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ABSTRACT

This article surveys the coverage of press
advertising and the print ad market in
Poland in the interwar period by leading
Polish press analysts and advertising
specialists who were also involved in

the respective trade organizations. They
were concerned about the economic
condition of the press at large, the legal
and technical problems of the print media,
and the inadequate understanding of the
importance of advertising by the majority
of the publishers and the advertisers
themselves. Critical analyses were often
backed up suggestions how things might
be improved to the benefit of the Polish
economy.
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ABSTRAKT

W artykule oméwiono problematyke reklamy
prasowej i jej rynku w Polsce migdzywojenne;j,
ktére byly wowczas analizowane na tamach
prasy specjalistycznej przez najwybitniejszych
polskich prasoznawcow i reklamoznawcow,

a jednoczesnie czesto tez zajmujacych si¢ tymi
kwestiami prominentnych dzialaczy organizacji
branzowych. Zwracali oni uwagg m.in. na
problemy ekonomiczne, prawne i techniczne
calej prasy, zbyt maty rozwdj reklamy oraz
niedocenianie jej znaczenia zarOwno przez
wigkszo$¢ wydawcow poszczegbdlnych
czasopism, jak i ogloszeniodawcow. Przy tym
nierzadko artykutowali oni propozycje poprawy
tej niekorzystnej dla calego polskiego zycia
gospodarczego sytuacji.
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Streszczenie

W artykule Kondycja reklamy prasowej i jej rynku w Drugiej Rzeczypospolitej w swietle opinii prasy specjali-
stycznej skoncentrowano si¢ na oméwieniu pigeiu najistotniejszych dla tego tematu zagadnien:

1. Probleméw polskiej prasy, w tym czgsto traktowanych jako pochodne wielu innych czynnikow polskiego
zycia gospodarczego, a takze spotecznego i kulturalnego, w tym wptywu na te kwestie (lub tez zaleznosci od
nich) rynku reklam i ogtoszen.

2. Istoty samej reklamy, w tym przede wszystkim reklamy prasowe;j.

3. Organizacji i metod dystrybucji reklam i ogloszen w wydawnictwach prasowych.

4.  Wplywu i znaczenia reklam oraz ogloszen na funkcjonowanie podmiotow, ktore w prasie je zamieszczaty,
czyli reklamodawcow, inserentow (zaréwno firm, podmiotow prawnych, jak i fizycznych, czyli osob prywat-
nych).

5. Roli i aktywnosci panstwa oraz jej organow w dziatalnosci ogtoszeniowo-reklamowe;j.

Kwestie te przeanalizowano na podstawie kwerendy artykulow z polskiej prasy specjalistycznej zajmujace;j
si¢ w dwudziestoleciu migdzywojennym zaréwno prasa, jak i reklamg. Byly nimi: ,,Prasa” (ukazujacy si¢ w latach
1930-1939 ,,Organ Polskiego Zwigzku Wydawcoéw Dziennikoéw i Czasopism”), ,,Reklama” (ukazujacy si¢ od 1929
do 1939 r. kwartalnik i ,,Organ Polskiego Zwiazku Reklamowego™) oraz ,,Prasa—Reklama PAT”, posiadajaca raczej
efemeryczny charakter i jedynie ambicje regularnie ukazujacego si¢ rocznika, publikacja Polskiej Agencji Telegra-
ficznej. Publikowali w nich najwybitniejsi wtedy polscy prasoznawcy i specjalisci od reklamy, tacy jak np. Franci-
szek Gtowinski, Marian i Piotr Grzegorczykowie, Stanistaw Jarkowski, Stanistaw Kauzik, Stefan Krzywoszewski,
Tadeusz Malewski, Jan Marg, Jan Mokrzycki, Feliks Mrozowski, Stanistaw Zenon Zakrzewski.
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Reklamy sprzed kilkudziesieciu lat — i to zar6wno wigksze anonse reklamowe,
jak i mniejsze ogloszenia drobne — moga by¢ dla badaczy przesztosci waznym
i niezwykle bogatym w material informacyjny zrodtem historycznym'. Reklama i jej
rynek moga si¢ tez poszczyci¢ niemalg i dotyczacg ich specyfiki literaturg przed-
miotu, aczkolwiek przewaznie sg one omawiane gtownie na marginesie innych
odnoszacych si¢ do historii polskiej prasy zagadnien?.

Pojawienie si¢ w Polsce o0sdb zainteresowanych istota i funkcjonowaniem
reklamy prasowej miato wprawdzie miejsce juz w okresie zaboréw?, ale bardzo zna-

' Swiadcza o tym chociazby nastepujace opracowania naukowe: A. Janiak-Jasinska, Aby

wpadta w oko. O reklamie handlowej w Krolestwie Polskim na poczqtku XX wieku na podstawie
ogloszen prasowych, Warszawa 1998; W. Karolczak, Reklama handlowa w dawnym Poznaniu (do
1918 r,), ,,Kronika Miasta Poznania” 1991, nr 1/2; B. Kowalik, Mieszkancy Nowego Targu w swietle
ogloszen i reklam autonomicznej prasy lokalnej z lat 1898—1918, ,,Almanach Nowotarski” 1999, nr 4;
A.Yuczak, Retro reklama. Za kulisami warszawskiego biznesu reklamowego w XX wieku, Warszawa
2013; W.L. Macierzynski, Reklama handlowa w prasie Krolestwa Polskiego w drugiej potowie
XIX i na poczqtku XX wieku, Radom 2004; M. Schabowska, Stownictwo reklam i anonsow pra-
sowych zamieszczonych w ,, Czasie” (1890—-1895), Krakow 1990; H. Tumolska, , Kaliszanin” jako
zrodto do badan nad zZyciem polskiej prowincji w latach 1870-1873, [w:] Z dziejow prasy wielkopol-
skiej XIX-XX wieku, t. IV, Poznan 1998, s. 17-22.

2 Z najistotniejszych w tym wzgledzie osiggnie¢ polskiej historiografii mozna m.in. wymieni¢:
J. Jarowiecki, Studia nad prasq polskq XIX i XX wieku, Krakow 1997; J. Lojek, J. My$§linski,
W. Wtadyka, Dzieje prasy polskiej, Warszawa 1988; J. Mys$linski, Polska prasa socjalistyczna
w okresie zaborow, Warszawa 1982; A. Notkowski, Panistwowa polityka prasowa Drugiej Rzeczy-
pospolitej (1918-1939), , Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”, R. XVIIL, 1978, nr 1, s. 65-88; tenze,
Polska prasa prowincjonalna Drugiej Rzeczypospolitej, Warszawa — £.0dz 1982; tenze, Prasa w sys-
temie propagandy rzqdowej w Polsce 1926—-1939. Studium techniki wladzy, Warszawa — £6dz 1987;
A. Paczkowski, Czwarta wladza. Prasa dawniej i dzis, Warszawa 1973; tenze, Prasa codzienna
Warszawy w latach 1918—1939, Warszawa 1983; tenze, Prasa Drugiej Rzeczypospolitej (1918—1939).
Ogdlna charakterystyka statystyczna, ,,Roczniki Historii Czasopismiennictwa Polskiego”, t. 11, 1972,
z. 1; tenze, Prasa polityczna ruchu ludowego (1918-1939), Warszawa 1970; tenze, Prasa polonijna
w latach 18701939, Warszawa 1977; tenze, Prasa polska w latach 1918—1939, Warszawa 1980,
J.Zarnowski, Polska 1918-1939: praca, technika, spoteczenstwo, Warszawa 1992.

3 Wystarczy tu przypomnieé¢ pierwsze polskie ,,podreczniki” reklamy prasowej: Alias (pseud.),
Jak nalezy sie reklamowac? Praktyczne wskazowki do osiggniecia najlepszych rezultatow w rekla-
mie, Krakow 1907; S.T. Batko, Reklama w przemysle i handlu, Krakow 1916; E. Lukasiewicz,
Reklama, Warszawa 1913; a takze wnioski wynikajace z naukowych dociekan historykow. Pisali o tym
m.in.: Z. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, R. XXXVI,
1993, nr 3-4, s. 28-29; A. Luczak, Retro reklama...
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czacy rozwoj badan nad tymi kwestiami nastgpil bez watpienia w okresie Drugiej
Rzeczypospolitej. Swiadczy o tym nie tylko nauczanie podstaw reklamy w az trzech
osrodkach akademickich (w Warszawie, Krakowie i Lwowie), ale takze juz bardzo
znaczna liczba publikacji dotyczacych tego tematu, wsrod ktérych mozna wymie-
ni¢ dzieta autorstwa m.in. W. Balinskiego*, M. Fularskiego®, S. Jarkowskiego®,
M. Konecznego’, T. Krzyzewskiego®, O. Langera’, M. Nowickiego!?, T. Rojew-
skiego!!, T. Skarzynskiego!?, K. Smogorzewskiego!®, L. Szumana'4, D. Tilgnera'’,
T. Unkiewicza'®, S. Zakrzewskiego'” i J. Zyckiego'® (ta ostatnia pozycja omawiata
jednak gtownie polityczny, a nie ekonomiczny aspekt nie tyle reklamy, co propa-
gandy). Nalezy tu doda¢, iz znaczaca, cho¢ z pewnoscia niepelng ,,Bibliografi¢ dla
tych, ktorzy interesuja si¢ reklama” (z lat 1907-1993) zebrat Zbigniew Bajka!®, ktory
w Krotkiej historii reklamy na swiecie i w Polsce wspomniat réwniez, iz ,,w okresie
migdzywojennym wydano co najmniej 20 liczacych si¢ pozycji”?.

Jednak niewatpliwie najwigcej cennych informacji dotyczacych szeroko rozu-
mianych reklamy prasowej i jej rynku w Drugiej Rzeczypospolitej dostarcza nam

4+ W. Balinski, Propaganda jej metody i znaczenie, Warszawa 1930.

5 M. Fularski, Propaganda turystyki, Warszawa 1939.

¢ S. Jarkowski, Najnowsza literatura o prasie i jej nauce w Polsce, Warszawa 1930; tenze,
Prasa prasy, Warszawa 1932.

7 M. Koneczny, Reklama, Poznan 1931.

8 T.Krzyzewski, Sposoby reklamy kupcéw detalistow, Warszawa 1936.

® 0. Langer, Zasady oglaszania, Warszawa 1927; tenze, Reklama kupca detalicznego, War-
szawa 1937.

19 M. Nowicki, Grafika na ustugach reklamy kupieckiej, Warszawa 1938.

11T, Rojewski, Okno wystawowe sklepu detalicznego, Warszawa 1937.

12 T. Skarzynski, Sztuka sprzedawania, Warszawa 1923,

13 K.Smogorzewski, La presse en Pologne, Warszawa 1930.

4 L. Szuman, Jak uktadaé skuteczne ogloszenie? Poznan 1935.

5 D. Tilgner, Nalepki na towar eksportowy, Warszawa 1934; tenze, Racjonalne opakowanie
towarow, Warszawa 1933.

16 T. Unkiewicz, Uwagi o propagandzie, Warszawa 1937.

17S. Zakrzewski, Drogi i manowce reklamy, Warszawa 1929; tenze, Ogloszenie pra-
sowe, Warszawa 1936, tenze, Poradnik stosowania reklamy, Warszawa 1937. Trzeba doda¢, ze
Stanistaw Zenon Zakrzewski (1890-1976), byt chyba w dwudziestoleciu najwybitniejszym pol-
skim specjalista od reklamy, przy tym autorem bardzo ptodnym, a jedng z najwazniejszych swo-
ich publikacji wydat juz w okresie niemieckiej okupacji: tenze, Reklama: cele srodki — rodzaje,
Warszawa 1942.

18 J. Zycki, Propaganda polityczna w Polsce w $wietle postulatow chwili, Warszawa 1938.

19 Bibliografia dla tych, ktorzy interesujq sie reklamg (wybrane pozycje w jezyku polskim z lat
1907-1993), oprac. Z. Bajka, Bibliografia dla tych, ktorzy interesujq sie reklamq (wybrane pozycje
w jezyku polskim z lat 1907-1993), oprac. Z. Bajka, ,.Zeszyty Prasoznawcze”, R. XXXVI, 1993,
nr 3—4, s. 160-161. Autor podat tu jednak tylko 43 pozycje, z ktorych jednak az 17 wydanych zostato
przed 1939 rokiem.

20 7. Bajka, Krétka historia..., s. 46.
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lektura artykulow (czesto tych samych autorow co wymienieni powyzej) w ukazuja-

cych si¢ wowczas specjalistycznych czasopismach branzowych, takich jak ,,Prasa”,

wydawany w latach 1930-1939 ,,Organ Polskiego Zwiazku Wydawcow Dziennikow

i Czasopism”, ,,Reklama”, ukazujacy si¢ od 1929 r. do 1939 r. kwartalnik i ,,Organ

Polskiego Zwiazku Reklamowego” oraz ,,Prasa—Reklama PAT”, posiadajacy raczej

efemeryczny charakter i jedynie ambicje regularnie ukazujacego si¢ rocznika?!,

organ Polskiej Agencji Telegraficznej (PAT)%.

Na podstawie wyrazanych przez specjalistow na tamach tych czasopism opinii
mozemy podja¢ probe odpowiedzi na zasadnicze dla tego artykutu pytania, ktore
dotycza najwazniejszych aspektow funkcjonowania reklamy prasowej i jej rynku
w Polsce miedzywojennej. Wprawdzie czesciej zawarte w tych periodykach uwagi
odnosily si¢ do drugiej dekady Niepodlegltosci, lecz nierzadko réwniez woéwczas
mozna bylo w ich rozwazaniach napotka¢ odniesienia do okresu wczesniejszego
— reklamy prasowej lat dwudziestych.

Przesledzenie ich opinii pozwala przede wszystkim na wyodrebnienie najwaz-
niejszych i1 podstawowych zagadnien (problemdéw) zwigzanych z reklama prasowa
i jej rynkiem w Drugiej Rzeczypospolitej. Wsérdd nich mozemy wymieni¢ przynaj-
mniej pig¢ grup zasadniczych dla éwczesnej reklamy prasowej i jej rynku zagad-
nien:

1. Problemoéw (a wlasciwie ,,bolaczek™) catej polskiej prasy, w tym czgsto trakto-
wanych jako pochodne wielu innych czynnikéw polskiego zycia gospodarczego,
a takze spotecznego i kulturalnego, w tym wplywu na te kwestie (lub tez zalez-
no$ci od nich) rynku reklam i ogloszen.

2. Istoty samej reklamy, w tym przede wszystkim reklamy prasowe;.

3. Znaczenia reklam — a takze organizacji i metod ich dystrybucji — dla wydaw-
nictw prasowych.

4. Wplywu i znaczenia reklam oraz ogloszen na funkcjonowanie podmiotow, ktore
w prasie je zamieszczaty, czyli reklamodawcow, inserentow (zaréwno firm, pod-
miotdéw prawnych, jak i fizycznych, czyli 0s6b prywatnych).

5. Roli i aktywno$ci panstwa oraz jej organow w dzialalno$ci ogloszeniowo-rekla-
mowej.

Mozna od razu zauwazy¢, ze czesto te kwestie byly analizowane przez poszcze-
gblnych autoréw tacznie, jako pewnego rodzaje zbiory licznych elementow
oddziatlujacych na stan i poziom reklamy prasowej oraz jej rynku w Polsce migdzy-
wojennej. Przy tym charakteryzowali oni ogloszenie prasowe, jako ,,najwazniejszy

2l Na przyktad w Bibliotece UAM w Poznaniu odnalaztem jedynie dwa tomy tej publikacji:
,,Prasa—Reklama PAT”, 1934 i 1935/6.

22 Na temat PAT-u dysponujemy juz warto$ciowymi opracowaniami Waldemara Grabowskiego
i Eugeniusza Rudzinskiego: W. Grabowski, PAT 1918-1991, Warszawa 2005; E. Rudzinski,
Informacyjne agencje prasowe w Polsce 1926—1939, Warszawa 1970.
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srodek reklamowy”?, z czym w odniesieniu do lat 1918-1939 i jeszcze przed maso-
wym uzytkowaniem radia oraz przed pojawieniem si¢ telewizji nalezy si¢ zgodzic.
W dyskusjach, jakie si¢ wowczas toczyly mozna byto dostrzec do$¢ pesymi-
styczny obraz wielu aspektow funkcjonowania w Polsce catej branzy wydawnictw
prasowych. Nie dziwi, Ze na jej problemy znacznie czeéciej zwracano uwage nie
pod koniec lat 30. (chociaz i wtedy raczej narzekano, niz wyrazano optymistyczne
opinie i prognozy), lecz na poczatku tej dekady, gdy skutki Wielkiego Kryzysu
dotknety nie tylko calg gospodarke, ale tez trzy nas tu interesujace i nieroztaczne
elementy, czyli prase, reklame i jej rynek. W artykutach lub sprawozdaniach z obrad
dziennikarsko-wydawniczych konferencji specjalisci analizowali liczne elementy
i aspekty trudnosci, z jakimi borykaty si¢ one w swojej codziennej pracy.
Dziennikarze czasopism specjalistycznych piszacy o problemach polskiej prasy
pierwsze trudnosci napotykali juz przy podejmowaniu prob ustalenia precyzyjnych
danych, co do samej liczby wydawnictw prasowych w Polsce. Do oficjalnych staty-
styk?4, a takze rozsylanych do wydawnictw przez instytucje prasoznawcze ankiet®,
podchodzili oni sceptycznie, zauwazajac, iz na podstawie tych zrédet trudno ustali¢
przynajmniej dwie niezwykle istotne informacje: liczbe pism o charakterze efeme-
rycznym (oficjalne statystyki zawyzaty ilo$¢ czasopism tylko w teorii ukazujacych
si¢ cyklicznie) oraz dane na temat regularno$ci ukazywania si¢ poszczegdlnych gazet.
Na tamach ,,Prasy” dyskusja na temat sytuacji catego rynku wydawnictw pra-
sowych toczyla si¢ od poczatku istnienia tego periodyku, co mozna wyttumaczy¢
tym, iz okres jego wydawniczego debiutu przypadt akurat na poczatek juz ,.kryzyso-
wych” lat 30. Stanistaw Kauzik (wowczas redaktor naczelny ,,Prasy”), w az dwoch
jego numerach przeanalizowat Przyczyny cigzkiej sytuacji finansowej wydawnictw?s.
Juz we wstepie swoich rozwazan podkreslit jednak niebagatelny postep, jaki nastgpit
w ilo§ciowym rozwoju polskiej prasy w minionym dwunastoleciu (od ,,575 czaso-
pism polskich, wychodzacych na terytorium Rzeczypospolitej i w miejscach emi-
gracji oraz wychodzstwa” w 1918 r. do 1972 zarejestrowanych w 1930 r.), a takze
zauwazyt postepujaca ich specjalizacje oraz wzrost spotecznej i ekonomicznej rangi.
Jednak wedtug Kauzika za tym pozytywnym trendem nie podazato ,,ugruntowanie
podstaw finansowych wigkszosci wydawnictw”, co powodowato liczne ich bankruc-
twa. Na podstawie posiadanych danych liczbowych (suma 264 czasopism zalozonych

23 Tak nawet wiasnie zatytutowano jeden z artykutéw zamieszczonych w ,,Prasie”: F. Gtowin-
ski, Ogloszenie prasowe — najwazniejszy srodek reklamowy, ,,Prasa” 1932/1934, nr 12-1-2, s. 1-6.

% M. Grzegorczyk, Ile mamy czasopism? ,Prasa” 1932, z. 4-5, s. 7-8. Doda¢ tu wypada,
iz autor tego artykuhu stwierdzit, iz opinia, ze ,,w tej chwili ilo§¢ wychodzacych w Polsce czasopism
wynosi ogdtem okoto 1700, z czego w jezyku polskim okoto 1400 [...] odbiega bardzo silnie od
danych, jakimi zazwyczaj si¢ operuje”.

% Codzienna prasa w Wielkopolsce, ,,Prasa” 1933/1934, z. 11-12-01, s. 16.

%6 S, Kauzik, Przyczyny ciezkiej sytuacji finansowej wydawnictw, ,,Prasa” 1931, z. 4-5, s. 1-3;
z. 6-7,s. 5-5.
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do 1918 r. i 5086 czasopism zatozonych ,,w okresie ubiegtych 12 lat”) stwierdzit on,
iz owa ich ,,$miertelno$¢ sigga 60% ogotu zaktadanych”. W zwiagzku z coraz bar-
dziej odczuwalnymi skutkami kryzysu, Kauzik przewidywat dalsze poglebianie si¢
tych niekorzystnych zjawisk, jednocze$nie wymieniajac ich przyczyny. Do najistot-
niejszych zaliczyt on trzy: po pierwsze, zmniejszanie si¢ mozliwo$ci nabywczych
ludnosci (glownie urzednikéw) i redukcje jej wydatkow ,,na zaspokojenie potrzeb
kulturalnych”, w tym w ,,pierwszym rzgdzie wydatkéw na dzienniki i czasopisma”,
po drugie i jako skutek zmniejszenia si¢ produkcji przemystowej, ,,zmniejszenie si¢
i tak juz mizernych dziatéw ogloszeniowych dziennikow i czasopism”, oraz po trze-
cie, wedhug niego przyczyne najistotniejsza, ktora okreslit jako wyjatkowo wysokie
koszty produkcji wydawniczej w Polsce. W przypadku tej ostatniej wspomniat on
o wysokich cenach papieru oraz kosztach druku, na ktéore w duzym stopniu oddzia-
lywaty ,,wysokie cta ptacone przez modernizujacych swe drukarnie wydawcow
lub wiascicieli zaktadéw graficznych przy sprowadzaniu nowych maszyn drukar-
skich”. Zrodet opisywanego kryzysu Kauzik upatrywat w wielu btedach popehio-
nych przez same wydawnictwa, w tym miedzy innymi w nadmiernych inwestycjach
przeprowadzonych przez wielkie przedsigbiorstwa wydawnicze tuz przed kryzysem,
w zakladaniu zbyt duzej liczby nowych czasopism, w zaniedbaniach ,,przemystowe;j
i kupieckiej kalkulacji”, w niskich cenach ogloszen i niskich cenach gazet w kolpor-
tazu, w nieuporzadkowaniu stosunkéw ogloszeniowych i kolportazowych, w kon-
kurencji pism zagranicznych, oraz w braku zrozumienia dla tej branzy ,,ze strony
czynnikéw rzadowych i samorzagdowych”, a takze, co ciekawe ,,w zbyt bezwzgled-
nym stosowaniu §rodkéw prawnych wzgledem prasy opozycyjnej”.

W drugiej czesci tego artykutu?’ Kauzik poszukiwat drog wyjscia z opisywanej
i dla wydawnictw prasowych trudnej sytuacji. Zaproponowat m.in. zwigkszenie ich
dochodowosci poprzez wzrost wptywow ze sprzedazy oraz intensyfikacje dziatal-
nosci reklamowo-ogloszeniowej. Zwrocil on tez uwage na niedorozwdj w Polsce
nowoczesnej sieci kolportazowej sprzedazy gazet (poza placowkami Towarzystwa
»Ruch”), nierownomiernos$¢ jej terytorialnego rozwoju, stabos¢ w wydawnictwach
dzialéw prenumeraty i kolportazu, niewlasciwg i dla prasy niekorzystng w tym
wzgledzie polityke hurtowni dziennikdéw i czasopism, jak réwniez najzwyklejsza
nieuczciwo$¢ w rozliczeniach finansowych. Interesujace i trafne byty jego diagnozy
dotyczace problemu drugiego zrodta dochodow przedsigbiorstw wydawniczych,
czyli wplywow z reklam i ogloszen. Ubolewat on nad spowodowanymi silng konku-
rencja duzymi rabatami udzielanymi posrednikom oraz klientom, co prowadzito do
»zdumiewajacego wyzysku wydawnictw stabszych, nad kredytowaniem naleznosci
za ogloszenia na dlugie okresy” (co czasem calg ich dzialalno$¢ czynito nieopta-
calng) oraz nad kosztami reklamowo-ogtoszeniowego posrednictwa przerdznych
agencji.

27 Tamze, ,,Prasa” 1931, z. 6-7, s. 4-5.
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Niejako uzupelieniem tych rozwazan byl inny, rok pozniej zamieszczony
w ,,Prasie” artykul S. Kauzika Przeglad sytuacji przemystu wydawniczego®®. Jego
ton i tre$¢ byly juz nieporownywalnie bardziej dramatyczne. Oprocz wspomnianych
juz powyzej i jeszcze si¢ pogtebiajacych trudnosci wydawnictw prasowych redaktor
»Prasy”, gtownie na podstawie danych statystycznych, uzupekniatl je o uwagi doty-
czace zmniejszania si¢ ilosci prasy wysylanej przez poczte oraz liczby jej prenu-
meratorow, wzrostu sprzedazy dziennikow najtanszych (,,10-groszowych”), spadku
naktadow czasopism, a przede wszystkim gwaltownego zmniejszenia si¢ dochodow
firm wydawniczych, kolportazowych oraz obrotow przemystu papierniczego. Kre-
$lac przed czytelnikami wrecz kasandryczny obraz potozenia calej polskiej prasy,
Kauzik wspomniatl o zagadnieniach reklamowo-ogloszeniowych, zauwazajac, iz
»Kryzys w tej dziedzinie jest bodaj najciezszy posrod wszystkich objawow przesi-
lenia gospodarczego”. Z przytoczonych przez niego danych wynikato, ze nastepuja
przesuniecia ogloszen z dzialow drozszych do tanszych, a wystepujacy ,,brak zrozu-
mienia znaczenia reklamy prasowej, jako jednego z poteznych czynnikéw zwalcza-
nie depresji handlowej sprawit, iz reklamy handlowe w dziennikach i czasopismach
spadly przecietnie w I kwartale r. 1932 do potowy powierzchni dziatow oglosze-
niowych z poczatku r. 1931, kiedy uzewnetrznit si¢ kryzys”. Wedlug Kauzika ten
spadek w mniejszym stopniu dotknat pras¢ codzienna (dzienniki), a wiekszym
posiadajaca zawsze mniejsza liczbe czytelnikoéw prase periodyczna.

W 1932 r. do Zagadnien gospodarki wydawniczej odniost si¢ takze Franciszek
Glowinski?®. Na tamach ,,Prasy” ten jej aktywny autor skoncentrowat sie gltow-
nie na wewnetrznych, tkwigcych w samych wydawnictwach, czynnikach kryzysu
rynku prasy. Stwierdzil on, iz w Polsce istnieje wowczas juz archaiczna przewaga
prenumeraty nad kolportazem (,,sprzedaza uliczng”). Proponowal on rozwigzanie
posrednie, czyli polaczenie sprzedazy w kolportazu z prenumerata, ale jednoczesnie
nie deprecjonowat tej pierwszej, gdyz dawala ona mozliwo$¢ dotarcia gazet ,,poza
rogatki wielkich miast” oraz stabilizowata naktad, cho¢ powodowata duze koszty
w redakcjach. Jednak Glowinski zwracal przede wszystkim uwage na konieczno$¢
rozwoju tej drugiej, czyli kolportazowej sprzedazy bezposredniej, chociaz i w jej
przypadku dostrzegat czyhajace na wydawnictwa putapki, takie jak na przyktad
»hiedoleznos¢” i ,,niesolidnos$¢” posrednikow (przede wszystkim hurtowni). Poza

28 S. Kauzik, Przeglgd sytuacji przemystu wydawniczego, ,,Prasa” 1932, z. 4-5, s. 3-4. Te, oparte
na konkretnych i raczej wiarygodnych danych statystycznych diagnozy nietatwej sytuacji przedsig-
biorstw wydawnictw prasowych w Polsce w I pol. lat 30., przypuszczalnie rowniez S. Kauzik rozwinat
jeszcze w artykule Kryzys trwa. Dodat w nim, iz czynnikiem wplywajacym na klopoty polskiej prasy
jest tez dziatalno$¢ wiadz i instytucji rzadowych, m. in. w polityce podatkowej, malej aktywnosci
w zamieszczaniu reklam i ogloszen, oraz ,,na polu wykonywania prac drukarskich we wlasnym zarza-
dzie — co poglebia kryzys w przemysle poligraficznym, zwigzanym $cisle z przemystem wydawni-
czym™: tenze (?), Kryzys trwa, ,,Prasa” 1932, z. 9-10-11, s. 3.

2 F. Gtowinski, Z zagadnier gospodarki wydawniczej, ,,Prasa”, 1932, z. 1-2-3,s. 1-3.
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tym stwierdzil, iz ,,obok organizacji dzialu zbytu wydawnictw, jego dziat handlowy
stanowi sprzedaz miejsca ogloszeniowego, a dzwignia i motorem rozwoju ich obu
jest propaganda”. Poprawy polozenia wydawnictw prasowych upatrywat on réwniez
w dostosowaniu ,,do istotnych potrzeb” wtasnej drukarni (,,0 ile ma by¢ pomoca,
a nie ciezarem”), w bardzo doktadnym doborze wykwalifikowanych pracowni-
kéw (i to na wszystkich szczeblach i we wszystkich dziatach firmy). Czynnikom
zewnetrznym, ktore wedtug Glowinskiego takze posiadaty wptyw na ogélna kondy-
cje wydawnictw, poswigcit on juz mniej uwagi. Do spraw i zagadnien, ktore wedlug
niego samodzielnie nie moglo ,,czgstokro¢ zatatwi¢ nawet najlepiej zorganizowane
przedsiebiorstwo wydawnicze”, zaliczyl ,,ustawodawstwo prasowe i podatkowe,
sprawy celne, ceny surowcow uzytkowanych w przemysle wydawniczym, ceny
robocizny, sprawy pocztowe i komunikacyjne, pewne kompleksy spraw kolporta-
zowych, ogloszeniowych oraz redakcyjnych i ajencyjno-informacyjnych”. W ich
przypadku i jak przystato na czotowego dziatacza Polskiego Zwigzku Wydawcow
Dziennikéw i Czasopism, Glowinski proponowal ,rozwiazywanie tego rodzaju
spraw i zagadnien poprzez zrzeszong pracg wszystkich wydawnictw”.

Z pewnoscia bardziej optymistyczne dla catej prasowej branzy wydawnictw pra-
sowych byly oceny i prognozy pochodzace z drugiej potowy lat 30. W ,,Prasie”
zndéw najdoktadniej analizowat je Franciszek Glowinski, ktory corocznie, w latach
1936-1938 publikowat streszczenia swoich referatow, wyglaszanych wczesniej na
forum Zebrania Zwiazku Wydawcow. W 1936 r. skoncentrowal si¢ na Aktualnych
zagadnieniach administracyjnych prasy*’, juz na samym poczatku swoich rozwa-
zan zauwazajac, iz ,,sytuacja prasy zalezy w wielkiej mierze od dwoch czynnikow:
ogolnej sytuacji gospodarczej kraju [...] oraz od wlasnej wartosci wewnetrznej
pracy wydawnictw”. Podkreslit on optymistyczny dla wydawcdéw znaczny wzrost
naktadow ukazujacych sie w Polsce gazet, podajac przy tym konkretne liczby: na
przyktad droga pocztowa sprzedaz ta wzrosta z prawie 144 min w 1934 r. do ponad
175 mln egzemplarzy w 1935 r., a za posrednictwem ,,Ruchu” w tym samych latach
z ponad 39 min do az ponad 60 mln egzemplarzy. Jednocze$nie Glowinski pod-
kreslit pozytywne tendencje i duze mozliwo$ci rozwojowe omawianej branzy, przy
czym jednak na poparcie swojej tezy podat tylko jeden argument, a mianowicie to,
iz sprzedaz dziennikow i czasopism w Polsce jest znacznie mniejsza niz w krajach
zachodnich, gdyz ,,... w Niemczech jedna gazeta przypada na 4 obywateli pan-
stwa, w Polsce przypada ona na 20-25 obywateli”. Czynnikéw tego stanu rzeczy
wymienit juz znacznie wigcej: ,,ubostwo szerokich mas, niski poziom ich zycia, ich
niskie potrzeby kulturalne oraz kleske polskiego zycia spotecznego — analfabe-
tyzm znacznej czesci ludnosci”. W dalszej czesci referatu skoncentrowat sie on na
podobnych do tych sprzed kilku lat ograniczeniach jej rozwoju, takich jak wadliwe
metody sprzedazy i nieprawidlowa kalkulacja kosztow, niedorozwoj propagandy

30 Tenze, Aktualne zagadnienia administracyjne prasy, ,,Prasa” 1936, nr 6-7, s. 7-10.
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sprzedazy, przewaga prenumeraty nad bezposrednia sprzedaza kolportazowa, nie-
dostateczna ,,obsluga prowincji” oraz zbyt duze dysproporcje pomiedzy rozwojem
prasy w wielkich o$rodkach miejskich a osrodkami prowincjonalnymi, nieprawi-
dlowa struktura wydawnictw, w tym szczeg6lnie ,,malych” i ,s$rednich”. W przy-
padku kwestii reklamowo-ogtoszeniowych Glowinski formutowat jeszcze bardziej
pesymistyczne wnioski, podkreslajac zarowno brak wzrostu liczby ogloszen, jak
i ,,dalszy spadek dochodowos$ci dziatéw ogloszeniowych”. W zwiazku z ogdlna
poprawa koniunktury gospodarczej uznat on to zjawisko za niepokojace i nietatwe
do wytlumaczenia. Negujac wowczas zapewne powszechna opinig, iz przyczyna
tego stanu rzeczy znajduje si¢ w zbyt wysokich cenach ogloszen, przy powszech-
nym spadku cen za poszczegélne towary, Glowinski uznal, iz jego przyczyny
znajduja si¢ w niedocenianiu przez ,,polski handel i przemyst znaczenia reklamy
prasowe;j”, nieumiejetnosci tych podmiotéw w nig si¢ postugiwaniu, chaosie na tym
rynku, ,,dzikiej konkurencji biur ogloszen i wydawnictw, silnej konkurencji innych,
przewaznie mato wartych, ale bardzo tanich form reklamy” oraz zlej organizacji
dzialdéw ogloszeniowych w poszczegdlnych dziennikach i czasopismach, ktore prze-
waznie operuja ,,szablonami i rutyng”. W konkluzjach swojego wystapienia i piszac
o Drogach naprawy, referent dobitnie zaznaczyl, iz ,,0siaggniecie poprawy sytu-
acji gospodarczej prasy i jej rentownosci jest niemozliwe bez nalezytego rozwoju
reklamy prasowe;j”.

W nastepnym roku F. Glowinski omawiajac Zagadnienia polskiej gospodarki
wydawniczej w dobie obecnej*!, skupit si¢ na dwoch zagadnieniach: prenumeracie
i kolportazu oraz ponownie sprawach ogtoszeniowych. W tym pierwszym przy-
padku i w poréwnaniu z wczesniejszymi jego enuncjacjami pewna nowoscig byto
zwrdcenie uwagi na konieczno$¢ porozumienia si¢ wydawcow i zaniechania pomig-
dzy nimi walki konkurencyjnej (np. poprzez ograniczenie gratisowych dodatkéw do
nabywanej gazety czy zbyt liberalne przyjmowanie zwrotéw). Poza tym i w zwigzku
z nasyceniem rynku dziennikami o ustalonej juz renomie oraz silnej pozycji ekono-
micznej autor zauwazyl, ze w Polsce istnieje pewna rynkowa luka, ktorg wypetic
powinny inne, zakladane przez juz istniejagce wydawnictwa prasy codziennej perio-
dyki, ,,zar6wno ogoblne, jak specjalne, fachowe i zawodowe”. W drugiej, reklamowo-
-ogloszeniowej kwestii, Gtowinski z aprobata podkreslit rozwoj akcji propagandy
»bezimiennej reklamy zbiorowej”, wycofywanie si¢ wielu wydawnictw z licznych
»ustepstw” (narzuconych przez kryzys), ktore dotyczyty zanizania cen i odwlekania
ptatnosci, oraz zwigkszenie mozliwosci pozyskiwania ,,dla reklamy prasowej handlu
detalicznego oraz drobnego przemyshu i rzemiosta”.

3 Tenze, Zagadnienia polskiej gospodarki wydawniczej w dobie obecnej, ,,Prasa” 1937, nr 6-7,
s. 8-11.
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W 1938 r. ten sam dziatacz Zwigzku Wydawcow omoéwil na forum jego Zebra-
nia Ogolnego Aktualne zagadnienia administracji wydawnictw®?. Oprocz uwag na
temat ,,wzrostu sprzedazy i prenumeraty” czasopism, nadal w tym wzgledzie duzych
zaniedban prowincji i propozycji ozywienia tam ich czytelnictwa (gléwnie poprzez
zwigkszenie sieci kolportazu oraz zasiggu pracy wiejskich listonoszy, rozwdj propa-
gandy wlasnej prasy oraz dostosowanie tresci dziennikéw i czasopism do potrzeb
mieszkancéw prowingji) referent znow skupit si¢ przede wszystkim na analizie pro-
blematyki ogloszeniowej. Wedlug Glowinskiego jej rentownos$¢ nadal nie nadazata
za innymi czynnikami ksztattujacymi sytuacje¢ finansowa prasy. Nie dotyczyto to
jednak stosunkowo nielicznych ,.specjalnie aktywnych i dobrze administracyjnie
zorganizowanych wydawnictw, ktore osiggnely powazna zwyzke ilosci ogloszen
i wptywow pienieznych z dziatow ogloszeniowych”. Dla upowszechnienia si¢ tego
trendu Gtowinski proponowat zastosowanie w Polsce wzordéw zagranicznych, glow-
nie amerykanskich i niemieckich, a zwigzanych z wiekszym zainteresowaniem tymi
kwestiami ,,wladz panstwowych, jak i sfer gospodarczych”. Referent znow sformu-
lowat postulaty aktywizacji w kierunku zainteresowania korzystaniem z inseratow
drobnego handlu i rzemiosta, poprawy obstugi klientow oraz modernizacji organiza-
cji dzialow ogloszeniowych w czasopismach.

Z tresci tych trzech referatow F. Glowinskiego wynika, iz ze znaczenia reklamy
— 1 to przynajmniej w kilku kontekstach oraz dla ré6znych podmiotéw zycia ekono-
micznego i spolecznego (ich zleceniodawcow, nadawcow i odbiorcow) — specja-
lisci, ktorzy zajmowali si¢ wszelkimi aspektami funkcjonowania przedsiebiorstw
wydawniczych $wietnie zdawali sobie sprawe. W bardzo znaczacym stopniu sie
nig interesowali, a swoja wiedzg dotyczaca juz bardziej szczegotowego i nowocze-
snego funkcjonowania reklamy chetnie sie dzielili z czytelnikami swoich artykutow
(a takze wydawnictw zwartych). Po uplywie kilkudziesieciu lat godne podkreslenia
jest trafne i przewaznie do$¢ precyzyjne dostrzeganie jej istoty, poswigcanie sporej
uwagi analizie samego zjawiska reklamy oraz wskazywanie przewaznie logicznych
metod, ktére powinny prowadzi¢ do poprawy jej funkcjonowania w Polsce. Nie
zapominano o $cisle reklamowej promocji samych czasopism, czyli jak to wtedy
okreslano ,,propagandzie wydawniczej”. Odrozniano jej istote od metod i zasad
funkcjonowania klasycznej reklamy, lecz juz w praktycznym stosowaniu tej pro-
pagandy proponowano wykorzystanie teoretycznego i praktycznego dorobku sztuki
reklamy, w tym np. profesjonalnego docierania do klientoéw (zaré6wno czytelnikow,
jak i reklamodawcow), korzystania (rozsadnego i dostosowanego do polskiej spe-
cyfiki) z wzoréw zagranicznych, przestrzegania zasady ,,prawdy w reklamie”, prze-
prowadzania reklamowych akcji w sposob planowy i przemyslany oraz stosowania
»szeregu specjalnie dla prasy nadajacych si¢ srodkoéw propagandowych”. Glowinski
w$rod nich wymieniat:

32 Tenze, Aktualne zagadnienia administracji wydawnictw, ,,Prasa” 1938, nr 6-7, s. 8—11.
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ogloszenia prasowe w wydawnictwach wlasnych i obcych, artykuty i notatki propagan-
dowe, afisze i wszelkiego typu przydrozne znaki i reklamy, prospekt i wszelkiego typu
druki reklamowe, broszury propagandowe, listy sprzedazowe i propagandowe, reklame
ujeta w rézne formy stowa zywego, obraz swietlny i wszelkie typy reklamy $wietlnej,
premie i podarunki, wreszcie wszelkiego rodzaju konkursy, imprezy reklamowe, organi-
zowanie akcji spotecznych, imprez sportowych, wycieczek, koncertéw, tanich podrozy.

Catos¢ tej dziatalnosci zawierat w krotkim hasle: ,,zywos$¢, barwnos¢, aktual-
no$¢, oryginalnosce™?3.

Sposréd szerokiego spectrum omawianych przez éwczesnych reklamoznawcow
zagadnien szczegotowych mozna wymieni¢ liczne ich postulaty znajdujace si¢ w tek-
stach juz w cato$ci poswieconym reklamie i ogloszeniom prasowym. I tak cytowany
juz F. Glowinski zwracal m.in. uwage na niska estetyke reklam i niedocenianie
w wielu wydawnictwach prasowych jej znaczenia**, O. Langer na poprawe jej efek-
tywnosci, czemu miato stuzy¢ przestrzeganie trzech zasad: regularnego i czestego
oglaszania, stosowania matryc (dla zwigkszenia wsrod czytelnikow ich ,,zauwazal-
no$ci”) oraz Scislej tacznosci reklamy ze sprzedaza®®, a S.Z. Zakrzewski akcentowat
role reklamy jako pewnego rodzaju ,biletu wizytowego”, sktadanego przez firmy
czytelnikom za posrednictwem prasy, ktory jednak powinien zawiera¢ informacje
wiarygodne oraz zaprezentowane w sposob zaréwno inteligentny, jak i dla kazdego
zrozumiaty, a takze konieczno$¢ uswiadomienie sobie przez ,,Swiat kupiecki” faktu,
iz ,,ogloszenia prasowe zawsze i wszedzie pochtaniaja najwigksza czgs¢ budzetu
reklamowego” oglaszajacych si¢ podmiotow?. J. Szapiro podkreslal odmienng spe-
cyfike reklamodawcow w codziennie ukazujacych sie dziennikach i innych, rzadziej
wychodzacych periodykach, co miato by¢ pochodna rodzaju oferowanego klien-
tom towaru — dla tego ,,gorszego gatunku i wymagajacego szybkiej sprzedazy”
korzystniejszy byt dziennik, a dla towaru ,lepszego gatunku, szlachetniejszego,
ktérego kupno wymaga zastanowienia”, efektywniejsze mialo by¢ zamieszcze-
nie reklamy w tygodnikach lub miesigcznikach?’. Natomiast J. Marg udzielat rad
w kwestiach skutecznego dotarcia do klienta®, a J. Kuczabinski zwrocit uwage
na Czynnik intelektualny w reklamie®®. Poza tym mozna bylo odnalez¢ w ,,Prasie”
kroétkie informacje o ,,reklamie negatywnej”, a pod koniec lat 30. rowniez o coraz

3 Tenze, Metody propagandy wydawniczej, ,Prasa” 1935, nr 5, s. 2.

3 Tenze, Prasa propaganda i reklama, ,,Prasa” 1931, z. 3, 5. 1-3; z. 4-5, s. 6-7.

350.Langer, O dobre ogloszenie, ,,Prasa” 1932/1933, z. 12-1-2, s. 6-8.

36 87. Zakrzewski, Reklama prasowa w chwili obecnej, ,Prasa” 1932/1933, z. 12-1-2,
s. 10-12.

37J.Szapiro, Ogloszenie w czasopismie, ,,Prasa” 1932/1933, z. 12-1-2, s. 12-14.

3 J. Marg, Jak dotrzeé do klienta, ,,Prasa” 1931, z. 12, s. 10-12.

¥ J.Kuczabinski, Czynnik intelektualny w reklamie, ,Prasa” 1936, nr 12, s. 18-22.

40 Reklama negatywna, ,,Prasa” 1938, nr 3, s. 14.
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W niej powszechniejszym zastosowaniu fotografii*!. W tym periodyku istotne byty
tez zwigzte porady dziennikarzy niewatpliwie znajacych niuanse reklamowo-oglo-
szeniowego rzemiosta (a moze sztuki?), ktérzy w jak najbardziej przystepny spo-
sob starali sie przedstawia¢ czytelnikom czynniki czynigce ogloszenie prasowe
»dobrym” i ,skutecznym”. Wedtug K. Jabtowskiego o jego skutecznosci decydo-
waty tanio$¢, prymat wsrdd innych srodkow reklamowych, atrakcyjnos¢ graficzna,
dostosowanie do poziomu czytelnikow, zamieszczanie ciekawych i zaprezentowa-
nych w ,,przyjemny sposob” informacji o towarze, mozliwos¢ wielokrotnej, a jed-
nocze$nie roznorodnej i zmiennej jego prezentacji, korzystanie z rad specjalistow
zatrudnionych w biurach ogloszen, dostosowanie miejsca i czasu opublikowania
do indywidualnych planéw reklamodawcy, a nawet mozliwos$¢ poznania ogloszen
konkurentow*?. W bardziej abstrakcyjnej i unaukowionej formie cechy Dobrego
ogloszenia analizowal Zakrzewski. W 1937 r. zaakcentowat on nieco enigmatycz-
nie problem jakosci nienadazajacej za ilo$cia oraz zbyt handlowe podejscie do tego
zagadnienia, ktore przystania jego duze znaczenie (réwniez dla gazet) informacyjne
i plastyczne.

W celu u§wiadamiania czytelnikow, gtownie ze sfer wydawcow i redaktordw, ale
tez przedsiebiorcoéw najrozniejszych branz, czyli potencjalnych klientow-oglosze-
niodawcow, w ,,Prasie” odwotywano si¢ tez do opinii ,,fachowcow reklamy i wszel-
kich inseratow”, ktorzy w wywiadach dzieli si¢ swoimi, przewaznie praktycznymi,
doswiadczeniami*’. Natomiast za pewnego rodzaju ciekawostke mozna uznac histo-
ryjke obrazkowa ,tylko dobre ogloszenie sprzedaje”, promujace Biuro Reklamy
i Ogloszen Ajencji Telegraficznej ,,Express” (Warszawa, ul. Pierackiego 16). Pod
trzema dowcipnymi rysunkami zmieszczono krotkie reklamowe hasta i jednocze-
$nie informacje; pod pierwszym: ,,zle ogloszenie kosztuje tylez, co dobre, a daje
wregcz odmienny skutek. Wyniki ogloszenia zaleza od jego tres$ci, ukltadu
i wyboru wtasciwego pisma”, pod drugim: ,dobre ogloszenie potrafi
opracowac tylko dos§wiadczony reklamowiec, ktory dba o interes klienta
i wie co, komu i gdzie mowi¢ nalezy o kazdym towarze”, a pod trzecim informacje
o pomystowym ogloszeniodawcy, ktory oferowat: ,, doradztwo reklamowe, kampa-
nie prasowe, pomystowe teksty, rysunki i uktady ogloszen dla klientéw i pism, zle-
cenia do wszystkich pism w kraju i zagranicg™*.

W bardzo szerokich i nie tylko dotyczacych reklamy prasowej kontekstach, inte-
resujace nas tu kwestie omawiano w ,,Reklamie”. Tylko w latach 1929-1931, jej
dziennikarze analizowali m.in. ogdlne problemy ogloszeniowej strony funkcjono-

41 Fotografia w reklamie, ,Prasa” 1938, nr 8-9, s. 19.

2 K. Jabtowski, Tajemnica skutecznosci ogloszenia prasowego, ,,Prasa” 1936, nr 12, s. 24-27.

4 Por. m.in. w: J. Marg, Ogloszenie w swietle praktyki. Glosy fachowcow reklamy i wszelkich
inseratow, ,,Prasa” 1932/1933, z. 12-1-2, s. 14-20.

4 Dlko dobre ogloszenie sprzedaje ,,Prasa” 1938, nr 4, s. 19.
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wania prasy*®, wieloptaszczyznowa retrospektywe ogloszen prasowych, alterna-
tywe 1 czynniki wyboru wielkosci ogloszenia®’, kwestie jego ceny, ilosci i jako$ci®s,
skuteczno$¢ ogloszenia w zaleznosci od oferowanego w nim towaru*, specyfike
reklamy handlu detalicznego®, zalety reklamy barwnej’!, a takze marnotrawstwo
z jednej*?, a uczciwo$¢ w dziatalno$ci reklamowej z drugiej strony?>.

Znacznie mniej informacji dotyczacych teorii i praktyki reklamy prasowe
mozna bylto odnalez¢ na tamach informatora ,,Prasa—Reklama PAT”. Jednak row-
niez w nim publikowano artykuty, w ktéorych m.in. podkreslano jej gtéwnie eko-
nomiczne znaczenie dla rozwoju przemystu i handlu, a takze dla uksztattowania
si¢ ,,zycia spolecznego”, podnoszenia ,,jego kultury i dobrobytu”, ulatwiania ,,wza-
jemnego porozumienia i wspotzycia, a nawet wptyw [...] w nauce i sztuce, w orga-
nizacji zdrowia publicznego, moralnosci i wychowania narodu™“. Interesowano
si¢ tez zagadnieniami bardziej szczegOlowymi, takimi, jak np. Sztuka graficzna
w reklamie>, Farby graficznie i ich znaczenie w reklamie®® 1 Fachowy doradca
reklamowy®’.

W czasopismach specjalistycznych, a szczego6lnie w ,,Prasie”, dostrzegano bez-
posredni wptyw na cala kondycje finansowa wydawnictw prasowych ilosci sprzeda-
wanych w poszczegdlnych periodykach ogloszen i reklam, a takze poziomu ich cen.
Modernizacyjne i oceniane pozytywnie zmiany w tym wzgledzie — jak réwniez
w ilosciowych i jakosciowych proporcjach gazet sprzedawanych w prenumeracie
i bezposrednim kolportazu’® — na pewno w dwudziestoleciu zachodzity, cho¢ ich
intensywnos$¢ bardzo znaczaco przyhamowat kryzys lat 30. Procesy te w poszcze-
gblnych wydawnictwach mialy rézny i bardzo indywidualny przebieg. Z pewno-
$cig nie zachodzily jednak tak szybko i sprawnie, jak zyczyliby sobie redaktorzy,
a szczegOlnie wydawcy dziennikéw i czasopism. Zagadnienie to byto juz sygnali-

40. Langer, Problemy ogloszenia prasowego, ,,Reklama” 1930, nr 3, s. 5-8.

4 M. Cieplinski, Retrospektywa ogloszenia prasowego, ,,Reklama” 1931, nr 7, s. 10-11.

4T T. Skarzynski, Mate czy duze ogloszenie, ,Reklama” 1929, nr 1, s. 17-21.

4 0.Langer, Cena, ilos¢ i jakosé, ,,Reklama” 1930, nr 4, s. 18-19.

4 Tenze, Dzialanie ogloszenia zalezy od towaru, ,,Reklama” 1930, nr 5, s. 12-16.

0 Tenze, Uwagi o Reklamie Handlu Detalicznego, ,,Reklama” 1931, nr 6, s. 7-10.

5tH. Sliwinski, Reklama barwna, ,Reklama” 1930, nr 4, s. 14-16.

2 T. Skarzynski, Marnotrawstwo w reklamie, ,,Reklama” 1930, nr 4, s. 8-12.

3 E.Chwatczynski, Uczciwosé w reklamie, ,Reklama” 1929, nr 2, s. 22-25.

% W.Downarowicz, Byé albo nie byé ..., ,Prasa—Reklama PAT” 1934, s. 3.

3 F. Siedlecki, Sztuka graficzna w reklamie, ,,Prasa—Reklama PAT” 1934, s. 7-15.

%6 M. Adler, Farby graficzne i ich znaczenie w reklamie, ,,Prasa—Reklama PAT” 1934, s. 23-25.

57 W.D., Fachowy doradca reklamowy, ,,Prasa—Reklama PAT” 1934, s. 26-27.

8 Por. m.in.: E. Sey fried, O najblizszych zadaniach kolportazu dla prasy warszawskiej, ,,Prasa”
1934, z. 9-12, s. 1-4; W. Harasymowicz, Kto sprzedaje w Polsce dzienniki i czasopisma?, ,,Prasa”
1938, nr 2, s. 1-4.
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zowane powyzej w zwigzku omawianiem ogolnej sytuacji prasy®, a w wylacznie
juz tylko tej kwestii dotyczacych artykutach, koncentrowano si¢ przede wszystkim
na nowoczesnej (opartej na procedurach i prawidlowo skonstruowanej strukturze)
organizacji — bezposrednio w gazetach lub w samodzielnych ,,Biurach ogloszenio-
wych” — dziatow sprzedazy powierzchni reklamowo-ogloszeniowych®, oraz meto-
dach, miejscach i czasie pozyskiwania klientow (reklamodawcdow, inserentow)®!.
Porownujac w tym wzgledzie dziatania krajowych wydawcow z doswiadczeniami
zagranicznymi, wskazywano tez mozliwosci obnizenia kosztow reklamy prasowe;j,
a takze zwracano uwage na niewielka w Polsce poczytnos¢ stron ogloszeniowych
prasy®2. Wedtug prominentnych dziataczy Polskiego Zwiazku Wydawcow Dzienni-
kéw i Czasopism skutecznym panaceum na niewtasciwa dystrybucje reklam i oglo-
szen oraz wadliwa organizacje jej struktur miato by¢ m.in. powotanie syndykatu
ogloszeniodawcow, ktory ,,objatby wszystkich pracownikéw ogloszeniowych, agen-
tow przy wydawnictwach i agentéw pracujacych na wtasny rachunek™®.

Na sytuacje reklamy prasowej i jej rynku w Drugiej Rzeczypospolitej olbrzymi
wplyw miato funkcjonowanie oraz stosunek do nich licznych podmiotéw gospodar-
czych oraz calego rynku produkcji i wymiany towardéw oraz ustug. Z drugiej strony
reklama w duzym stopniu oddziatywata nie tylko na ekonomiczng codzienno$¢ firm
oraz zwyktych obywateli. Pod koniec lat 20. pojawit si¢ w tym wzgledzie umiar-
kowany optymizm. Zauwazono, ze jest ,,coraz lepiej: firmy, ktore robity reklame
w malych rozmiarach, staraja si¢ jak najbardziej powickszy¢ swoje budzety rekla-
mowe, widzac, iz reklama, wlasciwie zastosowana, musi przynie$¢ na kazdym polu
jak najlepsze rezultaty; firmy za$, ktore zupehie reklamy nie stosowaty decyduja sie
na jej podjecie”®*. Przy tym podkreslano, iz calo$¢ polskiej branzy reklamowej stata
sie juz niematym rynkiem, w ktory przedsiebiorcy tylko w 1928 roku zainwestowali
»hiewatpliwie 180 milionow ztotych”®, a takze zauwazano, iz to wlasnie Reklama
tworzy fortuny®. Jednak polscy przemystowcy i kupcy chyba nie potrafili wyko-
rzysta¢ 6wczesnej poprawy koniunktury, co wedlug Zakrzewskiego powinni czy-
ni¢ réwniez poprzez zwickszenie aktywnosci reklamowo-ogloszeniowej, ktéra na

% Przyktadem tu moze by¢: S. Kauzik, Rola ogloszenia w gospodarce wydawniczej, ,,Prasa”
1935, nr 1, s. 1-5.

0 Por. m.in.: T. Malewski, Organizacja dziatu ogloszerr w dzienniku i czasopismie, ,,Prasa”
1938, nr 3, s. 4-5; Z. Bieberstein, Biura ogloszeniowe. Refleksje z Kongresu Reklamowego w Ber-
linie, ,,Reklama” 1929, nr 2, s. 18-21.

o1 M. Wideszal, Momenty akwizycji, ,Reklama” 1930, nr 4, s. 20-22.

2 W.W., O mozliwosciach obnizenia kosztow reklamy prasowej w Polsce, ,,Prasa—Reklama PAT”
1934, s. 19-22.

0 J.Kuczabifski, Dwie bolgczki, ,,Prasa” 1931, z. 1, s. 12-14.

% Z. Litynski, Niewtasciwa droga, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 9.

% Od Wydawnictwa, ,,Reklama” 1929, nr 1, s. 1.

% H. N. Carson, Reklama tworzy fortuny, ,,Reklama” 1929, nr 2, s. 17.
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dodatek rowniez sama w sobie znaczaco implikuje ogoélne ozywienie gospodarki®’.
W latach p6zniejszych tego rodzaju prognozy i opinie byly juz znacznie nieporow-
nywalnie bardziej pesymistyczne, cho¢ ponownie zaczgty si¢ one stopniowo popra-
wiaé po 1935 .58

Odnoszac si¢ do znaczenia reklamy dla wszelkich korzystajacych z jej ustug
podmiotow, polscy praso- i reklamoznawcy zwracali uwage na niedocenianie przez
firmy i indywidualnych reklamodawcow znaczenia reklamy jako catosci, w tym
reklamy prasowej jako najwazniejszej i najskuteczniejszej jej odmiany, a takze jej
przez nich lekcewazenie czy nieumiejetne si¢ nig postugiwanie, a nawet negowali
wiarygodnos$¢ zawartych w niej informacyjnych komunikatéw®. W tych kwestiach
pojawily sie tez glosy ubolewajace nad tym, iz ,,przemystowcy, rzemieslnicy i han-
dlowcy pomijaja w kalkulacjach produkcji lub nabycia towaru fundusze na rekla-
me¢”’® oraz nad niezrozumieniem przez sfery gospodarcze zasady, iz ,,ogloszenie
[...] winno wprowadza¢ towar na rynek i utorowa¢ mu droge zbytu, co miato si¢
przed wszystkim odnosi¢ do artykuléw nowych, nieznanych, a niezbgdnych w zyciu
lub gospodarstwie domowym’™”7L.

Publicysci cytowanych czasopism twierdzili, iz w kwestiach ogloszeniowych
najwiecej bledow polskie i obecne na polskim rynku przedsiebiorstwa zagraniczne
popetiajg w stosunku do prasy prowincjonalnej i niebgdacych dziennikami cza-
sopism periodycznych, co zdaniem Glowinskiego miato by¢ przede wszystkim
skutkiem niedoceniania tej prasy zaréwno przez te firmy, jak i przez biura oglosze-
niowe (koncentrujacych swe obroty na wspotpracy z wielkim wydawnictwami)’.
Z drugiej jednak strony akcentowali oni fakt, iz to wtasnie ,,Dziennik jest podstawa
polityki ogloszeniowej”, a przy tym dos¢ konsekwentnie oraz raczej sceptycznie
oceniali skuteczno$¢ na polskim rynku w tych latach dopiero debiutujacej reklamy
radiowej”.

Warto tu wspomnie¢ (gtdéwnie w odniesieniu do drobnych anonsow i indywi-
dualnych inserentéw), ze szczegdlnie w latach kryzysow spoleczenstwo byto ubogie,
co jednak w niektoérych przypadkach moglo stanowi¢ zrodto zwigkszenia si¢ liczby
ogloszen, cho¢ przynosity one gazetom raczej niewielkie dochody. Przypomniat to

67 8.Z. Zakrzewski, Obserwacje, ,,Reklama” 1930, nr 4, s. 5-7.

% Por. m.in.: F. Gtowinski, Ku oZywieniu wymiany gospodarczej w Polsce, ,,Prasa” 1937,
nr 12, s. 5-7; T. Malewski, Reklama prasowa w okresie poprawy koniunktury, ,,Prasa” 1937, nr 11,
s. 19-20.

© 8.Z. Zakrzewski, Reklama prasowa, ,Prasa—Reklama PAT” 1935/36, s. V-VIII.

0 J. Kuczabinski, Budzety reklamowe, ,,Prasa” 1937, nr 11, s. 10.

1'8.Z. Zakrzewski, Wiecej ogloszen!, ,Prasa” 1931, z. 12, s. 6; por tez: tenze, Stosunek do
ogloszen, ,,Prasa” 1931, z. 3, s. 4-6.

2 F. Gtowinski, Ogloszenia w prasie prowincjonalnej i periodycznej, ,Prasa” 1936, nr 5,
s. 2—4.

73 J.S. Szczerbinski, Dziennik podstawq polityki ogloszeniowej, ,,Prasa” 1931, z. 3, s. 6-10.
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A. Ajnenkiel piszac, iz ,,Niektorzy bezrobotni — zwlaszcza ludzie majacy jeszcze
pewne srodki finansowe — stanowili klientele dziennikdw zamieszczajacych ogto-
szenia w rubryce «poszukiwanie pracy»”. W jednym na przyktad numerze ,,Kuriera
Warszawskiego”, na 7 ogloszen proponujacych prace wptyneto 75 ofert, znalazto sie
rowniez 89 anonsow o udzielaniu nauki, co stanowito swoista forme¢ poszukiwania
zarobku. Ogloszenia zawieraly sformutowania: ,,moze by¢ za obiady”, ,,tanio”, ,,nie-
drogo”. Znaczna cze$¢ poszukujacych pracy podkreslata ,,skromne” wymagania’.

Powolujac sie na wzorce zagraniczne i jednoczesnie poszukujac — szczegodlnie
w latach kryzysu — metod ozywienia w polskich podmiotach gospodarczych dzia-
falnos$ci reklamowo-ogloszeniowej postulowano tez rozwoj tzw. reklamy zbiorowe;j
(czy tez ,.kolektywnej”), czyli wspdlnej reklamy towaréw badz ustug calych branz
lub grup przedsiebiorstw. W zwiazku z nig Glowinski zauwazal, ze jest ,,stara, ale
wiecznie zywa prawda, iz czestokro¢ sitami zbiorowymi mozna dokona¢ tego, co
przerasta mozliwosci jednostek, czy poszczegélnych warsztatow pracy”’, a takze,
ze pozwala ona zmniejszy¢ wydatki jednostkowe poszczegdlnych reklamodawcow.
W kilka lat p6zniej ten sam autor wymienit dziedziny wytworczosci, ktore powinny
by¢ w Polsce reklamowane szczegdlnie intensywnie. Wérdd nich wspomnial m.in.
o ,,propagandzie spozycia” artykutléw produkowanych przez wies, uzycia wegla,
zelaza, cementu, nafty, gazu ziemnego, konsumpcji cukru’®, a takze propagowaniu
higieny i kultury, turystyki wewnetrznej, rozwoju motoryzacji. Podajac przyktady
(gtownie z zagranicy), autor ten sformutowal rowniez teze, ze reklama zbiorowa
nie stoi w sprzecznosci z reklama indywidualna, ,,ale wprost przeciwnie: toruje
droge i przygotowuje grunt dla reklamy indywidualnej. Zachgca do niej i zapew-
nia wieksza jej skutecznos$¢””’. Zalety ,,reklamy kolektywnej” zauwazano réwniez
w czasopismie ,,Reklama”, dodajac, iz np. w Stanach Zjednoczonych — panstwie
przodujacym w jej wykorzystaniu — dotarla ona nawet ,,w czarowne formy sztuki”
(doktadniej ,,muzyki zywej””). W Polsce jej atuty proponowano wykorzystac ,,w agi-
tacji” spozycia w restauracjach warzyw, zamiast wszechobecnego w ich jadtospisach
»kartofla”, a takze ,,nale$nikdéw, racuchow i pierozkéw”, zamiast ,,melby i lodow”,
czy ,.krajowego grzanego piwa na rano”, zamiast ,.kolonialnych odwaréw” (kawy,
herbaty, kakao)’®. Doda¢ tu wypada, iz ten ostatni pomyst z ,,piwem z rana” byt inte-
resujacy, cho¢ na pewno kontrowersyjny.

* A. Ajnenkiel, Polska po przewrocie majowym. Zarys dziejéw politycznych Polski 1926—
—1939, Warszawa 1980, s. 272.

5 F. Glowinski, Kryzys gospodarczy, a bezimienna reklam zbiorowa, ,,Prasa” 1931, z. 1, s. 6.

76 Przyktad udanej akcji reklamowej tego produktu zwigzany byt ze stawnym hastem ,,Cukier
krzepi” autorstwa Melchiora Wankowicza. Por. m.in.: A. Zidtkowska-Boehm, Na tropach Wan-
kowicza — po latach, Warszawa 2009.

7 F. Gtowinski, Propaganda i reklama zbiorowa, a 0ogdlny rozwdj reklamy, ,,Prasa” 1937, nr 5,
s. 6-8.

8 8.Z. Zakrzewski (?), Reklam zbiorowa, ,,Reklama” 1931, nr 7, s. 7-9.
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Analizujac reklamowg dziatalno$¢ polskiego biznesu rowniez bardzo si¢ intere-
sowano poszczegdlnymi branzami produkcji i handlu, wskazujac te z nich, ktore na
tym polu wykazywaty (lub czesciej powinny wykazywac) aktywno$¢ oraz te, ktore
byly bierne. Na podstawie lektury tekstow dotyczacych tego zagadnienia, mozna
stwierdzi¢, iz w tym wzgledzie zachodzily bardzo znaczace wahania koniunktural-
nej pomyslnosci. Na przyktad oceniajac rok 1935, pisano z uznaniem o licznych
firmach przemystu chemiczno-perfumeryjnego i farmaceutycznego, niektorych
producentach zarowek i radioodbiornikéw, oraz bankach, a krytycznie o handlu
detalicznym (w tym tez sprzedajagcym w okresie §wiatecznym ,.artykuty podarun-
kowe”) oraz ,,panstwowych monopolach i panstwowych zakladach wytworczych”.
Poza tym zauwazano, ze w tym roku nie bylo w Polsce ani jednej wielkiej kampanii
reklamy zbiorowej”. Udzielajac w ,,Prasie” licznych, a w zalezno$ci od specyfiki
poszczegblnych branz réznych rad czy wskazowek, najwigcej pisano o korzysciach
badz zagrozeniach reklamy w promocji elektryczno$ci, uzycia gazu, przemyshu
radiotechnicznego, czytelnictwa prasy, loterii, doméw towarowych, przemystu
kosmetycznego®®, oraz w propagandzie higieny, pracy ,,na rzecz polskiej wsi”,
budownictwa, ubezpieczen, oszczednosci, rzemiosta, ,,obrony i gospodarki panstwo-
wej”8!, | racjonalnego spozycia”, targdw i wystaw, ,,wzmozenia frekwencji w kinach,
warto$ci kulturalnych”, czytelnictwa i reklamy ksigzki oraz turystyki i polskich
uzdrowisk®2.

W Drugiej Rzeczypospolitej znaczacymi reklamodawcami mogtly tez by¢ liczne
(by¢ moze juz wtedy zbyt liczne?) instytucje panstwa polskiego, ktorych aktywnosé¢
ekonomiczna, szczegélnie w okresie rzadéw sanacji, nieustannie rosta. Nazywana
wtedy ,,reklama panstwowa”, dziatalno$¢ biurokracji Drugiej Rzeczypospolitej spo-
tykata si¢ z duzym zainteresowaniem cytowanych tu publicystow. Jednak i w tym
przypadku wigcej niz pochwat formutowali oni uwag krytycznych. Na przyktad
Zakrzewski ubolewatl, iz w Polsce reklamowo-ogtoszeniowa i ,,wielka dziedzina
zycia zbiorowego lezy odlogiem”, a zadanie poprawy tego stanu miaty podjac
elektrownie, a nawet Kasy Chorych, ktore wedlug niego cze$¢ swoich budzetow
powinny przeznacza¢ ,,na uswiadamianie obywateli w sprawach higieny”*:. Pie¢
lat p6zniej niska rentownos$cig panstwowych przedsiebiorstw i monopoli (co nawet
bylo omawiane w Komisji Budzetowej Senatu), w tym Loterii Panstwowej, Mono-
polu Spirytusowego i Tytoniowego, zainteresowal sie Glowinski, a wedlug niego

? F. Glowinski, Polski rynek ogtoszeniowy w roku 1935, ,,Prasa” 1936, nr 1, s. 9-10.

80 J.M., Propaganda i reklam prasowa na ustugach zycia gospodarczego. Ankieta , Prasy”,
,Prasa” 1937, nr 11, s. 3-6.

81 F. Gtowinski, Zagadnienia propagandowe w Polsce, ,,Prasa” 1937, nr 4, s. 2-4

8 Tenze, Prasa — propaganda — reklama, ,,Prasa” 1938, nr 11, s. 19-20; tenze, Prasa — pro-
paganda — reklama, ,,Prasa” 1939, nr 1 s.10-14; tenze, Prasa — propaganda — reklama, ,,Prasa”
1939, nr 4, s. 6-7.

8 8.Z. Zakrzewski, Wiecej ..., s. 6-7.
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byl to m.in. wlasnie skutek oszczedzania na reklamie prasowej’*. W innym tekscie
ten sam autor wymienial panstwowe firmy, ktore w tym wzgledzie zastugiwaly na
uznanie, w tym PKP i PKO®%.

Zupetie odmienny poglad (i to w latach dna kryzysu) wyrazit J. Marg, ktory
oceniajagc bardzo krytycznie i tratnie calyg aktywno$¢ panstw ,,we wspotczesne
zycie”, w tym ich etatyzm i fiskalizm, uznal nawet, iz wladze panstwowe poprzez
tworzenie nieudolnych regulacji prawnych oraz nieuczciwa (z pozycji silniejszego)
konkurencje z podmiotami prywatnymi, rowniez na polu dziatalnosci ogloszenio-
wej czynig wiecej szkod niz pozytku®. Jak trudny to byt temat, Swiadczyt tez fakt,
ze ,,Prasa” dostrzegla wrecz patologiczne zjawisko umieszczanie ogloszen wiladz
i instytucji panstwowych ,,niemal wytacznie w dziennikach i czasopismach jednego
kierunku politycznego, co wywotywato glosy [...] zastrzezen i krytyki ze strony
wydawcow”®.

Zinstytucjonalizowane zwiazki wydawcow prasy (Polski Zwigzek Wydaw-
cow Dziennikéw i Czasopism) i specjalistéw od reklamy (Polski Zwiazek Rekla-
mowy) podejmowaty wyjatkowo wiele inicjatyw, ktorych celem miata by¢ poprawa
sytuacji polskiej reklamy i jej rynku. Godne odnotowaniu byto juz same ich ist-
nienie, a takze przynajmniej w sferze sprawozdawczej®® i na polu sktadania pro-
pozycji legislacyjnych® aktywne funkcjonowanie. Zrzeszajace wydawcow prasy
lub specjalistow od reklamy Zwiazki organizowaty tez Kursy Reklamy i Propa-
gandy. W programie jednego z nich — zorganizowanego w Warszawie przez Polski
Zwiazek Reklamowy w dn. 18 XI-5 XII 1938 r. — wykladowcy (w wigkszo$ci
cytowani juz powyzej autorzy) zaproponowali sluchaczom wyshuchanie naste-
pujacych wyktadow: Ogolne wiadomosci o reklamie i propagandzie, Planowanie
i budzetowanie kampanii, Srodki i formy reklamy, Grafika reklamowa, Teksty
reklamowe, Okno wystawowe, Wnetrze handlowe, Swiatlo w reklamie, Reklama
bezposrednia, Reklama przez opakowanie, Badanie skutecznosci reklamy, Organi-
zacja wydzialu reklamy, Analiza towaru i rynku, Ogloszenie prasowe®. Program
kursu znacznie wykraczat poza kwestie reklamy wytacznie prasowej, lecz ukazuje
nam on, iz reklame juz woéwczas traktowano jako wieloptaszczyznowe i interdy-

8 F. Glowinski, Gospodarka ogloszeniowa monopoli paristwowych, ,,Prasa” 1936, nr 2, s. 4-5.

85 Tenze, Przedsigbiorstwo panstwowe a reklama prasowa, ,,Prasa” 1936, nr 3, s. 8-9.

86 J. Marg, Polityka ogloszeniowa parstwa, ,,Prasa” 1933, z. 3-6, s. 7-9.

87 Ogloszenia wladz i instytucji paristwowych, ,,Prasa” 1930, z. 1, s. 16.

8 Swiadczyla o tym osobna rubryka Zycie organizacyjne, ktéra znajdowata sie¢ w kazdym
numerze ,,Prasy” oraz liczne obszerne sprawozdania z posiedzen zarzadu lub zebran czlonkow
PZWDiCz.

8 Np.: Projekt przepisow ogloszeniowych i zasad dziatania Komisji Ogloszeniowej przy Polskim
Zwiqzku Wydawcow Dziennikow i Czasopism w zakresie uporzqdkowania rynku ogloszeniowego,
»~Prasa—Reklama PAT, 1935/36, s. IX-XIV.

% F. Gtowinski, Prasa — propaganda — reklama, ,,Prasa” 1938, nr 12, s. 5.
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scyplinarne, a jednocze$nie wymagajace wiekszej specjalizacji i profesjonalizmu
zjawisko. Poza tym ws$rdd postulatow obu Zwigzkéw wypada wymieni¢ propozy-
cje wprowadzenia przedmiotu nauczania reklamy w szkotach handlowych®' i nie-
ustanne przypominanie o konieczno$ci zawarcia ,,0gloszeniowego porozumienia
wydawcow”*2,

Za interesujace mozna tez uzna¢ informacje o docierajacych z zagranicy nad
Wiste wszelkich reklamowych ,,nowinkach”. W ,Prasie” pos$wiecano im sporo
uwagi, piszac o licznych modernizacyjnych zmianach zachodzacych w tym wzgle-
dzie w prasie poszczegdlnych panstw europejskich i juz wowczas w tej dziedzi-
nie przodujacej prasie amerykanskiej. Zagadnieniu temu tez mozna by poswigcic
odrebny artykut, tym bardziej, iz redaktorzy ,,Organu Zwigzku Wydawcow Dzien-
nikow i Czasopism” komentowali wyjatkowo wiele z tych ré6znorodnych kwestii.
Wisrdd nich najczedciej pisali o innowacjach w reklamie amerykanskiej i zachod-
nioeuropejskiej, a takze m.in. o problemach jej rynkéw (szczeg6lnie w latach kry-
zysu)®*, opracowanych w poszczegdlnych panstwach ,.kodeksach ogloszeniowych”
(np. we Francji®* i Norwegii®®), miedzynarodowych kongresach®® i wystawach
reklamy®’, a nawet inicjatywie utworzenia we Francji Muzeum Reklamy®®, Psycho-
technice w reklamie niemieckiej”® 1 niuansach calkowicie ,,znacjonalizowanego”
rynku ogloszen w prasie ZSRR!%. Na tamach ,,Prasy” ostrzegano jednak przed bez-
myS$lnym kopiowaniem zagranicznych wzordéw reklam oraz korzystaniem z ustug
nieznajacych polskich realiow zachodnich agencji reklamowych!l.

Mozna stwierdzi¢, iz przez cate dwudziestolecie bardzo duzy wplyw na rynek
reklamy posiadaly liczne czynniki, a najwazniejszym medium dystrybucji wszel-
kich reklam i ogloszen byta wowczas prasa (przede wszystkim wysokonaktadowe
dzienniki). Jej wydawcy oraz wspotpracujacy z nimi specjalici od reklamy nie
znajdowali si¢ w sytuacji komfortowej i pozbawionej streséw. Swiadczyly o tym
chociazby sprawozdania Polskiego Zwiazku Wydawcow Dziennikdéw i Czasopism

°l Prasa” 1931, z. 4-5, s. 18.

92 Porozumienie ogloszeniowe wydawcéw, ,,Prasa” 1935, z. 3, s. 7-8.

% Np.: J. Szapiro, Bolgczki kryzysowe prasy amerykarskiej i angielskiej, ,,Prasa” 1932, s. 4-5,
s. 9-10.

% M. Grzegorczyk, Francuski Kodeks Ogloszeniowy, ,,Prasa” 1931, z. 112, s. 14113,

% Kodeks ogloszeniowy norweski, ,,Prasa” 1932, z. 9-10-11, s. 12—-13.

% Np.:. Kongres reklamy w Rzymie i Mediolanie, ,Prasa” 1933/34, z. 11-12-1, s. 24,
S.Z. Zakrzewski, Europejski kongres reklamowy w Berlinie, ,Prasa” 1937, nr 1, s. 10-12,
E.Rafalski, Trzeci Swiatawy Kongres Reklamy w Paryzu , ,,Prasa” 1937, nr 8-9, s. 17.

7 Np. w Londynie: Prasa i reklama prasowa na wystawie w Olimpji, ,,Prasa” 1933/34, z. 11-12—1,
s. 25.

% S. A., Muzeum reklamy, ,,Prasa” 1937, nr 2, s. 14.

% S. Wajnryb, Psychotechnika w reklamie niemieckiej, ,,Prasa” 1932, z. 9-10-11, s. 11-12.

100 W, Wolert, Ogloszenia w prasie sowieckiej, ,,Prasa” 1931, z. 12, s. 16.

101 Por. m.in.: Z. Litynski, Niewfasciwa ..., s. 10-11.
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(PZWDiCz)'*2, w ktorych zagadnienia reklamowo-ogloszeniowe nalezaly do naj-

czesciej omawianych!®. Za podsumowanie analizowanej w tym artykule proble-

matyki reklamy prasowej i jej rynku mozna uzna¢ dwa teksty, ktore opublikowano

w ,,Prasie” pod koniec interesujacego nas okresu (w 1939 r.) i w zwigzku z dziesig-

cioleciem dziatalno$ci Zwiazku. W sprawozdaniu z dziatalnos$ci Zwiazku Prace nad

zagadnieniami ogloszeniowymi, skoncentrowano si¢ na zwrdceniu uwagi czytelni-
kéw na zasadnicze w tym wzgledzie kwestie, ktore udato si¢ — lub chyba czesciej
nie udato — rozwigza¢ w latach 30. Zaliczono do nich!%*:

— nawigzywanie kontaktow ,,z powazniejszymi biurami ogloszen”,

— propagowanie korzystania z do§wiadczen i wskazdéwek prasy i reklamy zagra-
nicznej,

— zachecanie ,,wszystkich instytucji i przedsigbiorstw, ktore w mysl zasad nowo-
czesnej gospodarki z reklamy tej korzysta¢ powinny” do wiekszej aktywnos$ci na
prasowym polu reklamowo-ogtoszeniowym,

— propagowanie zagadnien ogloszeniowych na tamach czasopism ,,Prasa”
i ,,Reklama” (czasami w specjalnych i wyltacznie po§wigconych problematyce
ogloszeniowej zeszytach) oraz ich kolportowanie w sferach gospodarczych,

— dazenie do ,,porzadkowania” rynku ogloszeniowego (w tym takze z szerokim
zastosowaniem wzorcoOw zagranicznych),

— podejmowanie prob opracowania ,.kodeksu zwyczajow ogloszeniowych”,

— doprecyzowanie i ujednolicenie uméw ogloszeniowych, co podobno z niektd-
rymi wydawnictwami prasowymi udato si¢ czgsciowo wprowadzi¢ w zycie
w 1938 r. (uregulowano w nich m. in. kwestie warunkéw ptatnosci rachunkow
ogloszeniowych, kwestie wymiaru ogloszen i sposobu ich obliczania, kwestie
walki z bezptatng i ukryta reklama),

— zainteresowanie si¢ specyfika reklamy radiowej, jednak gtownie pod katem nie-
bezpiecznej dla gazet konkurencji. Przy tym oceniajac ja bardzo negatywnie
PZWDiCz za sukces uznat skasowanie przez Polski Radio dziatu reklamy radio-
wej, a takze podjecie podobnych krokéw wobec konkurencyjnego ,.kacznika
Pocztowego”, rzekomo ,,budzacego z punktu widzenia racjonalnej gospodarki

102 Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikow i Czasopism powstat w 1929 r., pomyst jego zatoze-
nia ,,dojrzewat kilka lat, a inicjatywa zorganizowania prasy wyszla z grona wielkich wydawnictw”.
Do jego ambicji nalezalo réwniez ,,skupienie w swoich szeregach matych wydawnictw lokalnych
i stolecznych”, chociaz uznawat on, Ze ,,nalezyta powage i zdolno$¢ do pracy”, zapewnia Zwiazkowi
skupienie ,,w swych szeregach niemal wszystkich wielkich, dobrze zagospodarowanych wydawnictw
z Warszawy, Poznania, Krakowa i Katowic”: F. Glowinski, O jednolitg organizacje prasy, ,,Prasa”
1930, nr 1, s. 3.

103 Kwestii tej artykut po$wiecil Eugeniusz Rudzinski: E. Rudzifiski, Sprawy ogloszeniowe
w dzialalnosci Polskiego Zwigzku Wydawcow Dziennikow i Czasopism, ,,Roczniki Historii Czasopi-
$miennictwa Polskiego”, t. XIV, 1975, z. 1, s. 27-48.

104 Prace nad zagadnieniami ogloszeniowymi, ,Prasa” 1939, nr 2, s. 74-76.
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reklamowej daleko idace watpliwosci”, ktory w koncu ,,na polecenie Minister-

stwa Poczt i Telegrafow zlikwidowano™.

— czuwanie nad interesami ogloszeniowymi prasy, ustalanie jej taktyki w poszcze-
gblnych sprawach ogtoszeniowych,

— rozwijanie wspotpracy i kontaktow ,,pomiedzy prasg a powaznymi biurami ogto-
szen”, przy jednoczesnym deprecjonowaniu biur, ktérych ,,metody dziatania
budzity zastrzezenia Zwiagzku”,

— utrzymywanie kontaktow ze sferami reklamowymi, w tym przede wszystkim
Polskim Zwiazkiem Reklamowym (,,skupiajacym wszystkich wybitniejszych
fachowcow reklamy w Polsce oraz wydajacym czasopismo «Reklamay™),

— ostrzeganie wydawcow i zwalczanie ,,r6znego typu efemeryd wydawniczych”,
ktore ,,dewastowaty rynek ogloszeniowy i dyskredytowaly powazna reklame
prasowa”, oraz wymienianie tych polskich wydawnictw, ktore ,,zastuguja na
uwage inserentow”’,

— udzielanie przez Biuro PZWDiCz wszelkich praktycznych informacji i porad,

— podjecie prac ,,nad sprawami propagandy i reklamy zbiorowej”, w tym zaintere-
sowanie nig ,,czynnikow oficjalnych i sfer gospodarczych”.

W podsumowaniu swoich rozwazan autorzy tego raportu wykazali si¢ jeszcze duza
dawka samozadowolenia stwierdzajac, iz ,,na tle niezmiernie trudnych w tej dziedzi-
nie warunkow wladze Zwiazku uczynity bardzo wiele w tym kierunku, aby zagad-
nienie reklamy prasowej stopniowo wprowadza¢ na drogi porzagdkowania i rozwoju
tej reklamy”'%. Mozna posiada¢ watpliwosci, czy w tym przypadku mieli oni racjg,
czy optymizm wladz najwazniejszej polskiej organizacji skupiajacej wydawcow
prasy byt uzasadniony a ich dziatania zawsze dla rynku reklamy prasowej korzystne.
Niektore z tych wymienionych powyzej osiagnig¢ PZWDiCz zamiast rozwijac ten
trudny i wtedy faktycznie w Polsce dopiero raczkujacy rynek mogly go raczej dta-
wic 1 ogranicza¢. Juz samo stwierdzenie, Ze ,,organizacja wydawcow musi, z natury
rzeczy baczng uwage zwraca¢ na metody pracy i sposob oddziatywania na rynek
reklamy szeregu $rodkow i1 form reklamy poza prasowej”, pozwala nam zdiagno-
zowaé korporacyjno-etatystyczne inklinacje osob najbardziej w nim wptywowych.
Dazenia do odgoérnych regulacji mogly wprawdzie porzadkowaé zdezorganizowany
i stabo funkcjonujacy rynek reklamy prasowej w panstwie, ktore si¢ dopiero konso-
lidowato z trzech zaborowych dzielnic, ale powyzej wymienione inicjatywy stuzyty
przede wszystkim najpotezniejszym polskim wydawcom dziennikdw i czasopism,
ktérzy w zwalczaniu stabszej konkurencji nie mogli zapomnie¢ o jej wyjatkowo
istotnym ogloszeniowo-reklamowych aspekcie. Tylko nieco odmienne konkluzje
dostarcza nam lektura zamieszczonego w tym samym i jubileuszowym numerze
»Prasy” artykutu F. Glowinskiego O rozwdj reklamy prasowej w Polsce'%. Autor

105 Tamze, s. 76.
106 B Glowinski, O rozwdj reklamy prasowej w Polsce, ,,Prasa” 1939, nr 2, s. 16.
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zauwazyl, ze zagadnienie jej rozwoju nie jest tylko ,,sprawa wewnetrzng prasy”,
lecz ,,ma ono znaczenie wielokro¢ szersze, ogo6lnopanstwowe i ogoélnogospodar-
cze”. Glowinski podkreslit trudne do przecenienia znaczenie silnej prasy dla zycia
panstwa i spoteczenstwa, oraz ograniczenia czy nawet niemozliwos¢ jej rozwoju
w przypadku braku gospodarczej samowystarczalnosci wydawnictw. Wedtug niego
ta autarkia byla niemozliwa bez znacznego udziaty w dochodach czasopism zyskow
z reklam i ogloszen prasowych. Cytujac autoréw zagranicznych Glowinski podawat,
iz powinny one stanowi¢ ,,co najmniej od 40-u do 80-u procent wplywoéw wydaw-
nictwa”!'%’, co przede wszystkim miato wynika¢ z postepujacego wowczas wszedzie
spadku wplywow z wczesniej dla prasy najrentowniejszej prenumeraty. Odnoszac
si¢ do wplywu reklamy na zycie gospodarcze zauwazyt on, ze reklama prasowa jest
glownym $rodkiem kazdej ,,racjonalnej akcji propagandowe;j”, ktora przyczynia si¢
w olbrzymim stopniu do postepu i rozwoju gospodarczego poszczegdlnych narodow
i panstw, a umiejetnos$¢ poslugiwania si¢ nig ,,jest istotnym i niezmiennym czynni-
kiem i regulatorem zycia spotecznego i gospodarczego™!®. W celu uwiarygodnienia
tej tezy Glowinski podawatl liczne przyktady rozwoju reklamy najroézniejszych pro-
duktéw i w ré6znym zakresie stymulowanej przez wladze w najlepiej wtedy rozwi-
nigtych panstwach Zachodu, w tym, co ciekawe na samym poczatku w Niemczech
i ,,Italii”, czyli w panstwach dalekich od demokracji i klasycznego wolnego rynku,
w ktorych nieco inaczej rozumiana i stosowana propaganda rzeczywiscie osiagneta
w latach 30. szczyt swojego znaczenia i oddzialywania. W wowczas juz od 6 lat
totalitarnej i w coraz wickszym stopniu etatystycznej Trzeciej Rzeszy, jego zachwyt
wzbudzal rozwo6j bezimiennej reklamy zbiorowej. Nie trzeba tu chyba dodawac, iz
byly to — jak na przyktad ,,zbiorowa propaganda 7.500 zrzeszonych aptek” — ini-
cjatywy jak najbardziej odgorne, ktorych pomystodawcom byly nie tylko narodowe,
ale rowniez socjalistyczne wladze. Autor to jednak zauwazat piszac, iz w obu tych
»panstwach o ustroju totalnym kierownictwo wielkich, wytgzonych prac w dziedzi-
nie stosowania propagandy i reklamy gospodarczej spoczywa w rekach panstwa’!%.
W dalszej czgéci swojego artykutu Glowinski omowit rowniez funkcjonowanie
i przyktady praktycznego zastosowania najnowoczesniejszych atrybutow reklamy
prasowej w innych i wedlug niego w tym wzgledzie znacznie bardziej niz Pol-
ska zmodernizowanych panstwach, w tym migdzy innymi Francji, Anglii i przede
wszystkim Stanach Zjednoczonych. Wokot tego poréwnawczo-opisowego kontek-
stu sformutowal on tez postulaty, dotyczace intensyfikacji dzialan na rzecz rozwoju
reklamy w Polsce. Ich realizacj¢ upatrywal w zaktywizowaniu panstwa i sfer gospo-
darczych, ktére powinna poswigca¢ reklamie wiecej uwagi. Przy tym poréwnat on
wydatki na reklame (rocznie w Polsce tylko na reklame prasowg ,,18-20 milio-

107
108

Tamze, s. 12.
Tamze, s. 13.
109 Tamze, s. 14.
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néw ztotych”) z sumami, jakie wplywaja do kas prasowych wydawnictw w Niem-
czech (rocznie ,,okolo jednego i ¢wier¢ miliarda marek™) i Francji (rocznie ,,z géra
dwa miliardy frankoéw”). Jednocze$nie wspomnial, ze ,,w Polsce nie dysponujemy
doktadnymi cyframi”, a calo$¢ wydatkéw na reklame przeznaczang przez zainte-
resowanych nig uczestnikéw polskiego zycia gospodarczego szacowat ,,za sferami
fachowymi, na w przyblizeniu sume kilkudziesigciu zaledwie milionow ztotych”!1.
Zestawienie owych kilkudziesieciu miliondw (przypuszczalnie byt to rzad wielko-
$ci mniej wigcej od 50 do 80 mln zlotych) z 18-20 mln wydawanym wytacznie
na reklame prasowa pozwala stwierdzi¢, iz ta druga stanowita zaledwie od 25 do
maksymalnie 50 proc. wszystkich wydatkow reklamodawcow. Na podstawie tych
danych mozna sformutowaé wniosek o nadal duzej roli w Polsce innych i raczej
w juz miedzywojennym dwudziestoleciu archaicznych reklam, takich jak przed
wszystkim plakaty, ulotki, szyldy itd. Jednoczesnie i stusznie Glowinski zaliczyt to
zestawienie do w niewielkim stopniu ,,miarodajnych”, za bardziej celowe uznajac
zaprezentowanie wyliczenia stosunku wydatkéw na reklame¢ prasowa w stosunku
do dochodu narodowego, w ktorym ,,zestawienie tych cyfr odnosnie Francji i Pol-
ski wykazuje, ze we Francji wydatki na reklam¢ prasowa stanowia 1,12% dochodu
spotecznego, u nas wynosza one zaledwie 0,12-0,14%”!"!. Dane te dotyczyty kofica
lat 30., czyli okresu ekonomicznej koniunktury, a przy tym byty to lata konczace
dwudziestoletnig epoke, w ktorej prace nad skuteczniejszym i bardziej efektywnym
wykorzystywaniem atutow reklam i ogloszen powinny juz by¢ (przynajmniej zgod-
nie z ambitnymi planami PZWDiCz), o ile nie wdrozone w zycie, to przynajmniej
W znacznym stopniu zaawansowane.

Poprawe sytuacji w Polsce reklamy i jej rynku Glowinski upatrywat w zwiek-
szaniu wydatkéw na nig przez ,,w Polsce wielka ilo$¢ poteznych instytucji ustug
publicznych i przedsiebiorstw” (na przyktad znéw koleje panstwowe, poczte, tele-
graf i telefon, monopole panstwowe, lasy panstwowe) oraz zainteresowanie nig
»kierowniczych sfer naszego prywatnego zycia gospodarczego”. Tym ostatnim
wytknagt brak zainteresowania tymi zagadnieniami, po$wigcanie im matej uwagi,
a ,,niejednokrotnie nawet przeciwstawianie si¢ rozwojowi reklamy”!!2. Autor poru-
szyl tez zagadnienie Zadan prasy, wymieniajac zaniechanie biernosci, zachecanie
wspomnianych powyzej czynnikow panstwowych i prywatnych do korzystania
z reklam prasowych oraz walke ,,z niewtasciwymi i niecelowymi metodami reklamy
i propagandy, aktywizacje poszczegdlnych wydawcow prasy, a w tym tworzenie
odpowiednio zorganizowanego aparatu akwizycyjnego™!!3.

110 Tamze, s. 15.
1T Tamze.
112 Tamze.
113 Tamze, s. 16.
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Sprawozdanie PZWDiCz oraz artykuly specjalistow reklamy lub prasoznawcow
pokazuja w miare rzetelny, cho¢ niewatpliwie niepetny obraz zagadnien, z ktoérymi
w latach 1918-1939 borykaty sie w Polsce reklama i jej rynek, a wlasciwie wszyst-
kie jego podmioty, czyli ogloszeniodawcy, prasa, oraz w najmniejszym stopniu
ogloszeniobiorcy, a takze cate polskie zycie gospodarcze i spoteczne. Dokladniejsza
ich analiza w tych powyzej wymienionych kontekstach moze nam dostarczy¢ jesz-
cze wielu istotnych informacji.
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