianych periodykéw
bylo to szczegblnie widoczne w przypadku holenderskiej firmy Philips.
Az w dwéch zamieszczonych w warszawskim dzienniku reklamach jej ra-
diowych produktéw nastapito odwotanie si¢ do autorytetéw najwyrazniej
znanych z anten. Byli nimi ,stynny kompozytor” Ludomir Rézycki oraz
»najstynniejsza polska $piewaczka” Ewa Bandrowska. W duzej, zajmuja-
cej okoto '/ . strony reklamie radioodbiornika Philips Super 695, zapre-
zentowano miedzy innymi portrety obu tych postaci wraz z ich opiniami.
Kompozytor stwierdzat:

% Tbidem, 21.03.1937, nr 80.

! Pomigdzy 1925 a 1939 rokiem ilo§¢ odbiornikéw radiowych znajdujacych sie
w polskich gospodarstwach domowych zwickszyta si¢ z zaledwie 200 do ponad miliona:
J. Zarnowski, op. cit., s. 298.
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spedzam chetnie wolne chwile przy odbiorniku Philipsa 695. Odbiornik
ten daje mi mozliwo$¢ stuchania muzyki symfonicznej i operowej w for-
mie catkowicie zblizonej do zywej muzyki®,

natomiast znana $piewaczka operowa zachwalata ten produkt nastepujaco:

z przyjemno$ciag stucham koncertéw odtwarzanych na odbiorniku
Philips 695 — s3 radoscia i wypoczynkiem, gdyz odbiornik Philipsa od-
daje muzyke i $piew z niestychang czystoscia dzwigkéw i harmonia®.

Nieprzypadkowe bytlo w tym komunikacie zwrécenie uwagi na mu-
zyczne i rozrywkowe, a nie informacyjne, zalety tego nowego wéwczas
medium. Takie tez byly cele i oczekiwania kupujacych radioodbiorniki
Polakéw. W obu omawianych czasopismach znalazta si¢ reklama firmy
o $wiatowym formacie, ktérej produkt — ,Aparatura rozgtosnikowa Philips”
— mégt sprawié, ze ,wielotysigczne thumy wyraznie ustysza modlitwy, piesni
nabozne i kazde stowo kazania...””%.

Czgsciowo w podobnym kierunku podkreslania praktycznego wy-
korzystania w pracy duszpasterskiej radia podazata ,Najwicksza w Polsce
Chrzeécijaiska Fabryka Odbiornikéw Bateryjnych”. Takim mianem po-
stugiwala si¢ firma ,Radjofon” z Poznania (,Fr. Ratajczaka 167), ktéra
w reklamie wypetniajacej ponad % strony ,Matego Dziennika” oferowa-
ta radio ,Selector Super 2-W, model 1937 z lampami Philipsa™. W tym
przypadku, przytaczajac obszerny i pelen pochwat dla tego produktu list
»Przewielebnego Ks. Proboszcza Sz... St..., z Brzezna k. Sieradza”, réw-
niez podparto si¢ autorytetem, ale osoby duchownej. Cytowany proboszcz
wyrazit w stosunku do producenta miedzy innymi pochlebng opinig, ze
,Brawo — za wspanialg europejska obstuge...!”, co stato si¢ tytutowym
hastem tego ogloszenia. Stwierdzenie to moze by¢ uznane za wylacznie
reklamowy ,,chwyt” lub tez wskazéwke do sformutowania tezy, ze przed-
stawiciele polskiego kleru dostrzegli juz nieuniknione trendy moderniza-

2 MD, 2-3.05.1937, nr 121-123.
% Ibidem, 9.05.1937, nr 128.

%4 PK, 24.05.1936, nr 21.

% MD, 2.03.1937, nr 61.
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cyjne. Radioodbiornik mozna byto naby¢ za 110 zt (przy zakupie ratalnym
— 122 71), a ,Maly Dziennik” zamieszczat jeszcze kupon premiowy oraz
dodatkowo bezptatnie oferowat przy tym zakupie , precyzyjny woltomierz
zegarkowy” o wartosci 15 zt.

Z pewnoscig jednak w latach trzydziestych radioodbiorniki nie na-
lezaly jeszcze do produktédw tanich i dostgpnych dla wszystkich Polakéw.
Szansg dla tych ubozszych bylo skorzystanie z oferty ,,Fabr. ,,OGNIWO”
Wytwoérni Elem. Galwaniczych, TORUN, Bydgoska 16-18”. W niewiel-
kim i pozbawionym jakichkolwiek rysunkéw ogtoszeniu ,ZBUDUJ SAM
BATERIE” éwczesnym majsterkowiczom polecano bateria ,,anodowa mo-
kra”, ktéra pozwalata oszczedzi¢ ,,50-75 proc. kosztéw utrzymania radia”™®.

W analizowanym okresie nowatorska rozrywka byt film, keérym fa-
scynowaly si¢ nieustannie rosnace rzesze jego — gléwnie miejskich — pasjo-
natéw”’, niektérzy z nich w kinowych salach goscili nawet po kilka razy
w tygodniu®®. O szybkim i skutecznym informowaniu tej wielkiej grupy
nie zapominali wlasciciele kin. W przypadku ,,Matego Dziennika” najbar-
dziej widoczna byla aktywno$¢ reklamowa warszawskiego kina ,Roma”
(Nowogrodzka 49). W niewielkich ogloszeniach tego periodyku, zajmuja-
cych kilkanascie cm? powierzchni, informowano przede wszystkim o jego
biezacym repertuarze, swoje komunikaty wzbogacajac dobrang starannie

% Ibidem, 3.03.1937, nr 62.

97 Temat fascynacji w latach dwudziestych i trzydziestych filmem, jego rozrywko-
wym zaletom i mozliwosciom obecny jest w wielu zapisach pamigtnikarskich. Na przy-
ktad, wiasnie o tych latach (spedzonych w przedwojennym Wilnie) Tadeusz Konwicki
w rozmowie ze Stanistawem Beresiem wspominat: ,W czasach mojego dzieciristwa, a za-
tem jeszcze przed wojna, film byt najsilniejszym narkotykiem. To byly dwie godziny strasz-
liwego narkotyku. Z kina wychodzitem dostownie nieprzytomny. Nie wiedziatem, co si¢
ze mng dzieje i na jakim jestem $wiecie. Powracatem bowiem z wielka dotkliwoscia z tego
$wiata imaginacji, keéry wydawal mi si¢ lepszy niz ten, w ktérym zyjemy. Mato tego!
W czasie seansu, gdy wiedziatem, ze film zmierza ku koficowi, »ocykalem si¢« na moment
i méwitem sobie: »Boze! Za dziesig¢ minut bedzie koniecl« Po prostu batem si¢ tego korica
i powrotu »na ziemig«. Wiazg si¢ to ze zjawiskiem szerszym, gdyz nalezg do pokolenia, kté-
re narkotyzowaly si¢ filmem. Nie mysle tu wytacznie o generacji chlopcéw wileriskich, lecz
o chiopcach francuskich i amerykariskich z tego samego pokolenia’; S. Beres, Psf wicku
cgyséca, rozmowy z Tadeuszem Konwickim, Krakéw 2003, s. 119-120.

% Relacja ustna I. Rosada, 1983.
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zacheta do uczestnictwa w seansach. I tak na przyktad w styczniu widzo-
wie mogli si¢ obejrze¢ ,,Dla ciebie Mario”, film o ,, WIELKIE] MIEOSCI
dwojga ludzi”, ktérego gwiazdami byli ,Kathe Nagy” i ,Benjamino
Gigli”®. W marcu 1937 roku przebojami tego przybytku rozrywki byla
» Iajemnica starego zamku” (wg powiesci ,,Swiqta i jej btazen”), film do-
zwolony dla mtodziezy ,od 14 lat”, na ktérego seanse (,pocz. 5,7,9”) bi-
lety kosztowaly ,0d 1 zt. — 1.50”'%. Nie zapominano tez o najmtodszych
kinowych widzach. Zachecano ich do obejrzenia , Teczy Disneya” réwniez
w bozonarodzeniowe $wigta (,,dn. 25 i 26”), a na dodatek w $wigtecznym
numerze tego dziennika ogloszenie o tych seansach znalazto si¢ w dwéch
i to wigkszych niz zazwyczaj reklamach'®'. W pierwszej z nich obok por-
tretu u$miechnietej Myszki Mickey informowano tez o tym, ze ,ulgi nie-
wazne” oraz ze ,w przerwach koncert na organach Wiirlitzera”, a w dru-
giej, wraz z rysunkiem biegnacej z balonikami Myszki (baloniki ozdobiono
portretami innych disnejowskich bohateréw: kaczora Donalda i psa Pluto)
zamieszczono jeszeze hasto ,BIEGNE DO ,ROMY!” i informacj¢ o nastg-
pujacej tresci:

Swiateczny program ,,Romy” p.t. Tecza Disneya sklada si¢ z o$miu nie-
wyswietlanych jeszcze w Polsce, kolorowych kreskéwek Walta Disneya.
Niektdre z nich sa zrobione nieznang dotychczas metoda plastyczna.

To ogloszenie reklamowe wlasciwie oddawato niewatpliwe zastugi
Walta Disneya, ktéry byt nie tylko wielkim magiem filmu anonimowego,
ale réwniez wielkim jego innowatorem.

Do nieco innego rodzaju reklam mozna zaliczy¢ duze ogloszenie (az
okoto '/, strony) ,,Polskiej Spétki Filmowej” (PSF). Bez jakichkolwiek iko-
nograficznych uzupelnien i jedynie w bardzo oficjalnej formie ,,podawano”
w nim

% MD, 28.01.1937, nr 28.
190 Thidem, 6.03.1937, nr 65.
101 Tbidem, 24-25.12.1937, nr 356-357.
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do wiadomodci, ze pierwszy reprezentacyjny film wiasnej produkeji
L,LLEOMIENNE SERCA” oddano do jednoczesnego wyswietlania czo-

102

fowym kinooperatorom stolicy ,BAETYK” i ,Europa

Jednoczesnie na samym koricu tego komunikatu dodano, ze ,,Dzien
premiery podany bedzie w specjalnym ogloszeniu”, co mozna by uznaé za
bardzo nowoczesny sposéb pewnego reklamowego ksztattowania w klien-
tach napigcia, czy tez wzmacnianie w nich niecierpliwego oczekiwania na
jakby ,wielkie”, ,,niepowtarzalne” wydarzenie.

Rozwazajac informacyjne konteksty tych kinowo-filmowych ogto-
szefl, mozna si¢ tez zastanawia¢ nad dwczesng ceng tej rozrywki. Przewaznie
ceny biletéw na powyzej wspomniane seanse wynosity od 1 do 1,5 zl, co
wbrew pozorom nie bylo kwota matg i dla kazdego dost¢pna. Jednak nalezy
pamietaé, ze reklamujace si¢ w wysokonaktadowej prasie kina w stofecznej
Warszawie nalezaly do najwickszych, najbardziej luksusowych i najdroz-
szych!'®. Obok nich istnialy tez znacznie mniejsze i z pewnoscig tarisze
kinowe firmy, w ktérych najdrozszy bilet kosztowal kilkadziesiat groszy.
Z drugiej strony, uczestnictwo w kinowym spektaklu moglo czasami by¢
jeszcze wigkszym wydatkiem, czego przyktadem byto nieduze i bardzo pod
wzgledem graficznym skromne ogloszenie, ze

[o]statnie dni MARTA EGGERTH w filmie ,BLOND CARMEN”
w kinie FILHARMONIA. Wszystkie miejsca 1 zl. 90. Poczatek
o godz. 4-tej pp.”1*.

Z przypomnianych tu personaliéw niektérych gwiazd filmu sprzed
75. lat (w tym np. Marthy Eggerth czy Beniamina Gogli) mozna domnie-
mywa¢, ze spora popularno$cia wéréd publicznodci kinowej cieszyly sie
wtedy filmy muzyczne. W potowie lat trzydziestych mogto to by¢ skutkiem
fascynacji jakze wowczas ,nowym” filmem dzwickowym.

102 Thidem, 16.02.1937, nr 47.

19 Na przyktad cena ulgowego (uczniowskiego) biletu do kina w Lublinie wynosita
wéwezas 50 gr., zob.: Z. Katuzynski, Pamigtnik Orchidei. Pozegnania, Michatéw—Grabina
2005, s. 151.

104 MD, 21.03.1937, nr 80.
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W poréwnaniu z radiem czy filmem fotografia nie byta juz w dwudzie-
stoleciu migdzywojennym jakakolwiek modernizacyjng nowoscia. Jednak
z jednego, zasadniczego i uwiecznionego w prasowych reklamach powo-
du réwniez nig nalezy si¢ zainteresowa¢ wlasnie w tym kontekscie. Mamy
tu na mysli bardzo szybko rozpowszechniajace si¢ w drugiej dekadzie tej
epoki zainteresowanie amatorskim, rodzinnym lub tez codziennym wyko-
rzystaniem tego wynalazku. Jezeli jeszcze w poprzednich dziesi¢cioleciach
nieruchomy obraz zapisywali jedynie profesjonalni, zawodowi fotograficy
lub waska grupa, to wraz z uptywem czasu i kolejnymi wynalazkami (kté-
re spowodowaly przede wszystkim uproszczenie czynnosci fotografowania
oraz spadek cen niezbednego sprzetu), fotografia mogli si¢ juz zajaé nawet
$redniozamozni amatorzy.

W ogtoszeniowej aktywnosci dotyczacej dystrybucji sprzetu fotogra-
ficznego tez przodowaly wielkie i mi¢dzynarodowe firmy, ktére do dzis sa
obecne na rynku tej branzy. Wsréd nich chyba najpracowitszym liderem
marketingowym byt ,Kodak Sp. z 0.0. — Warszawa, plac Napoleona 5”.
Na podstawie informacji zaprezentowanej w jednym z numeréw ,,Matego
Dziennika” mozna si¢ bylo dowiedzie¢, ze jego aparaty ,styng z doskona-
tych zdje¢ o swej prostej i niezawodnej konstrukeji”. W tej sporych roz-
miaréw (ok. 1/12 strony) reklamie przedstawiono tez niewielki portret
przystojnego mezczyzny z okiem przytknigtym do aparatu fotograficznego
oraz duza ilo§¢ informacji o technicznych zaletach dwéch produktéw tego
wielkiego i rzeczywiscie ciszacego si¢ dobra opinia klientéw koncernu. Byly
nimi aparaty ,EKC 620 W” (w cenie ,z8. 100.-”) i ,EKC 620” (w cenie
»zk. 50.-7)1%. Pomystowa i przemawiajaca do wyobrazni czytelnikéw byla
reklama aparatéw ,, Kodak Baby Brown”, ktérg w czerwcu 1936 roku za-
mieszczono w ,,Przewodniku Katolickim”, informujac, ze ,,Juz si¢ koriczy rok
szkolny!”, przedstawiono w niej rysunek kilku chtopcéw radosnie wybiega-
jacych ze szkolnego budynku. Autor tego ogloszenia do ich rodzicéw staral
si¢ dotrze¢ przez argument, ze ten prezent (za jedyne ,zt. 12.507) to

najpickniejsza nagroda za pilna catoroczng pracg, upominek, keéry stu-

zy¢ bedzie diugie lata i dawa¢ coraz wzrastajaca przyjemnosé...'%.

1 Ibidem, 14.05.1937, nr 133.
106 PK, 28.06.1936, nr 26.
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Jego cena $wiadczyta o tym, ze wlasny aparat fotograficzny stawat si¢
bardziej dostgpny dla Polakéw. Przy tym pomystodawca w jednej z reklam
zauwazyl, ze sukces sprzedazy w coraz wigkszym stopniu bedzie zaleze¢ od
potrzeb, oczekiwan i upodobari grupy najmlodszych wickiem klientéw.
Aparat to jednak nie wszystko, co bylo niezb¢dne do powaznego rozwijania
fotograficznej pasji. Potrzebny byt tez film, wéwczas przez reklamodawcéw
nazywany ,btong”. ,Kodak” w reklamach swoich produktéw polecat ,bto-
ny Verichrome 28”, ktére ,,daja najlepsze zdjecia zawsze i wszedzie”, lecz fo-
tograficy mogli tez kupi¢ ,,wysokoczute, drobnoziarniste, przeciwodblasko-
we” i ,przodujace na catym $wiecie bfony na kazda pogod¢ ISOCHROM”
réwniez wéwczas juz znanej firmy ,Agfa”'?’.

Kazdy sprzet bywa zawodny, o czym $wiadczyt inny, bardzo interesu-
jacy anons. Firma ,Foto — Greger, Poznari 3”'% reklamowala ,,Sanatorium
fotoaparatéw”, opatrujac je przezabawnym rysunkiem idacego o kulach
i zabandazowanego aparatu fotograficznego. To nieduze ogloszenie zawie-
rato komunikat, kt6ry dla zrozumienia éwcezesnej specyfiki i probleméw
fotografii (w tym réwniez modernizacyjnych) warto przytoczyé w catosci:

Przy$lij Twdj zepsuty lub podniszczony aparat do starannego przejrzenia.
Nasi fachowcy, mistrzowie precyzyjnej mechaniki, specjalisci Contaxéw,
Lajek, migawek Compur i t. p., zbadajg go od A do Z, a zreperuja za
grosze. Nawet najmniejsza naprawa wykonana bedzie z najwigkszym po-
$piechem. Zadaj bezplatnego ilustrowanego Poradnika. Dogodny kre-

dyt. Wptata starymi aparatami. Bezinteresowne porady'®.

Poznanska firma Kazimierza Gregera zajmowala si¢ jeszcze innym
dziatlem dziatalno$ci handlowo-ustugowej, zapewne optacalnej i wtedy
nowatorskiej. W ,Przewodniku Katolickim” znajdowata si¢ mianowi-
cie reklama ,Kina domowego Cine Kodak”, do ktérego firmy wypozy-
czaly ,wszystkie wicksze fotosktady”, w tym w Poznaniu ,,Camera Foto-

17 MD, 1.01.1937, nr 1.

108 Kazimierz Greger byt znanym i bardzo cenionym poznariskim fotografem, m.in.
autorem zdje¢ dokumentujacych pierwsze tygodnie powstania wielkopolskiego, a tak-
ze whascicielem jednego z najbardziej znanych i renomowanych atelier fotograficznych
w Poznaniu.

109 MD, 12.11.1937, nr 314.
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Greger”''?. Na 8 milimetrowej ta§mie i ekranie ,do 3 mtr” oraz ,,do uzytku
Szkét, Stowarzyszen, Swietlic, Doméw Parafialnych oraz doméw prywat-
nych” znajdujace si¢ w kilku wigkszych miastach firmy oferowaly przede
wszystkim ,FILMY O TRESCI RELIGIJNE]: Msza Swicta, Zywot $w.
Teresy, Agonia Jerozolimy i t.d.”, a takze filmy ,Naukowe, Aktualnosci,
Historyczne (na przyktad §.p. Marszatka Pitsudskiego), Dramaty, Komedie,
Filmy Rysunkowe”. Cena tej przyjemnosci wynosita ,za 1 szpule 60 mtr.
(16 minut projekgji) dziennie zt 2.-”. Dla instytucji zajmujacych si¢ wy-
$wietleniem tych filmowych dziet moglo to by¢ zajgcie intratne, a jednocze-
$nie, przy niskiej cenie jednostkowej biletu, pozwalato zachgca¢ ubozszych
Polakéw do zasiadania przed srebrnym ekranem. Ogloszenie to byto skie-
rowane przede wszystkim do tysigcy polskich parafii, a pracujacy w nich
ksieza rzeczywiscie szybko zauwazyli pozytywne skutki, jakie dla ich dzia-
talnosci religijnej i edukacyjno-wychowawczej moze przynosi¢ film.

Za zupelnie inna, ale réwniez ciekawa informacj¢, mozna uznaé za-
mieszczone w ,Malym Dzienniku” ogloszenie ,Instytutu Dezynfekcji
Aparatéw Telefonicznych”'. W tym wytacznie tekstowym komunikacie
podano ,,do wiadomosci PT. Abonentéw Telefonicznych, ze wobec likwi-
dagji dziatalnosci z dniem 1 sierpnia br.”, ten niezwykle powaznie nazwany
Instytut ,,przekazal akcje odkazania stuchawek telefonicznych na terenie
m. st. Warszawy z powrotem Warszawskiemu Okrggowi POLSKIEGO
CZERWONEGO KRZYZA ul. Trebacka 11, telef. 623-25”. Ogloszenie
to godne jest przypomnienia z dwéch powodéw. Po pierwsze, jest ono do-
wodem na niewatpliwe zwigkszenie si¢ wéwczas liczby abonentéw telefo-
nicznych, o ktérych bezpieczenstwo zdrowotne musial przez pewien czas
dba¢ nawet odr¢bny |, Instytut Dezynfekeji”, a po drugie, sam fakt ,,odka-
zania stuchawek telefonicznych” wiele nam méwi o poziomie troski o czy-
sto$¢ 1 higiene.

Dla postepu modernizacji istotne bylo zainteresowanie nig mtode-
go pokolenia. Do niego skierowany byt ,Mtody Technik”, czasopismo juz
w swoim tytule wskazujace na tresci o jak najbardziej modernizacyjnych
ambicjach. Podtytul tego ,Miesi¢cznika poswigconego zajeciom praktycz-

110 PK, 19.04.1936, nr 16.
""" MD, 25.08.1937, nr 235.
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nym miodziezy” byl juz mniej nowoczesny, ale w tym dystrybuowanym
przez poznatiska Ksiegarnie i Drukarni¢ Sw. Wojciecha (,Poznan, Al
Marcinkowskiego 227), czyli wydawce ,,Przewodnika” czasopismie, zache-
cano rodzicéw do jego ,zaabonowania dla swych chtopcéw”, co miato da¢
»im rozrywke i wyszkolenie techniczne”''?. Wydawnictwo nie zapomnia-
to przy tym o swoich czytelniczkach, gdyz ,Dla dziewczat” ukazywat sig
takze ,Mtody Technik” ,z dodatkiem kobiecym”. Wersja dla chtopcow
kosztowata w prenumeracie pétrocznej ,tylko zt. 2.20”, a ,caloroczna 7.
4.-”, natomiast dla ich dziewczat ,pdtrocznie zt. 2.70”, a ,catorocznie 7.
5.-”.Wydawca tego miesigcznika liczyt (lub przynajmniej posiadat ambi-
cje) na jego masowy odbidr, gdyz ogloszenie to zawieralo informacje, ze
»Prenumerata zbiorowa od 10 egzemplarzy wzwyz znacznie tarisza!”.

W calym dwudziestoleciu miedzywojennym zwigkszat si¢ tez zakres
i intensywnos¢ kontaktéw z osobami zamieszkujacymi w odleglych miej-
scach Polski i $wiata. Nadal najprostsza i najpopularniejsza droga przekazy-
wania wszelkich informacji wiodta poprzez przesytany poczta list, a niejako
ubocznym skutkiem tego zjawiska bylo zainteresowanie filatelistyka. Teze
taka potwierdzal nast¢pujacy, krétki i wyltacznie tekstowy, anons pewnego
poznaniaka:

ZNACZKI U.S.A. kilkadziesiat gatunkéw: setkami, ofiaruje, wymienie.

113

Wykluczam Niemcy. Krélikowski, Poznan, Wierzbigcice 13, I1I p.

Do niezwykle interesujacej grupy produktéw oferowanych w ogtlo-
szeniach obu analizowanych czasopism nalezaloby jeszcze doda¢ propo-
zycje sprzedazy towaréw, w przypadku ktérych ocena tego, czy mozna
je byto wéwczas jeszcze zaliczy¢ do modernizacyjnych nowosci, nie jest
jednoznaczna. Niektére z nich byly dostgpne na rynku juz od wielu lat,
lecz poniewaz nie byly w powszechnym uzyciu, mogly nadal stanowi¢ ele-
ment post¢pu technicznego. Nalezaty do nich maszyny krawieckie, kté-
re ,systemu Singera, pierwszorz¢gdnej gwarantowanej dobroci” polecala
w ,Matym Dzienniku” ,firma chrzescijariska Jézef Ankudowicz, Warszawa,

112 PK, 12.01.1936, nr 2.
13 MD, 17.07.1937, nr 196.
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ul. Hoza 34, telefon 714-49”'4. W cytowanym tu ogloszeniu najciekawsze
jest nie tyle samo oferowanie popularnych ,singerek”, lecz to, ze posiadaty
one ,gwarancje 15-letnia’.

Natomiast zapewne do coraz wigkszej grupy odbiorcéw byto skiero-
wane niewielkie i pod wzgledem graficznym skromne ogloszenie znanej
firmy ,G. Gerlach — Warszawa — Ossoliriskich 47, ktéra oferowata , Pidra
wieczne WATERMAN”'". W okresie dominacji piér ze staléwkami i kata-
marzy (np. na szkolnych fawach) uzywanie tak markowego produktu byto
dla jego whasciciela potwierdzeniem zamoznosci czy nawet pewnego pre-
stizu, a takze dowodem na jego podejscie do czynnosci dnia codziennego,
zgodne z duchem postepu.

Do zupelnie innej, ale tez nie najubozszej czgéci spoleczenistwa,
byla skierowana ilustrowana reklama firmy ,B. Rudzki. Warszawa —
Marszatkowska 144”, ktéra oferowata ,skrzypce, mandoliny, gitary, har-
monie w najwickszym wyborze po cenach przystepnych’'®. Nie sposéb
w latach trzydziestych XX stulecia zaliczy¢ instrumenty muzyczne do ja-
kichkolwiek modernizacyjnych nowosci. W szacie ikonograficznej tego
ogloszenia na uwagg zastugiwal okazaly akordeon, nad ktérym tariczyla
(chyba mazura) para miodych ludzi w historycznych strojach szlachec-
kich. Pomijajac karnawalowe bale maskowe, w Warszawie, Krakowie czy
Poznaniu wéwczas nikt juz si¢ nie bawil w strojach z poprzednich epok
w rytmie taiicéw ludowych i przy dzwickach akordeonu. Przypomnienie
tego inseratu wynika natomiast z tego, ze juz sam fakt reklamowania wy-
mienionych powyzej instrumentéw $wiadczyt o tym, ze nowatorskie wtedy
formy promocji i sprzedazy dotyczyly tez produktéw jak najbardziej trady-
cyjnych. Poza tym reklama sklepu B. Rudzkiego — zreszta ojca popularne-
go po wojnie aktora — ktérego firma specjalizowata si¢ takze w dystrybucji
znacznie bardziej ,nowoczesnych” i modnych ptyt gramofonéw, obrazuje
nam wy$mienicie zjawisko stykania si¢ na stronach reklamowych éwcze-
snych czasopism przesztosci z szybko modernizujaca si¢ terazniejszoscia.
Pod tym wzgledem lata trzydzieste XX stulecia mozna uznad za okres przej-

114 Tbidem, 10.11.1937, nr 312.
115 Tbidem, 25.01.1937, nr 25.
116 Thidem, 7.11.1937, nr 309.
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$ciowy lub tez w kwestiach modernizacyjnych (i nie tylko) pewna ,,miedzy-
epoke™.

Bardzo specyficzny symptom rozwijajacych si¢ w Polsce proceséw
modernizacyjnych mozna bylo odnalezé w samych ogloszeniach i rekla-
mach prasowych. Mamy tu na mysli nowatorskie — jak na okres miedzy-
wojenny — sposoby, metody czy tez techniki promocji i reklamy oraz sa-
mej sprzedazy wykorzystywane na ogloszeniowych stronach ,Przewodnika
Katolickiego” i ,Matego Dziennika”. W ,Matym Dzienniku” ukazalo si¢
na przyktad wylacznie tekstowe i drobne ogloszenie pewnej gdyriskiej fir-
my, ktdra informowata czytelnikéw: ,Placimy za dostarczanie adreséw,
plakatowanie. »Decapaton« Gdynia™''®. Przekazuje nam ono dwa istotne
komunikaty. Po pierwsze, juz wtedy istnialo w Polsce zapotrzebowanie na
ustugi podmiotéw gospodarczych profesjonalnie zajmujacych si¢ reklama
i promogja. Przy tym nie tyle plakatowanie, co gromadzenie danych adre-
sowych potencjalnych klientéw byto w potowie lat trzydziestych nowym
i juz prawie marketingowym podejsciem do zagadnieri ekonomicznych. Po
drugie za$, chyba nie przypadkiem firma ,Decapaton” znalazta sprzyjajaca
atmosfere w Gdyni, tak ,,mtodym”, portowym miesci, ktére w tym okresie
rozwijato si¢ nadzwyczaj dynamicznie. Oczywiscie wszelkie modernizacje
musialy do takiego, ponad przeci¢tnie mobilnego i dopiero si¢ ksztattuja-
cego $rodowiska, dociera¢ szybciej i jednoczesnie fatwiej w nim znajdowaé
akceptacje oraz praktyczne zastosowanie.

Zupelnie inng forma juz nowoczesnej promocji byto zachecanie klien-
téw do nabycia konkretnego towaru badz ustugi poprzez oferowanie im do-
datkowo atrakeyjnych ,prezentéw”. Tak miedzy innymi czynit producent
czekolady ,Fuchs”, ktéry, polecajac ,,czekolade ,,Pekape”, smaczna herbate
»Angielska” oraz stodkawa kawe ,,Ekonomiczna’, jednoczesnie swoja duza
reklamg ozdobit konturem egzotycznych palm i dziwnym jak na czekolade
lub napoje hastem ,,Podrézujcie darmo™. Wszystko wyjasniata zamiesz-
czona juz nieco mniejsza czcionkg informacja, ze ,w kazdej paczce — kupo-

17 Pojecie to, gléwnie dla okreslenia wielorakich zmian zachodzacych juz w czasach
po II wojnie $wiatowej, uzywat w swojej publicystyce i reportazach Melchior Warikowicz.

18 MD, 13.04.1937, nr 102.

119 Tbidem, 28.11.1937, nr 330.

135



Olaf Bergmann

ny na bezplatny przejazd pociagami kolei paristwowych”, co rozwiazywato
tez zagadke , kolejowej” nazwy reklamowanej w tym ogloszeniu czekolady.

O najrézniejszych ofertach znizek i rabatéw juz wspomniano, tytu-
tem uzupelnienia mozna wiec doda¢, ze czasem obejmowaly one wytacz-
nie pewne i $cisle okreslone grupy klientéw. Ten specyficzny chwyt pro-
mocyjny zastosowato uzdrowisko ,Solec-Zdréj”, ktére oferujac ,w tanim
sezonie od 16 sierpnia do 15 pazdziernika 3 tygodniowy pobyt z kuracja,
opieka lek., mieszk., utrzym. od 150 zt”, jednoczesnie zaznaczato, ze pro-
ponuje ,znizki dla urzednikéw i duchowiedstwa”'?. Posrednio pozwala
nam to domniemywad¢, ze przedstawiciele tych dwéch grup cieszyli sig
opinia klientéw solidnych, mato ktopotliwych, oraz zamoznych i zawsze
placacych za wszelkie ustugi sanatoryjnych ,,wywczaséw”, cho¢ oczywiscie
postawienie takich wnioskéw wymagatoby dodatkowych badan opartych
na szerszym materiale Zrédlowym. Dlatego wlasnie — reasumujac nasze
rozwazania dotyczace kwestii modernizacyjnych pojawiajacych si¢ w ogto-
szeniach i reklamach zaledwie dwéch rocznikéw czasopism z drugiej po-
towy lat trzydziestych XX wieku — nalezy doda¢, ze artykut ten nie ma
ambicji wyjasnienia catoéci ztozonego i nieraz skomplikowanego zagad-
nienia wartoéci prasowych komunikatéw ogloszeniowo-reklamowych, jak
i modernizacyjnych zawitoci, ktére w tym okresie zachodzily w Drugiej
Rzeczypospolitej. Na przyktadzie niewielkiej proby badawczej jego celem
bylo przedstawienie informacyjnego potencjatu tkwiacego w tego rodzaju
zrédtach oraz wskazanie na jedng z wielu mozliwosci poszukiwania w nich
konkretnych komunikatéw. Jednak juz na tej niezbyt pod wzgledem ilo-
$ciowym (tylko dwa czasopisma i po jednym ich roczniku) oraz jakoscio-
wym (wylacznie temat szeroko rozumianej modernizacji) obszernej kwe-
rendzie mozna poczyni¢ przynajmniej kilka ciekawych — przedstawionych
wyzej — obserwacji.

Nalezy przy tym pami¢tad, ze zleceniodawcami reklam najobszerniej-
szych pod wzgledem wielkosci powierzchni, w ktérych to modernizacja
Polski i jej mieszkadcéw nie przypadkiem byta widoczna w najwigkszym
zakresie, byly firmy duze i dysponujace niematym kapitalem. Zaleznos¢
taka mogta wynika¢ z faktu, ze zwykle branze nowe i najbardziej innowa-

120 Ibidem, 8.08.1937, nr 218.
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cyjne wymagaja szczegélnie licznych zabiegéw promocyjno-reklamowych,
ale tez bywaja w najwigkszym stopniu zyskowne. Poza tym duzy wplyw
na aktywno$¢ reklamowg zleceniodawcéw mialy same ceny prasowych in-
seratéw, o ktérych wspomniano juz na przyktadach ,Malego Dziennika”
i ,Przewodnika Katolickiego”. Z tych dwéch periodykéw chyba wigkszy
krag czytelnikéw miat warszawski dziennik, w nim tez znajdowato si¢ wie-
cej reklam, w tym firm, ktére jak na polskie warunki byty bardzo duze
i zamozne.

Zaréwno ,Przewodnik Katolicki”, jak i ,Maty Dziennik” reprezen-
towaly pewien specyficzny rodzaj polskiego czasopiémiennictwa, gdyz oba
te periodyki byly scisle zalezne (personalnie, ideowo, finansowo itd.) od
struktur Kosciota katolickiego. Mozna bytoby wigc przypuszczaé, ze cza-
sopisma o raczej konserwatywno-tradycyjnym profilu byly w stosunkowo
niewielkim stopniu zainteresowane modernizacja. W praktyce jednak teza
ta nie znajduje potwierdzenia, tym bardziej ze w ich serwisach informacyj-
nych — a przede wszystkim artykutach — sama ocena niekt6rych aspekeow
modernizacji (np. obyczajowej) nie byta bezkrytyczna. Jednak réwnocze-
$nie ich ideowy profil raczej w niewielkim zakresie miat wptyw na selekcje
czy tez cenzurg ogloszeni przyjmowanych do druku. Ekonomiczne korzysci
byly na tyle istotne, ze zaden z wydawcéw nie chciat z nich rezygnowac.

By¢ moze warto tu jeszcze sformutowad jedng tezg: jezeli tak liczne
i réznorodne informacje zwigzane z procesem modernizacji znajdowaly si¢
w czasopismach o wyraznie konserwatywnym i katolickim profilu (cho¢
oczywiscie majacych charakter periodykéw masowych), to mozna przy-
puszczaé, ze w dziennikach i tygodnikach nastawionych na bardziej ,,no-
woczesnego’ czy tez ,postgpowego’, a przede wszystkim mlodszego, wy-
ksztalconego i zamoznego czytelnika byto ich zapewne wigcej. Analizujac
ten problem niejako z drugiej strony, mozna natomiast stwierdzi¢, ze by¢
moze oba te periodyki wcale nie byly specjalnie konserwatywne. Na pod-
stawie analizy samych reklam nie mozna jednak rozwiaza¢ tego problemu
w sposdb niewzbudzajacy zadnych watpliwosci. Nalezy przypuszczaé, ze
przeprowadzenie kwerendy innych czasopism o podobnych naktadach pod
katem obecno$ci w ich ogloszeniach prasowych informagji, ktére bezpo-
srednio lub posrednio ukazywaly zachodzace w Drugiej Rzeczypospolitej
procesy modernizacji, a takze analiza wielu aspektéw tego zjawiska na prze-
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strzeni lat 1918-1939 s3 nadal dla historykéw (a takze dla prasoznawcéw,
socjologéw, kulturoznawcéw) godnymi uwagi wyzwaniami.

Faces of modernization in Second Polish Republic
on the example of informational aspects of press ads from

»Przewodnik Ratolicki” (1936) and ,Maty Dziennik” (1937)
(SumMARY)

The article discusses a case of information about widely understood modernization
of state and society in late 30’s of the 20" Century on an example of information
contained at advertisements of those two magazines. One year’s issue of weekly
newspaper (,Przewonik Katolicki” from 1936) and daily one (,Maly Dziennik”
from 1937) have been chosen for query. Both magazines were formally and per-
sonally linked with Polish catholic Church. In the article concrete pieces of infor-
mation, somehow connected with subject of modernization and also history and
specificity of both newspapers have been analyzed. On this base it can be claimed
that undoubtedly progressive development in the second half of 30’s could be
seen in many areas of daily life — this private, personal but also those related with
work or social life. In those specific sources the most seen fields or directions
of modernization are: promotion of using electricity and electric devices, using
gas and gas stoves, advertising modern vehicles and means of transport (bicycles,
motorcycles, cars, airplanes), convenience food (made by huge international cor-
porations), medication and cosmetics, promotion of activity-based tourism (trips
and pilgrimages), sports equipment. The most seen are: radio, film (movies and
cinemas) and photography. Also it can be observed that both magazines promoted
modern (of course 80 years ago) methods ant techniques of sale and advertising
goods and services.
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