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WSTEP

oczatki reklamy, tak ustnej, jak i pisemnej, siegajg starozytnosci. Czym innym

bowiem jak nie forma promocji byty odkryte w Pompejach graffiti, zachecaja-
ce do skorzystania z przer6znych ustug? Do czasu wynalezienia przez Guten-
berga druku najczesciej jednak stosowang forma reklamy byta prezentacja ustna.
Kupcy nie tylko zachwalali swdj towar samodzielnie, ale korzystali takze z ustug
tzw. obwotywacza, ktérego statym zajeciem byto podawanie do powszechnej wia-
domosci przerdznych informacji. Wygtaszany lub odczytywany tekst reklamowy
uzgadniany byt zawsze z zainteresowanym ogtoszeniodawcal Wraz z upowszech-
nieniem sie druku ustne zapewnienia zostaty wyparte przez gwarancje pisemne.
Najpierw byty to afisze i druki ulotne, pdézniej za$ czasopisma ogtoszeniowe.
Pierwszym tego rodzaju pismem byto ,Feuille d’avis du Bureau d ’Adresse”, zatozo-
ne przez Teofrasta Renaudota, lekarza Ludwika XI1112. W dziesie¢ lat p6Zzniej w An-
glii powstat , The Impartial Intelligercer”, a w Niemczech ,Intelligenz Blatter”.
Czasopisma te byty rezultatem pracy biur adresowych, powstatych we wszystkich
wiekszych osrodkach miejskich Europy w XVI i XVII wieku3. W Polsce Kantor
Adreséw i Aukcji M. Grolla zatozony zostat w 1762 r. i wkrotce zaczat wydawacé
.Warszawskie Ekstraordynaryjne Tygodniowe Wiadomos$ci”, bedace pierwszym pol-
skim pismem ogtoszeniowym4. Bardzo szybko reklama przeniosta sie z tam czaso-
pism specjalnie dla niej powstatych do gazet codziennych i periodykéw spotecznych
i kulturalnych. Na znaczeniu stracity pisma ogtoszeniowe, a miejscem najbardziej
korzystnym dla reklamy stata sie prasa wydawana codziennie, zwtaszcza gdy dzieki
m.in. unowoczes$nieniom technicznym mogta ona w XI1X wieku zdobywac coraz to
szersze rzesze odbiorcdw. Obawa przed mozliwo$ciag upowszechniania informacji
nieprawdziwych, wykorzystywania stron prasowych do nieuczciwych intereséw sta-
ta sie w XIX wieku w Anglii przyczyna ujednolicenia ogtoszen reklamowych5. Przy-
jeto zasade, ze anons powinien by¢ jedynie czystg informacjg, pozbawiong jakich-

1H. Brzostowski, Reklama prasowa, Warszawa 1976, s. 4.

2 Tamze, s. 5.

3 K. Kurta, Reklama prasowa (wybrane zagadnienia), Warszawa 1969, s. 9.
4 M. Brzostowski, wyd. cyt., s. 5.

5Tamze, s. 6-7.
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kolwiek elementow sugestii. Do korica XIX stulecia czes¢ wydawcow europejskich
pozostata wierna tej definicji ogtoszenia prasowego.

Na ziemiach polskich jeszcze w poczatkach XX wieku nie wszyscy kupcy doce-
niali znaczenie reklamy Pokutowato wsrdd nich przeswiadczenie, ze ,stara firma
reklamy nie potrzebuje, dobry za$ towar stanowi sam dla siebie najlepszg reklame”,
ze reklamowanie towaru, ze wzgledu na wysokie koszty tego przedsiewziecia, jedy-
nie zawyza ceny6. Niemata cze$¢ sprzedawcow okreslata reklame jako narzedzie
nieuczciwej konkurencji, pragngcej naciggna¢ ludzi na zakup nieraz ztych artykutow,
fatszowanych srodkéw itp., zachwalajac ustawicznie to ten, to tamten artykut, wytwarzac
sztuczne u cziowieka, nieznane mu dotychczas potrzeby7. Dziatanie tego mechanizmu na
konkretnych przyktadach przedstawiat autor artykutu Wynalazek, wyrdb i sprzedaz
drukowanego w 1900 r. w ,,Gazecie Przemystowo-Rzemie$lniczej”: Jezeli na przyktad
kto$ spotyka we wszystkich kuiyerach i dziennikach co dzieri jakie$ ogloszenie, ktére réwniez
widzi na afiszach, po rogach ulic, na $cianach zaktadow i sklepéw, w oknach aptek, w tram-
wajach, w kalendarzach — c6z dziwnego, ze wejdzie nareszcie do sklepu, aby kupi¢ to, o czem
tyle razy czytat, styszat, rozmawiat nawet bgdz to zartem badz to setyo.

Sg to przypusémy jakie$ cudowne pigutki. Wchodze tedy do apteki i prosze o te pigufki
ostawione. Aptekarz daje, wtracajac niby od niechcenia, ze ma inne, taksamo zupetnie dzia-
fajace, a ktdre kosztujg tylko p6t ceny reklamowanych. Mdj Boze! Ja whasciwie nie potrzebuje
zadnych, ale chce nareszcie wiedzie¢, co to za piguiki ijak one wygladajg, skoro nawet dziecko
kazde zna je z nazwy. | o te roznice w cenie mi nie chodzi, nie bede tych pigutek nawet zazywat
wcale. Pali mnie tylko ciekawo$¢ poznania tego, co mi na kazdym kroku wciska w oczy swa
nazwe, a czego mimo to dotad nie znatem (...) Takie reklamy pochfaniajg znaczne sumy,
a wiecie, ktoje ptaci? Oto kupujacy. Oni wykgcznie ponoszg koszta reklamy. Publiczno$ébardzo
czesto nie zna whasciwej wartosci roznych artykutéw, chemiczno-technicznych, nie wie, z czego
sie one wiasciwie sktadajg i jaka skutkiem tego powinna byc¢ ich cena. Placi sie za takie rzeczy
tyle, ile reklama kaze; a etykieta glosi - i koniec. A w tej optacie miesci sie wszystko: i koszta
olbrzymiej rektamy i koszta pieknego opakowania, patentu, wyrobu materiatow itd. i bardzo
pokazny zysk wytworcy reklamujgcego sie8.

Negatywna ocena inwestycji w reklame korespondowata z ciggle popularnym
w spoteczenstwie, tradycyjnym wyobrazeniem ,porzadnego” kupca, za ktérym
przemawia rodzinna tradycja, ktory handluje jedynie wysokiej jakosci towarem, jest
uczciwy, ,w ciggnieciu zyskéw umiarkowany”, nie robi wokét siebie hatasu, lecz
wyznaje zasade: ,,kto potrzebuje, niech szuka”9.

6 E. Lukasiewicz, Reklama, Warszawa 1913, s. 13; S. Batko, Reklama w przemysle i handlu, Krakéw
1916,s. 11-12.

7 S. Batko, wyd. cyt., s. 12.

8 ,,Gazeta Przemystowo-Rzemieslnicza” 1900, nr 25, s. 1

9 Reklama — jej zasady i doniostos¢', Warszawa 1896, s. 5.
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Wasnie na brak zrozumienia znaczenia dziatalnosci promocyjnej jako na gtow-
ny powod siegniecia po piéro wskazywali autorzy nielicznych w konicu XIX i na
poczatku XX wieku podrecznikdw reklamy. Ubolewali oni nad niedoksztatceniem
kadr handlowych, nad opdznieniem nauki polskiej, ktéra nie uczynita dotad
z reklamy przedmiotu swoich badan10. W zwiazku z tym ich podreczniki miaty na
celu zmiane btednego mniemania kupcéw o efektach kampanii reklamowej oraz
pomoc tym przedsiebiorcom, ktérzy z potrzebg promocji sie zgadzali, ale brak
dosSwiadczenia utrudniat im podjecie decyzjill. Przyblizy¢ miaty réwniez mecha-
nizm dziatania reklamy przecietnemu odbiorcy. Do takich nalezata m.in. wydana
w 1897 r. ksigzka M. A. Wizbeka pt. Reklama — jej zasady i doniostos¢'. Redaktor
..Gazety Przemystowo-RzemiesIniczej” w rok pozniej tak zachecat czytelnikéw do
jej lektury: Broszura to iscie reklamowa, jak na reklamie poSwiecong przystato... Papier
réznokolorowy, tekst pomieszczony tylko z jednej strony kartek, gdy na drugiej grubszym
drukiem znajduja sie tylko sentencje z tekstu wyjete; wreszcie wykrzykniki i trebacz na kartce
tytutowej zdajg sie nawotywac uwage kupcow i przemystowcéw ku poradnikowi dla ich uzytku
wydanemu... Forma lekka, wiasciwa réznym ,,Bakom” — Warszawiakom™ lub ,Wesotym
facetom”— chetnie branym do reki przez przecigtnego warszawiaka... Moze wydawca przyjat
teforme dla tego whasnie, aby jego broszurka tatwiej doszta do rak przecietnych warszawiakéw?

. Moze obawiat sig, aby forma spokojniejsza nie pozbawita tresci samej liczniejszych
czytelnikéw, niebardzo takomych na broszurki charakteru spokojnego, pozbawionego pieprzyku?
Tego nie wiem — ale wiem, ze kto chce dowiedzie¢ sie o reklamie wiecej, niz tu napisano dotad,
niech broszurke p. Wizbeka przeczyta i zastanowi sie nad nig12.

W wydawnictwach podrecznikowych z przetomu XI1X i XX wieku reklame przed-
stawiano jako niezbedny warunek sukcesu handlowego, jako konieczny element
utatwiajacy kontakt miedzy sprzedawcg a nabywcga. Za podstawowa, lecz nie jedyna
jej funkcje uznawano dostarczanie informacji handlowej. Nie samo jednak tylko
zaznajamianie publicznosci z kim$ lub czemsjest celem reklamy, tojest tylko pierwszy jej krok —
pisat S. Batko — Poza tem jednak zadaniem jej jest wywotac zainteresowanie, nastepnie
uczucie niezbedno$ci danego przedmiotu i wreszcie koniecznosci nabycia go (...) Ma ona na celu
zmusi¢ og6t do zapoznania sie z pewnym artykutem lubfirmg, nastepnie ustawicznie dzwonic¢
w uszach tg nazwa postyszang lub spostrzezong, aby w chwili zapotrzebowania ujg¢ dton
poszukujacego i poprowadzi¢go do zachwalanego przez siebie zrodtal3. Zatem juz w drugiej
dekadzie XX wieku daleko odbiegano od pogladéw angielskich konserwatystow. Co
wiecej, zauwazono, ze reklama stuzy¢ moze nie tylko pomnazaniu zyskow. Obok
korzysci czysto handlowych podkres$lano jej duzg role w propagowaniu nowych
osiggnieé nauki oraz upowszechnianiu wiedzy o $Swiecield.

D S. Batko, wyd. cyt., s. 2; E. Lukasiewicz, wyd. cyt,, s. 6.

1 E. Lukasiewicz, wyd. cyt., s. 3.

P ,Gazeta Przemyslowo-Rzemie$inicza” 1898, nr 36, s. 283.
B S. Batko, wyd. cyt., s. 8.

¥ Tamze, s. 13.
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W pojmowaniu istoty i celow reklamy dzisiejsi znawcy ,,sztuki sprzedazy” nie-
wiele réznig sie od teoretykOw poczatku XX wieku. Obecnie bowiem w taki sam
sposdb postrzega sie kolejne etapy dziatania reklamy. Ma ona przyciagna¢ uwage
odbiorcy zmusi¢ go do przyjecia nadawanej w jego kierunku informacji (Atten-
tion), wzbudzi¢ jego zainteresowanie (Interest), przekonac o potrzebie skorzystania
z oferty, wywota¢ u odbiorcy przykre poczucie braku reklamowanego towaru (De-
sire) i wreszcie w chwili decyzji stanowi¢ kierunkowskaz jego dziatan (Action)15.
Pojawienie sie nowych srodkéw przekazu (radio, telewizja, internet) utatwito rozwoj
reklamie i sprawito, ze do jej podstawowych funkcji, znanych juz w poczatkach
XX wieku (informacja handlowa, wzbudzanie popytu, propagowanie nowosci i upo-
wszechnianie wiadomosci o $wiecie) dotgczono kolejne. Uznano reklame za dobry
sposéb upowszechniania kultury wysokiej, poprzez parafrazy utworow literackich
(np. jedza, pijg, Lucky palg w reklamie papieroséw) lub adaptacje ich bohaterow
(np. Janosika i jego kompanow w kampanii reklamowej margaryny ,,Kama”)16. Do-
ceniono réwniez jej znaczenie kulturotworcze. Zauwazono bowiem, ze dzieki pro-
pagowaniu nowych wzorcéw zachowan, rozpowszechnianiu nowego jezyka (np. no-
wych zwigzkow frazeologicznych) moze odegraé¢ ona powazng role w ksztatltowaniu
spoteczenstwa. Dlatego tez reklama znalazta sie obecnie w kregu zainteresowan nie
tylko ekonomistéw, specjalistdw ds. marketingu, ale takze jezykoznawcow, socjolo-
gow i etnologow17.

Niestety, jak dotad, historycy polscy nie docenili jeszcze reklamy jako zrodta do
badan nad historig gospodarczg i spoteczng, nad przeobrazeniami kulturowymi.
Ogtoszenia prasowe traktowane sg zwykle w publikacjach naukowych jako materiat
dodatkowy, majacy by¢ ilustracjg wnioskOw opracowanych na podstawie innych
zrédet. Do wyjatkow nalezg prace, ktdrych podstawe zrodtowg stanowityby anonse
reklamowe. Warto wymieni¢ wséréd nich ksigzke Marii Schabowskiej Stownictwo
reklam i anonséw prasowych zamieszczanych w ,Czasie” (1890-1895) (Krakow 1990),
ktéra jako praca jezykoznawcza dostarcza jednoczesnie ciekawego materiatu do
rozwazan o mentalnosci odbiorcdw 6wczesnej reklamy prasowej. Cenne wydajg sie
réwniez ustalenia Danuty Hombek. W publikacji Reklama wydawnicza i ksiegarska
w ,,Gazecie Warszawskiej”w latach 1764-1795 (Kielce 1988) zanalizowata ona dokta-
dnie zarowno przedmiot reklamy (ksigzki naukowe, popularnonaukowe, poradniki,

B J. Bralczyk, jezyk na sprzedaz, Warszawa 1995, s. 12. Ztozeniem pierwszych liter stow wzietych
w nawiasy jest tytut popularnego obecnie na rynku polskim fachowego pisma reklamowego:
LAIDA”.

% Tamze, s. 185.

T Pracg jezykoznawczg jest przywotywana tu wielokrotnie ksigzka J. Bralczyka, Jezyk na sprzedaz.
Ciekawg publikacja socjologiczng jest: M. Mrozowski, Reklama jakofabiyka mitu spotecznego, [w:]
Sztuka reklamy, red. E. Kisielewska, Warszawa 1994, a etnologiczng: L. Stromna, Etnolog i reklama,
[w:] Mitologie popularne, red. D. Czaja, Krakéw 1994,
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kalendarze), jak i sposoby zachwalania oferowanego towaru. Szkoda, ze wyniki ba-
dan nie doprowadzity autorki do ogoélniejszych wnioskéw dotyczacych spotecznej
charakterystyki nabywcéw artykutdéw ksiegarskich. Danuta Hombek jest takze
wspotautorem dwutomowego zbioru zrédet nt. Ksigzka polska w ogtoszeniach prasowych
XV wieku (Krakow 1995). Publikacja ta zawiera bogaty materiat do badan nad
historig ksigzki i ksiegarstwa, upodobaniami i systemem wartosci réznych kregéw
odbiorcow. Wiekszy nacisk na prezentacje obrazu spoteczenstwa (znajdujgcego sie
pod okupacjg) niz na charakterystyke samych anonséw (ich konstrukcji, rozmiarow
itp.) zostat potozony w tek$cie Czestawa Bakumowicza pt.: Ogtoszenia drobne Nowego
Kuriera Warszawskiego i 7 dni jako przejaw zycia codziennego okupowanej Warszawy (1 VI
1943-31 V 111944). (,Dzieje Najnowsze” 1980, 3, s. 47-78).

Innym rodzajem ogloszen zajeta sie Ewa Wasilewska w artykule Subiekci war-
szawscy na rynku pracy w epoce pouwtaszczeniowej, [w:] Spoteczenstwo polskie XV I i X 1X
wieku, red. J. Leskiewiczowa, t. VI (Warszawa 1974). Anonse pracodawcOw i 0s0b
poszukujacych zatrudnienia zamieszczone w ,,Gazecie Handlowej” w Il pot. XIX
wieku pozwolity autorce na ocene podazy i popytu na prace pracownikow umysto-
wych handlu, stawianych przed nimi wymagan i ich kwalifikacji.

Niniejsza praca jest probg wykorzystania reklamy prasowej jako podstawowego
zrédta do badan historycznych nad gospodarkg i spoteczenstwem Krolestwa Pol-
skiego poczatku XX wieku. Ma na celu prezentacje wybranych $rodkow, wykorzy-
stywanych w kampaniach reklamowych, jak réwniez charakterystyke najwazniej-
szych ogtoszeniodawcow oraz towarow i ustug, bedgcych najczesciej przedmiotem
reklamy prasowej. Doktadne omowienie wizualnych i werbalnych srodkéw perswa-
zji pozwoli, jak sadze, odpowiedzie¢ na pytanie o najbardziej popularne w latach
1900-1914 metody oddziatywania na odbiorcéw, a co za tym idzie — upodobania
tych ostatnich i cenione przez nich wartosci. Umozliwi rowniez wyciggniecie wnio-
skéw dotyczacych poziomu polskiej reklamy prasowej, kierunkéw jej dalszego
rozwoju oraz zmian w kulturze handlu. Z kolei prezentacja firm najczesciej korzy-
stajgcych z ustug reklamowych bedzie stuzy¢ omowieniu przemian zachodzgcych
w wybranych branzach przemystowych oraz polityki handlowcoéw zmierzajgcej do
pozyskania nowych klientow. Ciekawym zagadnieniem jest, jaki odsetek wsrod
ogtoszeniodawcow stanowili przedstawiciele duzego, $redniego i matego kapitatu.
Poruszony zostanie takze problem stosunku odbiorcéow reklamy do nowych me-
tod produkcji oraz przyjmowania sie artykutow codziennego uzytku pochodzenia
przemystowego.

Charakterystyka wybranych towarow i ustug reklamowych w prasie powinna
natomiast dostarczy¢ odpowiedzi na nastepujgce pytania: Czy reklama byta narze-
dziem pobudzania popytu, czy raczej odpowiedzig na rzeczywiste zapotrzebowanie
spoteczne? Jezeli zaspokajata jedynie potrzebe informacji handlowej, to jakie $ro-
dowiska odbiorcéw bytly nig zainteresowane? Czy kampania reklamowa mogta
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spetnia¢ funkcje propagowania nowosci, upowszechniania nowych maod, sposobéw
spedzania wolnego czasu itp.?

Ambicjg tej pracy nie jest wyczerpujgce omoOwienie wszystkich zagadnien zwig-
zanych ze zjawiskiem reklamy, lecz stworzenie podstaw do dalszych, pogtebionych
badan nad spotecznym zasiegiem jej oddziatywania oraz jej znaczeniem dla demo-
kratyzacji zycia spoteczenstwa polskiego.

Ramy chronologiczne pracy tworzg lata 1900-1914. Czternastolecie poprzedza-
jace wybuch I wojny Swiatowej w historiografii polskiej uznawane jest za odrebny
okres w dziejach naszego narodu, okres bogaty w wydarzenia i zjawiska polityczne,
spoteczne i gospodarczel8 Byt to bowiem czas pierwszych wielkich kryzysow,
charakterystycznych dla gospodarki kapitalistycznej (1900-1903), ale takze okres
kolejnego przyspieszenia industrializacji (1909-1913), pojawienia sie nowych form
organizacji produkcji, elektryfikacji, dalszej monopolizacji przemystu (gtéwnie
metalowego), koncentracji kapitatu oraz wzmozonej mechanizacji produkcji rolnej,
nie tylko w duzych majatkach ziemskich, ale — jak pisze J. Barty§ — takze
w gospodarstwach chtopskich, nalezagcych do kotek rolniczych19. Doniostym wyda-
rzeniem tego okresu byta rewolucja 1905 roku. Walki strajkowe, manifestacje oraz
starcia z wojskiem i policjg wptynety na to, ze r6zne kregi spoteczenstwa polskiego,
a przede wszystkim rzesze robotnikoéw, zostaty wciagniete do aktywnego udziatu
w zyciu politycznym. Wprawdzie rewolucja zostata sttumiona, a wiekszo$¢ powsta-
tych w jej czasie organizacji zwigzkowych w latach 1908-1910 rozwigzano, jednak
byty one dla robotnikow szkotg zycia obywatelskiego. Poprawie ulegty warunki bytu
proletariatu. Spotegowaty sie wsrdod najubozszych warstw ludnosci (chtopdw i ro-
botnikow) aspiracje oSwiatowe, ktdrych nie byta w stanie zaspokoi¢ powiekszajgca
sie od 1905 r. sie¢ szkot elementarnych i Srednich (rzgdowych i prywatnych) ani
dziatalno$¢ r6znorodnych stowarzyszen kulturalno-o$wiatowych, takich jak Polska
Macierz Szkolna, Stowarzyszenie Kursow dla Analfabetéw Dorostych, Towarzystwo
Kultury Polskiej, Uniwersytet dla Wszystkich20. Zmniejszenie sie analfabetyzmu
i rozwoj czytelnictwa ws$réd ludnosci chtopskiej i robotniczej sprawity, ze poszerzyto
sie grono potencjalnych odbiorcéw prasy i reklamy prasowe;j.

Przeobrazeniom tym towarzyszyty zmiany na rynku wydawniczym Krolestwa
Polskiego. Komercjalizacja prasy, rozpoczeta w Il potowie XIX wieku, stata sie w la-

BW wiekszosci syntez historii Polski lata 1900-1914 zostaly wyodrebnione w osobng czesé,
rozdziat, paragraf, np. Historia Polski, t. 11l: 1850/64-1918, cz. Il 1900-1914, pod red. Z. Kor-
manowej i W Najdus, Warszawa 1972; J. Buszko, Historia Polski 1864-1948, Warszawa 1988,
rozdz. VI: Rozwoj gospodarczy ziem polskich i zmiany w uktadzie sit spotecznych na poczatku XX w.
(1901-1914).

D J. Bartys$, Mechanizacja gospodarstwa wiejskiego w Krolestwie Polskim w pierwszych latach X X wieku,
Wroctaw-Warszawa-1<rakéw 1967, s. 10.

D Historia Polski, t. 111 1850/64-1918, cz. Il 1900-1914, Warszawa 1972, s. 839.
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tach 1900-1914 zjawiskiem powszechnym. Do normalnych przedsiewzie¢ zaliczo-
ne zostaty: walka o nowych prenumeratoréw i zabiegi o jak najwiekszg liczbe ogto-
szeniodawcOw?2l. Pojawito sie na rynku wiele nowych tytutow prasowych. Jesli
w 1904 r. wychodzito w Warszawie 111 czasopism, to w 1908 r. liczba ta wzrasta
do 194, aw 1914 r. do 25 122. Nie bez powodu przytoczono tu dane dotyczace
Warszawy. Tuz przed | wojng Swiatowg pisma warszawskie stanowity bowiem az
80% wszystkich tytutéw ukazujgcych sie w zaborze rosyjskim i 50% catej prasy na
ziemiach polskich23.

W omawianym tu okresie pojawity sie takze pierwsze przestanki dtugiego pro-
cesu tworzenia sie konsumpcji masowej, a co za tym idzie — nowoczesnego spote-
czenstwa. Na rynek Krolestwa weszty pierwsze urzagdzenia napedzane pragdem elek-
trycznym, a sprzedaz ratalna zaczeta zdobywac sobie popularno$¢24. Zmiany w pro-
dukcji rolnej i przemystowej oraz wynikajacy stad wzrost popytu na narzedzia pracy
i urzadzenia zmechanizowane, poprawa warunkéw bytu réznych warstw spotecz-
nych i w konsekwencji wzrost zapotrzebowania na artykuty codziennego uzytku,
poszerzenie sie grona czytelnikdw prasy, jej skomercjalizowanie i pojawienie sie no-
wych klientdw na rynku wewnetrznym to gtéwne powody, dla ktdrych postanowio-
no skoncentrowac badania nad reklamg na pierwszych czternastu latach XX wieku.

Ponizsze rozwazania zostaty ograniczone do terenu Krélestwa Polskiego, a w wie-
lu przypadkach, z powodu lokalizacji ogtaszajgcych sie na tamach czasopism przed-
siebiorstw, sklepéw i zaktadow ustugowych, pole obserwacji zawezono do Warszawy

Kwerenda zrédtowa objeta reprezentatywng grupe pism popularnych w Kréle-
stwie Polskim poczatku XX wieku. Zostata ona wybrana wedtug nastepujgcych
kryteriow: dtugos$¢ zycia pisma, inny krag odbiorcow, odmienny profil gazety i duza
jej poczytno$é. Wérdd badanych tytutéw znalazty sie wiec: ,,Kurier Warszawski”
(1821-1918) — jako przykitad dziennika, ,,Kraj” (1882-1909) — jako tygodnik spo-
teczno-polityczny z bogatym serwisem informacyjnym, , Tygodnik llustrowany”
(1859-1918) — periodyk o profilu kulturalnym, ,,Bluszcz” (1865-1939) — pismo
dla kobiet i ,,Gazeta Swiateczna” (1881-1918) — pismo ,,dla ludu”.

Krétka charakterystyka wymienionych pism uwzgledniajgca kwestie ich popu-
larno$ci, profilu i zasiegu spotecznego potwierdzi stuszno$¢ dokonanego wyboru.

Wyjatkowg pozycje wérdd zebranych czasopism zajmuje wydawany w Petersbur-
gu ,,Kraj”. Poniewaz zniknat on z rynku prasowego w 1909 r., kwerenda Zr6dtowa

2 Z. Kmiecik, Prasa warszawska 1908-1918, Warszawa 1981, s. 14.

2 Tamze, s. 12.

B Tamze, s. 14.

21 Zdaniem D. Bella, konsumpcje masowa, ktdra zaczeta sie w latach dwudziestych (USA),
umozliwita rewolucja techniczna, gtdwnie zastosowanie energii elektrycznej w gospodarstwie
domowym oraz trzy wynalazki spoteczne: taSmowa produkcja samochodéw, rozwéj marketingu
i sprzedaz ratalna, zob. D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1994, s. 102.
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zostatla przeprowadzona tylko w czterech, a nie, jak zamierzano, w pieciu przekro-
jach. Usprawiedliwieniem dla decyzji o wiaczeniu ,,Kraju” do grupy analizowanych
pism, pomimo odmiennego miejsca wydawania oraz zbyt krétkiego czasu ukazy-
wania sie na rynku, jest brak polskich tygodnikéw spoteczno-politycznych, ktore
wychodzityby przez caly omawiany tu okres lat 1900-1914. ,,Ogniwo”, ,Gtos”,
»Przeglad Tygodniowy” zakonczyty swdj zywotw 1905 r. ,Niwa” nie doczekata na-
wet poczatku XX wieku. Jedynie ,,Prawda” utrzymywata sie na rynku do 1915, ale
na jej tamach, oprécz informacji o nowosciach bibliograficznych, nie pojawiaty sie
zadne inne ogtoszenia reklamowe. Redaktor ,,Prawdy” A.Swietochowski, zwolennik
niezalezno$ci opinii i oryginalno$ci intelektualnej swego pisma, zrezygnowat z gory
z zamieszczania w nim ptatnych anonsow25.

»,Kraj” za czasdw redaktorstwa E. Piltza stat sie osrodkiem ksztattowania progra-
mu politycznego polskich warstw posiadajgcych w Rosji i Krolestwie Polskim26.
Redakcja za jedyne realne wowczas rozwigzanie sprawy polskiej uwazata utrzymanie
zwigzku z paiAstwem carskim, pod warunkiem jednak przyznania Krolestwu praw
samorzgdowych na wzdr istniejgcych w Rosji centralnej. Korzystajac z tagodnosci
cenzury petersburskiej, ,,Kraj” zamieszczat wiele wiadomosci odrzucanych przez
cenzoréw w Warszawie. W ptywato to na wzrost popularnosci pisma wsrod czytel-
nikéw z Krolestwa, takze tych, ktérzy nie nalezeli do kregow lojalistéw?27. Dla
Polakéw, zamieszkujgcych zachodnie gubernie Rosji, pozbawionych mozliwosci na-
bywania innych czasopism polskich, ,,Kraj” byt jednym z nielicznych zrédet infor-
macji z Krélestwa. Poniewaz odgrywat on role posrednika miedzy Warszawg a Pe-
tersburgiem, redakcja starata sie, by pismo charakterem byto zblizone do dziennika
i dostarczato jak najwiecej wiadomosci kulturalnych, towarzyskich, politycznych,
a w szczego6lnosci handlowych z ziem polskich28. Stad na reklamowych stronach
tygodnika tak wiele anons6w warszawskich przedsiebiorstw i zaktadéw ustugowych.
Znamienne, ze ,,Kraj” adresowany byt gtéwnie do ,,przemystowcéw, ziemian i han-
dlowcéw, inteligencji technicznej i ekonomistéw™29.

Najpoczytniejszym pismem na rynku Krélestwa Polskiego w catym omawianym
okresie 1900-1914 byt ,,Kurier Warszawski”. W 1896 r. odbijano go w 25 tys. eg-
zemplarzy, w 1904 r. juz w 27 tys., aw 1909 r. w 33 tys.30 Byt to najwyzszy nakitad
wisréd tytutdw warszawskich. Rosta jednak nie tylko liczba egzemplarzy, ale takze
jego objetos¢. W poczatkach XX wieku wydanie poranne dziennika miato 6 stron,

5 Z. Kmiecik, Prasa warszawska w latach 1886-1904, Wroctaw-Warszawa-Krakéw 1989, s. 58.

X Tenze, Prasa polska w latach 1864-1914, [w:] Historia prasy polskiej, red. J. Lojek, t. 1l, Warszawa
1976, s. 38.

Z Tenze, ,,Kraj" za czasow redaktorstwa E. Piltza, Warszawa 1969, s. 145.

B Tamze, s. 143.

D Z. Kmiecik, Prasa polska..., s. 39.

3 Tenze, Prasa warszawska w latach 1908-1918, s. 337.
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awieczorne 16. Objeto$¢ numerdw Swigtecznych byta zwykle wieksza, np. wydanie
noworoczne obejmowato 40 stron3l. Tak szybki rozwdj pisma byt w duzej mierze
konsekwencjg zmian wprowadzanych przez redaktora Szymanowskiego w latach
1866-188532. To dzieki niemu ,,Kurier Warszawski” stat sie duzym nowoczesnym
dziennikiem o dwu edycjach — porannej i wieczornej. Szymanowski potozyt bo-
wiem nacisk na unowocze$nienie drukarni, przyspieszenie tempa zdobywania in-
formacji, zmiane charakteru pisma. Aby osiggna¢ te cele, zakupit nowoczesne ma-
szyny rotacyjne, rozwingt sie¢ wiasnych korespondentéw zagranicznych, a zamiast
dominujacych dotychczas na tamach gazety opiséw wypadkéw brukowych wpro-
wadzit reportaze o waznych wydarzeniach nie tylko z Warszawy, ale i z prowincji,
krytyczne recenzje teatralne, omdwienia nowosci ksiegarskich33. Kolejni redaktorzy,
m.in. W Korotynski i K. Olechowicz kontynuowali dzieto rozpoczete przez Szyma-
nowskiego. W rezultacie ,,Kurier Warszawski”, jako pismo o zasiegu og6lnopolskim,
petnit funkcje podstawowego zrédta informacji dla wszystkich, ktdrzy interesowali
sie zyciem towarzyskim, kulturalnym i gospodarczym Warszawy34.

»Tygodnik llustrowany” byt najpoczytniejszym czasopismem sposréd wszyst-
kich tygodnikéw o profilu spoteczno-kulturalnym, wychodzacych w zaborze rosyj-
skim w latach 1900-1914. W 1909 r. drukowano go w naktadzie 20 tys. egzempla-
rzy, kilkakrotnie przewyzszajagcym naktady innych tego typu pism35. Tak dobrg
pozycje na rynku tygodnik zawdzieczat inwestycjom nowego wiasciciela, ktorym
w 1885 r. stata sie spOtka ksiegarska Gebethner i Wolff, oraz zmianom swojego cha-
rakteru36. Poczatkowo bowiem redakcja starata sie utrzymaé wytacznie historycz-
no-archeologiczny profil pisma. Za jedyny swoj cel uznawata popularyzacje dziejow
i kultury Polski. Izolowanie tresci tygodnika od wypadkéw dnia codziennego nie
byto jednak mozliwe na diuzszag mete. Od pocz. XX wieku zaczeto publikowac
w nim wiadomos$ci biezace, a w 1905 r. wprowadzono dziat spoteczno-polityczny
Do 1918 r. obowigzywatl w uktadzie pisma podziat na trzy czesci: artystyczng,
literacka i spoteczno-polityczng37. Poszerzenie tematyki nie umniejszyto znaczenia
»Tygodnika Ilustrowanego” dla zycia kulturalnego Krdélestwa. W dalszym ciggu od-
zwierciedlat on ,,caty polski ruch umystowy i artystyczny”. Moze wiec i z tego po-
wodu tygodnik miat duzo czytelnikow nie tylko w Kongreséwce, ale takze w Galicji
i zaborze pruskim38.

3 Tenze, Prasa warszawska w latach 1886-1904, s. 34.
2 Tenze, Prasa polska..., s. 16.

B Tamze, s. 16-18.

31 Tamze, Prasa warszawska w latach 1886-1904..., s. 34.
P Tamze, Prasa warszawska 1908-1918..., s. 381.

3P Tamze, s. 380.

3 Tamze.

B Tamze, s. 381.
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»,Bluszcz” — tygodnik przeznaczony dla kobiet, byt jednym z pism najbardziej
rentownych, przynoszacym swoim wiascicielom duze zyski. W omawianym tu okre-
sie poczatku XX wieku funkcje redaktora naczelnego petnili kolejno: M. Gawale-
wicz (do 1905 r.) i wykazujgca duze umiejetnosci organizatorskie Z. Siedler (do
1918 r.)39. Na tamach ,,Bluszczu” ukazywaty sie artykuty na tematy wychowawcze,
spoteczno-polityczne, kronika dziatalnosci kobiet oraz praktyczne porady gospo-
darskie, medyczne, higieniczne itp. Poczatkowo pismo miato jedynie na celu pomoc
zdeklasowanym ziemiankom, ktore znalazty sie w nowej sytuacji zyciowej. W kon-
cu XIX wieku redakcja coraz czeSciej zaczeta zajmowaé stanowisko w sprawie
pozycji kobiety w spoteczenstwie. W ,,Bluszczu” gtoszono wiec teze, ze wspdiczes-
nej kobiecie potrzebne jest wszechstronne wyksztatcenie ogdlne i zawodowe, popu-
laryzowano typ kobiety wyksztatconej, realizujacej sie nie tylko w gospodarstwie
domowym. Za przyktad podawano Marie Sktodowskg-Curie40.

.Gazete Swiateczna”, zatozongw 1881 r., nalezy uznaé za pierwsze nowoczesne
pismo ludowe. W pierwszych latach XX wieku osiagneto ono nie notowang przez
inne tego typu wydawnictwa liczbe 13 tys. egzemplarzy jednorazowego naktadu4l.
Rosta jednak nie tylko liczbg czytelnikdw, ale takze objeto$¢ pisma: z 4 do 8 stron42.
Sukces ten byt zastugg redaktora K. Proszynskiego — ,,Promyka”. Starat sie on, by
pismo miato charakter dziennika i dostarczato jak najwiecej wiadomosci biezacych.
Na tamach gazety poruszano kwestie dotyczace gospodarki rolnej, przemystu, zycia
religijnego, dziatalnosci szk6t elementarnych i innych43. Prowadzono tez nauke
czytania i pisania, poniewaz Proszynski uwazat, ze zadaniem ,,Gazety Swigtecznej”
jest szerzenie czytelnictwa wsrdd chtopéw, wychowywanie ich na ludzi praktycznych, posiada-
jacych wiadomosci z zakresu techniki rolnej, stowem dohiych gospodarzy zwigzanych ze wsig,
zadowolonych ze swojego losu i stronigcych od polityki“44.

Badania przedstawionych powyzej czasopism miaty charakter sondazowy. Zana-
lizowano ogtoszenia zamieszczane w wybranych latach: 1900, 1903, 1906, 1909,
1912. Przy wyborze przyjeto zasade réwnych trzyletnich odstepéw czasowych.
W zieto takze pod uwage znaczenie tych lat dla historii ziem Krolestwa Polskiego.
Kazdg ww. date bowiem mozna traktowa¢ jako symbol wydarzen politycznych,
dobrej koniunktury badz kryzysu gospodarczego. Lata 1900 i 1906 to poczatki
zatamywania sie rynku w wyniku w pierwszym przypadku — kryzysu ogélnoswia-
towego, w drugim — wydarzen rewolucyjnych. Nadzieje na poprawe i ozywienie
gospodarcze wzbudzity lata 1903 i 1909. Dobre prognozy z 1903 r. zostaty jednak

P Prasa warszawska w latach 1886-1904, s.136.

4 Z. Kamiecik, Prasa warszawska 1908-1918, s. 466-467.
4 Tenze, Prasa polska..., s. 43.

£ Tamze.

B Tamze, s. 44.

2 Tenze, Prasa warszawska 1886-1904..., s. 156.
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przekreslone przez wydarzenia wojenne na wschodzie i rewolucje 1905 r. Nie wszy-
scy historycy podkres$lajg przetomowy charakter 1909 roku, cho¢ wydaje sie, ze to
wiasnie on przynidst pierwsze po latach represji porewolucyjnych ozywienie w prze-
mysle i handlu 190945, Przyktadem wyjatkowo dobrej koniunktury, szczegélnie dla
przemystu metalowego oraz rozwoju rynku wewnetrznego, jest rok 19 1246.

Analizg objete zostaty anonse oferujgce towary i ustugi. Poza polem obserwacji
znalazty sie ogtoszenia drobne: matrymonialne, towarzyskie, poszukujacych pracy
lub pracownika itp. Z grupy badanych komunikatéw wytgczono takze te, co do
ktérych statusu nie ma petnej jasnosci. Mowa tu o anonsach informujacych o no-
wosciach bibliograficznych, asortymencie ksiegart warszawskich oraz ukazujgcych
sie na rynku czasopismach. Wydaje sie bowiem, ze w wielu wypadkach ogtoszenia
te zamieszczane byty na reklamowych stronach gazet, mimo iz nie speiniaty
podstawowego warunku przynaleznosci do Swiata reklamy, za jaki obecnie uznaje
sie odptatnos¢. Tylko ogtoszenia, za ktére zainteresowany zamieszczeniem ich
musiat wnie$¢ optate, mozna uznac za prawdziwg reklame handlowg. Tymczasem,
wydaje sie oczywiste, ze w przypadku gdy ksiegarz reklamujgcy sie na tamach pisma
byt jednoczesnie jego wydawca, koszty przedsiewziecia reklamowego spadaty do
zera. Prawdopodobnie spdtka ksiegarska Gebethner i Wolff nie ptacita za zamie-
szczanie informacji o swojej ofercie ,,Tygodnikowi Ilustrowanemu”, ktérego od
1885 r. byta jedynym wiascicielem. Podobnie miato sie dzia¢ z drukowanymi w
.Gazecie Swiagtecznej” ogtoszeniami polecajagcymi ksigzki, ktérych autorem lub
wspotautorem byt zatozyciel i redaktor tego pisma, Konrad Prészynski. Czy kwestia
odptatnosci zareklame jestaz tak wazna, wydaje sie ze tak. Pominiecie tego warunku
mogtoby doprowadzi¢ do zafatszowania obrazu rzeczywistego popytu. Odpowiedz
na pytanie o to, czy reklama ksigzek i czasopism odgrywa role narzedzia ksztatto-
wania zapotrzebowania spotecznego, czy raczej byta reakcjg na wzrastajgcy popyt,
bytaby wéwczas niemozliwa.

Prezentacja, analiza i ocena srodkdw perswazji, jakimi postugiwano sie w rekla-
mie poczatku XX wieku, wymagaty wczedniejszych studiéw nad technikami dziata-
nia reklamy dzisiejszej. Niezwykle przydatna, obok réznego rodzaju podrecznikéw
akademickich, okazata sie ksigzka J. Bralczyka Jezyk na sprzedaz (Warszawa 1995),
poswiecona perswazyjnemu uzyciu jezyka w dziatalnosci reklamowej. Pozwala ona
nie tylko poznaé rézne sposoby manipulowania odbiorca, ale takze doceni¢ kultu-
rotworcza role reklamy. Gtdwnym zrodtem wiedzy o zasadach konstruowania ogto-
szen prasowych i wizualnych elementach przyciggajagcych uwage czytelnika byty
natomiast publikacje M. Brzostowskiego: Reklama prasowa (Warszawa 1976) i Teo-

% Np. A. Jezierski uwaza, ze przetom w handlu Krélestwa Polskiego z Zachodem nastgpit juz
w 1907 r., zob. A. Jezierski, Handel zagraniczny Krélestwa Polskiego 1815-1914, Warszawa 1967.

% O koniunkturze lat 1900-1914 og6lnie zob. I. Kostrowicka, Z. Landau, J. Tomaszewski, Historia
gospodarcza Polski X I X i X X wieku, Warszawa 1973.
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retyczne podstawy reklamy prasowej(Warszawa 1976). W prawdzie zostaty one napisane
i wydane w czasach funkcjonowania na $wiecie dwdch gospodarek: socjalistycznej
i kapitalistycznej i wiele zawartych w tych ksigzkach ocen dawno juz sie zdezaktu-
alizowato, to jednak w swej warstwie merytorycznej sa one niezastgpione.

Literatura poSwiecona r6znym aspektom gospodarki polskiej przetomu XIX
i XX wieku jest bogatad7. Dla tej pracy szczegOlnie wazne okazaty sie ustalenia
W Prussa, dotyczace przemystu warszawskiego w latach 1864-191448. Wnioski,
jakich dostarcza analiza ogtoszen prasowych na temat pozycji rzemiosta na rynku,
réznych form produkcji w gtéwnych gateziach przemystowych potwierdzajg tezy
tego autora oparte na danych statystycznych. Ksigzka ta jest tym cenniejsza, ze
omawia sytuacje panujacg w Warszawie, skad pochodzita wiekszo$¢ reklamuja-
cych sie przedsiebiorstw.

Dla oméwienia najwazniejszych kierunkéw importu Krélestwa Polskiego poczatku
XX wieku znaczgce byty obliczenia i konstatacje A. Jezierskiego, zawarte w publi-
kacji: Handel zagraniczny Krdlestwa Polskiegop 1815-1914 (Warszawa 1967) oraz
wczesniejsze ustalenia W Kuli z ksigzki Historia gospodarcza Polski w dobie popowsta-
niowej 1864-1918. Jakkolwiek to ostatnie wydawnictwo pochodzi z 1947 roku, jest
ono w dalszym ciagu nieocenionym Zrédtem wiedzy o przemianach gospodarczych,
jakie zaszty na ziemiach polskich w Il potowie XIX i poczgtku XX wieku

Szczego6towe problemy dotyczgce przemystu metalowego, jak np. monopolizacja
produkcji, centralizacja kapitatu, zmiany form witasnos$ci, wyczerpujgco zostaty
omowione przez Z. Pustute w ksigzce Poczatki kapitatu monopolistycznego w przemy-
$le hutniczo-metalowym Krolestwa Polskiego (Warszawa 1968). Tym samym kwestiom
poswiecita uwage rowniez I. Pietrzak-Pawtowska, w ktdérej polu obserwacji znalazt
sie jednak nie tylko przemyst metalowy, ale takze widkienniczy, spozywczy i inne49.

Whnioski dotyczgce obecnosci w gospodarstwach Krélestwa reklamowanych
w prasie maszyn rolniczych oraz zmian w polityce rolnej z ekstensywnej na inten-
sywng znalazty odbicie w wynikach badan J. Bartysia, oméwionych w publika-
cjach: Kétka rolnicze w Krolestwie Polskim 1864-1904 (Warszawa 1967) oraz Mechani-
zacja gospodarstwa wiejskiego w Krolestwie Polskim w pierwszych latach X X wieku (Warsza-
wa 1967). Autor ten jest wspotredaktorem, wykorzystywanego czesto w tej pracy,
VI tomu Historii kultury materialnej Polski w zarysie, bedacego jedyna z tego zakresu
publikacjg o charakterze syntezy.

Omowienie zapotrzebowania spotecznego na reklamowane w prasie konkretne
towary i ustugi wymagato siegniecia po monografie poswiecone réznorodnym as-

4 Wystarczy wymieni¢ chociazby wydawnictwa o charakterze syntezy: obok ww. Dzieje gospodarcze
Polski do 1939 r,, red. B. Zientara, Warszawa 1973; J. Rutkowski, Historia Polski, t. 1I, Poznan 1946.
« W; Pruss, Rozwdj przemystu warszawskiego w latach 1864-1914, Warszawa 1977.

M 1. Pietrzak-Pawlowska, Uprzemystowienie ziem potskich w X 1X i X X wieku. Studia i materiaty, War-
szawa 1978.
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pektom zycia codziennego. Ustalenia A. Dziekonskiej-Koztowskiej utatwity ocene
znaczenia nowosci konfekcyjnych50. Pomocna w oszacowaniu zasiegu spotecznego
reklamy niektérych artykutow zywnosciowych stata sie ksigzka T Sobczaka, pre-
zentujaca kierunki zmian, jakie w X1X wieku dokonaty sie w konsumpcji spozywczej
w Krolestwie Polskim51. Przy omawianiu specyfikacji handlu zywnos$cig odwotywa-
no sie tez niejednokrotnie do publikacji S. Kowalskiej-Glikman Na targowiskach
dziewietnastowiecznej Warszawy (Warszwa 1965). Dla oceny tempa przyjmowania sie
nowosci zywnosciowych cenne okazaty sie korespondencje prasowe przytaczane
przez B. Mellerowg w artykule: Warszawskie wystawy spozywcze w koricu X I X ipocz. X X
wieku, ktory ukazat sie w ,,Kwartalniku Historii Kultury Materialnej” (1982, z. 2).
Z kolei w rozwazaniach na temat zapotrzebowania spotecznego na urzadzenia stu-
zace unowoczesnieniu gospodarstwa domowego odwotano sie do ksigzki E. Kowec-
kiej W salonie i w kuchni: Opowie$¢ o kulturze materialnej patacéw i dworéw polskich w X I X
wieku (Warszawa 1984) oraz do jej referatu, poswieconego zmianom roli kobiety
w prowadzeniu domu w XIX wieku, wygtoszonego na konferencji w Warszawie
w 1996 r. nt.: Kobieta i zycie codzienne w X IX i X X wieku, a opublikowanego niedawno
w kolejnym tomie serii Kobieta...52

Pomocne w charakterystyce reklamowanych form spedzania wolnego czasu byty
ksigzki i artykuty omawiajgce dzieje miejscowosci wypoczynkowych, teatrzykow
ogrodkowych i kina. Wséréd autoréw tych publikacji warto wymieni¢ co najmniej
dwoch: W Karwackiego, wspdtredaktora Il czesci | tomu wydawnictwa PoMa klasa
robotnicza. Zarys dziejow oraz M. Filiera, znawcy teatréw ogréodkowych, kabaretow
i pierwszych rewii53.

Wnioski dotyczace panujacych w spoteczenstwie polskim poczatku XX wieku
mod i przyzwyczajen, upodoban i wartosci cenionych przez rézne Srodowiska
odbiorcow reklamy prasowej zostaty oparte nie tylko na badaniach witasnych, ale
takze na literaturze poSwieconej historii spotecznej. Szczeg6lnie wazne dla tej pracy
byty publikacje omawiajagce potozenie r6znych warstw spoteczenstwa Krdélestwa
Polskiego konca XIX i poczatku XX wieku. Nalezg do nich publikacje I. Ihnatowicza
i R. Kotodziejczyka, bedace ciggle gtbwnym Zzrédtem wiedzy o burzuazji warszaw-
skiej, H. Kiepurskiej iJ. Zurawickiej, zajmujacych sie w swych badaniach inteligen-
cjg Warszawy, A. Zarnowskiej, badacza dziejow ludnosci robotniczej Krolestwa
Polskiego oraz S. Kowalskiej-Glikman, w kt6rej kregu zainteresowan znalazto sie
drobnomieszczanstwo.

9 A. Dziekonska-Koztowska, Moda kobieca X X wieku, Warszawa 1964.

8 T. Sobczak, Przetom w konsumpcji spozywczej w Krélestwie Polskim. Warszawa-Wroctaw-Krakéw 1968.
® E. Kowecka, Zmiana roli kobiety w prowadzeniu domu w X1X wieku, [w:] Kobieta i kultura zycia
codziennego. Wiek X1X i XX, pod red. A. Zarnowskiej, A. Szwarca, Warszawa 1997, s. 151-158.

B W Karwacki, Rolafilmu w oswiatowej i kulturalnej edukacji proletariatu, [w:] Polska klasa robotnicza.
Zarys dziejow, t. I, cz. 111, Warszawa 1978, s. 765-785; M. Filier, Melpomena i piwo, Warszawa 1960.
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Jakkolwiek zrodtem tej pracy sg ogtoszenia reklamowe zamieszczane w prasie
polskiej poczatku XX wieku, to jednak dla ilustracji omawianych zjawisk siegnieto
réwniez po przekazy pamietnikarskie i wspomnienia. W wiekszosci dotyczg one
Warszawy omawianych lat 1900-1914. Wszystkie zrodta w pracy sa cytowane w
pisowni oryginalnej, ich frazeologia bowiem stanowi dodatkowy walor poznawczy

Autorka goraco dziekuje prof. Annie Zarnowskiej za cenne wskazéwki i pomoc
w przygotowaniu ksigzki.



WIZUALNE ELEMENTY
REKLAMY PRASOWEJ

iegardz zadnym $rodkiem reklamy, tylko przystosujjg do celu potrzebnego. N a zastonie
N teatralnej nie zachwalaj pensjonatu dla mtodych dziewczat, a w piSmie humorystycz-
nem zaktadu pogrzebowego. Gdy zrozumiesz ton, srodowisko i inteligencje odbiorcow dziennika
lub zaktadu, w ktdrym sie oglaszasz, schwycites$jadro rozgtosu i moc narzucenia woli swojej
calym masom — tak zwiezle, a celnie, ujeto na kongresie agentow reklamowych w Bal-
timorew 1910 r. podstawowy warunek sukcesu akcji reklamowejl. Réwniez dzisiejsi
teoretycy reklamy wskazujg na trafny wybdr pisma, podyktowany charakterem ofe-
rowanego towaru oraz specyfika jego odbiorcow, jako na pierwszy, zasadniczy krok
ogtoszeniodawcy?2. Wydaje sie, ze i autorzy anonsow prasowych w Krélestwie Pol-
skim w poczatkach XX wieku z doniostosci tego zadania zdawali sobie sprawe, cho¢
nie wiadomo, czy zrozumienie to byto rezultatem tylko doSwiadczenia i dtuzszej
praktyki, czy rowniez wiedzy pochodzacej np. z lektury literatury fachowej. Biorgc
pod uwage krytyczne gtosy natematbraku zainteresowania reklamag ze strony nauki,
jakie pojawiaty sie tuz przed I wojng $wiatowa, mozna za bardziej prawdopodobng
uznac te pierwszg ewentualno$¢3. Przeprowadzona analiza pozwala na odtworzenie
zwigzku miedzy charakterem pisma i jego odbiorcéw a rodzajem reklamowanego
towaru i ustug. Daje rowniez podstawy do okreslenia preferencji, przyznawanych
tytutom prasowym przez nadawcdéw komunikatow reklamowych.

WYBOR TYTULU

Najwiekszg grupg ofert charakteryzowat sie ,,Kurier Warszawski” — najpoczyt-
niejszy dziennik poczatku XX wieku. Na jego stronach reklamowych prezentowane
byty niemal wszystkie branze przemystowe i ich wyroby: poczawszy od artykutow
spozywczych, poprzez odziez, kosmetyki, medykamenty, meble, artykuty wyposa-
zenia wnetrz, instrumenty muzyczne, az do maszyn i narzedzi rolniczych, budow-

' E. Lukasiewicz, Reklama, Biblioteka ,,Polskiego Przegladu Kupieckiego”, Warszawa 1913, s. 10.
2 M. Brzostowski, Reklam prasowa, Warszawa 1976, s. 26-31.
3 Zob. wstep, s. 7.
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lanych, przemystowych i srodkéw transportu. Nie sposéb wsrdd ogtoszen reklamo-
wych innych pism wskaza¢ na towary, ktore wczesniej czy p6zniej nie byty przed-
miotem reklamy w ,,Kurierze Warszawskim”. Decydujgce znaczenie miat tu praw-
dopodobnie najwiekszy naktad ze wszystkich tytutow polskich, ukazujacych sie na
rynku Kroélestwa Polskiego. 27 tys. egzemplarzy w 1904 r. i az 33 tys. w 1909 r.
umozliwiato dotarcie do bardzo szerokiego grona czytelnikéw4. W tak duzej grupie
odbiorcow kazda oferta mogta znalez¢ swych adresatow. Mozliwosci tej nie ogra-
niczat fakt, ze w omawianym tu okresie ,,Kurier Warszawski” kierowany byt gtéwnie
do burzuazji warszawskiej. W rzeczywisto$ci pismo byto czytywane nie tylko przez
przedstawicieli tej, jakze mtodej (w porownaniu z burzuazjg zachodnioeuropejska),
warstwy spotecznej. Trudno tez przypuszczaé, by tworzyli oni grupe jednorodna,
by charakteryzowaty ich te same zainteresowania i potrzeby

Istotnym powodem zasobnosci ,,Kuriera Warszawskiego” w ogtoszenia reklamo-
we byta réwniez aktualnos$¢ informacji zamieszczanych w dzienniku.Jezeli w pocza-
tkach naszego wieku przywiazywano jeszcze duzg wage do stowa pisanego i, jak
mozna przypuszczaé, nie rozstawano sie z gazetg po jej pobieznym przejrzeniu,
a raczej czytano ja doktadnie i uwaznie, to jednak po codziennych tytutach spo-
dziewano sie wiadomosci najswiezszych5. Wymadg aktualnosci stawiano takze stro-
nom reklamowym, o czym $wiadczy najwieksza wtasnie w ,,Kurierze Warszawskim”
liczba ogtoszen informujacych o wydarzeniach wyjatkowych i krotkotrwatych, jak
np. posezonowe wyprzedaze lub przeceny. Zamieszczanie anonsu w dzienniku tak
popularnym mogto mie¢ jednak i wady. Przecietne pod wzgledem wielkosci i formy
ogtoszenie zging¢ mogto w morzu komunikatéw bardzo réznego rodzaju. Oferta
mogta by¢ nie zauwazona, zwtaszcza gdy nie pojawiala sie czesto i systematycznie,
lecz jednorazowo lub sporadycznie.

Przed takim niebezpieczeAstwem, ale za cene duzo mniejszego naktadu, mogty
chroni¢ ogtoszeniodawce tygodniki oraz inne wydawnictwa cykliczne. Grono od-
biorcéw byto tu o wiele bardziej zamkniete i homogeniczne, co, jak si¢ okazuje, nie
byto dla autoréw reklam tajemnicg. Artykuty codziennej konsumpcji, produkty
i ustugi, ktére mniej lub bardziej, w zaleznosci od kondycji spotecznej adresata,
postrzegano jako niezbedne do prowadzenia gospodarstwa domowego, zycia to-
warzyskiego i wychowywania dzieci stanowity zdecydowang wiekszo$¢ towardw
reklamowanych w ,,Bluszczu” i ,, Tygodniku llustrowanym”. Zdawano sobie zatem
sprawe, ze o zakupie tych artykutéw decydowaty (lub wptywaty na decyzje meza)
kobiety oraz ze to one stanowily wiekszo$¢ czytelnikéw obydwu pism. Brak
natomiast tego typu ofert w ,,Gazecie Swiatecznej”, w ktérej ostatnia strone zajmo-

4 Z. Kmiecik, Prasa warszawska w latach 1908-1918, Warszawa 1981, s. 337.

5 Swiadcza o tym m.in. starania dziennikarzy o jak najszybsze dotarcie z nowa informacja do
czytelnikéw, czego potwierdzeniem byty np. dodatki specjalne dziennikow, zob. K. Pollack, Ze
wspomnien starego dziennikarza warszawskiego, Warszawa 1961, s. 73-74.
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riri daewka Siwkowe z Powisla
fle vidrill, Spaccale te niedrogo. Nlgdtle
nléma smaanlej. aych 1 wlgkaych owocow, Jak na
powislu. Cennik daetrck wysyta na zadanie An-
na Snowalewowa w Kazimleau, w guberrijl lu-
belskl6j (0061)

W Mrelu mezonieddm sSE££ 1S E
chaeécjanina sklep towaréw spozywczych 1wyro-
bow zelaznych p. n. ANTONI LOGA (dawnléj
B. Poptawski i inni). W sklepie tym (rég targu
maslanego) spaedaje sie po mozliwie najniisych
cenach: cukier, kawe, herbate, kase, make, sol,
mydto, smary, oliwe, nafle, tran, tancuchy, gwoi-
dsle, upadte, okucia do dawi 1 okien, saotki 1
zgaebta, farby, lakiery 1 U d. Kupujcie u twoich
| popierajcie swoich. (6062)

Gospodaaom‘ ktéay s rozny* payayn nie
moga sie zaopalay¢ w mlocarnie aeroko-
mtoing, polecamy znakomite miocarnle atyf-
towe, réwniei do prosUJ stomy, budowane
poex polska spotke zagranica. Mlocarnig te
pod nazwg W1KTORJA (VICTORIA) w wielu
okolicach naaego kraju cleag sig wlelklom
powodkenlem.

Poniewat niektére fabryki wyréb ten nasla-
duja, poeto tadajcio tylko prawdziwych into-
cari p. n. WIKTORJA s tozyskami kulkowe-
mi, gdyz te tylko wydaja prosta stome 1wy-
mlacajg waelkie zboie, a takie 1 groch, tu-
bin, wyke, I t. p.

Domtocarri p. n. WIKTORJA polecamy zna-
komite kryto aeskie kieraty (maneze) p. o.
nFaworyt*- z odlowu réwnajacego sie kuto-
lanij stali.

DOM HANDLOWY p. n
T.Czaplinski i K.Svinarski
mm- w WARSZAWIE, ulica Newy-ZJazd, 5,

napaeclw Zamku. 'W (MW)

f Zadajcie zawsze
i wszedzie
CYKORJI Bohnego
ze znakiem .Podkowg"
a otaymacie paake cykorjl gwarantowanej ays-
tosci + najlepaego gatunku. (595S)

| Masé od GRUDY

dla koni; aernl t rox-
ralekan kopyta, spa-

Ja pekniecia latra-

A . nlaaﬁ poderwania,
grude obagklosci, ra-

tm | JJ ny, podbicia, stward-
mTT nienta $clegu, naros-
ty i Lp., odcklalyws

Cena sa stojlk 95 kop., préo

n n

na odrost kopyt

koatow paesytkl

Wytaczny sprzedawca B. L ANDY
w Warszawie, ulica Le$no, 46.

Jak kopic, to rzecz dobrg!
Oto wezwanie, ktore rol-
nik powinien pamiQtag.
Dlatego tez pizygotowa-
liSmy na obecng jesien
i zime
znakomite

Kieraty (maneze),
mlocarnie zwykte |
do prostdj stomy; w ial-
nie gospodarskie t. *r.
amerykanskie; siecz-
karnie .badenskie* i
kragowe; parniki zko-
ciotkiem szwejsowanym
(nie nitowanym), i

wszelkie maszyny
i narzedzia rolnicze.

F. Zatgski i S-ka

044ial w Piotrkowi»: ulica Bykowska, 25,
p.0..0 LNIK* (0020)

Za Wydawcéw i Redaktora Tadeusr PréayAtki.

GAZETA

SWIATETUONA

Najnowsze] udoskonaleni] budowy M O T O R Y

Rok XXXII.—Tyckier 41.

sPERKUM"

«

RUCHADLA r*py, »«rty | spirytsoo.
Najtariae irédto sity mochanlanéj. Uproaaona i trwata budowa.
Wielka rownos¢ i cicho$¢ biegu. Na wystawie krajowej w Czesto-
chowie 1909 r. nagrodkonc ztotym medalem: ,za znakomite wykonania

| 1 postgpy w budowle*. Na MlgcfeynaroCowej WyslaW|e Motoréw 1910
| roku w Petersburgu odznaaone najwyzsca nagroda od M Inisterjum
, Finanséw—wielkim medalem ztotym: .za dobrzo obmyslong budowe,
- tu znakomite wykonanie i nadzwyczaj korzyotno dziatanie wystawio-
: nogo ruchadta. Jak réwniez za znaczng wytwdrczos¢ fabryki*. Oko-
?lo 1000 motoréw w ruchu, ktérych wykazy oraz katalogi, koatn-
jrysy i chlubne $wiadectwa paesyla na zadanie bezptatnie Tow
> fabr. motoréw pod nazwa .PERKUN*, Warszawa — Praga, ulica Gro-
chowaka, 46, tel. 84-40. 5018-1V-20-19

Jozef Troetzer i S-ka v pruszkowe.

Fabryka Istnieje od roku 1842.
Biuro w Warszawie, ulica Hr. Berga, 2.

gniowych i narzedzi
do wywodzki odcha-

(1070-11-4)

M locarnie

recsne i konne, rézn¢j wielkosci i budowy, do stomy prostéj i targandj,

oraz
odpowiednie do nich
najlepsze

Kieraty (maneze)

poleca

ALFRED GRODZKI w Warszawie, 33, Senatorska.

Opisy obrazkowe | cenniki wysyta sie darmo na kazde zadanie

SIEKACZE,
SZARPACZE,
ROZDRABIACZE,
SROTOWNIKI,
GNIOTOWNIKI,
SROTOWNIKI-GNIOTOWNIKI

(kombinowane),

MLYNKI 00 KOSCI
prawd2|we Bentala

poleca
ALFRED GRODZKI
w Warszawie, 33, Senatorska.

Opisy obrazkowe wysyta ale na zadanie darmo

Najlepae pamlki .Oospodaa”,
znajdowac sie w kazdém gospodarstwie.
brudny, parnlk .Oospodaa* predko go oaysci,
a pozywna. Wode tez mozna w nim zagotowac

fceby s sleakarnl mle¢ koays$¢, taena Jg kupi¢ prawAlwle dobra, mocna,
trwata, z prawdiweini angielsklemi kosami. Prawdiiwle angielskie airmkarnio
Bamforda, ktére u nas dostanie, zadowolnia kazdego gospoaa-
aa, chocby najwiecsj wymagajacego. W catym ;wiecie uznane
sa za najlopae nletylko sieczkarnie Bamforda, ale takze ale-
kaae do burakéw I marchwi, Arétownlkl reczne 1 kieratowe
(manetowe), ktérem! gospodaa predko i tatwo zmiele ziarno

aa razowk* dla siebie albo dla tywiny

W systkle maayny. ktére spaedajemy, mozna zawae obejae¢ w wiel-
kim budynku murowanym w W arazawle pay ulicy Hiodowdlf L 4,
gdele ag pigknie poustawiane celem utatwienia wyboru kupujacym

Tow. Akc. Tadeusz Kowalski i A. Trylski

WARSZAWA, Miodowa, 4. — Wilno, $-to-Jerska, 32. *

ktére sawze mamy na sktackie, powinny
Czy kartofel nadgnlje, ay lei Jest
zmlgkay | da paag zdrowa

PT

Drukarnia Teofila Jankowskiego, ul. Wspélna, M-

Ostatnig strone ,,Gazety Swigtecznej” zajmowaly reklamy maszyn i urzadzer rolniczych.
Ogtoszeniodawcy dobrze zdawali sobie sprawe, do kogo adresuja swoje oferty i jaki jest
spoteczny zasieg danego czasopisma, ,,Gazeta Swigteczna” 1912, nr 1654
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waty propozycje maszyn i narzedzi rolniczych, nasion i sadzonek, nawozéw sztucz-
nych i poradnikow gospodarskich.

O tym, ze dajacy ogtoszenia do ww. tygodnikéw dobrze wiedzieli, do kogo adre-
sujg swoje teksty, kim jest ich potencjalny klient, Swiadczg dodatkowo nagtéwki
niektérych anonsoéw, np. pochodzace z ,,Bluszczu”: ,,Interesujgce dla Pan”, ,,Bardzo
wazne dla Pan gospodyn”, ,Dla Matek”6 lub z ,Gazety Swigtecznej”: Wazne dla
obywateli ziemskich”, ,,Dla rolnikéw”7 oraz bezposrednie zwroty, pojawiajace sie
w zasadniczym teks$cie, np.: Gospodarzom, nieposiadajgcym chwilowo gotowki, lecz uczci-
wym i odpowiedzialnym majatkowo mozemy pewne sumy kredytowac. Nalezy w tym wypadku
przedstawi¢ nam Swiadectwo od ksiezy proboszczow lub wéjtéws.

Zwiazek miedzy przedmiotem i charakterem reklam a specyfika odbiorcow pi-
sma, na ktdrego tamach byty one zamieszczane, daje sie zauwazy¢ réwniez w przy-
padku ,ICraju”. Wydawany w Petersburgu tygodnik by} bowiem odpowiedzig na
zapotrzebowania tamtejszej, silnej ekonomicznie polskiej inteligencji mieszczan-
skiej i burzuazji przemystowej9. Nad towarami codziennego uzytku przewazaly
wiec maszyny, urzgdzenia przemystowe, surowce, chemikalia, $rodki transportu,
niezbedne do prowadzenia dziatalno$ci produkcyjno-handlowej.

Znaczacym uzasadnieniem wyboru tygodnikow, obok jednorodnosci grona ad-
resatow, mogt by¢ takze uniwersalny charakter tresci tygodnikéw. Wydaje sie bo-
wiem, ze czasopisma czytano (tak jak i dzi$) inaczej niz gazety. Nie tylko dok#tad-
nie i uwaznie, ale rowniez diugo. Kolekcjonowane, stuzyty jako lektura jeszcze
w kilka miesiecy po ich ukazaniu sie. Ogtoszenia reklamowe musiaty zatem, podo-
bnie jak artykuty, by¢ aktualne bez wzgledu na uptyw czasu. Mogty wiec utrwalac
w Swiadomosci czytelnika marke towaru, nazwe firmy czy nazwisko wtasciciela.
Nie powinny byty (i zasadniczo tego nie robity) naktania¢ do szybkiego dziatania
i promowac wyjatkowych, acz krétkotrwatych okazji. Zwitaszcza, ze czytelnikami
tygodnikéw byli réwniez, aw przypadku ,Gazety Swigtecznej” gtéwnie mieszkancy
prowincji. Nie tylko zatem czas zycia pisma, ale i jego zasieg terytorialny wptywaty
na charakter zamieszczanych w nim anonséw.

Z przeprowadzonej kwerendy wynika, ze ogtoszeniodawcy najczesciej wybierali
jednak dziennik. Przez caly poczatek XX wieku ,,Kurier Warszawski” charaktery-
zowat sie najwiekszg liczbg stron reklamowych, co obrazuje tabela 1. W przypadku
»Bluszczu”, , Tygodnika llustrowanego” i ,,Gazety Swiatecznej” jego przewaga sie-
gata czesto ponad 100%. Wyjatek wsrod tygodnikéw stanowit ,,Kraj”, ktéry pod

6 Reklama pigutek powigkszajacych biust, ,,Bluszcz” (dalej — B) 1909, nr 12; reklama konserwa-
tora J. Wecka, B 1909, nr 34; reklama ,Somatozy”, B 1906, nr 4.

7 Reklama maszyn rolniczych A. Vaedtke’a, Gazeta Swiateczna (dalej —GS) 1912, nr42; reklama
firmy A. Grodzki, GS 1903, nr 21.

8 Reklama Skfadu Maszyn Rolniczych i Nasion ,,Ptug”, GS 1903, nr 21.

9 Z. Kmiecik, Prasa polska w latach 1795-1914, Warszawa 1976, s. 39 i 99.
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wzgledem objetosci dziatu reklamy do 1909 roku, a wiec do korica swego istnienia,
nie ustepowat ,,Kurierowi Warszawskiemu”. Powodem tej odmiennoSci byta rola,
jakg pismo to odgrywato w miejscu swego wychodzenia. Pragngc integrowaé roda-
kéw zamieszkatych w Rosji, musiato ono petni¢ funkcje podstawowego dla nich
Zrédta informacjil0. Pomimo wiec tygodniowego odstepu miedzy numerami ,,Kraj”
charakteryzowat sie cechami typowymi dla gazety codziennej: miat petny i aktual-
ny serwis spoteczno-polityczny, dostarczat nowin z zycia towarzyskiego, byt row-
niez waznym przekaznikiem informacji handlowej, pochodzacej nie tylko z Peters-
burga i Warszawy, ale takze z innych miast Krolestwa Polskiego, Rosji, a nawet
zaboru pruskiegoll

Tabela 1. Liczba stron reklamowych w prasie polskiej Krolestwa Polskiego w poczatku XX wieku

Pismo 1900 1903 1906 1909 1912
»Kurier Warszawki” 3-5* 3-5* 2-4* 4-7* 4-7*
.Kraj” 6-10 4-6 3-4 5 —
»Tygodnik llustrowany” 0-'/2 1-2 0-2 6-7 6-8
»,Bluszcz” 2-4 1-2 1 2-3 2-31z
,Gazeta Swiateczna” Vi-2 %-V/I2 0-12 'f2-1 12-1

Uwaga: ,,Kraj” wychodzit do 1909 r., stad brak danych w ostatniej rubryce.

*dla numer6w niedzielnych odpowiednio: 1900 r. — 8-8,5; 1903 r. — 8; 1906 r. — 5; 1909 r. —
10-11; 1912 r.— 11-12 s.

Zrodio: Obliczenia wiasne na podstawie kwerendy

Wérod zawartych w tabeli danych moze dziwi¢ duza dla wigkszo$ci omawianych
tu tytutdw liczba stron reklamowych w 1900 r. oraz niewielki jej spadek w 1903 r.,
a wiec w latach stanowigcych cezury powaznego kryzysu gospodarczego o0 zasiegu

D Z. Kmiecik, ,,Kraj”za czaséw redaktorstwa E. Piltza, Warszawa 1969, s. 143-144.

1 Wszystkie firmy warszawskie reklamujace siew ,,Kraju” miaty swoje anonse rowniez w ,,Kurierze
Warszawskim”. Nalezaty tu m.in.: Fabryka Papieroséw i Tytoniu Kalinowskiego i Przepiorkow-
skiego, Kraj (dalej — K) 1903, nr 17; W Gostynski i Ska, K 1903, nr 4; J. Zabokrzecki i Ska, K 1903,
nr 3; J. Kerntopf i Syn, K 1903, nr 13; A. Grodzki, K 1903, nr 32 i inni. Oprécz warszawskich
i petersburskich ogtaszaty sie rowniez: H. Cegielski z Poznania, K 1903, nr 18; J. Szpetkowski
i Ska z Poznania, IC 1903, nr 25; Witoctawska Fabryka Drutu C. Klauke, K 1903, nr 41; Fabryka
narzedzi rolniczych Hofherr i Schrantz z Wiednia i Budapesztu z filig w Kijowie, K 1903, nr 20;
Bracia A. i J. Alszwang z fabryka w Moskwie i oddziatami w: Wilnie, Minsku, Odessie, Jekatery-
nostawiu, Charkowie, Kijowie, K 1903, nr 18; Potudniowo-Ruskie Dnieprowskie Towarzystwo
Metalurgiczne, K 1900, nr 6; Minskie Biuro Techniczne Inz. Krzyzanowskich, K 1903, nr 18;
iinni. O roli, jakg odgrywata reklamaw ,,Kraju”w wymianie handlowej miedzy ziemiami polskimi
i Rosja, Swiadczy takze wystepowanie na stronach reklamowych do korca istnienia pisma (do
konca 1909 r.) anonséw w j. polskim i rosyjskim lub w obydwu jednoczesnie, np. reklama detrytu,
K 1909, nr 1
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Wykres 1. Zmiany w liczbie stron reklamowych w ,,Kurierze Warszawskim?,
»Kraju”i ,,Bluszczu” w poczatku XX wieku. Obliczenia wtasne z tab. 1

miedzynarodowym. Wydaje sie, ze w reklamie prasowej jeszcze w 1903 r. utrzymuje
sie obraz koniunktury eksportowej do Rosji z lat 1880-189012. Powoddéw tego
zjawiska, ktore nazwa¢ mozna ,zjawiskiem opdznionej reakcji”, mogto by¢ kilka.
Majg one zresztg charakter uniwersalny Opinia publiczna czesto pierwsze sympto-
my zatamania gospodarczego btednie odczytuje jako zjawiska chwilowe i przemija-
jace. Tak tez zareagowata na poczatki kryzysu lat 1900-190313 Obrong wielu
handlowcow na zmniejszenie sie obrotow i zyskow w pierwszym, ztudnym etapie
moze by¢ wzmocnienie akcji reklamowej, od ktérej w normalnych warunkach
w duzej mierze zalezg sukcesy finansowe. Reklama w tym momencie przedstawia
jedynie interesy ogtoszeniodawcoOw i skrajnie fatszuje obraz faktycznej sytuacji gos-
podarczej. Mozliwe réwniez, ze zwiastuny recesji nie byty na tyle silne, by prowa-
dzacy systematyczng reklame prasowg natychmiast zmniejszyli budzet przeznaczo-
ny na akcje promocyjne. OszczednosSci na reklamie sg bowiem dopiero kolejnym
ogniwem w #tafncuchu skutkéw zatamania rynkowego. W tym wiasnie, jak sie
wydaje, upatrywac nalezy przyczyn utrzymywania sie w ogtoszeniach reklamowych
w “Kraju” jeszcze w 1903 roku obrazu niezgodnego z rzeczywisto$cig — intensyw-
nych kontaktéw handlowych o duzym zasiegu terytorialnym, a moze nawet eks-
pansji przemystu Krélestwa Polskiego na wschad.

P Koniunktura ta byta efektem roznicy tempawprowadzania innowacji technicznych. A. Jezierski,
Handel zagraniczny Krolestwa Polskiego 1815-1914, Warszawa 1967, s. 128 i 181.
B J. Wisniewski, Koniunktura gospodarcza w Krolestwie Polskim 1894-1903, Warszawa 1931, s. 18.
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Drastyczne zmniejszenie sie liczby stron reklamowych we wszystkich tytutach
w 1906 r. jest z pewnoS$cig odzwierciedleniem ekonomicznych skutkéw wydarzen
rewolucyjnych. Brak badan nad reklamg kolejnych lat miedzy 1906 a 1909 r. nie
pozwala okresli¢, jak mocno okres kontrrewolucji odcisnagt swe pietno na zyciu gos-
podarczym Krélestwa Polskiego. Liczba stron reklamowych w 1909 r. Swiadczy juz
bowiem o przetamaniu kryzysu i dobrej koniunkturze, ktora utrzymac sie miata do
| wojny Swiatowej (patrz nizej dane dotyczace reklamy z 1912 r.). Z omawianych
danych wynika, ze w 1909 i 1912 r. najwiekszg popularnoscig wsréd ogtoszenio-
dawcow cieszyt sie ,, Tygodnik Ilustrowany”.Wydaje sie jednak, ze nie jest to wniosek
stuszny. Dla porownania liczby stron reklamowych wszystkich pism i uzyskania
rzeczywistego obrazu preferencji nalezy w przypadku ,Kuriera Warszawskiego”
siegng¢ po dane dotyczgce jedynie numeru niedzielnego. Dziennik, w przeciwien-
stwie do periodykéw, dawat ogtoszeniodawcy mozliwosci wyboru najodpowiedniej-
szego dnia dla jego reklamy. Stad prawdziwym wskaznikiem popularno$ci gazety
codziennej wsrod ogtaszajacych sie moze by¢ jedynie liczba stron reklamowych
w dniu przez wszystkich najczesciej wybieranym na reklame. W przypadku ,,Kurie-
ra Warszawskiego” byta to wtasnie niedziela. Objeto$¢ reklamy siegata w tym dniu
w 1909 r. — 10-11 stron, aw 1912 — 11-12 stron. Przewaga tego dziennika pod
wzgledem objetosci dziatu reklamowego nad pozostatymi pismami wydaje sie wiec
oczywista. Nalezy jednak przyznaé, ze wzrost liczby stron reklamowych w ,,Tygo-
dniku Ilustrowanym” byt imponujacy Wynikat najprawdopodobniej ze wzrostu
popularno$ci samego tygodnika. Jego naktad tuz przed | wojna $wiatowg wynosit
20 tys. egzemplarzy i byt najwiekszy wéréd wszystkich tygodnikéw Krolestwald.

Czy przemystowi ziem bylego Krolestwa Polskiego udato sie jeszcze przed
1914 r. osiggng¢ poziom rozwoju sprzed kryzysu, tego na podstawie ogtoszen
reklamowych stwierdzi¢ nie mozna. Handel natomiast, jak wynika to z danych
dotyczacych objetosci reklamy prasowej, powrocit do stanu z przetomu wiekow.
Poniewaz jednak wéréd anons6w prasowych powazng grupe stanowity oferty firm
iwyrobéw zagranicznych, rozw6j handlu nie moze by¢ traktowany jako wyznacznik
poziomu rodzimego przemystuls.

WYBOR STRONY

Trafny wybdr pisma nie zapewnia jeszcze sukcesu podejmowanej akcji reklamo-
wej. Wazne bowiem, by zamieszczony w prasie komunikat zostat dostrzezony przez
czytelnika. Wysitki ogtoszeniodawcéw zmierzajg wiec do maksymalnego zwieksze-

U Z. Kmiecik, Prasa warszawska w latach 1908-1918, Warszawa 1981, s. 381.
5 Zob. rozdz. Ogloszeniodawcy, podrozdz. Branza metalowa i Branza kosmetyczna.
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Strona tytutowa ,,Kuriera Warszawskiego”. Ogtoszenia na tej stronie byty najdrozsze
— 2rbw 1912 r. za wiersz lub jego miejsce
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nia prawdopodobienstwa zatrzymania wzroku odbiorcy na ich anonsie. Jednym ze
sposobow realizacji tego celu jest umieszczenie ogtoszenia na najatrakcyjniejszej
stronie pisma, czyli na stronie tytutowej. Ta bowiem spos$rod wszystkich stwarza
najwieksze szanse na zwrocenie uwagi odbiorcow. Na niej wiasnie redakcja stara sie
zamiescié najciekawsze wiadomosci, artykuty badz przynajmniej ich zapowiedz, by
w ten spos6b wzbudzi¢ zainteresowanie zawartoscig catego numeru. Poniewaz
zmeczenie tekstem, a z tym i pewna niecierpliwos¢ przychodzg wraz z kazda kolej-
ng przejrzang rubryka, pierwsza strona moze liczy¢ na najwiekszg ciekawos$é
czytelnika, jego otwarcie na r6znorodne informacje.

Z pieciu branych przeze mnie pod uwage tytutow tylko ,,Kurier Warszawski”
zamieszczat reklamy na stronie pierwszej, tuz obok serwisu informacyjnego lub
artykutu. ,,Kraj” i, Tygodnik llustrowany” stosowaty na poczatku i na kofncu kazde-
go numeru dodatkowg oktadke, w catosci oddang do dyspozycji reklamie. Zarow-
no ,Bluszcz”, jak i ,,Gazeta Swiateczna” lokowaty ogtoszenia reklamowe dopiero
na koncu pisma, co mogto by¢ rezultatem sztywnych regut przyjetych przez redak-
cje lub, co wydaje sie mniej prawdopodobne, Swiadomosci specyfiki czasopisma,
przy ktérego lekturze, jak twierdzi sie obecnie, wszystkie strony nabierajg tej
samej wartoscilé.

O znaczeniu poszczegdlnych stron $wiadczg zréznicowane optaty reklamowe.
Tak np. w ,,Kraju” za jednoszpaltowy wiersz drobnego pisma lub jego miejsce na
stronie pierwszej ptacono w 1900 r. — 40 kp, w 1903 i 1909 r. — 50 kp, w 1906 .
— 60 kp, na stronie ostatniej przez wszystkie lata — 30 kp, na innych za$ 18 kp17.
W ,Kurierze Warszawskim” ogtoszenia na pierwszej stronie wyréznione hastem
Nadestane kosztowaty do 1909 r. wedtug przelicznika: 1 rb za wiersz garmontowy.
W 1912 r. cena za reklame przed wiadomosciami biezagcymi skoczyta do 2 rb18.
W tym samym roku optaty reklamowe w , Tygodniku Ilustrowanym” wynosity: za
wiersz na pierwszej stronie oktadki — 40 kp, na ostatniej 30 kp, na innych — 25 kp19.
Wazng dla ogtoszeniodawcow byta wiec nie tylko pierwsza, ale i ostatnia strona
pisma. W przypadku ,Gazety Swiatecznej” i ,Bluszczu” znaczenie reklamowe stro-
ny tytutowej przechodzito na pierwszg strone bezposrednio ,za tekstem”. Tu réw-
niez réznicowano ceny. W ,Gazecie Swiatecznej” za ogtoszenie na takiej stronie in-
kasowano w latach 1900-1906 od kazdego drobnego wiersza po 50 kp, na stronach

B J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 90.

T Informacje o cenach ogtoszen na stronach tytutowych numeréw kolejnych lat ,,Kraju”.

B Informacje o cenach ogtoszeh na stronach tytutowych numeréw kolejnych lat ,,Kuriera War-
szawskiego”. Pismo to jako jedyne z tu omawianych stosowato cennik zachecajacy do ponawiania
anonsow. Nastepne ogtoszenia byly tansze od pierwszego, np.: w ti-rze rannym za wiersz lub jego
miejsce pierwszy raz 50 kp, kazdy nastepny raz 45 kp; w wieczornym pierwszy raz 40 kp, nastepny 30 kp,
»Kurier Warszawski” (dalej — KW) 1912.

D Informacje o cenach ogtoszen na stronach tytutowych numerdéw kolejnych lat ,, Tygodnika llu-
strowanego”.
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nastepnych po 25 kp. Mozliwe, ze z powodu ozywienia gospodarczego, a co za
tym idzie — wzmozenia dziatalnoséci reklamowej, ceny w ,Gazecie Swigtecznej”
w 1909 r. wyréwnano do 50 kp, bez wzgledu na miejsce zamieszczenia. W 1912 r.
sytuacja powrdcita do normy: strona ésma, czyli ,,bezposrednio za tekstem” znow
byta drozsza (1 rb za drobny wiersz ogtoszenia) od nastepnych (60 kp za wiersz
lub jego miejsce)20.

Wszystkie redakcje omawianych pism zmierzaty do $cistego oddzielenia reklamy
od zwartego tekstu artykutow, stosujac, jak w przypadku ,, Tygodnika llustrowanego”
i ,,Kraju”, dodatkowe oktadki badZz, jezeli ogtoszenia nie zapeiniaty catej strony,
odgradzajac je ciaggta linig opatrzong niekiedy napisem Nadestane lub Ogtoszenia21l.
Czeste odstepstwa od tej zasady i pojawianie sie anonsow wsréd tekstow publicy-
stycznych moze $wiadczy¢é o silnym u reklamujacych sie poczuciu korzysci ptyna-
cych z trafnego wyboru miejsca zamieszczenia komunikatu reklamowego, ale row-
niez o ich gotowosci do ponoszenia wyzszych kosztdw reklamy22, tym bardziej ze
zwykle ogtoszenia te byty elementami dtuzszych, systematycznych akcji reklamo-
wych. W ,,Bluszczu”w 1912 r. w co drugim numerze przez osiem razy pojawiaty
sie wérod felietondw owalne zdjecia artystek warszawskich z ich osobistymi, pisem-
nymi podziekowaniami dla sprzedawcy perfum i mydet — Malinowskiego23.
W tym samym tygodniku, miedzy artykutami (np. Ruch kobiecy zagranicg a Polityka
daleka i bliska) reklamowano réwniez kefir kuracyjny ,,Femina”24.

Ci, ktorzy pozostawali na szpaltach przeznaczonych przez redakcje na reklame,
uciekali sie do innych metod pozyskiwania uwagi czytelnika. W zrok odbiorcy mogty
réwniez przyciggnaé: rozmiary ogtoszenia, jego usytuowanie na stronie, wielkos¢
czcionki, rysunek czy fotografia. R6zne sposoby wykorzystania tych elementow
zastang omowione ponizej.

ROZMIARY OGLOSZEN

Najliczniejszg grupe reklam stanowity w poczgtkach XX wieku ogtoszenia o roz-
miarach niewielkich. W 1903 r. oraz po 1909 r. ich przewaga liczebna wyraznie
zmniejszyta sie na rzecz anonséw wiekszych, zajmujgcych od 1/8 do 1/2 wielkosci
catej strony. W tym samym czasie wzrosta rowniez liczba komunikatéw catostroni-
cowych. Do B. Herse’a (konfekcja), W Rumpla (chemikalia), fabryki ,,Aurelja”
(konfekcja), ktorzy nie zrezygnowali z zamieszczania ogtoszen obejmujacych calg

D Informacje o cenach ogtoszeri na stronach tytutowych numeréw kolejnych lat ,Gazety Swia-
tecznej”.

2, Tygodnik llustrowany” — Nadestane, ,,Bluszcz” — Ogtoszenia.

2 Np. w ,Kraju” za jednoszpaltowy wiersz drobnego pisma lub jego miejsce w tekscie — 75 kp,
czyli o 15 kp wiecej niz na pierwszej stronie.

BNr 1,3,5,7 9, 11, 13, 16.

2B 1912,nr3,4,5,6, 7.
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strone, nawet w rewolucyjnym 1906 r., dotgczyli i inni, np.: T. Kowalski (konfekcja),
Bracia Jabtkowscy (konfekcja), S. Krauze (galanteria skdrzana)25. Juz z kilku tych
przyktadow wida¢ wyraznie (a doktadna kwerenda wniosek ten potwierdza), ze
wielkoscig ogtoszenia jako elementem przyciggajagcym wzrok czytelnika szczegdlnie
czesto postugiwata sie branza konfekcyjna. Oznaczaé to moze zaréwno panujaca
w tej branzy silng konkurencje, jak i jej duze mozliwosci finansowe. Znaczenie
mogty tu mieé réwniez upodobania odbiorcow, ktérych wiekszos$¢, z pewnoscia,
stanowity kobiety Nigdy natomiast przedmiotem reklamy catostronicowej nie byty
wyroby metalowe. Mato prawdopodobne, by w przypadku takich potentatéw, jak
np. Tow. Akc. Zaktadéw Wyrobéw Metalowych Konrad, Jarnuszkiewicz i Ska lub
Tow. Akc. Wulkan” decydowaty o tym finanse26. Istotne byto wiec moze meskie
przywigzanie do konkretu oraz obojetnos$¢ na wrazenia estetyczne. Przypuszczenia
te oparte sg jednak jedynie na intuicji.

Zamieszczanie w prasie ogtoszen catostronicowych nie oznaczato rezygnacji
z komunikatéw o mniejszych wymiarach. Wrecz przeciwnie, wiele firm czesto go-
szczacych na reklamowych stronach postugiwato sie rozmiarami ogtoszen w sposéb
konsekwentny i przemyslany, wedtug wczesniej opracowanego planu. Kampanig,
polegajaca na systematycznych zmianach wielkosci anonséw, prowadzita m.in.
firma B. Herse. Powodem do zamieszczenia reklam catostronicowych, oprocz sytu-
acji wyjatkowych, jak np. uruchomienie nowego dziatu sprzedazy, byta sezonowa
zmiana oferty. Jedne teksty mdwity o nowosciach na nadchodzgcg pore roku, inne
o wyprzedazach z powodu pozegnania dotychczasowej aury27. Uzaleznienie rekla-
my od kalendarza naturalnego sprawiato, ze w ciggu roku czytelnik w miare regu-
larnie spotykat sie na calej stronie pisma z ofertg firmy. Rok reklamowy B. Herse’a
zamykato duze bozonarodzeniowe ogtoszenie, zaczynajgce sie np. od stow: Bogustaw
Herse poleca przed Gwiazdkg wykwintne i praktyczne UPOM INKI128. W trakcie sezonu
firma w mniejszych juz komunikatach przypominata o sobie, ktadgc w anonsach
nacisk na bogactwo asortymentu i czesto pojawiajgce sie nowosci29. Wielkos$¢ ogto-
szenia zalezata wiec w duzej mierze od roli, jakg przypisano kampanii reklamowej.
Na podobnej zasadzie byta takze oparta promocja ,,Odolu”— $rodka do pielegnacji
jamy ustnej oraz ptynu wzmacniajgcego ,,Hematogenu”30. Najwieksze komunikaty

5 ICW 1906, nr 332; KW 1906, nr 327; IC 1906, nr 46; KW 1912, nr 319; KW 1912, nr 333;
,»Tygodnik Ilustrowany” (dalej — T1) 1909, nr 23.

5 1IC 1906, nr 42; ICW 1906, nr 11.

27 Herse na nowy sezon poleca: ICW 1906, nr 145; Wyprzedaz sezonowa wobec korica sezonu:, KW 1903,
nr 170.

B ICW 1906, nr 333 (3 XII).

D Np. ICW 1906, nr 7; KW 1903, nr 243.

3 Ogtoszenia o funkcji prezentujacej: ,,Odol” — ICW 1900, nr 4; ,,Hematogen” — IC 1906, nr 2 1;
ogtoszenia o funkcji powtarzajacej: ,,Odol” ICW 1900, nr 7, 10, 13; ,Hematogen” — IC 1909,
nr4,5, 6.
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(w przypadku ,,Odolu” obejmujace 1/4 strony, w przypadku ,Hematogenu” calg
strong) winny byly dostarcza¢ wyczerpujgcej informacji, prezentowaé wszystkie
atuty oferowanego towaru. Kolejne anonse, duzo mniejsze, ograniczane jedynie do
wymienienia nazwy artykutu, czy opisu jednej tylko zalety, miaty czynic te oferte
bardziej wiarygodna, jedynie przypominac to, o czym odbiorca juz wiedziat i czemu
zawierzyt wczesniej.

Wydaje sie, ze wielu ogtoszeniodawcow Swiadomych funkcji (prezentujacej
i powtarzajgcej), jakie powinien spetniaé komunikat reklamowy, od nich witasnie
uzalezniata rozmiary swych reklam, jesli, naturalnie, na takie postepowanie pozwa-
laty zasoby finansowe. Podawana obecnie w podrecznikach reklamy ,,ztota zasada
kampanii reklamowej”, polegajgca na cyklicznej zmianie rodzaju reklamy, byta
niektorym autorom ogtoszen prasowych poczatku XX wieku, z doSwiadczenia przy-
najmniej, juz znana3l. Nie wszystkie jednak akcje reklamowe, prowadzone w prasie
polskiej poczatku XX wieku zasadzie tej podporzagdkowywano. Decydowano sie
rébwniez na inne rozwigzania. Czesto np. zamieszczane cyklicznie komunikaty
o tych samych mniej wiecej rozmiarach realizowaty obydwa zadania: z jednej strony
przypominaty i utrwalaty marke lub nazwe towaru i adres firmy, z drugiej —
dokonywaty prezentacji kolejnej jego zalety lub zwiezle informowaty o wszystkich.
Tak skonstruowana zostata np. akcja promocyjna holenderskiego kakao ,Van Hou-
tena”. Przez kilkanascie dni, w kazdym kolejnym numerze , Kraju” z 1903 r. poja-
wiat sie inny w formie, ale podobnych rozmiarow komunikat, z wyeksponowang
w celu jej utrwalenia nazwg produktu oraz plastycznym, lecz nie rozwlektym opi-
sem ktérego$ z jego walorow: wydajnosci, przystepnosci cenowej, dobrego smaku,
wzmacniajgcego dziatania itp.32 Cato$¢ powtarzano w ciggu roku kilkakrotnie,
z zachowaniem odstepéw czasowych. Wiecej przyktadow akcji reklamowych tak
skrupulatnie prowadzonych i sktadajgcych sie z ogtoszen o podwéjnej funkcji moz-
na wskaza¢ w analizowanych pismach dopiero po 1909 r. Nalezg do nich promocje
m.in. maczki ,,Nestle”, pasty do obuwia ,,Only”, srodka do czyszczenia zebow ,,Den-
tol”, gorsetéw ,,Plantinum ”33.

Czy omo6wione powyzej sposoby budowania promocji, oparte na manipulacji roz-
miarami ogtoszen, byly owocem pracy rodzimych biur reklamowych, czy jedynie

3 U. Werner, Reklama. Podstawowa wiedza o reklamie, Warszawa 1992, s. 82: Zlotg regutg kampanii
reklamowych jest: nie po trosze, lecz na catego. O wiele wiecej sukcesu osiggnie ten, ktéiy w odpowiednim czasie
przeprowadza swoje masowe kampanie niz kto$, kto przez caty rok reklamuje sif w matych dawkach. Po dotarciu
naszej reklamy do uzytkownika mata przerwa nam nie zaszkodzi. Potem jednak musimy da¢znowu znac o sobie,
chociaz nie musi to by¢juz wielka akcja reklamowa (...) Reklame przypominajaca trzeba prowadzi¢ciggle, zeby
konsument o nas nie zapomniat.

2 K 1903, nr 36-45.

3B Reklama maczki ,,Nestle”, TI 1912, nr 3, 5, 7, 9; reklama pasty do obuwia ,,Only”, TI 1912,
nr 10, 11, 12; reklama ,,Dentolu” T1 1909, nr 42, 43, 44; reklama gorsetéw ,,Plantinum”, K 1903,
nr 6, 8, 10.
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wzorem przejetym z Europy Zachodniej, trudno bez badan poréwnawczych jedno-
znacznie stwierdzi¢. Biorgc jednak pod uwage fakt zagranicznego pochodzenia re-
klamowanych w ten sposdb towaréw oraz szybszy rozwdj techniczny panstw zacho-
dnioeuropejskich, za bardziej prawdopodobng nalezy uznac te druga ewentualnosc¢.

Innym elementem utatwiajgcym zatrzymanie wzroku czytelnika na ogtoszeniu
prasowym, nie wymagajagcym jednak dodatkowych naktadéw finansowych, byto
niezgodne z obowigzujgcymi zasadami umieszczenie go na reklamowej stronie.
Pozadane rezultaty metoda taka przynies¢ mogta tylko wtedy, gdy wszystkie inne
teksty, albo przynajmniej ich wiekszo$¢, wydrukowane zostaty tradycyjnie. Stani-
staw Gorski np. zawiadamiat, ze w swoim sktadzie porcelany, szkta i fajansu przy
ul. Nowy Swiat 37 sprzedaje serwisy stotowe, drukujac to prostopadle do normalnej
linii wersu, czyli réwnolegle do dtuzszego boku czasopisma34. W ten sam sposo6b
przedsiebiorstwo ,,Ptug” przestrzegato gospodarzy przed zakupem zbyt tanich a nie-
gwarantowanych maszyn rolniczych35. Firma ,,Herman i Grossman” przypominata,
iz sprzedaje swe ,,Angelusy”, réwniez drukujac to prostopadle do krotszego boku
»Tygodnika llustrowanego”, ale dla odmiany nie w Srodkowej czes$ci strony, lecz na
jej zewnetrznym marginesie36. Ta sama metoda zostata zastosowana w promocji ka-
peluszy ,,Frieberg”37. Trudno wyrokowaé, czy tego rodzaju innowacje, majace na
celu sprowokowanie uwagi odbiorcy przez zaprzeczenie fadu panujgcego na stronie,
uzyskaty ogdlng aprobate i weszty do kanonu trickow reklamowych. Jakkolwiek
wykorzystywanie w prasie margineséw na potrzeby reklamy w latach przedwojennej
koniunktury stato sie w praktyce powszechne, to inne modyfikacje (np. drukowanie
tekstu ,,do gory nogami”) pojawiaty sie zbyt rzadko, by mogty swiadczy¢ o uznaniu
ich za rownorzedne3s.

OBRAMOWANIE

Wiekszo$¢ zamieszczanych w prasie ogtoszen reklamowych z czterech stron
zamykaty ramki. Nie wiadomo, dlaczego czes¢ autoréw reklam z nich rezygnowata.
Mato prawdopodobny wydaje sie powod finansowy, w grupie bowiem pozbawionej
obramowan znajdujg sie rowniez kosztowne anonse o duzych rozmiarach. R6zne formy
ramek: poczawszy od zwykiej linii39, poprzez zestawienia figur geometrycznych

3 TI 1909, nr 6.

3$ GS 1903, nr 42.

3 TI 1912, nr 1.

¥ TI 1912, nr 3.

3B Np. M. Skrzypkowski, ktory w 1900 r. w ,,Kurierze Warszawskim” informowat, ze wyrabia pa-
tenty na wynalazki w ogtoszeniu wydrukowanym ,,do gory nogami”, w trzy lata pdzniej w ,,Kraju”
te samg informacje zamiescit juz w sposéb konwencjonalny, KW 1900, nr 23; K 1903, nr 38.

P Np. reklama Stanistawa Ludwiga, KW 1912, nr 333; reklama biura ogtoszen, Tl 1909, nr 14.
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i rozne geometryczne kombinacje40, az po obramowania w tekst, stanowigce wraz
z nim niepodzielng cato$¢4l, Swiadczg o ciggtych poszukiwaniach jak najskutecz-
niejszych elementow zwrécenia uwagi czytelnikow oraz dbatosci o estetyke anonsow.

Wydaje sie, ze na wyglad ostatnich wymienianych tu typoéw wywarty wptyw
o6wczesne prady malarskie. Obramowania reklam kakao ,,Yin Houtena” czy ,,Bens-
dorp’a” sg przyktadem secesyjnego zamitowania do stylizacji. Charakteryzuje je
asymetria, miekka, falista linia, motywy roslinne, szczeg6lnie w postaci kwiatow
polnych, bratkéw, tulipandw czy lilii, bedgce typowymi cechami ,,Art Nouveau”.
Nie bez powodu jednak tworcy tych ogtoszen siegneli wtasnie do secesji. Oprocz
wartosci estetycznych znaczgca byta réwniez lansowana przez ten kierunek defini-
cja sztuki. Zaktadata ona bowiem hasto petnej artystycznej emancypacji rzemiosta,
zwalczata tradycyjny podziat na sztuki ,,czyste” i ,stosowane”42. Dzigki temu kazdy
przedmiot codziennego uzytku stawat sie ,,elementem artystycznej catosci, nabierat
waloréw dzieta plastycznego”. Réwnorzednie traktowata secesja takze odbiorcéow
sztuki. William Morris, teoretyk tego pradu, pisat: Nie chce sztuki dla niewielu, tak jak
nie chce wychowania dla niewielu lub wolnosci dla niewielu43. Takie demokratyczne
podejscie do problemu odbioru kultury korespondowato z masowym charakterem
reklamy, a podniesienie znaczenia produkcji rzemieslniczej i fabrycznej do rangi
dzieta czynito z reklamy — ich propagatorki posrednika pomiedzy sztukg i jej od-
biorcami. Promocji reklamowej przypadto zatem powazne zadanie w procesie de-
mokratyzacji zycia spotecznego. Ponadto traktujac reklame jako wyréb, rezultat
pracy mniej lub bardziej zorganizowanej sfery ustug, mozna byto réwniez i jej przy-
pisa¢ miano dzieta sztuki. Nieduza do 1909 r. liczba tego typu ogtoszen oraz
zagraniczne pochodzenie towaréw w nich promowanych pozwalajg przypuszczac,
ze anonse te byty wiernymi kopiami pomystéw zagranicznych, a myslenie o rekla-
mie jako o sztuce lub $rodku jej upowszechniania dopiero zaczeto sobie zyskiwac
pierwszych zwolennikdw.

O tym, ze adaptowanie regut plastycznych do potrzeb komercyjnych nie zostato
przez odbiorcéw polskich zdecydowanie zanegowane, lecz przeciwnie, tuz przed
wybuchem | wojny $wiatowej cieszyto sie coraz wiekszg aprobatg, mogg swiadczy¢
liczniejsze niz w poprzednim przypadku komunikaty wzorowane na ,,Art Deco”44.

9 Np. szeregowo ustawione kota, reklama dwuskibowca stalowego ,,Record”, K 1903, nr 18; sze-
regowo ustawione romby, reklama A. Grodzkiego, K 1903, nr 17; szeregowo ustawione kwadraty,
reklama pastylek ,,Fay'a”, KW 1906, nr 91; kombinacje geometryczne, reklama gryféw Ventzkie-
go, IC 1906, nr 28.

4 Np. reklama kakao ,Van Houtena”, K 1903, nr 36-45; reklama kakao ,,Bensdorpa”, KW 1906,
nr 88.

£ A.Kowalska, Od impresjonizmu do konceptualizmu. Warszawa 1989, s. 30.

B Tamze, s. 31.

4 Np. reklama ,,Skawulinu”, TI 1912, nr 21, 27, 29; reklama ,Sanatogenu”, KW 1909, nr 124,
128, 134: reklama pastylek yalda”, KW 1912, nr 3, 5.
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KAKAO
VFIN HOUTEN(l

WED-tUG ZDANIA AUTORYTETOW
MEDYCZNYCH
zawiera najbardziej cenne pozywne czesci sktadowe.
Fabrykanci C. J. Van Houltn & Zoon. Wectp (Holandya).

Mm
Van Houl Ina

KAZDY
CZLOWIEK

dbajacy o swe nerwy i pragnacy /
rachowaé¢ zdrowie, winien pijac¢ i
na $niadanie filizanke
kakao Van Houtena
zamiast herbaty lub kawy.

Fabrykanci
C.J. Van Houton 4 Zoon.
Weesp (Holandya)

Kampania reklamowa kakao .Yan Houtena” jest jednym z pierwszych przyktadéw
adaptacji sztuki do potrzeb komercyjnych
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AKAO

Van HouTena Mn Houtena
SIEA MUSKULARNA ; _
Czyste dobre kakao, t. J. kakao ,jl Stan0W| A
Van Houtena stanowi napdj wszechstron- H
nie wzmacniajgcy organizm ludzki, a T heZWﬁrUﬂKOWOnaHEpSZE,
wskutek tego winien si¢ znajdowaé w 9
kazdem gospodarstwie. Przez wybitnych ( |Ekk05traWﬂe
lekarzy zostato uznane, jako wyborny .. .
~ $rodek do wytwarzania | rozwoju Snladaﬂle.
muskuléw.
fibrikancl C.J. Ve Hn - *
s p ro6 b u i e H o
wciggu
i 8 \
-odni .
pi¢ na Sniadanie
E 0 B
K A K A O vV A N H O U T E N A

Fabrykanci C. J. Van Houtm d Zoon, W+esp (Hoiutdja)

FRAE catr SNAT
AJAC? KO GDAE AERAZEEVO

KAKAO VAN HOUTENA

Anonse te byty prawdopodobnie polskg wersja ze wzgledu na jego delikatny aro-

reklam zagranicznych. W Krélestwie Polskim mat i pozywno$é. Jeden funt wy-

poczatku XX wieku mys$lenie o reklamie jako starcza na przygotowanie 100
. . . ‘- filizanek stego kakao.

0 sztuce ciagle jeszcze nalezato do nowosci gested

Rbrjlkaa C 1 d Zoen
Vo (bl

Stworzony przez Charlesa Rennie Mackintosha, Jézefa Hoffmana i Kolomana

Moseraw pierwszych latach XX wieku kierunek artystyczny przeciwstawiat roslinno-

-zoomotficznemu nurtowi secesji krzywoliniowej jej odmiane prostoliniowg, geometryzu-
jaca, oszczedng w ornamentyce45. Stad tez ogtoszenia np. ,,Skawulinu” z 1912 r.

4% A.Sieradzka, Artysci i krawcy. Moda ,,Art Deco”, Warszawa 1993, s. 11.
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czy ,Sanatogenu” z 1909 r, dzieki zachowaniu symetrii, grubej, prostej, o wyraznej
barwie linii oraz geometrycznemu uktadowi catosci, wywota¢ mogty u adresata wra-
zenie stabilnosci, pewnosci i sity46. Poniewaz ,,Art Deco” wyodrebnito sie z secesji
i w petni uznato jej zasade réwnosci wszystkich sztuk oraz dazenie do Scislejszego
zwigzku artystdw z produkcjg masowg, mogto wiec w ten sam sposob, co secesja
przystuzyc¢ sie reklamie. Nalezy jednak podkresli¢, ze omawiane tu anonse, z racji
niewielkiego ich udziatu w globalnej liczbie ogtoszen, moga by¢ traktowane jedynie
jako zapowiedz kierunku nadchodzacych zmian.

CZCIONKA

Zadanie sprowokowania uwagi odbiorcy i jednoczes$nie wyrdéznienia informacji
istotnych starano sie realizowa¢, manipulujac drukiem. W zalezno$ci od zamierzen
nadawcy jeden lub kilka elementéw tekstu podkre$lano, powiekszano, wyttuszczano
bagdZ drukowano odmienng czcionkg, np. kursywa. Stosowanie tego typu wyrézni-
kow byto zwigzane , tak jak w przypadku rozmiaréw ogtoszen, z funkcjami przypi-
sywanymi komunikatom reklamowym. Jezeli celem reklamy by#ta prezentacja towa-
ru, wowczas w anonsie wyrozniano oprocz podstawowych danych (nazwa, adres
itp.) rowniez jego zalety47 badz kiopoty, od ktdrych 6w produkt mégt uwolnic
odbiorce48, albo i jedne, idrugie. Tak oto w promocji sanatorium ,,Abbazia” pogru-
biong czcionkg wydrukowane zostaty: nazwa, adres, lista dolegliwosci, na ktére
pobyt w miejscu tym pomagat, oraz zalety okolicy i samego uzdrowiska49.

Analogicznie, pragnac jedynie przypomnie¢ czytelnikowi lub utrwali¢ w jego
pamieci informacje, z ktdrymi zapoznat sie wczesniej (funkcja powtarzajaca), wy-
odrebniano drukiem albo jedng z nich, albo wszystkie. Dla przyktadu, w ogtoszeniu
sktadu artykutéw gospodarstwa domowego wyttuszczone zostato tylko nazwisko
whasciciela (Edward Dusoge) i adres sklepu (ul. Nowy Swiat nr 5)50. Z kolei,
w anonsie oferujagcym maszyny rolnicze A. Vaedtke wzrok zatrzymywaty pogrubio-
ne i powiekszone czcionki adresu i nazwy firmy, nazw produktéw oraz stéw okre-
Slajgcych adresata5l. Wyodrebnienie tylko jednego elementu charakteryzowato

% Reklama ,,Skawulinu”, Tl 1912,nr21,27,29, 39,42,49,50; reklama ,,Sanatogenu”, KW 1909,
nr 124, 128, 134.

4 Np. w reklamie motoréw ,,Perkun” oprécz podstawowych danych handlowych wyrézniono
grubszym drukiem zalety, za ktore produkt dostat nagrody na wystawach w Czestochowie
w 1909 r. i w Petersburgu w 1910 r. Byly to: dobrze obmys$lana budowa, znakomite wykonanie
i nadzwyczaj korzystne dziatanie, GS 1912, nr 3.

8 Np. w reklamie masci do twarzy ,,Lain” pogrubiono czcionke nazw wszystkich choréb, na ktére
specyfik ten pomagat: egzema, liszaje, wysypki, rany, pryszcze, wagry, oparzenia itd., K 1906 nr 33.
HTI 1912, nr 4.

DTI 1909, nr 17.

8 GS 1912, nr 16.
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zwykle ogtoszenia, ktérych uktad graficzny, zgodny ze Sciezkg wzroku czytelnika,
przybierat ksztah litery ,,Z”. Centralne miejsce zajmowata wowczas ta kluczowa,
zdaniem autora, informacja52:

Pierwszorzedne Biuro Nauczycielskie
w Warszawie, «Z At E SICI», Bergas.

Poleca: nauczycielke ze Smolnego Instytutu petersburskiego: francuzka, niemiecka
konwersacja, muzyka. Mtodg angielke z muzyka. Francuzki sprowadza z wiasnego
biura w Paryzu. (2231)

We wszystkich innych przypadkach (gdy wyrdznionych czesci tekstu byto wiecej
albo o ksztalcie anonsu decydowata jego forma (np. listu z podziekowaniami), uktad
graficzny komunikatu zalezat od upodoban i doraznych celow ogtoszeniodawcy
i nie byt, prawdopodobnie, podporzagdkowany zadnej og6lnej zasadzie53.

RYSUNEK | FOTOGRAFIA

Rola rysunku wystepujacego w wielu ogtoszeniach reklamowych poczatku XX
wieku nie ograniczata sie jedynie do zatrzymania wzroku czytelnika na tekscie.
O jego dodatkowych funkcjach decydowat zwigzek miedzy strong werbalng awizu-
alng kazdego komunikatu. Jezeli te dwie sfery pozostawaty od siebie niezalezne,
rysunek maogt jedynie upiekszy¢ tekst ogtoszenia, podnies$¢ jego walory estetyczne.
Tak dziato sie np. w przypadku promocji maszyny do pisania firmy ,,Hammond”.
Jakkolwiek tekst nie przybrat nigdy formy osobistego zwierzenia ani przyjacielskiej
porady, ani oceny fachowca, to zawsze towarzyszyt mu wizerunek kobiety, reka
wskazujgcej marke towaru54. Posta¢ te mozna bytoby umiesci¢ w reklamie kazdego
innego produktu, niczym bowiem nie byta ona zwigzana z warstwg werbalng
ogtoszenia. Przyktadow takich anonséw, w ktérych ilustracja mogta jedynie zwrécié
uwage odbiorcy i dostarczy¢ mu wrazen estetycznych, mozna przytoczy¢ wiecej55.
Liczniejszg grupe stanowity jednak komunikaty opatrzone rysunkami $cisle uzalez-
nionymi od tekstéw. llustracje te, wystepujac samodzielnie, mogty by¢ niezrozumia-
te lub interpretowane fatszywie. Nalezaty do nich wszelkie wizerunki reklamowa-

B K 1903, nr 42; oprdcz nazwy firmy lub nazwiska wtasciciela mogta by¢ to réwniez nazwa towaru
np. ,piorunochrony”, KW 1900, nr 223.

3 0 formach ogtoszeri opisowych zob. rozdz. Werbalne $rodki perswazji, podrozdz. Tekst anonsu.

% Np. KW 1903, nr 3, 12.

% Np. reklama wyzymaczki ,,Glorja” TI 1909, nr 38; reklama magazynu E. Trepte, KW 1912,
nr 311; Tl 1909, nr 38.
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nego towaru56, inicjaty wtascicieli, np. JB — Braci Jabtkowskich57, znaki firmowe,
jak chociazby potgczone litery T U z umieszczong centralnie maszyng do pisania
firmy ,,Underwood” oraz wyobrazenia efektu dziatania oferowanego produktu58.

Autorzy reklam, poszukujac optymalnych sposob6w promocji, poszerzali zakres
mozliwosci wykorzystania rysunku. Nowoscig w polskiej reklamie prasowej okresu
przedwojennego (na co wskazuje niewielka, ale wzrastajgca liczba przyktadéw) byto
nadanie ilustracji mocy potwierdzajgcej tekst i argumenty w nim zawarte. Podejscie
takie zaowocowato zdynamizowaniem obrazu reklamy. Twércy ogtoszen zaczeli
prezentowac artykut w trakcie jego dziatania lub, opierajac sie na przeciwstawieniu
zty — dobry, przedstawiac¢ sytuacje przed i po jego zastosowaniu. O ile w tym
ostatnim przypadku postugiwano sie przynajmniej dwoma rysunkami, np. w rekla-
mie ,,Kola-Dultz”— najlepszej naturalnej pozywki dla mézgu i systemu nerwowego zamie-
szczono wizerunek twarzy zmeczonego, wygladajgcego staro mezczyzny oraz wyo-
brazenie oblicza zdrowego i pieknego mtodziefica, zazywajgcego systematycznie
promowany towar, o tyle w pierwszym — wystarczat zwykle tylko jeden rysunekb59.
Piekna, gteboka czerh potowy damskiej fryzury miata potwierdza¢ zbawienny
wpityw oferowanej farby do wioséw, siwizna za$ drugiej czesci tej samej glowy
przekonywa¢ o koniecznosci jej ufarbowania60. Przed 1914 r. taki typ ilustracji
wystepowat gtéwnie w ogtoszeniach branzy chemicznej, co, prawdopodobnie, wy-
nikato zarowno z braku doswiadczenia, niewielkiej jeszcze praktyki w jego wyko-
rzystaniu, jak i z duzej w tej branzy konkurencji6l oraz ze szczegdlnej r6znorodno-
Sci odbiorcow reklamy kosmetykdéw, chemicznych srodkow czystosci, lekarstw i pro-
duktéw wzmacniajgcych62.

Duzo rzadziej ilustracja dynamiczna, poréwnujaca ,przed i po” pojawita sie
w ogtoszeniach innych branz przemystowych. Do wyjatkow zaliczy¢ mozna anon-
se: maszyny do pisania ,,Underwood”, higenicznych materiatow sprezynowych czy
kiszonej kapusty produkowanej w Krajowej Fabryce Konserw z Jarzyn Tomasza hr.
Potockiego63. Stosowany w nich dynamiczny rysunek miat byé potwierdzeniem
modernizacji technologii oraz unowoczes$nienia sposobu produkcji. Te jednostkowe
przyktady spoza branzy chemicznej nalezy jednak traktowac jako zapowiedz
kierunku dalszych zmian w polskiej reklamie handlowej.

% Np. gramofonu w reklamie sktadu gramofonéw, K 1906, nr 4; kasy pancernej w reklamie kas
,Grafit”, KW 1903, nr 1; uzdrowiska ,,Piszczany” w jego reklamie, T1 1912, nr 22.

5 TI1 1909, nr 18.

B -pj 1909, nr 3; ogtoszenia z wyobrazeniem efektu dziatania produktu: np. reklama gorsetow
»Plantinum”, K 1906, nr 46; reklama pomady Anny Csillag, KW 1903, nr 3, reklama pigutek
powiekszajacych biust ,,Duroy”, TI 1912, nr 23 badz ,,Apollo”, KW 1909, nr 159.

B TI 1912, nr 38.

& B 1912, nr 46.

6L Zob. rozdz. Ogtoszeniodawcy, podrozdz. Branza kosmetyczna.

& Zob. rozdz. Werbalne Srodki perswazji, podrozdz. Nagtowek.

8 KW 1903, nr 182; KW 1912, nr 87; KW 1912, nr 306.
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kUdad na rad® wlek6zo) sumy, maja sposobnos¢ zaopairy-
wné eie, nie odczuwajac wcale wydatku, w mnéstwo potrze-
bnych rzoczy, jozeli zwrdcg sie i calem zaufaniem do i%e”o

UNIWERSALNEGO HftGHIZYNU,MARG® £? ° ~ ANT

Kf.rcgo dewl7g Jest dbato$¢ o zaspakajanie ws/.irlkidi £yczert
| »otrzeb klljentell. Dowodom loko."zo 0> czasu titni *nla firmy,
j.j: od r. 1385, m«lijc na celu wygode Sz. Klijtnlcli, wprowadzam
iiRglc nowe dziaty towaréw.

Aligazyn zaopatrywany Jest dale w towary najlepszego,!
gifunku i 7. pierwszorzednych fabryk.
Polecam miedzy Inncml:

to6z-a zelazno od 3.75,
Cd 1 rb.50 k.
Samowary mplrytnsowo .Edison“ 1 weglowe.

materace i umywalnio

Mcile stolarskie dobowe: kredensy, stoty, krze-
sta, s ofy, bielizniarkf.
Otomany, dywany, linoleum, portjery, firanki,

kapy, ketdry.

Naczynia kuchenne, serwisy stotowe:
nowe i fajansowe, lustra, zegary.

Towary tyrardowskl«, jak ptdtna, madapolamy,
obrusy, recznikii L p.

Prosze o Jaknal.loznieJfze zwiedzanie mego magazynu
w celu obejrzenia towaréw—oo do kupna nlo <>bouM]zii)o.

Sprzeda! ws yetklch towaréw za gotéwka i na raty
2102r

porcela-

poczynajac od 50 kop. tygodniowo.

EMIL TREPTE,

P.S. Wszystkie towary sprzedaje po cenach umiarkowanych,
a klljencl majg przytem pewnos$¢, zo nie przoi lacaja gdyz
na kaldym |nedmtocle umieszczona Je-1 cena cpr/icdaAna.

Obie sfery ogtoszenia: werbalna i wizual-
na sg od siebie niezalezne. UsSmiechnieta
kobieta jest jedynie elementem pod-
noszacym walory estetyczne anonsu

Sporadycznie w prasowych ogtoszeniach
reklamowych wykorzystywana byta fotogra-
fia. Nieliczne przyktady pochodzg z 1909
i 1912 roku. Sg to anonse: fabryki mebli
trzcinowych Kragkowskich, ,tazni Central-
nej” przy Krakowskim Przedmies$ciu 16/18
i sklepu z artykutami kosmetycznymi Mali-
nowskiego64. Zamieszczone w nich fotogra-
fie r6znig sie od siebie charakterem. Dwie
pierwsze przedstawiajg wnetrza, kolejno: no-
woczes$nie umeblowanego pokoju i jednego
z gabinetow zabiegowo-wypoczynkowych.
Cata natomiast seria zdje¢ w reklamie Ma-
linowskiego to portrety artystek warszaw-
skich, polecajgcych wyprébowany przez nie
towar6b. Zgodnie z przyjetg jeszcze w latach
60. XIX w. konwencja, postacie kilku dam
widniejg na tle krajobrazowego ekranu bgdz
otoczonej roslinnoscig kolumny®66.

Tak niewielka liczba fotografii w poczg-
tkach naszego wieku moze dziwié. Juz bo-
wiem w potowie XIX w. uwiecznianie swojej
osoby na zdjeciu — jak pisze Wanda Mos-
sakowska — byto elementem stylu zycia
arystokracji, ziemianstwa, burzuazji, Sredniego
mieszczanstwa, inteligencji, sfer urzedniczych
(...) iartystycznych”7. Jeszcze przed koricem
XIX w. albumy rodzinne wyparty z salonéw
ziemianskich portrety malarskie, a ich prze-
gladanie przy okazji kazdej wizyty weszto
do kanonu zasad dobrego wychowania68.
Fotografia zapanowata takze w prasie. Dzie-
ki zastosowaniu metody cynkograficznej
jakos$¢ ilustracji (w tym kopii fotograficz-

& Tl 1909, nr 12; B 1912, nr 2; B 1912, nr 5, 7, 9, 11, 13, 16.
& Por. rozdz. Werbalne $rodki perswazji, podrozdz. Tekst anonsu.
&6 W. Mossakowska, Poczatkifotografii w Warszawie (1839-1863), Warszawa 1994, s. 195.

67 Tamze, s. 199.

@ E. Kowecka, W salonie i w kuchni: Opowies¢ o kulturze materialnej patacow i dworéw polskich w X 1X w.,

Warszawa 1989, s. 75-76.
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nych) znacznie sie podniosta,
a drzeworyt odejs¢ musiat do
lamusa. W 1892 r. na karcie
tytutowej ,,Tygodnika llustro-
wanego” ukazata sie pierwsza
wykonana tg nowoczesng me-
todg reprodukcja kolorowa69.
Rozpisanie przez redakcje te-
go samego pisma w 1898 r.
konkursu fotograficznego
i duzy odzew czytelnikdw
Swiadczg o czestym trakto-
waniu fotografowania jako
hobby oraz o poszerzajgcym
sie gronie wiascicieli aparatow
fotograficznych. Dowodem
powszechnego postrzegania
uzytkowego charakteru zdjec
(co sprzyja¢ powinno stoso-
waniu ich w reklamie) jest
chociazby list intencyjny or-
ganizator6w wspomnianego
konkursu: Précz tego, pragnac,
zeby liczni dzisfotografowie ama-
torowie przyzwyczaili sie trakto-
wacfotografie w sposob artystycz-
ny, ogtaszamy pierwszy konkurs
fotograficzny na scene rodzajowa
lub obyczajowa, ktdra miataby
zarobwno w wyborze tematu, jak
i malowniczym ugrupowaniu fi-
gur oraz w nastroju i oswietleniu
catosci, charakter obrazu70.
Wydaje sie zatem, ze po-
wodem rzadkiego wykorzy-
stywania fotografii w rekla-
mie prasowej nie mogto byc¢

Biust Pani moze byc¢
zupetnie przeksztatcony

w ciggu dziesieciu dni
dzieki cudownemu wynalazkowi pewnej kobiety.

Wazelkie wiadomosci, dotyczac* wynalazku tego, wysyta si« BEZPLATME
wszystkim czytelniczkom ,,Bluszczu*.

Wiek nasz jest wiek.em postepu i, po zdobycia atmosfery, mamy do'zapisania
w ztote] ksiedze wynalazkéw jeszcze jeden nowy wynalazek,- dotycigcy wylacznie estetyki
kobiecej

Tak, moce fo teras $wiata ogtosi¢, fdyi zastuguje na to w zupetnosci. Niema
jui kobiet, pozbawionych pieknego biustu, ktére przyroda skrzywdzita; niema juz ptaskich
piersi, koscistych ramion, tkore tak azpeca kobiety! Przypadek dopomégt mi do osiggnif-
oia pozadanego celu. gdy inne zyskiwaly jedno niepowodzenie za droglam.

W ciggu kilku dni po zastosowaniu wynalazku, o ktérym mowa, piersi moje
staty si« petne, okragte i harmonijnie rozwinigta, szyja pulchna, a ramiona podziwu go-
dne. Jezeli Pani, szanowna czytelniczko, nale-
zysz do tych, ktéryoh natura nis obdarzy-
ta temi wdziekami, jezeli s jakichbadz powo-
dow utracity sit« miodosci—ni« ro’pac aj, pani,
gdyz wkrotce mie¢ bedziesz takie same pier-
si, jak ja i to w bardzo krétkim przeciagu
czasu. Wszystko co do tego potrzebne, robi si«

u siebie w domu, a ja udziel« odpowiednich
wskazowek pod wielkim sekretem.

Tysiace kobiet uwazajgq $rodek méj za
jeden s najlepszych, a gtéwna jego zaleta jest
to, ze niema absolutnie podobieristwa do tych,
jakie uzywano dotychozas. Codziennie zauwa-
zysr, pani, ze biust twoéj coraz si« zwigksza i
przybiera sil« mtodosci. Wszystko to stanie si«
tak s-ybko i taka nastapi zmiana, ze nietylko
przyjaciele nie b«dg oi« mogli pozna¢, ale sa-
ma patrzac w zwierciadto zdumiewaé si« b«
dziesz takim erarem.

Ja osobiscie powinnam byé poglado-
wym przyktadem. — Miatam biust zupetnie nie
rozwiniety, a po szstosowaniu mego wynalazku
osiagnetam zadziwiajace razultaty. Ten sam
$rodek polecitam swoim pryjaciolkom.
go uzyly s Lakiem samem powodzeniem.

Obecnie szcze$liwa jestem, ze mog« do
pomo6dz wszystkim tym kobietom, ktérym przy-
roda poskapita tych wdzigkow.

Dzigki specyalnemu rozporzadzenia, wysytam wszystkie wiadomosci, dotyczace
wynalazku mego, BEZPEATNIE wszystkim czytelniczkom, ktére odetng nizej umieszoso-
ny kupon i wysla go w zamknietej kopercie pod nastepujgoym adresem:

HELENE DUROY, 12 rue de la Chaussée d’Antin Divi-
sion 791A Paris (France).
Na listy nalepia¢ marki 10 kop. a na karty 4 kop.

Odpowiadam wszystkim natychmiast i na wszystkie pytania, $rodek moj wzbu-
dzit wielkg sensacye wéréd kobiet, wobec czego liczba zaméwien zwigksza si« codziennie.
Jesdli cig, szanowna czytelniczko, interesuje méj wynalazek, to prosze napisa¢ do mnie
niezwtocznie.

ktére

KUPON BEZPLATNY
dla czytelniczek ,,Bluszczu*

Aby otrzyma¢ wsznlkio wiadomo$ i. dotyczace wynalazku

im‘En. proxzq odcig¢ ten kupon, 1 wysia¢ go pod adrot-m:

HELENE DUROY, 12 rus d* la ChsussAo d’Antin Di-
vision 791A Paris (France).

Imig 1 Nazwisko .cooovvuieiiiiiiiinnennns Miasto

Przyktad uzaleznienia sfery wizualnej od werbalnej:
dopiero po przeczytaniu tekstu wiadomo, ze rysunek
przedstawia efekt dziatania oferowanego towaru

® Z. Kmiecik, Prasa polska w latach 1795-1914, Warszawa 1976, s. 107.
0 Z. Kmiecik, Prasa warszawska w latach 1886-1904, Wroctaw-Warszawa-Krakéw 1989, s. 104.
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7L Np. W zakladzie Krawca damskiego Stanistawa Strzemeckiego, ul. Marszatkowska 123, rog Siennej, T
1912, nr 37; Zaktad Naukowy Elzbiety Radzickiej, ut. Bagatela 10, Tl 1912, nr 40; Przed Gwiazdka

Wizualne elementy reklamy prasowej

Swietny wynalazek dla oséb cierpiacych na
nadmierng otytosc.

Srodkéw na otyloté caty logjon, alc $rodkéw
cotrych.jcst I-ardzo nleWlole. Nalezy wiec zrobi¢
wyhbor, gdyl r.li wszystkie zaslupuja n* wdzieczno$¢
0job otytych. Llelne llaty' dzlgkczynno, Jaki« od-
bieramy codzienni*, zalecaja na»z $rodok, moznala
itretrlé lak naatgpule:

. .Pl/éuowalem Juz réinybh
-Srodki w,- Jat: sola olystczgoe,
ekstrakty organlozoe,ztota,sm«-
rowanla matotami, aaohowywa-
lem d)etg «0 do.sapo)07,1 olrzy-
malemzaledwlo nloznaczny re-
zultat Czyi mam desperowac?

NI*. niema czego deepero-

wad. Wszystklo to préby tczo
trocno sg dowodem, lo nasi ko
reepond'ncl nie utywall dobre-
go trodka, ktéry usunatby Ich
nadmierng tusze, Jak sie to sta-
to a Innem) osobami, ktére le-
piej trnflly.

Prarozytajcle, co pisza ts

oaoby do p. U. Ratlé, aptekarza,

w Paryfu.
Bup
.Rezultaty, otrzymane, po

wyiyclu 1flakon Pigutek Apot*
lo, sq bardzo dobra, prosza wlg*
o przyalanl* drogiego Jak naj-
predzej.
Pani E, * Amlens.”
»Paule!

~Uam as czatcle donleM Pa-
su,i* od tygodnia Horo Pigutki
Apolla 1 schudtam o 4 funtéw
\v cigga tygodnia to bardzo wiele.

M-ma U P ,* Msgoy-la-Preul (Calovido»).*

.Panie!

.Badgo bardzo zadowolonym ze akutkéw Pllu-
1tf Apollo proszag o przyelanie drugiego flakonu.
Badl bardzo szczasllwym komunikuja* to moim zna-
jomym | zachjoajao Ich do ulywema tego irodka.
To jsdjra* podzluzowanie, Jakie mog? oozynlé za
paiakle znakomita Plldles Apollo.

Jean N., w 8atnt Amand sor Pler (Karne),

.Panie!

Jestem aachwyoona dziataniem .panskich PI-
lules Apolla W cigg« mleSlgoa «chudtam o 10
kilo.

fuM t Hart* C., «Baza*.

~Paule!

.Prosza o przystanie jeszcze 2-ch fI>k)iivw
Pllulo* Apollo. Osoba, ktéra Je uzywa, ilozi.Miii
prawdzlwoj ulgi 1przesyta panu serdeczne pjlii'--
kowanla.

J. T., proboazea, * X.*

Autentyczno« tych li-l-w
Jest. gwarantowana, a jume-
wai nie ataTano tlag o nic, »3
one wliréd wie!n podobnych nnj-
leptZg pochwalg dla naszych
Pllulea Apollo. Sa ono wystar-
czajgoym dowodem dobroczyn-
nego 1 skutecznego dziatami
tychie. Pllulea Apollo sg eks-
traktem roslin morskich 1 ni-
uwierajg tadnych szkodliwymi
aubstanojt, mogacych szkod:'. :
zdrowiu.

Kle dziatajg on* fleooii.i
zotadek ani na nerki,nul nu ser-
catOMsy, ktére lob niywa

dnomysinie chwalg ten trv
Jdobroczynna Jego skutki,
d ek len ni«tylko usuwa otytos$.
ale dziata na jej powody, dlate-
go Jest on Srodkiem prawdziwi»
tacsnlozym, a nie przynoszac-, m
tylko chwilowg ulga.

Usuwa on licu* niedoma-
gania powstat* a powodu ety.
ioiel |alc brak teho, kongesije
bezsennos¢, dusznosé¢ oto.

Chudnigcia nstaje wraz z
zaprzestaniem ntywanli pluu-

tolr, a rezultat otrzymany mole pozoatad na zaw»:«
Jedynie przez stosowani* pfoelyoh przepiséw liy-
gjenloznych.

Osobr, ktérym dolega sbytnla tusza, dobrze
zrobig, titywajgo lak najspieszniej Pllulea Apollo.

hytoby nie do darowania, gdyby czekaty Joszcz-j
dtuzej.

Cena flakonu P1LULE8 APOLLO a objasnie-
niem rp. | kop. 60 franoo.

Wyroby APOLLO 5, Pasaat Vard*au, Paryz
Sprzedat w Petersburgu::Apteozay aktad Blulcra:
Newski N 40; w Uoskwis: aptek* Brnos, Marase: ts
wKUowI* apt Jurotat; w WilnielOde$le: Dom bsnJL
Sega! 1B-kaiw Waraaawl« 8plass | Syp; w Tvllisio:

Zbawienne dziatanie pigutek wyszczuplajacych ,,Apollo” potwierdza wyglad
tego samego mezczyzny przed i po ich zazyciu

(o magazynie B. Herse), TI 1912, nr 50.

jej niedocenianie, tym bardziej ze byta ona czestym elementem systematycznie
pojawiajacych siew 1912 r., w ,, Tygodniku llustrowanym” artykutéw poswieconych
za kazdym razem innemu zakltadowi produkcyjnemu lub ustugowemu7l. Umie-
szczenie ich tuz przed stronami reklamowymi oraz ich nazbyt przychylny ton
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Siwym wtosom

stopniowo 1 nieznaosnle przywraca naturalny
kolor 1 miekko$¢ bezwarunkowo nieszkodliwy

srodek Régénérateur 422

,ORIENTINE®

firmy PARFUMBRIB D’ORIBNT
Sposob uzycia tego wyprébowanego $rodka
bardzo prosty. Mnoéstwo podziekowan.
Do nabycia w skiadach aptecznych 1 perfu-
meryjnych po rb.'3. (Pudetko podwdjne hei
przyboréw rh.5). Gtéwny Sktad w Warszawie

Ludwik Spiess i Syn
WYSTRZKHAC SIE NASLADOWMICTW,

Dla spotegowania przekonania o skutecznosci reklamowanej farby do wtoséw postuzono
sie ilustracjg przedstawiajacg artykut w trakcie jego dziatania

pozwalajg przypuszczaé, ze byty to teksty ptatne, pisane przez redakcje na zama@-
wienie. Ten nowy sposob reklamy ,,ukrytej” nie stronit od fotografii. Mozliwe, ze
powodem braku jej w anonsach byty wzgledy ekonomiczne. Czeste powielanie zdjeé
na potrzeby intensywnej kampanii reklamowej mogto by¢ zbyt kosztowne. Jest to
jednak tylko przypuszczenie. Nie mozna wykluczyé¢ réwniez trudnosci technicznych.

Takze wsérdd ogtoszen opatrzonych fotografig warstwa wizualna uzalezniona by-
ta od warstwy werbalnej. Zdjecie, podobnie jak rysunki, zamieszczano zwykle dla
zobrazowania i potwierdzenia tekstu. Nie sposob wskazac na choéby jeden przyktad
ilustracji, bez ktorej tres¢ bytaby niezrozumiata. To, co dzi$ fascynuje tworcow rekla-
my (uzaleznienie sfery werbalnej od wizualnej), a co chyba jest rezultatem pojawie-
nia sie nowych Srodkéw przekazu, w poczagtkach XX wieku byto jeszcze nieznane72.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze wigkszos$¢ ogtoszeniodawcow do reklamowa-
nia sie w prasie podchodzita rozwaznie i przemys$lanie. Umiata odpowiedzie¢ sobie
na pytanie, do kogo adresuje swg oferte i dzieki temu dokonac trafnego wyboru
pisma. Najliczniejsza grupe anonsow tworzyty ogtoszenia o niewielkich rozmiarach
i prostej formie. Ich wyglad mogt by¢ rezultatem ograniczonych mozliwosci finan-
sowych reklamujacego sie lub zbieznosci jego pogladéw z popularnymi w Europie
opiniami angielskich teoretykéw reklamy73. Wierny im paryski publicysta Emil de
Girardin twierdzit, ze ogtoszenie prasowe powinno skitada¢ sie z nastepujgcych

2 M. Brzostowski, Teoretyczne podstawy reklamy prasowej, Warszawa 1976, s. 26-27.

B Praktyka pisania w ogtoszeniach informacji nieprawdziwych doprowadzita do tego, ze niestusz-
nie obarczani odpowiedzialno$cig za owe przektamania wydawcy i dziennikarze zazgdali unifikacji
reklam prasowych. W Il potowie XIX wieku w Anglii wszystkie anonse charakteryzowaly sie tymi
samymi rozmiarami, wielkoscig czcionki i liczbg informacji., zob. M. Brzostowski, Reklama
prasowa, Warszawa 1976, s. 6-7.
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I0FJBB WABS8ZAWS8D — M t 4 titogili 1011 r.

[00EH >0000-0-£> 11 7t o

) Zwykle praktykowany
b prijgotoijii
kwaszonej kapusty

Kapusia
Kwaszona

z Krajowej fabryki
Konserw z jarzyn

Tomasza I,
w Strudze
cHla beanzdledrg gwarand; zdro-
wslnoici i odzreczasie wilvnemm
sirekdam
PONIEWAZ
do wyrobu uiywa nly kapusta
tylko ze specjalnych planta-
cji,gdzie uprawa zlnnl ort-
byten Mie s bestcst/lednetn
tcylaczenlrin nawozbdte
ludzkich

FabrykalJesl specjalnie w-
rzadcona podto* najnowuzyob
wikaaowek isobnlkl 1z.zatloso-
«antem lcnajszerszym za-
kresie przepisow hggleny <
czystoid.

tirkierunku hyglenlconitm
Isbryka korryata sa wapdlodtlata
JDraJozefa Polaka—hygt*~
ntsty m. Warszawy.

JSzatkowanle 1 solenie 4o-
koBTwa do maszynamil.

Kapiata, Jak v>dad no ryaaaka.
«yroil mkra I%alnlcy spada
40 betonowych basen4w I tam
Jostmaszyng ubijana.

tiwaszenle odbywa alo dror*
naiuralnei fermentacja b*i
dodawania dla prijapUasonlo kwa-
moni» jaklobkolwlak zapraw,
mwykio szkodliwych dla zdro-

SPRZEDAZ
w kM kolgsjiM
t spozywczych.
UWAGA:

rsja_tatwo aéré*
Snic, |djt oduwu
9
biatoscia,
widknami  rdwnemi,

kiami i dlugiar

¢.rranica~fn kokist. J W t~ .lli.»«n w1 n 1

pnronloflony aoaUl aa al MonltmM M6, a. 9. ToL 110-42.
Polojo vapdloo «d rW2. oddalalao ad 4 rb. —\%06r—

frrSMOJKOW SKAW tejf ,»

J»r.JUUbinstein. oboroby waoar.,
piciowo i:kow*t -Sienna 28, od s do
0'tj; latom wBaaka.

jedrnoscia orsi
cien-

0]

Ur. B. Zaleski
«hor.ikin» wator. (ato* 406), pici a- JIZ I
wa do 10 id |7ij> Panla 8—4 pp.

Marazatkowata T1.

-0-00-0-0-0-0-007

i OrOWnajCIG! mechaniczny sposéb ft

wyrolku kiraasome]J Bopnostj

]Kra;ol\q Fakyts Imrn | JamaO

Tomasza hr. Potockiego V

xvStrudze.
Kantor w W im tu k Ktllksti 9- tel

| ZakUd |M|0Io|y ()U pnyobod**cyr

1006 1

D-ra litanii Wflcsjfisiieoo.
! Aloja Jerozollraaka 86, telcf. S82-2»
| Prjjgoléad  10/., od 1—a 16—7.

—117fr— Z1352r-

Strona lewa: stary system produkcji, oparty wytacznie na pracy rak ludzkich.
Strona prawa: nowy, maszynowy system szatkowania, solenia i ubijania kapusty
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do zwyktych, wyscietanych materacow, jakie wygodne siedlisko stanowig one dla
kurzu, moli i robactwa r

i p or 06w najc.ie

le z naszemi hygienicznemi, patentowanemi materacami, sktadaia-
cemi sie jedynie z podwojnych, elastycznych sprezyn stalowych i wia-
O OO O 0o g zan metalowych. O 0O O O O O O

3K#TIM

Warszawa, Fabryka Hygienicznych Materacow Sprezynowych

(Patent Knippenberga)
w WARSZAWIE, ul. OKOPOWA Nr. 14, telefon Nr. 76-03 i 1-26.

Do nabycia we wszystkich lepszych magazynach.

Strona lewa: nowe higieniczne materace sprezynowe.
Strona prawa: stare materace wyscielane — siedlisko dla kurzu, moli i robactwa

elementow: Na te) ulicy, pod tym numerem, sprzedaje sie takg rzecz po takiej cenie. Wszelki
komentarz, jezeli nie jest w ogdle szkodliwy, jest co najmniej zbedny; kazda pochwata, zamiast
wzbudzac zaufanie, staje sie Srodkiem niewiary”74. Ci, ktérym finanse i poglady pozwa-
laty na ogtoszenia wigksze i bogatsze w tre$¢, siegali po rézne Srodki perswazji
wizualnej: odmienny druk, obramowanie, rysunek, a nawet fotografie. Z calg pew-
noscig nie wszyscy ogtoszeniodawcy obmyslali samodzielnie wyglad i tres¢ anonsow,
lecz wykorzystywali wiedze specjalistéw do spraw reklamy. Swiadczg o tym komu-
nikaty biur reklamowych, oferujagcych swe ustugi75. Gwarantowaty one pomoc
w wyborze pisma, ustaleniu czestotliwosci ponawiania ogtoszen i uktadaniu komu-

7 M. Brzostowski, Reklama..., s. 8.
B Miedzynarodowe biuro ogtoszen, ul. Wierzbowa 8, 1<W 1909, nr 245; Centralne biuro ogtoszen, ul. Kra-
kowskie Przedmiescie 53, KW 1906, nr 30; Biuro Ogtoszen, ul. Krucza 34, KW 1906, nr 38.
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[. @7, ¢a w5

JIy9K~~ d*"*- Ls-C.», ' §™*™*,
Wi, ¢ -f,*; o~'[- WSVl <tT OB
i 11
me/r<

Jedna z nielicznych kampanii reklamowych wykorzystujaca
zdjecia znanych postaci warszawskiego srodowiska kulturalnego
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Na lamach czasopism ogtaszali sie rowniez fachowcy od reklamy

nikatow. Obliczaty, jaka sume minimalng nalezy wyda¢ na reklame, aby otrzymac jak
najwieksze zyski76. Bezptatnie dokonywaty ttumaczen. Jak duza byta grupa przedsie-
biorcow korzystajagcych z tych ustug, nie wiadomo. Autorzy éwczesnych podreczni-
kéw reklamy zgodni byli co do tego, ze ciagle zbyt mata, ze che¢ zaoszczedzenia
czesto brata gore nad rozsadkiem77.

® KW 1909, nr 245,

T E. Lukasiewicz, Reklama, Biblioteka ,,Polskiego Przegladu Kupieckiego”, Warszawa 1913, s. 8;
Reklama — jej zasady i doniostos¢, Warszawa 1896, s. 13; S. Batko, Reklama w przemyéle i handlu, Kra-
kéw 19186, s. 20.



WERBALNE
SRODKI PERSWAZJI

ak wspomniano powyzej, zadaniem wizualnych elementéw ogtoszenia reklamo-
wego byto zatrzymanie wzroku czytelnika i zachecenie go do zwrdcenia uwagi

na tres¢ anonsu. Walory samego tekstu decydowaty o tym, czy u odbiorcy narodzi

sie potrzeba posiadania danego towaru lub skorzystania z oferowanej ustugi. Aby
by¢ skutecznym, nalezato wiec w komunikacie odwotywaé sie do powszechnie
szanowanych autorytetow, zasad i wartosci, przez og6ét uwazanych za niepodwazal-
ne. LiczyC sie trzeba byto réwniez z upodobaniami jezykowymi czytelnikdw.

NAGLOWEK

O wysokiej swiadomosci tych wymogdéw wsrod autorow ogtoszen Swiadczy juz
samo bogactwo form nagtdwka — fragmentu tekstu, ktérego znaczenie i dzi$ oce-
niane jest bardzo wysoko. Celem tej czesci anonsu, wyréznionej zwykle za pomoca
odmiennej czcionki, jest zaciekawienie odbiorcy i wywotanie u niego poczucia
gtodu informacji. Jerzy Bralczyk uwaza, ze nagtowek prasowego tekstu reklamowego jest
jedynym elementem tekstu, z ktérym odbiorca styka sie Swiadomiel Dalsze jego zachowanie
winno by¢ juz rezultatem pracy i umiejetnosci tworcy anonsu. Dobrze skonstruo-
wany nagtowek powinien przyciagng¢ uwage, zaintrygowac i zacheci¢ do lektury
catego tekstu.

Nie wszystkie ogtoszenia reklamowe w prasie poczatku XX wieku byty opatrzone
nagtowkiem. Jego obecno$é¢ byta uzalezniona od funkcji, jakia spetnia¢ miaty
poszczegblne teksty Intrygujace, pierwsze zdanie nie byto potrzebne komunikato-
wi, ktdremu postawiono zadanie przypominania i utrwalania nazwy towaru lub
firmy, jej adresu, czy nazwiska wiasciciela. Graficzne wyrdznienie tych czesci,
0 czym mowa byta w poprzednim rozdziale, w zupetnosci wystarczato. Nagtowek
pojawiat sie natomiast w ogtoszeniach o funkcji prezentujacej, majacych przedsta-
wi¢ towar badz ustuge, zaprezentowac ich walory, wskaza¢ na korzysci ptynace ze

1J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1995, s.181.
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skorzystania z oferty W jego roli wystepowaty zaréwno petne zdania, czesto roz-
budowane o szereg przymiotnikow, jak i rownowazniki zdan, bedace niekiedy
swobodnym zestawieniem wyrazow?2.

Najczesciej nagtowek okreslat adresata ogtoszenia. Mowit wprost o danej grupie
spotecznej, np.: Szanowni P P Studenci i Uczniowie! czy Gospodarze Rolnicy!3, badz
0 ludziach zespolonych jakas$ cechg, potgczonych problemem, np. Uwadze tysych lub
Dla osob starszych!4 Dodatkowo maégt przy tym podkresla¢ wage tematu. Wazne dla
Gospodyn — gtosit nagtowek reklamy stojow, aparatow do gotowania i przechowy-
wania zywnosci firmy ,,Rex”, autorzy za$ ogtoszenia o zegarze elektrycznym do
kontroli str6z6w nocnych przekonywali, ze to, co oferujg, jest Wazne dla fabryk,
cukrowni, skkadéw, ogroddw i szpitali5. Nie zawsze nagtowek tak jednoznacznie wyzna-
czat krag odbiorcéw. Uzycie w tej roli zdaniawarunkowego pozwalato na wywotanie
wrazenia, ze jedynie od czytelnika bedzie zalezeé, czy znajdzie sie wsrdd odbiorcow
danego tekstu. Samodzielne podejmowanie decyzji o przynaleznosci do grona
adresatdw mogto budzi¢ ztudne uczucie niezalezno$ci i odpornos$ci na presje rekla-
my. Sprzyjato takze atmosferze intymnosci, niezbednej przy rozwigzywaniu prob-
leméw przykrych i wstydliwych, jak chociazby niedostatki urody®.

PokaZzng grupe stanowity nagtdwki podkreslajgce zalety oferowanego towaru lub
ustugi. Ktadty nacisk na jeden z licznych atutéw: cene, jako$¢ wykonania, wygode
1bezpieczenstwo w uzyciu7 badZ przedstawiaty caty szereg waloréw: ,,Higieniczne,
Praktyczne, Tanie!” — brzmiato zdanie otwierajgce reklame aparatu do czyszczenia
dywandw8. Podkreslanie zalet miato niekiedy charakter sktadanej klientom obiet-
nicy, np.: Korzystny interes bez potrzeby kapitatu lub Energie, site, zdrowie i pieknosc,
w ktdrej zamiast na cechy samego towaru zwracano uwage na korzysci ptynace
Z jego nabycia9.

Wsréd reklam prasowych poczatku XX wieku oprocz nagtdwkow okreslajagcych
mniej lub bardziej jednoznacznie adresata lub oferowany towar czesto wystepowaty

2 Nagtowki w postaci petnych zdan: Uzupetnienie zwykitego codziennego pozywienia matemi dawkami
stanowi, K 1903, nr 37, Przewr6t w uprawie roli zrobity Giyjy Ventzkiego, K 1906, nr 28, Zrodtem sity
dla wszystkich ostabionych jest, K 1906, nr 6.

Nagtéwki w postaci swobodnego zestawienia wyrazow: Precz z szeregu..., KW 1912, nr 328, Dla
catusa, TI 1909, nr 14, Od stop do gtéw, TI1 1912, nr 11.

3 KW 1909, nr 259; GS 1912, nr 42.

4TIl 1906, nr 24; KW 1912, nr 16.

5TI 1912, nr 22; KW 1903, nrl86.

6 Jezeli piersi Pani brak jedmosci...”, T1 1909, nr 13.

7 Na cene jako na podstawowy atut wskazywat np. nagtdwek Najtaniej w reklamie zaktadu
pogrzebowego Swiejkowskiego, KW 1906, nr 62; na jakos$¢ towaru — Najlepsza imitacja w $wiecie
— Brylanty Bera, KW 1906, nr 9; na wygode i bezpieczenstwo w uzyciu np. Noze bezpieczenstwa do
golenia, Nie trzeba polerowaé, ani ostrzy¢, TI 1909, nr 47.

8 B 1900, nr 13.

9 KW 1903, nr 257; Tl 1912, nr 6.
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i te, ktorych tre$¢ w zaden sposéb nie zdradzala, ze sg one czeScig tekstu reklamo-
wego. Nastawione na wywotanie pozadanego nastroju, nie przekazywaty czytelni-
kowi jakiejkolwiek informacji o przedmiocie reklamy. Mobilizacje odbiorcy starano
sie tu uzyskac, oddziatujac na emocje. Strach przed chorobg, obawe o wiasne zdro-
wie, a co za tym idzie — che€ zabezpieczenia sie przed ewentualnym nieszcze$ciem
wywotywa¢ miaty nagtowki ogtoszen reklamujgcych medykamenty, np.: Okropne
cierpienia, Smieréw sercu, Chory cztowiek to p6t cztowiek10. Z kolei w licznych promocjach
srodkow do pielegnacji urody, dzieki odpowiednio skonstruowanym tytutom anon-
sow, uzyskiwano atmosfere spokoju, ciepta, przyjemnosci i sekretu. Promienie stoica
Swiecg w dolinie, a mgta otacza géry — brzmiat nagtowek jednej z reklam Sodenskich
pastylek na kaszel. Mitg niespodzianke obiecywat wstep promocji proszku do zebdw
»Dentol”, a komunikat reklamujgcy mydto z mleka liliowego ,,Konik” wabit czytel-
nika nagtdwkiem Dla catusa. Poczucie bezpieczenstwa i zaufania budzi¢ magt row-
niez tytut reklamy kremu ,,Kazimi”: Prawdziwy przyjaciel kobietll. Wywotywa¢ emoc-
je, ale w spos6b duzo bardziej agresywny, miaty wystepujgce w roli nagtéwkow
zdania rozkazujgce lub pojedyncze stowa opatrzone wykrzyknikiem. Intrygowac,
a wiec zmuszac¢ do lektury catego ogtoszenia mogta bowiem ich kategorycznosc
i bezposrednio$¢. Precz z rekamil — krzyczat nagtdwek reklamy $rodka do prania
»Juroksil” i nie byt to jedyny przypadek tak brutalnego zwrotul2. Stowo precz zna-
lazto sie takze w czotéwkach ogtoszen reklamujgcych: piéra wieczne, maszyny do
pisania, wanny parowel3. Mozna przypuszczac, ze uzycie w bezposrednim zwrocie
do odbiorcy trybu rozkazujgcego byto obliczone na wywotanie u niego poczucia
wstydu, zazenowania, dalej checi poprawy i dziatania, a w przypadku stabych oso-
bowosci — po prostu na sktonno$é do podporzagdkowania sie innym14. Stabos¢
charakteru wykorzystywano réwniez, stosujagc w nagtéwkach pytania retoryczne
oraz zdania z tezga, ktorej zaprzeczenie byto jednoznaczne z odmowieniem samemu
sobie pewnych zalet. Wydaje sie np., ze niewiele gospodyn przyznatoby otwarcie,
ze nie zna wyrobéw dr. Oetkena, skoro w pierwszym zdaniu jednej z reklam stwier-
dzano: Dobre gospodynie uzywajg do pieczenia ciast, tortéw, itd. D-ra Oetkena proszku do
pieczenia ,,Backin’’15.

Przeciwienstwem nagtdwkow impresywnych, réwnie czesto wystepujagcym wsrod
ogtoszen prasowych, byty tytuty o charakterze wstepu do naukowej rozprawy Brak

DTI 1909, nr5; Tl 1912, nr27; KW 1912, nr 303.

" KW 1906, nr 183; Tl 1912, nr42; T1 1909, nr 7; B1909, nr 14.

P KW 1912, nr 32.

BTI 1909, nr 24; KW 1912, nr 328; IC 1906, nr 38.

¥ Mozliwe, ze niejedna kobieta przejrzata sie z trwogaw lustrze zaraz po przeczytaniu tekstu
promujacego drazetki odchudzajace, ktdrego nagtowek wolat: Bacznos¢! Piekna Pani, a kolejne
zdanie dodawato Zaczynamy ty¢, a ty¢ to starze¢ sie, KW 1912, nr 25. Silna musiata by¢ rowniez
presja zdania: Myjcie systematycznie gtowel KW 1906, nr 188.

BB 1909, nr 23.
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epitetéw, precyzyjny i fachowy jezyk utatwiat wywotanie wrazenia, ze caly tekst
cechuje obiektywizm. Kampania reklamowa maczki ,,Nestle” w , Tygodniku llustro-
wanym”w 1912 r. byta oparta witasnie na obiektywnym stwierdzeniu faktu nauko-
wego, ktdrego cze$¢ (samodzielnie nic nie znaczgca) zostata wyrdzniona w postaci
nagtdwka, np.:

ODSTAWIENIE OD PIERSI
jest najwazniejszym momentem w zyciu niemowlecia,

lub:

PODWALINA BYTU
kazdego cztowieka jest wiasciwe i hygieniczne
odzywianie w latach dzieciecychis.

Uswiadomienie sobie funkcjonowania takiego bogactwa srodkéw zwracania uwa-
gi czytelnika, jakkolwiek cenne, nie byto jedynym celem przeprowadzonej tu typo-
logii. Uzasadnia ponadto stwierdzenie, ze autorzy reklam prasowych w poczatkach
XX wieku przywigzywali duzg wage do indywidualnego traktowania odbiorcow.
Zdajac sobie sprawe z roznic charakterologicznych czytelnikéw, poszukiwali réz-
nych sposobow zainteresowania ofertg, zmuszenia do lektury catego tekstu. Takie
indywidualne podejscie do kazdego potencjalnego klienta nie byto jednakze wow-
czas zjawiskiem nowym. Do tego typu kontaktéw miedzy sprzedawca a nabywca
przyzwyczajone byto spoteczenstwo od czasow, gdy cata produkcja i jej zbyt znaj-
dowaty sie w rekach rzemieslnikéw, z ktérych kazdy wytwarzat towary badz pod
konkretne zamdwienia, bgdZ dla znanej mu Swietnie grupy odbiorcow. Nowatorstwo
zachowan handlowcow u progu I wojny Swiatowej polegato wiec gtéwnie na wyprze-
dzaniu i planowanym pobudzaniu potrzeb spotecznych.

Szczegb6towa analiza nagtéwkdow tekstow promocyjnych pozwala réwniez na
uchwycenie zwigzku miedzy jakoscig tej czesci anonsu a rodzajem reklamowanego
towaru. Szczegdlnie oryginalne tytuty komunikatow okazaty sie by¢ charaktery-
styczne dla reklam kosmetykéw i chemicznych $srodkéw czystosci, konfekcji, le-
karstw oraz artykutdw gospodarstwa domowego, czyli przedmiotéw codziennego
uzytku. Zwigzek ten wydaje sie nieprzypadkowy. To ciggte poszukiwanie nowych
metod jak najszybszego dotarcia do czytelnika byto prawdopodobnie rezultatem
zasobnosci rynku w ww. towary, duzej na nim konkurencji (co potwierdza staty
wzrost liczby tego typu ofert gtéwnie po 1909 r., a wiec wtasnie wtedy, gdy Warsza-
wa przezywata drugi okres kulminacji w rozwoju przemystu i handlul?) oraz roz-
nych ich odbiorcow. Potencjalnym nabywcg przedmiotéw codziennego uzytku maégt

BTI 1912, nr 7; Tl 1912, nr 3.
W Pruss, Rozwoj przemystu warszawskiego w latach 1864-1914, Warszawa 1977, s. 39 i 336.
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by¢ bowiem kazdy spetniajgcy warunek odpowiednich dochodéw, bez wzgledu na
pte¢, miejsce zamieszkania, wykonywane zajecie, zainteresowania itp. Tak trudna
do scharakteryzowania grupa wymagata o wiele wigkszego wysitku autoréw reklam,
wiekszego wachlarza pomystéw, w przeciwienstwie do np. adresatdw ofert narzedzi
i maszyn rolnych. Nagtéwki komunikatéw przeznaczonych dla tych ostatnich
nalezaty jedynie do trzech podstawowych typow, okreslajacych expresis verbis adre-
sata, podnoszacych korzysci i zalety oferty, majacych charakter wstepu do dtuzszego
naukowego wywodul8 Na prozno szuka¢ wsrdd nich oryginalnych zdan impresyw-
nych, opatrzonych wykrzyknikiem lub znakiem zapytania.

Reguta zalezno$ci nagtowka od branzy reprezentowanej przez reklamowany
towar lub ustuge nie dotyczyta jedynie ogtoszen okazjonalnych, informujgcych
o wydarzeniach i przedsiewzieciach niecodziennych, jak np. posezonowe przeceny,
wyprzedaze, organizowane przy zamykaniu lub przenoszeniu lokalu itp. Petne epi-
tetow pierwsze zdania podkreslaty przede wszystkim wyjatkowos$é oferty19. Czesto
wskazywaly rowniez na przyczyne zaistniatej korzysci. Wielkg sezonowg wyprzedaz
zapowiadat magazyn konfekcji damskiej przy ul. Miodowej 19.Z powodu konkurencji
korzystajcie z rzadkiej okazji' — namawiat do kupna nagtéwek tekstu promujgcego ze-
garki kieszonkowe. Na czas letniego sezonu ceny znacznie znizone!" — informowat tytut
reklamy pianin C. M. Schrodera20. Jak wida¢ juz z powyzszych przyktadow, ogto-
szenia o charakterze sezonowym nie dotyczyty tylko i wytgcznie, jak by sie mozna
tego spodziewac, branzy spozywczej i konfekcyjnej. Od pory roku zalezat bowiem
nie tylko asortyment, ale takze (podobnie jak dzi$) wielko$¢ uzyskiwanych obrotow.
Prawdopodobnie latem, w porze wakacyjnych wyjazdow, komunikaty tego typu
musiaty bronié przed nadmiernym spadkiem dochoddéw, a w okresach przedswig-
tecznych, dzieki nagtdwkom nawzdr: Cenny podarek na gwiazdke\ lub Wielka wyprzedaz
Gwiazdkowa i Wyjatkowa Okazja, przyczyniaé sie do ich wzrostu2l.

TEKST ANONSU

Celem zdania otwierajgcego — nagtéwka, wystepujgcego czesto w ogtoszeniach
o funkcji prezentujacej, byto zwrdcenie uwagi czytelnika i naktonienie go do lektury
zasadniczego tekstu. Od jakosci tego ostatniego zalezato, czy cheé¢ posiadania zo-
stanie zamieniona w decyzje o kupnie. Gtdwna cze$é komunikatu przybierata r6zne
formy: poczawszy od punktowych wyliczen informacji, poprzez diuzsze logiczne

B Np. Gospodarze Rolnicy!, GS 1912, nr 16; Wigksze zbiory\, GS 1906, nr 7; PdZna wiosna nastepuje
po krotkiej jesieni..., GS 1909, nr 12.

D Np. Korzystajcie z wyjatkowej i jedynej okazji\, KW 1903, nr 276; Korzystajcie z niebywatej okazji!, K
1903, nr 26.

D KW 1906, nr 27; K 1903, nr 13; B 1903, nr 18.

21 K 1903, nr 50; KW 1912, nr 333.
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opisy, czesto pisane na wzdr naukowych wyktadow, na krétkich utworach paralite-
rackich kornczgc. Réznorodno$¢ tych postaci moze by¢ dowodem nieustannych
poszukiwan rozmiardw i ksztattdw optymalnych dla reklamowego tekstu, a duza
reprezentacja jednych form i rzadkie wystepowanie innych — posrednim Swiadec-
twem ich skutecznosci, a co za tym idzie — pewnych upodoban odbiorcy

Watpliwosci natury merytorycznej, dotyczace sposobow konstruowania anon-
sow, nurtowaty autoréw reklam do tego stopnia, ze w latach dwudziestych XX wieku
uksztattowaty sie dwie szkoty pisania ogtoszen reklamowych?22. Jedna przekonywa-
fa, ze jedynie nagtéwek poparty kilkoma celnymi stowami moze wywota¢ u adresata
pozadane reakcje. Z kolei grupa D. Ogilvy’ego reprezentowata odmienne stanowi-
sko. Jej cztonkowie uwazali, ze odbiorca przeczyta kazdy tekst, nawet dtugi, jesli
bedzie on wystarczajgco ciekawy i intrygujgcy Czas przeznaczony na lekture ogto-
szenia nalezato wedtug nich wykorzysta¢ nie tylko do przekazania informacji, ale
réwniez do nawigzania z czytelnikiem porozumienia i przywigzania go do przed-
miotu reklamy. Im dtuzszy interesujacy tekst — twierdzili — tym wigcej czasu na
zdobycie zaufania czytelnika. Dzisiejsi teoretycy reklamy jednomys$lnie stwierdzaja,
ze nikt nie czyta tekstow tylko po to, by je przeczytac, i dlatego, ze sa wydrukowane wgazecie23.
Poszukujgc skutecznych sposobOw perswazji, radzg np., by pisa¢ teksty proste, prze-
konywajace, precyzyjne i zrozumiate24. Jeden z panujgcych obecnie trendow zaktada, ze
reklama winna by¢ sztukg redukcji25. Powinna sprowadzac sie jedynie do intensyw-
nego lansowania za pomocg wszystkich dostepnych mediow tylko jednej, wybranej
zalety towaru oraz jego marki i nazwy firmy. Owa niepetno$¢ informacji, czeste
niedopowiedzenia stosowane sg jako sposdb sprowokowania i zaktywizowania od-
biorcy. Tym natomiast, ktérzy pozostajg wierni ogtoszeniom opisowym i rozbudo-
wanym, J. Bralczyk poleca: Generalnie lepiej, gdy w tekscie nie wystepuja ani same dtugie,
ani same krotkie zdania, ani same proste, ani zlozone, ani same nierozwinigte, ani same
rozwiniete. Taka réznorodnosc¢jest nie tylko atrakcyjniejsza estetycznie — zazwyczaj jest takze
skuteczniejsza perswazyjnie26.

Przeprowadzone badania pozwalajg stwierdzi¢ duzg rozbieznosé miedzy prakty-
kg reklamowg z poczatku XX wieku a dzisiejszymi receptami na sukces akcji
promocyjnej. Ttumaczy¢ jg mozna, jak sgdze, przemianami kulturowymi idacymi
w $lad za rewolucjg techniczng. Wydaje sig, ze w epoce radia, telewizji i komputera,
stowo (pisane i niepisane) stracito na wartos$ci. Stato sie ulotne i mato zobowigzu-
jace, a jego miejsce zajety obrazy Nawet reklama prasowa polega dzi$ czesto na

2 D. Dennison, L. Tobey, Podrecznik reklamy: jak zdoby¢ rozgtos, nie wydajgc fortuny na reklame.
Warszawa 1994, s. 6.

2B U. Werner, Reklama. Podstawowa wiedza o reklamie, Warszawa 1992, s. 94.

2 Tamze.

5 J. Bralczyk, wyd. cyt., s. 57.

X Tamze, s. 160.
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Odnowiona krew.

Powssooknle witdomem Jest niezwykto wazna | niezréwnany preparat rozposaczajncy kwa* mo

rola, {4¥g odgrywa w Indzklm Bri4RiARiet krew.
Zeby to untd, nie trzeba nawet siznajamiac sie
* medycynal MoJogla, wystarczy poiizde¢ roznm
i ftjutt biel* wtaanego serca. £ycle bowiem
Jest, jak alf wyrazit, kompotentnY pod tym wzgle-
dem Le*Dantec, tylko dtugotrwata walk/) pomie-
dzy koaérkowymi 1 chorobliwymi sktadnikami
tak wewnetrzny®!. Jak | zewnetrznym!.

W ten sposéb krew jeat pl*csm boja 1staw ki
tej walkL Jelelt org*nizm oltrpl, to zalety to od
tego. t* krew nie Jut w atanlo dostarczac¢ $rod-
kéw do prowadzenia tej wajkl. Pochodzi to stad.
te k»$dy torf*néw znajdujealenaraz w potozeniu
«+atakowanej fortecy, j»ozbawlono) zapandw wo-
jennych lprowiantéw. Z krwi wialnio czerpac
mozna pierw laitki pokarmowe, dostarczone przez
organy trawigce w formie eokn al-czntgo. How-
niez we krwi zoajdnj% ile koniecznie fagocyty,
istwarz.jftce porzadek 1prawidtowos$¢ wo wnetrz-
ii«*ciaeh. Wychodzac z tego zaMcnla, zrozumia-
leni ile ataje, te zepsucie sie krwi jakosolowo
i llosciowo daje w rezultacie nletylko zmeczenie,
ale 1zanieczyszczenie 1 zatra¢ e zgubne dla or-
fMDIrma. Logicznym wnioskiem tego bedzie nzn&-
n'c koniecznosci «Jednoczyé wszystkie usitowania
w celu dostarczenia ciggtego przyptywa swiezej
czrstfj 1obfitej krwi dla organizmu.

Gdyby zagadnienie to ograniczato' cle do usito-
wan iniiieJazenLa nieczystosci krwi, to, zdaje sie.
rozwigzanie ale nastreczatoby trudnosot Z tego
wio panku widzenia niektdore, apeoyflozne, czy-
zzczgoe krewirodkl(J*kop. Urod4n*IChatalalnaa,
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akl*go, bandlaj
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| fucduiic v aFal«-

gcadgo Jx £ .Jan Jacaawskl IS-ka*. oioaciaj
l<k upa lotel od dola Il oaarwaa (1 llpoa) 1010r.; mtUU
a”o micsakantn pny u. Lastoo.*483. Jgo towar

dad/«Uw Cltrikowakl*  przy uUMjwoogaretof-

czowy), wykazuja cudowno dzidfdnie; -fedn*k roz-
chodal sie tu uietylko o zwykto oczyszczenie
krwi, lecz takze o wzmocnien v jej

Tatal) zadanie staje sie liardz i-j ztozone: w jaki
bowiem sposob oibiwlezy*:,
zspsntajoi krew? f

Jstotuie Jede*n Jedyny itodek tylko - myliby
w danym razie dopomédz. a mianowicie dostar-
ozinle paojentowi swle ej krwi

Urzeczywistnienie praktyczne tej mysli byto
pokusa wletn uczonyob wszystkich krajow 1epok
bistorycznyoh. Tera sig ttomaczy 6w stynny spo-
sob przelewania krwi z jeduego organizmu do
droelego. Sposdb ten. birdzo ryzykowny, nie d»t
spoaztewanyob rezultatow i zostat w medycynie
znpelnle zapomniany.

Drogie rozwiazanie tego zagadnienia sg to pro-
by dawania chorym sktadnikéw krwi w formie
proszku ljezeli nawet sposéb len jest dobry, to
Jedynie datby sie zastosowaé¢ w tym wypadku,
gdyby wprowadzonie tego proszku do organizmu
byto mniej ztozone

To, ozema nie mogta podota¢ blochemjs, roz-
wiazane zostato przez Chatelaio’a, wynalazcy cu-
downego preparato GLOBEOL, przedstawionego
AlcademlJl Medycznej przez dra Jozefa Noe. dy-
rektora fakultetu medycznego. GLOBEOL CHA-
TELADPA nieJest niczem Innem, Jak kwinte-
sencja zywej krwi, zg”szczoncj w pigutki, wydo-
byty droga bezposrednia specjalnym sposobem
nie x surowicy, ale n samej jrotoplazmy ciatek
krwi, GLOBEL CHATELAIJN’A zawiera w ao-
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przemieni¢ i o-inowic¢ :

M azowiecka M f (rég placu

I bie w.«zvslko to. co uznana jesqfo niezwTkir. *»«
1 wanizujaca sik; kewt wszystRYE fef czynnepier-
| wiastki, wszystklo zaréwno rozpuszczalne, jak
j i nierozpuszczalne zuczjrny, jej oksydazy, jej rj..
1tale 1t. d., stowem cala jej zawarto$c,
Spozywac'Globcol Obatelain'a jest to itmemi
stowy zaszczepia¢ sobie zywa krew tern cenniej.
4szg, ze bogata w pozadanym stopniu zelazu:«
I | kolloidalnym manganem -metalami, dobrze hm"
j milujgoymi i posudijagcym| energje dla ttworzY
i nla idealnej krwi.
ATaka Jest tres¢ odczytu. Jaki wygtosit dr. Jozef

Noo, znakomity erudyta, na posiedzeniu nau-
kowem.
Globeolowt Chatelaln'» nalezy sie plcrwsr..

mlejjice w dziedzinie farmakologj' i terapjl .i/,
dnem stowem Globsol Chatelaln u, mozna powi*.
dzle¢, Jest ;yciowg euergjg, zawarta w pigulee
Nic wigc dziwnego, zc daj-j tuk niezwykte rezul-
taty, $wiadectwem czego sg zdaola dra Cr:iss.-anu

linnych, specjalnie przy btednicy i nledokrv.:-
stosci, gruzlicy it p.
Jak datoklem| wobec tego wydawacé sie tnusz}

owe barbarzyriskie czasy, nie tak bardzo jitnez.*
od nas dalekie, kiedy nieszczesliwi ludzie, cier-
piacy na niedokrwisto$¢, uwazali za s»6j obowi-
zek najadac si¢ surowego miesa i Sladem pan dr
Sombrollle wypijac co rano szldankj krwi.
jDi-. Dorian.

Globeol Cliatelain’a jest do nabycia we W:
kich aptekach i sktadach aptecznych.

W ystrzegac sie szkodliwych dla zdrow;a n»« *
dowulctw tzawsze zada¢ zmarkgObatolaln n 2.U->

Mtoo-flsplin

W areckieglo).
Przyjmnje wktady ptaoao od 4—B% a priy

ratami.

nieograniczonej odpowiedzialnosci 5,000 cztonkéw daje niezaprzeczalna rekojmiag pewnosci
zielonych pienigdzy

Odbiorcy reklamy prasowej chetniej zwracali sie ku tekstom bogatym w tres¢,
0 surowym i powaznym wygladzie

zestawieniu jak najbardziej sugestywnych, oddziatujagcych na zmysty zdjec i rysun-
kéw. Stowa stuzg tu jedynie wprowadzeniu i zaintrygowaniu lub ugruntowaniu
i poparciu wnioskdw wynikajacych z obrazéw. Stad tez (miedzy innymi) zwarty
tekst pisany zajmuje coraz mniej miejsca w komunikatach reklamowych kohica
XX wieku w przeciwienstwie do omawianego tu okresu lat 1900-1914. W czasach
rosngcego czytelnictwa, rozkwitu prasy, dominacji w reklamie sfery werbalnej nad
wizualng, gtbwng role w przekonywaniu odbiorcy odgrywato stowo27. Teksty ogto-
szeh zamieszczanych w analizowanej prasie przekonujg o tym, ze wysitki 6wczes-
nych twdércéw reklamy zmierzaty do jak najdoktadniejszego opisania korzysci
wyptywajacych z kupna towaru lub skorzystania z ustugi. Celem reklamy nie byto
osiggniecie maksimum informacji przy minimum uzytych stéw. Ideat komunikatu
o funkcji prezentacyjnej stanowit raczej tekst dostarczajgcy wyczerpujacych danych
w postaci jak najbardziej rozbudowanej. Whrew niektérym dzisiejszym pogladom

2 Zob. Wstep i rozdz. Wizualne elementy reklamy prasowe].
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Artretyzm 1 kwas moczowy.

iiemu jest wiadouem, te artre-
. je»t pr»* wilejem ludni, wiodacych

t.v tryb tyci». lLndzle CI nic
hi.i ruchu. * odtywiajg se obficie.
- iiiiiialein »i«"™ jest- to .»prawa spa-

¢ niferyi w organizmie ich ni« mo
i \lv«l« aio_praw dlowo.
ukriuj» je»t nieubtaganym losem

- h »e;riuianv«’i w ktorych przychod
< %55 % 10zchéd lub »traty. Byé m»-
'.I/ judzie tyjacy z pracy rak wla-
nil.

i.owiedza, widzac te “chorobliwe
* jettte sprawiedliwa kara di»
6w. trnwil) ych jakoby tyce

mi i.iUwncin pochtanianiu takoci: szam-
-sti» i trufli, zdobywanych aa ceng
B I...lu\

Niema nic- hardziej fatszywego nad’

vi i.o*fad. Siedzacy tryb tycia niema
--j«mlutni« nic wsp/doeio *. prétnla-
I'istnieje bard»o wiej« ludzi, kto-

iii* pracujac iiJ/dy miesniami, a'na-
ci«-, opuszczajac swogo fotela, do-
.vwaja rownie ctetkiej pracy, jak
l>\raf Hil**y rolnik, a- *okolwiek by

polowa, atho nawet */, pozostaja sie
w organizmie pod postacia szkodliwych,
trujacych resztek. Znam zarbokéw, kt6-
rym Ich obtarstwo zupetnie nlg szkodzi,
«ui naw» t nie wywoluje otytosci, znam
nat»miast mezezrzn i kobiety, ktére po-
mimo surowej dyjaty, cierpia na ty»ia?
ce dolezli* osci, tyja, staja sie dustymi
I wydzielajg L»** moczowy w-ogrom-
pyeh iloscach

Zjawisko io polega na tein, te u
piiTW i*\ch Organizm funkeyonuje ideal-
nie, podcz.-s gdy drudzy dotknieci sa
ukr™.teonl zaburzenlan.| trawieula, wsku-
tek czego p>tywne skladn ki. miast ze-
> wehioniete przez organizm, w ana-
cznej czedci zatrzymuj.) sie w drodze
i przechodza nastepnie w nciatliwy
Huszcz i szkodliwy osad.

Gdybym zatrzymaj se'iilutej nad
tA kweatja, o tnorluby sie zdawaé, te
chce wymina¢ bardzo walny pudkt,
a mianowicie ten, te-wysiek miesni, >»
»ytacseniem ws etkich innych warun-
kow, stfcé sie m**¥ "'in przez sie spra*

t Natomiast jeteli
poscit przrz dwa dni i ktérego tetadek
jest zupetnie pusty, dokona Intensyw-
nego wysilka miesniowego, natenczas
mocz jego d» supeluic taklt sam osad,
zaréw,no co Jo. zewn<;»rsnego wygladu,
jak i sktada ehemlctnrgo, jak mocz U-
co osobnika, ktory /»adl thyt wiele.
W tym wypadku jeat jasne», te kwa»
moczowy ula jest tn wynikiem potv-
wlenla, gdyt pacyrnt nie nie jadt ale
te wytworzyly ** «memikl organizmu
me przez sig

czhowiek, ktéry

Wypada sauwatyé, te mojra sie
niekiedy zetkna¢ se soba dwa nadmia-
ry: n.Hmiar jedzeoia i nadmiar pracy

™iedniows), jak 10 Sie C265t0 adaroa. na.
polowaniu, naprsyktad; wynikiem takie-
go przemeczenia bedzie jeszcze jas-ra-
wlcj wystepujach  + 1 rodukeya kwasu
moczowego.

Materyat palny, konlrcany dla spa-
lania przy dhugotrwalt-j pracy flzyczm-j.

komoérek biatkowych, jak to wykazuje
analiza moczu (tak obfitujacego w r

przyczyna, dla ktérej mieso zwierzat
zajctdtonych jest niezdatuc ba pokarm,

wskutek ob»'*- --t w. nirm trujacyh skia-
dnikéw .

Mam nadzieje, te trrai Sz. Czytel-
niku, zroznmlatei, czemu polecalem my-
$liwym ochronna kuracye. Urodonalrm
rozpuszczajacym kwsi  moczowy jak
.goraca woda rorpuizcza cukier*. A
wigc zwleile mowiac: nadmiar kwasu
moczowego mote pochodz'¢ badt wsku-
tek nadutyela ib>t obfitych pokarmow,
badt wsku'ek nagmniulzenia sie nie
sasymilowaeych n-sztek suhstancyi od-
tywrzych, a powodu zaburzed w lIra-
wirniu, lub tet, nakoni>c. wskutek zni-
sictrnia tkanrk, wywolnnrgo ‘jakim i-
kolwiek badt mlesniowea. tub mozgo-
weni przemeczenlem.

Urodonal jeat Idenlha odtrudka na
kwas moczowy | zaréwi.o przydatny dla

. pwiedaiat zaréwno jedna, jak idru® wca uryk'mji. do»'arczany bywa aazwyraaj prses po tyrh. ktérzy duto pracuja, lub tet wie-
, praca "Wymagaja w. réwijym stopoiu Dr. Feruarid tagran“e wydal w tej tywne snbstanere, In*' *et przez wchio- 10 jed?a. jak 1 dla tycli, ktoryy ile tra®
L imev«danAw. kwestyl bardzo zajmujacy wynik swych niete albo wchianiane »ki<dnlkl tycVte w:3 i nie litywaja dos® rurhu. Jak wi-
AH.-uliiiad, ka&demu jest wladomem, ba-fni (Fizyolosjja cwiczen ciata) potywnycti snbi'a cyi. Jeiell jednalc dzimy okreslania te «bejmuja znaczny
--ni «pi, robotnicy 1 listonosze, nie Czgsto zdarza >ig- zauwatyé, to odtywlaiile nie jest d'>stau&cne, a tra- ztsigp ludzi, tak, te moinaty aap«tac
<t »portowcow (pracujacych do mocz uad ranom po sutej wieczerzy j**t wienie nie w.porzadku, nau-pczat p/a- czy ule nalrtaloby raczej szukac nie
i: >ii “s>nocami i resam ), nie sa sa- czrrwony i- zawiera osad. Osad ten, ca fizyczna, jako wymagajaca >na- t»»b, ktorrm potrzebny jeat Uiodonal,
aut od reumatyzmu, ani przypominajacy swym wygladem thu- csnego’ wydatku ciep<jka awleragcego, lecz tych, kt6izybjr maifll bez tiszczerb-
..| podamy. czong cegte, powstaje s zamiany nie- imuiiia organizm de pochianiania sa- ku dla sj(ego zdrowia obejs¢ sig "bez
\j« t-h-dzi zupetnie o 1los¢ zutywa- ktérych potywo«ch sktadnikéw pokar- mego »iebie. Na ten wypadek Istnieja niego.
-0 inateryalu palnego.— Istnieje doic mu w nowe chem-cane zwiazki (prze- nawet w organizmie »pecyalne substv<- Dr. DORIAN
~ejii*_nrnlsko, do ktérego mnierysi waznie w kwas moczowy | moczniki, cye zapasowe (tluszcz 1 cukier) zmniej-
“wil.majc sie, by mojtt on zostac po- k*ore organizm wydziela, jako znajdu- szenie Hoiel ktérych nle wph-wa .nar Urodonal sprzedaje sie we wszyst-
LL.iditviii Ws “Sladn dyma, popiotu jace Sie w-nadmiernej llosei Unie n»- widtowe funkcjonowanie organ”mu. kich wigkszycl* aptekach 1sktadach a-
»tdzy Szkodliwe« jeat nie to, co *ia- Xace. by¢ prze* organizm zutyte. Jeat Fe dwie snbstancyem spalaja sig pleiw- ptrczoych
co nie Zzostaje wchlomete zrozumiatem, te pewna cze$é ich'zosta- sae, t-in wihasnie Uomiiriy sie to ajphrl-  Z powodn ukazania sie bezwarto-
n>ekledy, te doekenaleao- je jednak w organizmie, nagromarfzi- ako, te Cwienenia fizyczne wywotuja Sciowych, a szkodliwych dla zdrowia na
etn cfromni poreya, » Ol»- wszy sie po .zakaikach, i, te- Ich* obeer chudAienie. Lec*'skoro tylko zapasowe ‘ladownlctw, uprasza tle o zwracanie
nie, t. j wchiania sie tak NOS¢ predzej czrpdtnlej da. sle-we ssa- tkanki ul>gna spaleniu, zaczyna si
te foecla jej csesc. lub ki, Jettto przypa-t#fk, .rdzie samo O*- sp’ienle rlA-u'cn «««t*»irt tkanek-

Anons skonstruowano tak, by kamuflowac¢ jego przynalezno$¢ do $wiata reklamy. Jedno-
lita czcionka, podziat na kolumny, wyréznienie akapitéw, pozbawiony emocji tytut stuzg
uzyskaniu podobieAstwa do zwyktego artykutu prasowego

nacisk ktadziono nie na site promocji jednej, wybranej cechy, ale na petny i obszerny
wachlarz argumentéw oraz na ich wiarygodne opisanie.

Wsréd ogtoszen majacych za zadanie prezentacje towaru mozna wyodrebnié
dwa zasadnicze typy tekstow umieszczanych pod nagtéwkiem. Grupe mniej liczng
stanowig te, zbudowane z rownowaznikow i zdan prostych, ktére majg charakter
punktowego wyliczenia argumentow28. Szerzej reprezentowane sg anonse do ztu-

2B Np. reklama proszku do prania ,Washall”, B 1909, nr 23:

WASHALL sam pierze bielizne w ciagu 15 min.,

WASHALL bielizny nie niszczy,

WASHALL oszczedza kosztow,

WASHALL uwalnia od pracy,

WASHALL dziesieciokrotnie zwieksza trwatos¢ bielizny,

WASHALL pierze bez tarcia i dlatego

WASHALL to jedyny $rodek prania najdelikatniejszych tkanin, koronek ifiranek,
WASHALL, sprzedajg sktady apteczne i mydlane

lub biura reklamowego, ICW 1909, nr 245: Gdzie Bezptatnie

1) Udziela sie informacji we wszystkich gateziach przemystu i handlu,

2) Scisle wylicza sie jaka sume minimalng nalezy wydag na reklame, aby otrzymaéjak najwieksze zyski,
3) Uklada sig, teksty i wskazuje sie sposob reklamowania.
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dzenia przypominajgce swg formg zwarty artykut prasowy?29. Drukowane tg sama
czcionkg, z podziatem na kolumny oraz wyrdéznieniem akapitow i marginesow,
mogty kamuflowa¢ przynalezno$¢ do Swiata reklamy, a wiec rdwniez podnosic
wiarygodnos$¢ zawartych w nich informacji. Cechg charakterystyczng tych komu-
nikatow jest czeste postugiwanie sie cytatami z wypowiedzi i korespondencji oraz
zdaniami dtugimi, wielokrotnie ztozonymi, jak chociazby: Dla doSwiadczonego leka-
rza, tego rodzaju objawy nie przedstawiajg nic nowego i jezeli niektore z powyzszych sympto-
mow objawiajg sie odrazu, to on z fatwoscig zrozumie ich prawdziwe znaczenie i czem wiecej
jest doswiadczony, tem mniej obawia sie¢ uzycia probowanych bezwartosciowych Srodkéw, lecz
odrazu wybierze dobty i uznany jako skuteczny $rodek™30. Zdanie to w tekscie, z ktérego
pochodzi, nie stanowi wyjatku. Poprzedza je np. wyliczenie ponad trzydziestu
roznorodnych standw chorobowych, plastycznie zresztg opisanych. Zaledwie jedno
zdanie ogtoszenia promujgcego cykorie ,,GLORJA” dostarczato az kilku waznych
informacji: jak postrzegany jest artykut na rynku, jak winien by¢ postrzegany, dla
kogo jest przeznaczony, na ile sposobdw jest uzywany oraz ze jest smacznym
i zdrowym positkiem31.

O przywiazaniu do stowa pisanego, a takze o skutecznosci jego oddziatywania,
moze Swiadczy¢ m.in. zwigzek miedzy wielkoscig akcji reklamowej firm reprezen-
tujacych dang branze przemystowo-handlowg a rozmiarami tekstow ich ogtoszen
prasowych. Kryterium przyjetym do oceny wielkosci anonséw byta liczba stow uzy-
tych w zasadniczych cze$ciach komunikatéw. Najbogatsze pod tym wzgledem
okazaty sie ogtoszenia firm, prowadzgcych systematyczng reklame prasowa, zajmu-
jacych sie sprzedazg artykutoéw kosmetycznych, przedmiotow gospodarstwa domo-
wego, lekarstw i Srodk6w wzmacniajagcych. Liczba wykorzystanych wyrazéw znacz-
nie przekraczata przecietne 100-250 stéw32. Tak np. fabryka gorsetéw ,,Hygiena”
prezentowata swoj asortyment, udzielata wskazowek w jego uzyciu, informowata
0 obowigzujagcym cenniku i sposobach sprzedazy, uzywajgc do tego 1177 stow33.
»Urodonal” — lek na artretyzm reklamowano, stosujgc 885 wyrazéw, a zbawienne
dziatanie pigutek powiekszajacych biust obiecywano w 674 stowach34. Naturalnie,

D Np. reklama preparatu ,,Globeol”, TI 1912, nr 46; reklama lekarstwa ,,Urodonal”, TI 1912,
nr 31; reklama ,,Kordialiny”, TI 1909, nr 5.

PTI 1912, nr 27.

3 Drobny na pozor artykul, za jaki w handlu uwazana jest cykoria, w rzeczywistosci jest artykutem bardzo
waznym, szczeg6lniej dla ludnosci okregéwfabrycznych, gdzie cykorja uzywana jest nietylko jako przemieszka
do kawy, lecz wprost sama przyrzadzona z mlekiem i cukrem, stuzy jako smaczny i zdrowy positek, GS 1903,
nr 14,

2 Np. reklama artykutéw rolnych Tow. Akc. T. Kowalski i A. Trylski, GS 1912, nr 5 — 172 stowa;
reklama zaktadu leczniczego ,,Energiejon”, Tl 1912, nr 22 — 136 stdw; reklama maszyn rolniczych
A. Vaedtke, GS 1912, nr 42 — 215 stow.

B K 1903, nr 6.

3 TI 1912, nr 31; TI 1912, nr 35.
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przyktadow takich mozna bytoby przytoczy¢ wiecej35. Znamienne, ze bogactwo
tekstu zasadniczego oraz najciekawsze i najbardziej ré6znorodne pomysty nagtéw-
kéw sg cechami charakterystycznymi dla ogtoszen reklamujacych artykuty, nalezace
do tych samych grup towarowych. Zbiezno$¢ ta wydaje sie potwierdza¢ wniosek
0 szczegOlnej w niektorych branzach przemystowych, wynikajacej z sytuacji na
rynku, potrzebie znalezienia skutecznych srodkéw perswazji36.

Rozmiary zwartego tekstu (mierzone liczbg wykorzystanych stow) byty zwigza-
ne z forma, jaka nadano ogtoszeniu. Nie bez znaczenia jest fakt, ze najwiecej wy-
razo6w zawieraly anonse o charakterze wyktadu, odpowiedzi na list, osobistego
zwierzenia lub kombinacji wszystkich tych mozliwo$ci. Wymagaty one bowiem
ciggtosci tekstu i nacisku na zwiazki przyczynowo-skutkowe.

Ogtoszenia stworzone na wzo6r logicznie skonstruowanych wyktadow, czesto
0 charakterze naukowym, mozna sprowadzi¢ do jednego schematu. Wyjsciem dla
catego wywodu sg stwierdzenia prawd uniwersalnych, zasadniczo nie podlegajacych
watpliwosciom. Tb charakterystyka rzeczywistosci dobrze znanej kazdemu czytel-
nikowi, sytuacji mogacych by¢ Zrédtem licznych ktopotéw, np.: Kazdy z nas posiada
pewien zas6b zdrowia i sity zyciowej, ktéry stosownie do sposobu uzytkowania go zmniejsza sie
tub zwieksza lub Wiadomo powszechnie, ze nasze panie zaopatrujg sie we wszetkie artykuty
zywnosci na tak zwanych ,,Bazarach ” czyli targach zbiorowych, jak na Sewerynowie, placu
Aleksandra, Bagnie, Grzybowie itp. lub w sklepikach do nich przylegtych. Tam kupujg wszystko
co im potrzeba: mieso, wioszczyzne, ryby, Sledzie, olej, ocet, nawet i make. Ta ostatnia, majgc
wihasnos$¢ wehianiania (przyjmuje réznorodne zapachy)37. Stwierdzenia tego typu sg lo-
gicznym wstepem do szczeg6towego i doktadnego opisu dolegliwosci, ktérego celem
jest spotegowanie wrazenia koniecznos$ci pomocy z zewngtrz. W kulminacyjnym
punkcie wywodu, gdy sytuacja wydaje sie beznadziejna, nastepuje zwrot. Pojawia
sie wreszcie jedyny i do tego skuteczny sposéb rozwigzania ktopotéw. Dalsza czes¢
wyktadu moze by¢ juz tylko prezentacjg korzysSci, sposobu dziatania i zasad nabycia
towaru. Tak skonstruowany zostat miedzy innymi tekst polecajacy stosowanie
»Kordialiny”: ,,OKROPNE CIERPIENIA jak zmystowe tak ifizyczne wywotuje rostroj
nerwowy w swych nieszczedliwych ofiarach. Przybiera on jak najrozmaitsze objawy. Rwanie
w cztonkach, drganie, nadczutos¢ stuchu i wechu, bol glowy, rwanie twarzy, w szyi albo w re-
kach, raptowne omdlewanie, przyspieszone bicie serca, ogolne ostabienie, ciarki, szum w uszach
1chwilowe ogtuchniecia, zty humor i rozdraznienie, szczegdlniez rana po wstaniu, bdle w krzy-
zu, ktore przechodzag w rece i w nogi, béle w stawach, nieréwnomierne uderzenia pulsu, ogolne
przygnebienie, migrena i kurcze, histeryczny $miech i ptacz, straszne widzenia i odczuwanie
cierpien we $nie, poczucie niewyjasnionego wstretu tub zachcianek (Idosynkrasia) — oto gtéwne

3 Np. lek na problemy reumatyczne polecano w 844 stowach, KW 1909, nr 123; kapsutki na
kaszel w 602, KW 1912, nr 18; srodek na niedokrwisto$é¢ w 585, Tl 1912, nr 46.

3 Por. rozdz. Werbalne $rodki perswazji, podrozdz. Nagtowek.

¥ Reklama ,Sanatogenu” Bauera, KW 1912, nr 16; reklama sklepu z art. spozywczymi, B 1909,
nr 35.
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symtomata ROZTROJU NERWOWEGO. Przepracowanie, zmartwienia, niepokéj o byt,
jak rowniez zte natogi i w ogote caty ustrdj wspdtczesnego zycia nie przestajg ujemnie oddzia-
tywaé na ustréj nerwowy, a gtdwnie na ich centr. mézg, zmniejszajac energie do minimum.
Jezeli energii nie wzmacnia¢ odpowiednimi $rodkami, to wczesniej czy pdzniej musi nastgpié
zupetne wyczerpanie, ktore pocigga za sobg zanik sit umystowych ifizycznych. Chorobliwie
nerwowy cziowiek jest tylko wiasnym cieniem, ruing. Polepszenie wywotane podniecajgcymi
$rodkami moze by¢ztudzeniem dla kazdego, lecz nie wprowadzi w btad doktora. Do tego stopnia
stabosci nie powinno sie doprowadzac i nalezy zwraca¢ baczng uwage na pierwsze zjawiajgce
sie wyzej wymienione symptomata nerwowosci (...) Najlepszym $rodkiem leczniczym jest bez-
warunkowo spokg¢j i pokarm. Nie zawsze jednak praca i zwigzane z nig obowigzki pozwalajg
dac¢ naszym nerwom i moézgowi nalezny wypoczynek, dlatego tez bardziej powinnismy dbac
0 zachowanie sity i energii przy pomocy $rodkéw wzmacniajacych. W liczbie powyzszych naj-
lepszym Srodkiem jest KORD IALINA doktoraHARTMANA, gtéwna sktadowa cze$¢ktorego
jest myetin (lecithin), jaki w stosunku do odzywiania nerwéw i komérek mézgowych zajmuje
miejsce podobne biatku przy formowaniu i wzmacnianiu muskutéw. Poniewaz wyjasnienia
obszerniejsze w danej kwestyi uwazamy nie na miejscu, pozostawiamy czynom moéwic za nas.
Osobom, ktore zechciatyby sie przekonac¢ o dobroci wspomnianego srodka wysytamy na pierwsze
zadanie prébng doze KORDLALINY gratis ifranco i jednocze$nie bardzo interesujgca
1obszerng broszure38.

W celu zwiekszenia wiarygodnos$ci oraz spotegowania napiecia dramatycznego
wiekszg cze$¢ narracji zastepowano cytatami z listbw wdziecznych klientéw. Czy-
telnik mogt wraz z ich autorami stawac w obliczu ich ktopotéw, cierpie¢ i przezywac
watpliwosci, w koncu cieszy¢ sie osiggnietym sukcesem. Dotgczony do koresponden-
cji naukowy opis odgrywat role uzupetnienia, pozbawionego emocji potwierdzenia,
wnioskéw: P. Guyot, jestem z powotania kowalem; czesto budzitem sie ze snu, uczuwajgc
ciezar na piersiach. Chwytato mnie to zwykle w nocy, nastepnie rano przy budzeniu sie,
szczegblnie za$ w razie niepogody i mgly. Niekiedy ucisk bywat tak silny, ze oddychatem
z trudnoscia.

Jednoczesnie cierpiatem na kaszel chroniczny, ktdrego paroksyzmy trwaty zawsze od 20-
25 minut. Codziennie przed udaniem sie do pracy wypijatemfilizanke mleka dobrze ocukrzo-
nego lub czarnej kawy. Stopniowo zaczatem chudngc i twarz moja stawata sie zo6tta. Wypro-
bowatem wiele Srodkdw, lecz zadne zi6tka ani plastry nie byty w moznosci wyleczy¢ mnie. Nikt
nie magt przynie$¢ ulgi memu cierpieniu.

Pewnego razu ustyszatem o wypadkach wyleczenia za pomocg pariskich dziegciowych
kapsutek Guyot i ulegtszy namowom mojej zony, postanowitem sprébowad tych kapsutek. ,,Nie
ryzykujemy wszak wielkiej sumy — perswadowata mi zona — ,,a przeciez kazdy wie, dziegie¢
jest najlepszym $rodkiem w przypadkach choréb organéw oddechowych i nigdy nie moze za-
szkodzi¢™. Zuzytem 1fl. i stosujac sie do przepisu Parnskiego, przyjmowatem po 2-3 kapsutek
po kazdym jedzeniu. Juz po zazyciu pierwszegoflakonu stan mego zdrowia poprawit sie, nie

BTI 1909, nr 5.
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odczuwatem ciezaru na piersiach i sy-
piatem snem nieprzerwanym. To tez za-
checony tym rezultatem, kontynuowatem
kuracje kapsutkami panskimi, w prze-
ciggu trzech miesiecy bez przerwy i obec-
nie z radoscig moge Panu donies¢, ze
pozbylem sie kaszlu zupetnie; nie kaszle
nawet podczas niepogody i nieodczuwam
zadnego ciezaru na piersiach. Jestem
kompletnie wyleczony.

Zechciej Szan. Pan. przyja¢ moje
powinszowania i podziekowanie. Mam
nadzieje, ze wszyscy ci, ktorzy sa czesto
wystawieni na gorgco i na zimno, zacz-
ng zazywac kapsuiki dziegciowe Guyo-
ta, ktére ja nazywam ,,dobroczynnemi”
ze wzgledu na ulge, jaka mi przyniosty,
pozwalajgc pracowac dalej. Podpis: Ta-
illord, 33, ul. deBeme, Paryz, 14 kwiet-
nia 1898 r.

Zazywanie kapsutek dziegciowych
Guyota po 2-3 po kazdym jedzeniu wy-
starcza do wyleczenia w krotkim czasie
najuporczywszego kataru i najbardziej
zadawnionego bronchitu. Zdazaty sie na-
wet wypadki uleczenia zdeklarowanej
gruzlicy, dziegie¢bowiem wstrzymuje roz-
ktad ptuc przez tuberkuty zabijajac szkod-
liwe mikroby stanowigce przyczyne tego
rozktadu. Jest to bardzo proste i wyttu-
maczone. Najlzejszy katar, o ile bedzie
zaniedbany, moze przejs¢ w bronchitis.

Dlatego tez najlepiej walczy¢ z cho-
roba w samym jej zarodku zazywajgc
kapsutki Guyota, zawierajgce dziegie¢
otrzymany ze specjalnegogatunku sosny

Dlaczego Marynarze

odznaczajg sie takg zdrowg kompleksja?

Pan zapewnjKJzesto zachwycat sie krzemkiem zdrowiem mary-
rsrzy 1rybakéw. Oni zyja os morsa «.,rod wiatrow | fal t widzimy
ich zawsze z obnazong piersig. Mimo to nikt mnlo.), niz ool nlo podloga
katarért 1bronchltom. Rzadko w$rdd nich ka6zlaéych, ostabionych lub
ohorycbh na ptaca. A diaozego tak jest? . .

Przyczyna tego Juz w starozytnosci
byta znana. Lekarze r.nwH/o przy pinywili
«drowie marynarzy tomu, jin oni wdychajg
zdrowy $wiezy zapach smoty, ktéorym t>rze-
eycono sa okretr. Kazdemu wladoitoo, Jak do-
broczynnie smota dziata nn ptuca.

Najlzejszy katar, o ilo bedzie zaniedba-
ny, mole przelsd w broncbltls, a niema nlo
trudniejszego, jak uwolni¢ sie od zadawnione-
go kataru oskrzoll, wywotonego pfzfls ztosli-
wy katar, frlatogo tei iiajloplel walczyk

I,Jf Bchorobg w samym zarodku; $rodkiem naj-
pewniejszym, najprostszym | nojoszczednloj-
asyn Jset zazywanie smoty.

Obecnie dzieki wybitnemu fkrmaeeticlo
w Paryzui, t. Guyot, ktéry wynalazt sposéb przygotowywania ze
smoty matych okragtych kapsutek, mamy mozno$¢ przyjmowania kap-
butek Guyah, sa bowiem do nabycia wo wsiystkleh aptokaoh. 2817r

Mtody Marynar»

Zazywani© kapsutek dilegolowyoh Guyota no 2—8 po kazdem
jedzenlu, wystareia do wyleczenia w krotkim czaelo najunorczywszv
fio kataru I najbardziel Zadawnionego bronohltu. Zdarza y >1» nawot
wypadki ulsozanla zdeklarowanej gruzlicy, dzlsglo6 bowtsm wstrl.y-
nmjo rozktad pluo przez tuborkuty, csblla)ao szkodliwe mikroby, sta-
uowlgoo prayczyoe tego rozktadu. Jest to bardzo proste | wytluma-
Cé?lje. Najlzejszy katar, o lle bedzie zaniedbany, moio przejs¢ w bron-
chitis.

DI-ttego toz najlepiej walczy¢ z chorobag w samym Ja) zarodku

zywajao kapsutki Ouybta, zawi«rn|gco dziegiieé, otrzymywany SO
specjalnego gatunku fuogs.mr morskiej, ktéra roénie w Nor«*e*Jl.
Kapsutki lo przygotowuja elg podtug przepisu samego wynalazoy
Guyota, ozem thumaozy sie ta oké6llOzno&¢, zo’tylko U kapsutki ng sku-
teczne, wszelkie za$ podrabiania Sg beswarlo$nlow*. Kapsutki Guyota
ha okragte. Wielkosci grochu, dela ele tyka¢ z tatwoscia | Odrobing
wody. Sa do Dabyola wo wszystkioh lepHZ~ch aplokach. Zachwalany
w sprzedazf Un lub Inny produkt, raminst nrawdzlwyoh kapsute*
dzlogclowyoh Guyota nalezy we wtasnym Intereale Odriuoao.

Zadaj¢le itanowoM , aby wam dano iirawdzlwe kapsutki
Guyeta. Adsfty uchroni¢ eie od wszslkioh pomylelk, prosimy swracac
uwage na etykiete na ilakonle. Na prawdziwyafc kapsutkaoh (layota
znajduje SI€ napis wynalazoy Guyot grubem 1ttuetora pismem oraz
lcdj.lIs tegOz w trzech kolorach: Qoletowy, zlolony 1rézowy na ukos
etykiety, réwniez adres laboralorjumi Dom Handlowy L. Prérs 19, ruo
Jacob, Paryz.

Préoz Ugo nalezy pamigta¢, te prawdziwe kapsutki Odyota nls
sg czarno, przeciwnie za$ nadzwyczaj biate Ina kazdej kabsutce od-
tworzony podpis »OUYOT*. Cona kapsutek Guyot rb. 1 aop. ‘(i za
flakoa

Kurad z kapsutkami Guyot wynosi mniej, niz 10 kop. dzien-
nie. a wyzdrowienie Jest zapewnione.

P.a Oeoby* ktofe nle*Mgtyby potyka« kapsutek, noga Je sa-
stapl¢ Smotg Guyota * ataole plyafiym, biorg© tolekarztwo w szklance
wody, lab Immego piyna 8e picia, K8Fag8 WIgia zawartese Jeema) ty-
zeczki od kawy. skutek zbawienny tego Srodka bedzie ton sam Jak za-
zywanie kapzutek luzdrowienie nastgpi niezawodnie.

Cena ptynnego Dzlegoin-Guyot rb. 1.10 k. aa flakon,

sprzedat w sktadzie; Dom handlowy L. Frsre, H 10, nlloa Jaoob,
w Paryza | we wszystkich lipsm h aptekach catego $wiata.

bo MKjjU yiUdftb Wilekisjoh «pttkaak tiktsdaob ap-,
fteoiBjfitw

Te same kapsutki p. Guyota reklamowano takze
w anonsach bedacych logicznym, wyczerpujacym
i opartym na ustaleniach nauki wyjasnieniem
kontrowersji dnia codziennego

morskiej, ktora rosnie w Norwegii. Kapsutki te przygotowujg sie podiug przepisu samego
wynalazcy Guyota, czem ttumaczy sie ta okolicznosé’ ze tylko te kapsutki sg skuteczne, wszelkie
za$podrobienia sg bezwartosciowe. Kapsutki Guyota sg okragte,wielkoségrochu, dajg sie tykac
z tatwoscig z odrobing wody. Sg do nabycia we wszystkich lepszych aptekach. Zachwalany
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Zupetnie Bezptatnie!

w sprzedazy ten lub inny produkt
zamiast prawdziwych kapsutek Gu-

TO NIC nle kOSZtUJel yota nalezy we wiasnym interesie

kaidv ¢adujacy otrzyma BEZPLATNIE paczk%3 zawierajaca
ptwny SRODEK przeciw REUMATYZMOw; j PODAGRZE.
Diugi czas cierpiatem na REUMATYZM i
podagre, lecz zaden $rodek nie przyni6st ml naj-
mniejszej ulgi, lekarze za$ uwazali chorobe ma za
nieuleczalna. Po uptywie pewnego czasu udaio mi
sie zestawic lekarstwo z 5 zupetnie nieszkodliwych
czesci i stosujac $rodek ten bard/o krétki czas,
zdotatem wyleczy¢ sie zupetnie. Nastepnie probo-
watem dawaé to samo lekarstwo mym znajomym
1sgsiadom, cierpigcym na reumatyzm, jak réwniez
chorym leczacym sie w szpitalach na te chorobe,
a osiagniete rezultaty wprost zdumiewaty najpo-
wazniejszych lekarzy, ktorzy przyznali, ze wyna-
leziony przezeionie srodek leczniczy jest najpew-
niejszy.
Od tego czasu zdotatem za pomoca tego $rod
WiknywionJe rak jrty ka wyleczyC juz setki osob, ktore skutkiem cho-
csoymtMitmatramie tej staty sie niedoteznemi kalekami, nie mo-
gacemi ani je$¢, ani ubiera sie bez pomocy,
z tych wielu deroigcych w wieku lat 80 do 75, na REUMATYZM od
lat 30 z gora. Jestem tak pewien skutecznego dziatania tego Srodka
leczniczego, ii postanowitem rozosta¢ bezptatnie kilkaset paczek, aby
da¢ moznos¢ licznym zastepom chorych skorzysta¢ zen.

Jest to Srodek cudowny i nie ulega zadnej watpliwosci, iz cho-
rzy, ktérych lekarze oraz na kuracyi w szpitalach uwazaj, za nie-
uloczaloyrh moga by¢ zupetnie wyleczeni. PROSZE ZWROOIC U-
WAGE NA TO, IZ NIE ZADAM ZADNEGO HONORARYUM*
lecz prosze tylko zakomunikowa¢ mi, iz W. P. zyczy sobie otrzymac
bezptatnie paczke tego srodka leczniczego na probg, wymieniajac
nazwisko swe i doktadny adres w jezyku polskim O ile S$rodek ten
okaze sie W. P. potrzebnym w wiekszej ilosci, to zaznaczam, iz cena
tego jest bardzo umiarkowana. Nie pragne, bynajmniej zbogacic sie,
przeciwnie za$ pragne tylko aby wynalazek méj przyniost najwieksza
ulge cierpigcym na te cnorobe.

UWAGA .—Jezeli potem WP. zada¢ bedzie jesocze tego $rodka
to takowy dosta¢ mozna na miejscu w aptece.

Prosze zwraca¢ sie na kartach pocztowych frankéw, markg 4 kop. do

M. E. TRAYSER, .Ns 143 Bangor House,
Shoe Lane, London, England.

WypowiedZ samych zainteresowanych: klientow
lub twércow reklamowanych towaréw zwigkszata
wiarygodnos¢ oferty

odrzucac 39.

W przypadku ogtoszen
o0 krétszym tek$cie zasadniczym
rezygnowano z listow dtugich,
trzyczes$ciowych (rozwéj napie-
cia, punkt kulminacyjny, rozwia-
zanie) na rzecz krétkich podzie-
kowan, spetniajagcych funkcje
wstepu do rzeczowych informa-
cji. Tak np. akcja reklamowa
srodka do czyszczenia zebow
,Dentol” polegata na zamie-
szczaniu w kolejnych numerach
»Tygodnika Ilustrowanego” tego
samego tekstu informacyjnego,
poprzedzonego za kazdym ra-
zem fragmentem listu od innej
osoby, podnoszacej rozkoszny za-
pach i niezréwnang $wiezos$¢ pro-
duktu oraz zapewniajgcej, ze kto
go raz zakosztowat, musi go raz na
zawsze do uzytku zachowac 40.

Inng popularng formg ogto-
szen o duzych i $rednich rozmia-
rach (ponad 100 stow w tekscie

zasadniczym) byta wypowiedz samych zainteresowanych: klientéw lub autorow —
tworcow reklamowanych produktow4l. Charakter osobistego wyznania maégt uczy-
nic¢ te teksty przekonujgcymi, zwtaszcza gdy dotykaty one spraw przykrych i wstyd-
liwych, o ktorych do opowiedzenia naktoni¢ mogty, jak sie wydaje, jedynie nieco-
dzienne wydarzenia. Bytem tysym — brzmiat groznie, niemal jak przyznanie sie do
winy, nagtowek jednej z reklam w ,,Kurierze Warszawskim” z 1906 r., a dalszy tekst
wrazenie to pogtebiat: Niedawno bytem zupetnie tysym. Méj dziad i ojciec byli tysi. Matka

P KW 1912, nr 18.

DTI 1909, nr 2, 24,42, 43.

4 Np. ogtoszenie wynalazcy pomady do wiosdw, ktorej skuteczno$¢ wyprébowywat na osobach
nalezacych do mojej [dajacego anons] rodziny i na znajomych, KW 1906, nr 32; reklama Rosy Schaffer
— wynalazcy pudru, wody i kremu ,,Ravissante”, KW 1906, nr 68.
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od urodzenia miata rzadkie wiosy. Pogodzitem sie z myslg pozostania tysym na zawsze, gdy...
pojawit sie srodek na porost wtoséw tak dobry, ze po wyro$nieciu bujnej czupryny
bohater zaczat trudnic sie jego sprzedaza42. Zasada trzech etapéw opowiesci byta,
jak widaé, czesto wykorzystywana. W przypadku wypowiedzi samych wynalazcéw
i producentéw na czytelniku mogta wywiera¢ wrazenie nie odwaga przyznania sie
do dawnych nieprzyjemnych ktopotéw, lecz sita publicznego ogtoszenia odniesionego
sukcesu. Mozliwe, ze kategoryczno$¢ zdania: JaAnna Csillagposiadam niezwykle dtugie
(185 cm dt.) whosy, przypominajace Lorelay — dzieki 14-miesiecznemu uzywaniu specjalnie
przezemnie wynalezionej pomady rozbudzata zaufanie adresata43.

Wrazenie bezposredniego kontaktu miedzy nadawca i odbiorcg reklamy uzyski-
wano réwniez w ogtoszeniach, majacych postac¢ listu polecajgcego, adresowanego
do szerokiej publiczno$ci. Obok anonséw w postaci punktowych wyliczen tego typu
komunikaty stanowity wiekszos¢ wsrod niewielkich (ponizej 100 stéw) tekstow
spetniajagcych funkcje prezentacji. Pojawialy sie zwykle przy okazji specjalnych
wydarzen w dziatalnosci firmy, np.: przeniesienia lub otwarcia nowego lokalu,
zmiany wiasciciela, wprowadzenia nowych oznakowan towaru, rozpoczecia sezo-
nowej wyprzedazy lub sprowadzenia nowej kolekcji44. Duza ich liczba potwierdza
wysoka role prasy jako przekaznika informacji lokalnych, dotyczgcych m.in. zycia
gospodarczego miasta, w ktérym dane pismo wychodzito.

Cechg charakterystyczng omawianych anonséw byt sposéb zwracania sie do
odbiorcy Przestrzeganie zasad dobrego wychowania (w tym regut korespondenciji),
przejawiajgce sie w czestym uzywaniu zwrotéw grzecznosciowych, mogto przekonaé
czytelnika o tym, ze wszystkie zabiegi czynione przez handlowcéw, podejmowane

P RALNIA CHEMICZNA

Jan Kozakiewicz i syn

Sz. mojn Kkllj"nte'e zawludamiam iz sklep z pod M W
przeniostem i>a Marszatkowska Nr. 60. dru>;i z Niecatej do fl*-
leryl Luksemburga Nr. sklepu 68. wejscie od Senatorskiej 1N
catej. ea/miczaui ze sg to jedyne skli py mej firmy, ktére prowa-
dze pod osobistym kiorunkiem i w ktorych jodynie la wykori-
czong robote odpowiadam Z powazaniem

Jan Ko*akleu=io* i #yn.

Argumentem samym w sobie byto umieszczane w ogtoszeniach w formie listu badz
telegramu w prawym dolnym rogu nazwisko wiasciciela firmy — nadawcy komunikatu

£ KW 1906, nr 186.

B KW 1903, nr 3.

4 Np. S. Elbek zawiadamiat o otwarciu nowego lokalu, KW 1903, nr 1; Andrzej Falecki informo-
walt, ze na jego wiasnos$¢ przeszedt iluzjon ~enus”, KW 1912, nr 24; B. ICron i Ska potwierdzat
zmiane etykiety na produkowanych przez niego winach, KW 1903, nr 176; sezonowg wyprzedaz
obuwia (po cenie kosztu) proponowat I. Wojciechowski, I<W 1903, nr 172; o nowos$ciach na sezon
jesienny pisat zas§ Z. Szczerbinski, I<W 1903, nr 243.
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sg gtéwnie z myslg o zaspokojeniu jego potrzeb. Mogto wywotywac¢ wrazenie samo-
dzielnosci klienta w podejmowaniu decyzji i jego niezaleznosci od wptywéw rekla-
my. Zdania zaczynajace sie od: Mam zaszczyt zawiadomi¢ Sz. Publicznoé¢..., Mam za-
szczyt podac¢ do wiadomosci publicznej..., Mam zaszczyt najuprzejmiej zaprosi¢ Laskawych
Godci...,, a konczace sie na: Mam nadzieje, ze Sz. Publiczno$¢ nie zostawi mnie bez swych
wzgledow, Z gtebokim szacunkiem, Z powazaniem przypieczetowywato, zawsze umie-
szczone w prawym dolnym rogu, nazwisko dajgcego ogtoszenie, zwykle wiasciciela
firmy45. Mozna przypuszczac, ze byto ono argumentem samym w sobie. Gros dw-
czesnych przedsiebiorstw funkcjonowato bowiem pod nazwiskiem zatozyciela lub
aktualnego wiasciciela, rzadziej pod specjalng nazwa. Sposréd np. 101 wymienio-
nych przez W Prussa wazniejszych fabryk w Warszawie w X1X i XX wieku tylko
w 14 przypadkach w szyldzie firmy nazwisko nie wystepowato. W jednym nato-
miast stato ono obok ujetej w cudzystéw nazwy: ,,Noblesse” Kalinowski i Przepiér-
kowski Fabryka Papieroséw i Tytoniu46. Wsrod pozostatych fabryk wiekszosé (82)
stanowity te, w nazwach ktérych nazwisko wiasciciela zajmowato pierwsze miej-
sce47, bez wzgledu na to, czy byto to towarzystwo akcyjne, czy przedsiebiorstwo in-
dywidualne. Pamietnikarze wspominajgcy Warszawe przetomu XIX i XX wieku,
opisujac miejscowy przemyst i handel, postugujg sie rowniez gtownie nazwiskami48.
Do nazwiska jako do elementu tradycji przywiazywano wiec duzg wage. Do wyjat-
kow nalezaty tu hotele, kawiarnie irestauracje, ktdre zbyt czesto przechodzity w po-
siadanie nowych przedsiebiorcéw, nie miaty charakteru statego, rodzinnego interesu,
co wydaje sie niezbedne, by nazwisko mogto stanowi¢ znaczacy element szyldu49.
Ponadto dla lokali rozrywkowych, pragngcych w chwili otwarcia przyciggna¢ klien-
tele, korzystniejsze byto postepowanie co do nazwy zgodnie z obowigzujgcg moda,
ktéra nakazywata — jak pisze W Grzelak — czerpa¢ z bogactwa jezyka francuskie-
go050. (O przejmowaniu wzoréw znad Sekwany w rozdz. Przedmiot reklamy).

5 Tamze.

% W Pruss, wyd. cyt.,, Wykaz wazniejszych fabryk w Warszawie w XIX — XX w., s. 218-221.

4 Tamze.

A |. Balinski wymienia wéréd np. zegarmistrzéw: Augustynowicza, Babczyriskiego, Woronieckiego,
Modro, jubileréw: Wapinskiego, Tarczynskiego, Mankielewicza, Golifnska, sprzedawcow galanterii
meskiej: Jeziorowska, Kubalskiego, Chojnackiego, cukiernikow: Bliklego, Loursa, Toura, Janow-
skiego, Zawistowskiego, wsréd zaktadow przemystowo-handlowych: sktad narzedzi rolniczych
Alfreda Grodzkiego, fabryke i magazyn wyrobow metalowych Krzysztofa Bruna, sktad materiatow
aptecznych Ludwika Spiessa i innych., Wspomnienia o Warszawie, Warszawa 1987, s. 125-127
i 174-178. Por. W Rogowicz, Warszawa wydarta niepamieci, Krakow 1956, s.140-141; S. Podhor-
ska-Okotow, Warszawa mego dziecinstwa, Warszawa 1955, s.90-94.

M Np. Pierwsza warszawska mleczarnia ,,Udziatowa” byta poczatkowo spotka trzech przedsie-
biorcow: Zyckiego, Elzanowskiego i Gierzynskiego. Wkrdtce jedynym wiascicielem zostat Zycki,
tuz przed wybuchem | wojny $wiatowej wydzierzawit jg cukiernikowi S. Chajewskiemu. Podobnie
przedstawiaty sie losy ,,Szwajcarskiej”, ,,Bagateli”, ,,Cafe Imperial”, zob. W Herbaczynski, W daw-
nych cukierniach i kawiarniach warszawskich, Warszawa 1988.

W Grzelak, op. cit., s. 64.
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Podpisujacy sie w anonsie reklamowym wtasnym imieniem i nazwiskiem liczy¢
mogt prawdopodobnie na panujgcg wsrod klientéw nieposzlakowang o nim opinie.
Nazwisko stanowito wiec symbol jakosci towaru i ustugi, fachowosci obstugi oraz
réznorodnych zalet przypisywanych dobremu przedsiebiorcy W przypadku ogto-
szen potentatéw, takich jak np. Bogustaw Herse, odgrywato ono role podsumowania
catego tekstu, byto kwintesencjg wszystkich wczesniejszych argumentéw51.

List polecajacy, podpisany przez dajgcego ogtoszenie, zmniejszat z pewnoscig po-
czucie odlegtosci miedzy nadawcg a adresatem, ale jednoczes$nie zachowywat dys-
tans wymagany przepisami savoir-vivre’'u. Wydaje sie, ze taka forma kontaktow
miedzy sprzedajagcym a kupujacym byta wsréd 6wczesnych klientdw sklepow, skta-
doéw i magazynéw chetnie widziana. Swiadczy o tym nie tylko powszechne uzywa-
nie w roznych tekstach reklamowych form grzecznosciowych, ale takze sporadyczne
tylko postugiwanie sie w nich czasownikami 2 os. 1 mn. w trybie rozkazujgcym,
typu: ,,Korzystajcie!”, ,,Spieszcie!”. Byty one charakterystyczne dla niewielkiej gru-
py anonsoéw o wyjatkowo natarczywym nagtdwku52. Generalnie wiec reklama trak-
towata swego odbiorce z naleznym mu szacunkiem, nie spoufalata sie z nim tak, jak
sie to dzieje obecnie, gdy zaimki ,ty” i ,wy” oraz czasowniki w 2 0s. 1 poj. i L mn.
wystepujg w tekstach reklamowych powszechnie. Juz w poczatku XX wieku ogto-
szeniodawcy umieli zatem przewidzieé oczekiwania adresata i brali pod uwage jego
zwyczaje, a postepujac zgodnie z tradycyjnymi wzorcami komunikacji miedzyludz-
kiej nie zmuszali odbiorcy do akceptacji nowosci tam, gdzie ich nie oczekiwat.

By uzyskac peten obraz upodoban jezykowych odbiorcdw reklamy oraz sposo-
bow zwracania sie sprzedajacych do kupujacych, warto przedstawic¢ nie tylko te
postacie komunikatéw reklamowych, ktére cieszyty sie popularnoscia, ale réwniez
formy rzadko wystepujgce wsrdd ogtoszen prasowych. Ich brak moze by¢ bowiem
podstawg do wnioskOw uzupetniajgcych. Mowa tu o reklamach pisanych na wzér
utworéw literackich lub parafrazujgcych znane szerokiej publiczno$ci teksty Odna-
lezione przeze mnie przyktady majg charakter jednostkowy. Nalezg do nich miedzy
innymi reklamujaca kapelusze parafraza pie$ni Tam na btoniu rosnie kwiecie:

— Stdj, poczekaj, moja duszko!
Dokad lekka biegniesz n6zka?
— KAPELUSZE
Odnies¢ musze
Dla pigthastu DAM
Tak!
Tak!
Tak!53

8 KW 1912, nr 330.
2 KW 1906, nr 188; K 1906, nr 4.
B K 1903, nr 41.
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oraz w catosci napisany wierszem anons sktadu aptecznego Segata z Warszawy:
ZEUS NA OLIMPIE

I wy sie pytacie z pijanym hatasem,

Dlaczego w mem oku tza kreci sie czasem!
Stuchajcie bogowie, co Zeus Wam powie!

Jam byt Waszym ojcem i panem wszech$wiata
| bytem poteznym przez lata i lata,

Mym storicem dawatem Swiatto — zycie, ciepto
| drzato przedemna niebo, ziemia, piekio,

I wieki mijaty Nagle wiesc¢ sie zbliza —

Z nad brzegéw Sekwany, z stawnego Paryza,
Ze Segat, prowizor farmacji z Warszawy

Ztoty medal otrzymat od ,,jury” wystawy,
Przyszta wies¢ i wcigz ptynie po globie bez konca
Ofroterce Segata zwanej ,,Jasniej Storica”,

0 tej masie bez szczotek gtosSnafama leci

Tak, ze wiedzg juz o niej i starzy i dzieci

Ach! ,,ptacz wierzho nad gtowg Zeusa starego,
Moje storice przyémione blaskiem dzieta ludzkiego,
Moja stawa, potega niedalekie sg korica

Ach! Zwyciezyt mnie Segat swoje/n ,,Jasniej Storca”
Ben Akibo! Powtdrz swoje: ,,wszystko juz byto”,

A wydrwig cig pewnie, ze az bedzie mito,

Bo tak cudnej posadzki (wszak nie jestem w biedzie)
Nigdy jeszcze nie byto i nigdy nie bedzie.

1 za goricem nowego posytajg gonca

Pofroterke bez szczotek cudng ,,Jasniej Storica™

| ten adres ma w pamieci nasza ludno$é cata
KARMELICKA 9, SKLAD

APTECZNY SEGALAB4.

Nie sposOb udzieli¢ zdecydowanej i jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o po-
wody tak rzadkiego wystepowania na stronach reklamowych tego rodzaju komuni-
katéw. Obecnie skutecznos¢ tekstéw rymowanych ocenia sie bardzo wysoko, gdyz
rym sugeruje pozalogiczny, intuicyjno-magiczny zwiazek miedzy rzeczami, ktérych nazwy sie
rymujg czy poddajg sie wspélnemu rytmowi55. Truizmem bytoby ponadto podkreslenie,
ze tekst rymowany tatwiejszy jest do przeczytania i zapamietania. Tak niewielka
liczba anonséw o ksztattach literackich moze Swiadczy¢ o bardzo jednoznacznym
pojmowaniu zadan reklamy. Miata promowac towar, firme, ustugi, przyczyniac sie
do wzrostu obrotdw i zyskow. Popularyzacja kultury wysokiej lub chociazby para-

5 KW 1906, nr 80.
% J. Bralczyk, op. cit., s. 43.
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frazowanie tekstow na wskrzeszanie bohateréw literackich, nie wchodzita w zakres
jej obowigzkdéw. Nikt w Krolestwie nie prébowat jeszcze wykorzystywaé osiggniec
kultury na potrzeby handlu. Mozliwe jest rowniez inne uzasadnienie. Na formy
tekstow reklamowych wptywaly, prawdopodobnie, pozytywistyczne zasady zamito-
wania do nauk przyrodniczych i Scistych, a co za tym idzie — do naukowych drég
dochodzenia prawdy, negacji poezji i pierwszenstwa prozy. Traktujgc reklame jak
wypadkowga zamiar6w nadawcow i oczekiwan klientéw, mozna pokusi¢ sie o pewne
whnioski na temat upodoban tych ostatnich. Wymagajac od ogtoszen wyczerpuja-
cych informacji, odbiorcy reklamy chetniej, jak sie wydaje, zwracali sie ku tekstom
bogatym w tre$¢, o surowym i powaznym wygladzie. Dawali postuch naukowym
wywodom, bezposrednim lub ujetym w listy zwierzeniom i wypowiedziom nieano-
nimowych osob, cenili logiczny zwigzek miedzy przyczyng a skutkiem oraz barwne
stowo zwigzek ten opisujace.

O przywigzaniu kupujacych do pozytywistycznych wartosci $wiadczg réwniez
argumenty podnoszone przez zamieszczajgcych ogtoszenia dla uwiarygodnienia
swojej oferty iwzmocnienia jej sugestywnosci. W wiekszosci komunikatéw prezen-
tujgcych, a w szczegdlnosci w tych pisanych na wzo6r naukowych wywodéw, za re-
klamowanym produktem opowiadat sie caty $wiat nauki. Powotywano sie w tek-
stach na prowadzone badania, préby i eksperymenty naukowe, a dla wzmocnienia
znaczenia osiggnietych rezultatow podkre$lano trud i zmudng prace naukowcow56.
Pozytywne wrazenie miato spotegowac¢ odwotanie sie do autorytetow wprawdzie
anonimowych, okre$lanych jako: najwieksze powagi lekarskie, autorytety medyczne, wy-
bitni lekarze, ale za to niekiedy bardzo licznych, np. przeszto 15.000 lekarzy miato
stwierdza¢ pozyteczno$¢ ,,Sanatogenu” Bauera57. Informacja o powszechnym po-
parciu naukowcow dla promowanego towaru mogta odgrywac role wstepu do pre-
zentacji autorytetéw indywidualnych, juz nieanonimowych. W promocji $rodka
wzmacniajgcego — ,,Hematogenu” po stwierdzeniu, ze tysiace profesorow i lekarzy,
tak zagranicznych jako tez rosyjskich, wydato znakomite opinie, kilka z nich ponizej
przytoczono. Poniewaz ogtoszenie to pochodzi z tygodnika ,,Kraj”, nie moze wiec
dziwié¢ fakt, ze wypowiadaty sie w nim osobistosci zamieszkate w Petersburgu oraz

% Np. reklama kas pancernych, KW 1903, nr 1. W lecie 1902 r. byly wykonywane w Anglji wielkie
proby ogniotrwatosci stalowo-pancemych Kas Grafit. Proby te wykazaty, ze Kasy Grafit sg jedynymi
pomieszczeniami, prawdziwie chronigcymi od ztodzieji i ognia lub reklama pomady na porost wtosow,
TI1 1909, nr 14: Zadanie, majgce za cel wywotanie porostu wiosow, pozostato dotychczas nieroznigzanem,
pomimo powaznej i opartej na zasadach naukowych pracy w tym kierunku. A jednak sg pewne pomy$ine wy-
niki w tej mierze lub reklama naczyn berndorfskich, KW 1906, nr 100:fabryka w celu usuniecia naj-
mniejszych watpliwosci, uwazata za swéj obowigzek oddac¢ do badania wzory swych naczyn z czystego niklu do
Cesarskiego instytutu medycyny doswiadczalnej w Petersburgu, ktory droga wszechstronnych badar w ciggu
prawie roku zwrdciwszy swe réznorodne doswiadczenia na 18 zwierzat ukonczyt robote 20 stycznia br
i w swojem obszemem zawiadomieniu zaswiadcza zupetng nieszkodliwos¢ dla organizmu.

5 TI1 1912 nr 3; K 1903, nr 40; K 1903, nr 42; KW 1912, nr 31.
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Staborozwiniete nrou«}8” onad) dzieci
matokrwisei, SHi'™ doro$li k\ikvidy

narw r»w f przepracowanij, podle- UUUJOJi, uzywac¢ p
11tJI W U W I, gajacy rozdraznieniu

jako $rodek wzmacniajacy, z duzym skutkiem,

mm |ty HOMNIELA

Apetyt zwieksza sie,
Fizyczne i duetowe sity polepszaja sie,
Wzmacnia sig caty uktad nerwowy.

Tysiace profesoréw 1llekarzy, tak zagranicznych,Jako tez rosyjskich, wy-
dato ZNAKOM ITE OPINJE. Hematogon d-ra Hommela zalecasi¢ przy og6inym
upadku Sit,Jako odnawiajacy krew $rodek odzywczy, zawierajacy zelazo organicz-
ne i lecytyn«; zaden inny preparat nie dziata z takim skutkiem. Uzywaé¢ moze kazdy,
tak niemowleta, jaiiotez i starcy, bez najmniejszego zlego skutku; jako $rodek odzywczy,
WYWOLUJACY ZNACZNE ZWIEKSZANIE SIE APETYTU, uzupetnia codzienne
pozywienie. Odznacza si¢ przyjemnym smakiem, chetnie uzywany bywa przez dzieci.

Przytaczamy kilka oplnlj lekarskich:

».-docent, dr. aed. baron| Budberg wiJurjewie: prz toczytem, uwazam Hsmatogen Hommela jako izcze-
»Ciesto stoaovklem F mitogei d-jri Hommela. Skutek goli ie korzjfstny nabyte« w tutejszym kraju, gdzie
byt, natfchmiajttowyl |. Lpitjl i trawienie powiekszaty sie wot ec panujacej malarjL bardzo czesto napotyka sie
znakomicie, Jiio tei, ny stin u niedokrwistjychi osta- niet okrwisto$¢ i bragk apetytu*.
bionyeh chorjch. Zai z0' z anych preparatéow zelaza Ir. K. K. Frankenhdiser, dyrektor Ewangelickiego
stanowczo nie moie réwlach Hematogdnem Hom- szpitala w Petersburgu: “tokowatun Hematogen Horn-
m<fo ilemitogtn r ila tle [we wszystkich wypad- meli chorefl, przychodzie«] po zlrowia.p6 zapalenia
kach aneiuji .dziata ji :rodef, odnawiajacy krew; prze- picu, z rezultatu byfem [bardzo za iowolony. I w innych
ciwoie, j podniecajac ipeyt i wymiane mateijj, wy] adkach dawatem [czesto Hematpgen Hommela, zaw-
dawat tacMgiWe “taty n oséb rozdra’- sze z bardzo dobrym skutkiem*.
niOnycg — nerwoi osowalcm pematogen Zarzadzajacy terapeutycznym oddziatem Iwerskiego
niemowletom rachi fri iléeltbionym, zaWaze z dé- Zgr >madzeijia W. N. SzlurmTw Moskwie: »Hematogen
brym fltutkiem. | izy~anin Hematogenju nie byto Hoiimela (Jawalem icho”ema terapeutycznego oddziata,
zadnych Zjawisk poi tych, Jak ko bywa priy stoeowa- koj cowi, wf wieka lat 5p cierpiacemu na ztosliwa nie-
nia ianVch preparatoj i. Hematogen stosowatem dok rwistoéd, obrzeki nég i skéry brzucha, oraz zmian?
itfArozciericzony, na ie ferzed jedzeniem; odznacza kankach jer¢a. Rezultat byt bardzo dobry: obrzek
sie przyjemnym niefrozdeniczony lepiej wzmac- k ‘0tki oddech znalcznie zmniejszyty sie. Skora i wi-
nia apatyt". doccne biény ;tozowe a'blado-zéttych nabraty koloru

Dr. A. D. GrOkow|*v Merwie konczy opinjp-swa tyk- tlalo-rélowego. Polepszanie nastapito w ciggu trzech ty-
stepujafcemi wyrazamfil ,....Ze wzgledu na to, QO wyiej godni*

Nalezy wystrzega¢ sie podrabian!
Zadaé¢ stanowczo HEMTftTOGEHU d-rrf HOMMELA
(Zatwl.r4zQna| jttylcl.L: kjrm~caj Iwic.)
1 odnaucac¢ falsyfikaty.

Do nabycia we wszystkich apleltlach i skfadach aptecznych.
cena Ib. 1 kop. 60 za bntelkp
Gféwny sktad na Rceje: Petersburg, apteka na Wielkiej Oohoie.
Oddziat ,HEMATOGEN U~

NIKOLAIl 10 w Zurychu w Szwajcarji, fiagau nad Menem i W Londynie. (787B)

Dla uwiarygodnienia oferty i wzmocnienia jej sugestywnosci odwotywano sie
m. in. do autorytetéw naukowych
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w butelkach i antatkach.
Knrzoiln* ue n».V_KtkIrIi

Wi
Lxr>n't VA1V VLD

Argumentem przemawiajacym za wysoka jakoscig reklamowanego towaru byty nagrody
i wyrazy uznania zdobyte na konkursach i wystawach krajowych i zagranicznych

innych miastach Rosji: dr. med. baron Budberg w Jurjewie, dr A. D. Grekéw w Merwie,
Dr. K. K. Frankenheiser, dyrektor Ewangelickiego szpitala w Petersburgu oraz zarzadzajacy
terapeutycznym oddziatem lwerskiego Zgromadzenia W N. Szturm w Moskwie58.

Opinie naukowcow potwierdzaty wiarygodnos$é nie tylko ofert medykamentdw.
Na zaswiadczenia wydane przez konkretnych przedstawicieli réznych dziedzin
nauki powotywano si¢ np. w reklamie Bernsdorfskiej Fabryki Wyrobéw Metalo-
wych Artura Kruppa59. Dowodem jakosci towaru mogto byé rowniez uznanie urze-
doéw i instytucji naukowych60. Rownie silny argument stanowity nagrody na kon-
kursach i wystawach towarowych. Medalami i wyrdznieniami szczycity sie m.in.
ktapouchy belgijskie, ktére swoj pierwszy srebrny medal zdobyty na Wystawie Ku-
charskiej w 1902 r., ,,Ozofluin” — $rodek wzmacniajgcy i orzezwiajacy do kapieli,

B K 1906, nr 46.

P ICW 1906, nr 100: radca tajny prof. Dr Witt w Berlinie, starszy radca sanitarny, prezydent wojskowo-
-sanitamej kormisji prof. uniwersytetu Florjan Kroczmer w Wiedniu, szwajcarski urzedowy chemik dr Szu-
macher-Kopp w Lucernie i inni.

@ Np. Urzedu Lekarskiego, B 1900, nr 22; B 1912, nr 46; Cesarskiego Instytutu Medycyny
Doswiadczalnej, KW 1906, nr 100; Ministerstwa Handlu i Przemystu, TI 1906, nr 30.
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odznaczony na Powszechnej Wystawie Hygienicznej w Dreznie w 1911 r., dwuski-
bowiec stalowy ,,Record”, ktory stawat na podium trzykrotnie: we Lwowie, Wilnie
i Poniewiezu, krawiec M. Vogonis, uhonorowany na Warszawskiej Wystawie Spor-
towej i inni6l.

Obok potwierdzen ptynacych ze Swiata nauki autorzy reklam starali sie przed-
stawi¢ rdwniez inne argumenty $wiadczgce o wyjatkowosci ich oferty. Powotywali
sie np. na powszechne uzycie reklamowanego towaru. Czynili to, operujac liczbg
badz wyliczajgc konkretnych uzytkownikéw. Najpopularniejsze cyfry to symbolicz-
ne ,setki” i, tysigce”62, cho¢ zdarzaty sie tez wyjatki, np. akcja reklamowa maszyny
do pisania ,,Underwood” zaktadata systematyczne podnoszenie liczby egzempla-
rzy znajdujacych sie juz w uzyciu: 1906 r.— 100 000, 1909 r. — 250 000, 1912 r.
— 500 00063. Wyliczenie po przecinku klientow, takze u dzisiejszego czytelnika
wywotuje wrazenie ich mnogosci, zwtaszcza gdy nazwiska ich lub nazwy sg dla
niego znaczace64. Na korzysci ptynace z funkcjonowania tego mechanizmu liczo-
no juz w poczatkach XX wieku. Ktdz bowiem z posiadajacych kapitat nie zechciat-
by znaleZz¢ sie wérdd odbiorcow ustug Powszechnego Towarzystwa Elektrycznego,
skoro do grupy tej nalezeli juz: Hotel Bruhlowski, Resursa Kupiecka, Bank Hand-
lowy, Warszawskie Towarzystwo Ubezpieczen, J. Rothberg, cukiernia J. Zawistow-
skiego i inni65.

Nie zawsze jednak wymienienie wszystkich odbiorcow mogto by¢ mozliwe, nie
zawsze tez musiato by¢ niezbedne. Dla potwierdzenia koniecznosci posiadania
produktu nie tak cennego, mniej lub bardziej (w zaleznosci od kondycji spotecznej
czytelnika) nalezgcego do artykutéw codziennego uzytku, wystarczato powotanie
sie na autorytety ogdlne (warstwy spoteczne, narodowosci, grupy zawodowe), po-
strzegane jako wzor godny nasladowania. Mowa tu o arystokracji, Francuzach
i Francuzkach oraz artystkach, pojawiajgcych sie w wielu reklamach kosmetykdw,
Srodkdw czystosci, specyfikéw wzmacniajgcych organizm jako uciele$nienie elegan-
cji, piekna i wiecznej mtodosci66. Arystokratyczne, idealnie biate rece, Swiezy i mtody

6 GS 1903, nr 39; K 1903, nr 27; KW 1903, nr 267; B 1912, nr 6.

& Np. reklama maszyn rolniczych Vaedtke, GS 1912, nr 42: Juz setki tych mlocami pracuje w réznych
zakatkach kraju; reklama taraséw Kunza, T1 1912, nr 16: Tysigce instalacji w ruchu-, reklama aparatu
gimnastycznego, Tl 1912, nr 6: Wprowadzony do uzytku w setkach sanatorjow.

@ TI 1906, nr 8; Tl 1909, nr 3; TI 1912, nr 3.

& J. Bralczyk, wyd. cyt., s.| 14.

& IC 1903, nr 36; podobnie w reklamie zegarow do kontroli str6zéw nocnych, ICW 1903, nr 186:
Zegary te urzadzone zostaty uW W P .P.J. W. Hr. Jozefa Potockiego, Szepetéwka, Akc. Tow. Markus Kohn;
£6dz, Akc. Tow. Suchedniowskiej Fabryki Odlewéw, Suchedniéw; Jan i Stan. Grossman, Czestochowa; Akc.
Tow. Wyrobéw Metalowych,Wawer”; Fabryka Naczyn Kuchennych ,,Cyklop’; Brédno; Akc. Tow. Warszawskiej
Fabryki Dywanow.

& Np. reklama pastylek mietowych ,,Florent”, TI 1909, nr 2; mydlg ,,Floreine”, B 1909, nr 18;
kranu i pudru ,,Simon”, TI 1909, nr 7, depilatora ,,Nil”, TI 1909, nr 3; mydta Dakosta”, I<W
1909, nr 247.
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wyglad Paryzanek oraz gtadka skéra gwiazd teatralnych to ideaty, do ktérych mia-
ty rowna¢ kobiety poczatku XX wieku67.

Wniosek ten potwierdza, kilkakrotnie wspominana juz, seria zdje¢ zamieszcza-
nych w ,,Bluszczu”w 1912 r. przez Malinowskiego, wiasciciela sklepu perfumeryj-
nego68. Fotografie te sg portretami aktorek teatralnych, ktére zyskaty sobie uznanie
warszawskiej publicznos$ci. Z mato czytelnych, wtasnorecznych podpiséw pod zdje-
ciami odczyta¢ mozna nazwiska m.in.: Mary Mrozinskiej, Jadwigi Mrozowskiej,
Stanistawy Lubicz-Sarnowskiej, o ktorej Pawet Owerto pisat: tadna, mioda, wzrost
stuszny, smukla, oczy duze, niebieskie, zeby biate, rowne, tadne, dystyngowana w ruchach,
dykcja Swietna, gtos nieduzy, ate nadzwyczaj przyjemny, o barwie czystej metalicznej69. Te
wiasnie utalentowane, ale i ujmujace swg urodg panie, uznat autor reklamy za
najlepsze autorytety w sprawie pielegnacji urody

Znamienne, ze w zadnym anonsie prasowym z lat 1900-1914 nie powotano sie
na autorytety plebejskie, nawet wowczas, gdy oferowany towar przeznaczony
byt do uzytku witasnie nizszych warstw spotecznych. Mowa tu np. o zastepujacej
kawe cykorii.

Teksty ogtoszen prasowych Swiadczg, ze omdwienie zalet towardw oraz przyto-
czenie na ich poparcie opinii réznorodnych autorytetow nie wystarczaty jeszcze, by
ogtaszajacy sie mogli byé pewni skutecznosci reklamy. Swiadomo$é tego faktu
zmuszata ich do podejmowania dodatkowych przedsiewzie¢ majgcych pobudzic¢
klienta do dziatania. Naturalnie, informowali o nich w swych komunikatach. Cze-
sto stosowang formg zachety do podjecia proby doktadnego zapoznania sie z ofe-
rowanym asortymentem byta bezptatna wysytka katalogéw, prospektow i cenni-
koéw70. Charakteryzowata ona, nie bez powodu, przede wszystkim anonse sprze-
dawcOw maszyn i narzedzi rolniczych. Kontakt z potencjalnymi nabywcami tego
typu towaréw byt bowiem utrudniony z racji ich odlegtego zamieszkania od mia-
sta. Magazyny i sktady fabryczne, mieszczace sie w wiekszosci w Warszawie, rzadko
mogty im by¢ ,,po drodze”71. Gospodarze, witasciciele przedsiebiorstw rolnych, za-
rzadzajacy majatkami, zjawiali sie prawdopodobnie w nich juz zdecydowani na
zakup produktu. Informowac¢ o nowosciach, zabiega¢ o klienta, przekonywaé go
0 potrzebie kupna trzeba wiec byto wczesniej za pomocg np. ogtoszen prasowych
oraz owych darmowych przesytek. Bezptatne wysytanie na zyczenie klienta prébek

67 Tamze.

@B 1912, nr5, 7,9, 11, 13, 16.

@ Polski stownik biograficzny (dalej — PSB), t. XXXV Warszawa-Krakow 1994, s. 224.

0 Np. reklama srutownikéw angielskich ,,Rapid”, K 1906, nr 32; asortymentu firmy , Alfred
Grodzki”, GS 1909, nr 12; parnikéw i sieczkarni firmy ,,T. Kowalski i A. Trylski”, GS 1909, nr 36.
7L Jedne z najwiekszych magazynow i sktadéw maszyn rolniczych miescity sie np.: Warszawa,
ul. Chmielna 26 — A. Vaedtke, GS 1912, nr 16; Warszawa, ul. Miodowa 4 — T. Kowalski
i A. Trylski, GS 1909, nr 36; Warszawa, ul. Senatorska 33 — A. Grodzki, GS 1909, nr 12.
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Do stosowania japonskiego kremu ,,Patte Nippon” przekonaé
miata przesytana klientom za darmo ksigzka Japonki Masakado,
poswiecona sposobom pielegnacji urody

swoich wyrobow oraz ksigzek i broszur z fachowymi poradami byto z kolei domeng
gtdwnie firm kosmetycznych, producentéw srodkdw czystosci oraz artykutdw przy-
datnych w pielegnacji zdrowia i urody72, cho¢ korzystaty z tej formy réwniez inne
branze przemystowo-handlowe73. Nieliczni oferowali dodatkowe artykuty gratis.
Sktad Towarzystwa ,,Kometa” obiecywat np. do kazdego zakupionego gramofonu
10 ptyt i 60 koncertowych igietek74. Wiekszos¢ natomiast reklamujgcych sie w pra-
sie gwarantowata petng gotowos¢ realizacji zamodwien pocztowych, mozliwos$¢ wy-
miany nie pasujgcego towaru na inny oraz pokrycie kosztéw przesytki i opakowania
przy zakupie hurtowym?75.

7 Np. probki srodka na porost wkoséw, KW 1906, nr 32; ksigzka Droga do zdrowia, wysytana przez
Instytut ,, Ares” Elektro-Terapia, I<W 1909, nr 245; ksigzka Japonki lonacziwary Masakodo
Dlaczego jestem tak piekng i mtodg — dodatek do kremu ,,Patte Nippon”, KW 1909, nr 242; broszura
0 racyonalnem nacieraniu i osuszaniu ciata po kapieli — prezent dla odbiorcow ogtoszenia reklamujg-
cego prysznic ,,Neptun”, B 1909, nr 21.

B Np. ilustrowana ksigzka o hodowli ktapouchéw belgijskich, GS 1903, nr 39; broszura o uprawie
roli, GS 1906, nr 6.

7 K 1906, nr 4.

B Np. reklama gorsetéw ,,Hygiena”, K 1906, nr 4; domu handlowego W Rumpla, I<W 1909,
nr 337; domu handlowego Szarko i Ska, K 1909, nr 1; prysznica pokojowego ,,Hygiena”, K 1906,
nr 36.
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Duza liczba tego typu ofert wzmocnionych dodatkowymi obietnicami ufatwie-
nia czynnosci zakupu, skrécenia dystansu dzielgcego miejsce sprzedazy od zainte-
resowanych nabyciem znajdujgcych sie tam towaréw przekonuje, ze ogtoszenia te
przeznaczone byty przede wszystkim dla mieszkancéw prowincji. Przypuszczalnie
informacje zawarte w komunikacie reklamowym miaty dotrze¢ gtéwnie do czytel-
nikéw spoza Warszawy i Petershurga. Bedac za$ dla nich gtdwnym Zr6dtem wiado-
mosci handlowych, musiaty by¢ wyczerpujgce. Koniecznos$¢ tawraz z przekonaniem
ogtoszeniodawcow o sile stowa pisanego czesto ze sobg wspoétgraty i stanowig wy-
ttumaczenie dla rozbudowanych czesci opisowych anonséw. Trzeba jednakze pod-
kresli¢, ze wnioski te dotyczg wytgcznie anonséw reklamujgcych towary Tylko bo-
wiem teksty tych ogtoszen zawierajg informacje Swiadczace o specjalnym traktowa-
niu odbiorcéw z prowincji. Tre$¢ reklam szeroko pojetych ustug do takich konsta-
tacji nie upowaznia. Nie mozna zresztg zbyt umniejsza¢ znaczenia zabiegéw ogto-
szeniodawcow, czynionych woko6t klientéw pochodzacych z miasta. Emil Trepte
np. w 1909 r. zapewniat, ze dla ich wygody prowadzi sprzedaz na raty, a co wiecej,
ze obejrzenie produktu nie obowigzuje do kupna76. Inni réwniez gwarantowali mozliwos¢
zakupu na raty, a do gwarancji tej dodawali obietnice utrzymania statych cen77, co
byto istotng nowoscig. Do kornica XIX wieku obowigzywata bowiem w wielu skle-
pach zasada targowania sie. Ten sam towar sprzedawano po réznych cenach, w za-
lezno$ci od umiejetno$ci perswazji sprzedajagcego i wytrzymatosci klienta78. Sprze-
dawcy poczatku XX wieku byli juz zatem sktonni do zmiany swoich przyzwycza-
jen na korzys$¢ kupujacych.

Reasumujgc, warto podkres$li¢ dgzenie ogtoszeniodawcdw do poszerzenia kregu
odbiorcow. Cel ten starano sie osiggna¢ stosujac réznorodne formy komunikatow
oraz, co byto szczeg6lnie wazne dla mniej zamoznej klienteli, utatwiajac warunki
zakupu towaru (sprzedaz na raty). Zdawano sobie przy tym sprawe z oczekiwan
czytelnikéw, ich upodoban jezykowych oraz cenionych wartosci. Przyzwyczajenia
adresatow wydaja sie dla sprzedawcéw poczatku XX wieku wazniejsze od ustalen
teoretykow reklamy. Juz w 1896 r. autor broszury Reklama — jej zasady i doniosto$¢
okreslit grzecznosciowe zwroty typu: zawiadamiamy naszych taskawych odbiorcéw,
Szanowna Publicznosc raczy sie przekona¢ mianem szlafrokowej retoryki i apelowat, by re-
klamujacy sie odstgpili od tej niemodnej i nie zalecanej formy zwracania si¢ do
adresata79. Tymczasem duza liczba anonséw, w ktére wkomponowano tego typu
zwroty pozwala przypuszczaé, ze 6wczesni odbiorcy reklamy prasowej, pochodzgcy
prawdopodobnie gtéwnie za $rednio i bardzo zamoznych warstw spotecznych, byli
przywigzani do konwenansu i czuli na r6znego rodzaju pochlebstwa.

® KW 1909, nr 251; TI1 1909, nr 38.

77 Np. T. Kowalski i A. Trylski, GS 1900, nr 5; A. Grodzki, KW 1903, nr 47.
B S. Kieniewicz, Warszawa w latach 1864-1915, Warszawa 1976, s. 236.

P Reklama — jej zasady i doniosto$¢, Warszawa 1986, s. 29.
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naliza reklam prasowych nie tylko dostarcza bogatego materiatu na temat
Asposob()w prowadzenia akcji reklamowych i metod przekonywania potencjal-
nego klienta, ale takze prowadzi do wielu wnioskéw dotyczacych ogtoszeniodaw-
cow. Utatwia odpowiedZ na pytania o rozmiary udziatu w reklamie prasowej repre-
zentantow poszczeg6lnych branz przemystowo-handlowych, o ich przynaleznosc
do wielkiego, $redniego lub matego kapitatu, czy o pochodzenie reklamujagcych sie
firm (krajowe — rozumiejgc pod pojeciem ,kraj” ziemie Krolestwa Polskiego — lub
zagraniczne).

Juz pierwsze spojrzenie na ogtoszenia pod katem przynaleznosci towaru do
branzy pozwala na wniosek o zdominowaniu reklamy prasowej przez branze meta-
lowa, a dalej konfekcyjng i chemiczng. Naturalnie, nie oznacza to, ze we wszystkich
analizowanych pismach dominowaty reklamy tych samych artykutéw metalowych.
Inny charakter adresata, o czym byta mowa w poprzednich rozdziatach, wptywat
bowiem na decyzje o rodzaju reklamowanego produktu. Tak np. przedmiotem
rzadkich w ,,Bluszczu” i ,, Tygodniku llustrowanym” reklam z branzy metalowej byty
gtdwnie artykuty codziennego uzytku: naczynia, meble, urzagdzenia mechaniczne,
niezbedne w gospodarstwie domowym itp. W ,Gazecie Swigtecznej” asortyment
metalowy stanowity urzgdzenia, maszyny oraz narzedzia rolne i budowlane. Naj-
wiekszy za$ wybor towardw metalowych oferowaly: ,,Kurier Warszawski” i ,,Kraj”.
Podobne zréznicowanie, uzaleznione od tytutu prasowego, dotyczyto takze innych
branz przemystowo-handlowych. Kosmetyki i medykamenty tworzyty gtdwng re-
prezentacje branzy chemicznej w ,, Tygodniku llustrowanym” i ,Bluszczu”. W ,,Ga-
zecie Swiatecznej” role te odgrywaty réznego rodzaju chemikalia wykorzystywane
w produkcji rolnej. Ponownie najwieksza grupa towarowa charakteryzowata ,,Kraj”
i ,,Kurier Warszawski”.

BRANZA SPOZYWCZA

Znamienne, ze wsrdd branz reklamujacych sie w prasie rzadko pojawiat sie
przemyst spozywczy Produkty zywnosciowe, bedace przedmiotem reklamy, zakla-
syfikowa¢ mozna do czterech grup towarowych: stodycze (tzw. twarde — wyrob
cukierniczy, a nie piekarniczy), uzywki (herbata, kawa, papierosy, wytrawne alko-
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hole), przetwory (konserwy, buliony, musztarda) oraz $rodki wzmacniajgcel Arty-
kuty te, nie nalezgce do towaréw pierwszej potrzeby, a w przypadku konserw i bu-
liondbw miesnych nawet do menu tradycyjnej kuchni, produkowano w duzych
zaktadach przemystowych badZ sprowadzano z zagranicy. W$rdd reklamujgcych sie
producentéw znalezli sie tacy potentaci, jak np.: E. Wedel, E Fuchs i synowie,
J. Wingert, F Anczewski, G. G. Lardelli — wytworcy czekolady, cukréow i kakao,
firma ,,Pluton” — dostarczajgca kawy, bracia Polakiewicz oraz firma ,,Noblesse”
produkujgca papierosy, Haberbusch i Schiele, K. Machlejd, S. Jung — w#asciciele
browarow iinni2. Pod tymi nazwami i nazwiskami kryty sie duze, jak na owe czasy,
fabryki, ktére w ciaggu ostatnich dwudziestu lat XIX wieku i na poczatku XX wie-
ku przechodzity liczne modernizacje — od najprostszych form manufakturowych
do produkcji wielkokapitalistycznych. Sposrod nich najszybciej zmiany techniczne
objety zaktady browarnicze. W 1893 r. ich ogdlny potencjat sity parowej wynosit
ok. 210 KM i jeszcze przed koncem wieku wzrést do ok. 560 KM3. Same tylko
browary K Machlejda zwiekszyly w ciggu 14 lat (1884-1898) moc silnikéw z 40
do 190 KM, znalazty sie w posiadaniu wtasnych bocznic kolejowych i wagonéw —
lodowni. Nowoczesne wyposazenie techniczne pozwolito w najwiekszych browa-
rach warszawskich zmniejszy¢ stan zatrudnienia z 1027 os6b w 1904 r. do 863
robotnikéw w 1913-1914 r., przy utrzymaniu, a nawet pewnym wzroscie wartosci
produkcji, co przy silnej konkurencji piwa niemieckiego byto juz duzym sukcesem4.
Trzykrotnie wzrosta liczha KM takze w fabrykach produkujgcych cukry5. U braci
Polakiewiczdw wprowadzenie w 1908 r. silnika parowego o mocy 20 KM spowodo-
wato najpierw spadek liczby pracownikéw o ok. 200 oséb, w miare jednak rozwoju
produkcji zatrudnienie wzrosto do 800 os6b. Podniosta sie réwniez warto$¢ produk-
cji z 1200 tys. rubli w 1901 r. do ponad 2 min w 1913 r6. Tak rozwijajgce sie
przedsiebiorstwa, produkujgc artykuty luksusowe lub nowosci kulinarne, miaty
wiele powodow, by korzystac z reklamy prasowej. Decydowata tu gtdwnie potrzeba:
informacji, rywalizacji z konkurencjg oraz promocji nowosci. Rozpatrzmy po kolei
kazdg z wymienionych tu przyczyn.

Zbyt produkcji przemystowej oraz towaréw importowanych musiat zaleze¢ od
licznych kontaktéw handlowych. Mozna przypuszczac, ze role posrednika w ich

1 Por. rozdz. Przedmiot reklamy, podrozdz. Zdrowie i uroda.

2 Np. E. Wedel, B 1912, nr 13; E Fuchs i Synowie, KW 1912, nr 6; J. Wingert TI 1909, nr 19;
F Anczewski, B 1900, nr 12; G. G. Lardelli, KW 1909, nr 247; firma ,,Pluton”, 1<W 1909,nr248;
Bracia Polakiewicz, T1 1909, nr 14; firma ,,Noblesse”, KW 1909, nr 34; Haberbusch i Schiele,
KW 1909, nr 65; K. Machlejd, KW 1909, nr 80; S. Jung, KW 1909, nr 78.

3W Pruss, Rozwdj przemystu warszawskiego w latach 1864-1914, Warszawa 1977, s. 67.

4 Wartos$¢ produkcji browarow warszawskich w 1904 r. — 4 464 tys. rb, 1913-1914 r.— 4 543 tys.
rb; zob. tamze, s. 143, tab. 45.

5 Tamze, s. 79.

6 Tamze, s. 141.
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nawigzywaniu odgrywata wtasnie prasa, bedgca podstawowym zrodtem wszelkiej
(takze handlowej) informacji. Redakcje niektérych gazet Swiadomie dazytly do
petnienia funkcji wspétorganizatora rynku lub przynajmniej gtéwnej bazy danych
0 nim7. W powiekszaniu czesci reklamowej widziano zresztg korzysci dla samego
pisma8. Redakcja ,,Kraju” otwarcie zabiegata o nowych ogtoszeniodawcéw, drukujgc
systematycznie posréd anonséw reklamowych proshe: Upraszamy szanownych czytel-
nikéw, aby zamawiajgc lub kupujac przedmioty reklamowane w ,,Kraju”, lub w ogéle korzy-
stajgce z dziatu ogtoszeniowego, raczyli powotacsie na ,,Kraj”’jako na zrédto, skad informacje
swoje zaczerpneli. Takie powotywanie sie wptywa bowiem na rozszerzanie ogtoszen ,,Kraju”9.

Sprzedaz detaliczna luksusowych produktow zywno$ciowych (tak rodzimej, jak
lzagranicznej produkcji) koncentrowata sie w mniej lub bardziej wytwornych, fir-
mowych magazynach i sktadach kolonialnych. Stylowe wnetrza sklepowe, w kté-
rych mozna byto naby¢ r6znego rodzaju frykasy, byty tematem wielu wspomnien
pamietnikarskich. Ignacy Balinski pisat m.in. o elegancji mieszczgcego sie w Hotelu
Europejskim magazynu firmy ,,Noblesse” Kalinowskiego i Przepiérkowskiego, Ste-
fania Podhorska-Okotéw ze wzruszeniem przywotywata z pamieci wyglad sklepu
Fruzifiskiego przy ul. Swietokrzyskiejl0. Secesyjna kamienica wystawiona przez
Braumana u zbiegu ulic Szpitalnej i Hortensji i urzgdzony w niej firmowy lokal
E. Wedla, zwany ,Staroswieckim” zajety duzy fragment rozwazan W Herbaczyn-
skiegol WiHasciciele tych iinnych wytwornych magazynow w rézny sposob musieli
zabiega¢ o niewielka, ograniczong jedynie do warstw zamoznych, przewaznie miej-
ska klientele12 Duza czestotliwos¢ ich ogtoszen prasowych pozwala przypuszczag,
ze reklama w prasie byta popularng formg tego typu staran. Niezaleznie od prowa-

7 Taka funkcje wobec rynku warszawskiego spetnia¢ miat ,,Kurier Warszawski”, zob. Z. Kmiecik,
Prasa warszawska w latach 1908-1918, Warszawa 1988, s. 319. Zrédtem informacji handlowej
pochodzacej z ziem polskich dla Polakéw zamieszkujacych zach. Gubernie Rosji byt ,,Kraj", zob.
Z. Kmiecik, ,,Kraj" za czaséw redaktorstwa E. Piltza, Warszawa 1969, s. 143-144.

8 O staraniach red. Piltza o uzyskanie dla ,,Kraju” silnych podstaw ekonomicznych dzieki licznym
ogtoszeniom reklamowym, zob. Z. Kmiecik, ,,Kraj™.., s. 131. O wartosci dochod6w z ptatnych
ogtoszen i nekrologéw w ,,Kurierze Warszawskim”, zob. K. Pollack. Ze wspomnien starego dziennikarza
warszawskiego, Warszawa 1961, s. 295.

9 K 1903, nr 21, 22, 23.

D 1. Balinski, Wspomnienia o Warszawie, Warszawa 1987, s. 158; S. Podhorska-Okotéw, Warszawa
mego dziecinstwa, Warszawa 1955, s. 92.

1L W Herbaczynski przytacza m.in. wspomnienia Jarostawa lwaszkiewicza: Z pewnego rodzaju trema
(...) przekraczatem narozne drzwi tego sklepu. Ogarniata mnie atmosfera ciepta, Swiatta i subtelnego zapachu
stodyczy, pomieszana z lekkg wonig cygar palonych przez zachodzacych tu panéw (...) Na ladach wznosity sie
stosy czekoladek i cukierkéw (...)fascynujace kawalki ztotego ananasa, niedostepnego z powodu swej ceny dla
mojej kieszeni, byty biate pomadki, specjalnie pociggajace swym zapachem, wreszcie wspaniale, niezapomniane,
attasowe bombonierki, ktére wydawaty mi sie najwiekszymi cudami sztuki, zob. W Herbaczynski, W daw-
nych cukierniach i kawiarniach warszawskich, Warszawa 1988, s. 235-236.

P O spozyciu reklamowanej zywnosci, zob. rozdz. Przedmiot reklamy, podrozdz. Wybrane artykuty
spozywcze.
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dzonej na tamach pism kampanii reklamowej podejmowano sie niekiedy takze
promocji bezposredniej. Firma ,,Pluton”dla wygody nabywcdw kawy unowoczesnita
swe magazyny, instalujgc w nich mtynki elektryczne i kasy kontrolujgce. W celu
zwiekszenia sprzedazy rozdawata kupony upowazniajgce do 10% rabatu. Tylko
z tego tytutu w 1911 r. przeznaczyta na reklame ok. 10 tys. rublil3.

Promocja nowosci spozywczych jako rezultatu,produkcji przemystowej, np. mu-
sztardy, konserw miesnych i bulionéw, nie wynikata, jak w przypadku artykutow
luksusowych, z potrzeby walki z konkurencja, ale byta warunkiem pozyskania za-
interesowania i aprobaty spotecznej oraz zdobycia statego grona odbiorcow.

Wysoka jako$¢ towaru, sposOb jego sprzedazy i masowy charakter produkcji
czynity wiec reklame prasowg wszystkich wymienionych powyzej grup zywnosci
(tj. stodyczy, uzywek, wytrawnych alkoholi, przetworow spozywczych) niezbedna.

Takiego wysitku reklamowego nie wymagata natomiast zywno$¢ podstawowa.
Popyt na nig w zaleznosci od koniunktury wahat sig, ale nigdy nie zanikat. Sposéb
produkciji i sprzedazy z gory przekreslat tu potrzebe reklamy prasowej. Handel po-
wszednimi artykutami spozywczymi jeszcze w XX wieku odbywat sie na placach
targowych, ktérych w samej Warszawie byto kilka: na Rynku Starego Miasta, przy
ul. Franciszkanskiej, na placu za Zelazng Brama, na Solcu, na placu Zielonym, na
placu Krasinskich, u zbiegu ulic Gnojnej i Skorzanej — tzw. Goscinny Dwaér, na
ul. Gesiej i Twardej (dla ludnosci zydowskiej) iwiele innychl14. Towar mozna tu byto
kupi¢ w sklepikach, na straganach, w jatkach i kramach rzemiesiniczych, z chtops-
kiego wozu, z réznych faw, stotkéw, a nawet wprost z bruku. Trafiat on zatem cze-
sto bezposrednio od producenta do konsumenta, a szybkos$¢ transakcji zalezata od
sktonnos$ci do kompromisu obu stron.

Niehigieniczne, prymitywne warunki sprzedazy zywnosci na placach targowych
starano sie w poczatkach XX wieku polepszy¢, budujgc hale na wzor europejski.
Pierwsze takie budowle powstaty na pl. Mirowskim. Skiadaty sie z 515 straganéw
i sklepdw, licznych piwnic i sktadéw. OSwietlone elektrycznos$cig miaty na wyposa-
zeniu takze windy do przewozenia towardéw. Tak luksusowe targowiska mogty by¢
miejscem pracy tylko zamoznej czesSci producentow zywnosci i sklepikarzy. Brak
kapitatbw na wysokie czynsze sprawit, ze dwie kolejne hale, wybudowane na
pl. Witkowskiego w 1907-1908 r. i przy ul. Koszykowej, wykorzystywane byty tylko
w niewielkim stopniuls. Az do wybuchu | wojny S$wiatowej handel zywnoscig,
pomimo tych prob przenosin, koncentrowat sie na ulicznych bazarach, gdzie nizsze
czynsze, a czesto w przypadku sprzedazy ,,z reki” zupetny brak optat, dawaty moz-

B IC Tarasiewicz, Kawa po warszawsku. Dziejefirmy ,,Pluton”, Warszawa 1971, s. 48.

U S. Kowalska-Glikman, Na targowiskach dziewietnastowiecznej Warszawy, Warszawa 1965, s. 42-43.
B W halach na ul. Koszykowej w 1913 r. zajetych byto 27 jatek (na 64) i 93 stragany (na 150),
tamze, s. 58.
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liwo$¢ zarobku rzeszom $rednich idrobnych handlarzy i rzemie$inikow16. Sprzeda-
wany w ten sposOb towar, bedacy artykutem pierwszej potrzeby, produkowany
jednorazowo w ilosciach nieporéwnywalnych z przemystem, nie potrzebowat rekla-
my wychodzacej poza granice bezposredniej presji wywieranej na kliencie. Nalezy
ponadto przypuszczac, ze wiekszo$¢ odwiedzajgcych targi z artykutami spozywczy-
mi nie mogta by¢ odbiorcami reklamy prasowej z powodu braku umiejetnosci
czytania i pisania. W domach $rednio i bardzo zamoznych codzienne zakupy nale-
zaty do obowiagzkoéw stuzby, w wiekszosci nie posiadajgcej zadnego wyksztatcenia.
Wedtug wyliczen Anny Zarnowskiej, w 1897 r. w Krolestwie Polskim wsréd mez-
czyzn zatrudnionych w charakterze stuzby domowej analfabeci stanowili 62%,
wsérod kobiet az 70%17. Na potrzeby niniejszych rozwazahn szczegdlnie wazne
wydajg sie te ostatnie dane, tym bardziej ze odsetek stuzgcych analfabetek nie
zmniejszyt sie znaczgco az do wybuchu I wojny Swiatowej. Nawet jesli pani domu,
zgodnie z zaleceniami 6wczesnych autorow poradnikow gospodarskich18, prowa-
dzita Scista kontrole nad kuchnig, umiata ustala¢ menu, planowaé zapasy zimowe,
itp., to nabycie niezbednych produktéw zywnosciowych pozostawiata stuzacej,
zdawata sie na jej wiedze i znajomos$¢ bazarowego handlul9. Stali czytelnicy prasy,
a co za tym idzie — potencjalni odbiorcy reklamy prasowej nie byli zatem bezpo-
Srednimi nabywcami artykutéw spozywczych. Stad tak niewielka liczba anonsow
reklamujacych tego typu towary.

Czym jednak kierowali sie ci nieliczni sprzedawcy zywnoSci, ktdrzy nie rezygno-
wali z promowania swoich towar6w? Reklamowane w prasie tuz przed | wojng
Swiatowg: wedliny, przetwory mleczne, kiszona kapusta pochodzity z nowo powsta-
tych, duzych i nowoczesnych fabryk, w krérych praca ragk ludzkich zostata niemal
catkowicie zastgpiona sitg maszyn20. Wtasnie w sposobie produkcji nalezy upatry-
wacé przyczyny obecnosci na reklamowych stronach gazet anonséw tych firm.
Prawdopodobnie nie chodzito tu jednakze tylko o rozwigzanie problemu zbytu

B Stefania Kowalska-Glikman okreéla liczbe sprzedawcéw dzierzawigcych na placach targowych
i w halach stragany lub sklepy na 4 tys. osob. Przynajmniej drugie tyle, jej zdaniem, prowadzito
handel na stotach, czy wprost z ziemi., tamze, s. 59.

T7 A. Zarnowska, Aspiracje oswiatowe kobiet w rodzinach robotniczych w Krolestwie Polskim na przetomie
XIX i XX wieku, [w:] Kobieta i edukacja na ziemiach polskich w X 1X i XX wieku, red. A. Zarnowska
i A. Szwarc, Warszawa 1995, czes¢ I, s. 93-94.

BNp. Klementyna Tanska-Hoffmanowa, Pamigtka po dobrej matce, czyli ostatnie jej rady dla corki,
Warszawa 1819; K. Nakwaska, Dwor wiejski, Poznan 1843; Lucyna Cwierciakiewiczowa, Podarunek
$lubny, Warszawa 1885; tejze, Kucharka wzorowa, Warszawa 1884 i wiele innych, zob. E. ICowecka,
Zmiany roli kobiety w prowadzeniu domu w X IX wieku, [w:] Kobieta i kultura zycia codziennego. Wiek X 1X
i XX, red. A. Zarnowska i A Szwarc, Warszawa 1997, s. 151-157.

O S. Podhorska-Okotow, wyd. cyt., s. 120.

2 Reklama kiszonej kapusty z Fabryki Konserw z Jarzyn Tomasza hr. Potockiego, KW 1912,
nr 306; reklama Wedliniarni ,,Marja”, KW 1909, nr 256; reklama Warszawskiego Laboratorium
Przetworéw Leczniczych Mlecznych, Tl 1912, nr 7.
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produkcji masowej, duzo wiekszej niz rozmiary wytwdrczosci rzemie$lniczej, ale
takze o zdobycie spotecznego uznania dla wyrobu maszynowego, co szczegdlnie
w przypadku zywnosci nie mogto by¢ tatwe. Przypuszczenia te potwierdza charak-
ter omawianych komunikatow. Byly to zwykle ogtoszenia o funkcjach prezentuja-
cych, majace na celu przedstawienie wszelkich argumentéw, przekonujgcych o wy-
sokiej jakosci oferty Zastosowanie maszyn miato by¢ tu gwarantem czystosci, hi-
gienicznosci cyklu produkcyjnego, zgodnosci finalnego wyrobu z przyjeta receptura,
awiec i jego wysokich waloréw smakowych2l. Wydaje sie wiec, ze te nieliczne przy-
ktady promowania w prasie artykutéw spozywczych nalezy traktowac jako zapo-
wiedZ zmian nadchodzacych nie tylko w produkcji zywnosci, ale takze w mental-
nosci spotecznej.

Ogtoszenia reklamowe rownie wiarygodnie oddajg strukture produkcji i handlu
dwoch najczesciej reprezentowanych w reklamie branz przemystowych: metalowej
i konfekcyjnej.

BRANZA METALOWA

Duza, juz na pierwszy rzut oka, liczba anonséw branzy metalowej, stawiajgca ja
pod tym wzgledem w czotéwce wszystkich gatezi przemystowych, swiadczy o pa-
nujacej juz woéwczas, dobrej koniunkturze gospodarczej. Na przetomie XIX i XX
wieku udato sie bowiem przetamaé kryzys nadprodukcji, wywotany niekorzystnymi
taryfami celnymi Rosji i Niemiec. Polepszyta sie rowniez sytuacja na rynku artyku-
téw rolnych, dzieki czemu pojawito sie zapotrzebowanie na maszyny i narzedzia
rolnicze. W rezultacie wzrosta liczba fabryk, zatrudnianych w nich robotnikow
oraz warto$é uzyskiwanej produkcji22. Wsréd ogtaszajagcych sie w latach 1900-1914
w prasie polskich wytworcow maszyn, urzadzen i narzedzi pracy znalazty sie m.in.:
Przemystowe Zaktady Mechaniczne Tow. Akc. Lilpop, Rau i Loewenstein (wagony,
konstrukcje budowlane), Tow. Akc. Fabryki Machin i Odlewéw K. Rudzki i Ska
(konstrukcje budowlane), Tow. Akc. Budowy Kolejek i Drog Podjazdowych ,,Paro-
wadz” (kolejki fabryczne i polowe), Tow. Akc. W. Gostynski i Ska (wagony tramwa-
jowe, windy, schody, konstrukcje budowlane), Rohn-Zielinski i Ska (konstrukcje
budowlane, pompy parowe), Tow. Akc. Zaktadéw Zelaznych i Stalowych ,Skarzy-
sko”23. Maszyny niezbedne dla przemystu spozywczego reklamowaty: Fabryka Ma-

2 Tamze.

1893 r. — 66 fabryk — 6 511 robotnikéw — 6 608 000 rb,

1897 r. — 93 fabryki — 8 902 robotnikow — 23 907 000 rb,

1910 r. — 386 fabryk — 44 740 robotnikow — 87 998 000 rb.

2 Historia kultury materialnej Polski w zarysie (dalej — HKMP), red. W Hensel iJ. Pazdur, t. VI, red.
B. Baranowski, J. Barty$, T. Sobczak, Wroctaw-Warszawa-Krakow 1979, s. 152, tab. 30.

2 KW 1903, nr 45; K 1906, nr 13; KW 1909, nr 176; KW 1903, nr 7; K 1903, nrl8, KW 1909,
nr 28.
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szyn Parowych i Odlewow Orthwein, Karasifski i Ska oraz Tow. Akc. Zaktadow
Mechanicznych Borman, Szwede i Ska. Wtasne motory isilniki spalinowe polecato
Tow. Udziatowe Specjalnej Fabryki Armatur i Motoréw ,,Ursus”24. Podobny asor-
tyment oferowata takze Fabryka Motorow ,,Perkun”25. Na tamach prasy o klientow
rywalizowaty réwniez zaktady produkujgce maszyny rolnicze: posiadajgca dwie filie
w Flrubieszowie i w Zamosciu Fabryka Maszyn Rolniczych i Odlewni Zelazaw Lu-
blinie i Fabryka Maszyn Rolniczych w Kutnie26. Proste urzadzenia dla gospodarstw
wiejskich oraz gwozdzie, Sruby, tancuchy i nity polecato natomiast Tow. Akc.
Zaktadow Metalowych B. Hantke27. Pokazng grupe ogtoszen stanowity anonse
producentéw metalowych urzgdzen gospodarstwa domowego. t£6zka, umywalki,
woOzki dziecinne, meble dla chorych i wyposazenie szpitali reklamowato Tow Akc.
Zaktadow Wyrobow Metalowych Konrad, Jarnuszkiewicz i Ska, naczynia kuchenne
i toaletowe za$ — fabryki Tow. Akc. Wulkan” i Tow. Akc. ,,Labor”28. Najnowsze
modele sztuécOw i zastawdw stotowych oferowaty, zwykle na tamach ,,Bluszczu” —
Fabryka Wyrobow Platerowanych i Srebrnych J6zefa Frageta, a w innych pismach
— Tow. Akc. Plewkiewicz i Ska29. Nie sposob wymieni¢ tu wszystkich producentéw
artykutow metalowych, prowadzacych prasowe kampanie reklamowe. Jak widac
z powyzszych przyktadéw, wiekszos¢ firm w branzy tej stanowity przedsiebiorstwa
mieszczace sie w Warszawie, bedacej w poczgtkach XX wieku centrum produkcji
przemystu metalowego. Warto jeszcze zwréci¢ uwage na tych, w ktérych ofercie,
oprocz ich wiasnych wyroboéw, duzo miejsca zajmowaty produkty innych fabryk
rodzimych lub zagranicznych. Byli to: trudnigcy sie sprzedazg maszyn i narzedzi
rolniczych: A. Grodzki, Tow. Akc. T. Kowalski i A. Trylski, K. Wasilewski, T. Czar-
linski i K. Swinarski30 oraz sprzedawcy drobnych narzedzi, urzagdzen domowych,
naczyn i przyrzadow metalowych. W$réd nich: Emil Trepte, czesty propagator no-
wosci technicznych w gospodarstwie domowym, konkurujgcy z nim Krzysztof Brun
i Syn, specjalizujgcy sie w naczyniach kuchennych J. Zabokrzewski i Ska i Edward
Dusoge, reprezentujacy najlepsze fabryki krajowe i zagraniczne, np. naczyn niklo-
wanych A. Kruppa czy sztuécow G. Gerlacha3l.

Najwiekszg liczbe maszyn pochodzenia zagranicznego oferowali sprzedawcy
artykutéw rolnych. Spos$rdéd nich najsilniejsi ekonomicznie, ogtaszajac sie w prasie,
szczegblnie w ,,Gazecie Swigtecznej”, ,Kraju” i ,Kurierze Warszawskim”, tytutowali
sie wylgcznymi przedstawicielami, jeneralnymi reprezentantami itp. r6znych amerykan-

24 KW 1909, nr 236; K 1906, nr 24; GS 1912, nr 3.

5 GS 1912, nr 7.

25 GS 1906, nr 15; GS 1912, nr 16.

Z7 KW 1906, nr 48.

B K 1906, nr 42; KW 1909, nr 264; KW 1908, nr 67.

DB 1909, nr 1; K 1903, nr 17.

P K 1906, nr 28; GS 1909, nr 36; K 1909, nr 22; G5 1909, nr 1
3 KW 1909, nr 72; Tl 1909, nr 27; B 1900, nr 12; T1 1909, nr 17.
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skich lub europejskich fabryk maszyn rolniczych32. Czy owa sugerowana wytgcz-
nos¢ byta jedynie reklamowym argumentem bez pokrycia, czy opierata sie na fak-
tycznej umowie miedzy dwiema stronami, tego na podstawie ogtoszeA prasowych
stwierdzi¢ jednoznacznie nie mozna. Jakkolwiek kwerenda nie dostarczyta ani jed-
nego przyktadu, by do tego samego kontrahenta zagranicznego przyznawato sie
dwoch lub wiecej wytgcznych reprezentacji, to nie oznacza jeszcze, ze w rzeczywistosci
tym samym towarem nie handlowato kilku posrednikow Faktem natomiast jest, ze
import narzedzi i maszyn rolniczych wypetniat tuke na rynku Krélestwa Polskiego,
jaka powstata w trakcie trwania kryzysu agrarnego w wyniku wycofania sie przez
wielu rodzimych producentéw z produkcji zmechanizowanych urzadzen stuzacych
rolnictwu na rzecz poszukiwanych wowczas motoréw, konstrukcji metalowych,
elementéw i srodkdw transportu itp.33 Zamdwienia rzadowe, protekcyjna polityka
celna oraz rozwdj budownictwa kolejowego, przemystowego i komunalnego utatwi-
ty zbyt tych towardw i czynity inwestycje optacalng34. Po 1900 r. zapotrzebowanie
na sprzet rolniczy prosty i zmechanizowany znowu zaczeto rosngé¢ (o czym dokta-
dnie w nastepnym rozdziale) i niedobdr tego towaru na rynku starano sie wyrow-
naé¢ importem.

Cecha charakterystyczng wszystkich wymienianych powyzej zaktadéw metalo-
wych byta wysoko posunieta mechanizacja oraz intensywny rozwoj, objawiajgcy sie
od konca XIX wieku wzrostem liczby KM, liczby pracownikéw iwartosci produkcji.
Interesujgce sg z tego wzgledu obliczenia W Prussa dotyczgce przemystu metalo-
wego Warszawy z lat 1901-1913-191435. W ciggu tych 13 lat liczba fabryk wzro-
sta tu 0 260%, ze 140 w 1901 r. do 503 w 1913-1914, warto$¢ produkcji o 109%
z 31 507 tys. rubli do 65 874 tys. rubli, liczba robotnikdw o 85% z 17 710 do
32 698 0s6b, przy jednoczesnym powiekszaniu sity maszynowej (1904 r.— 6191 KM,
1913-1914 — 12 754 KM). Wydaje sie uzasadnione przywotanie tu danych
charakteryzujgcych sytuacje w Warszawie. Stagd bowiem pochodzita wiekszos$¢ re-
klamujgcych sie przedsiebiorstw branzy metalowej36. Tu miaty swe biura handlowe
nieliczne fabryki z innych miast Krélestwa Polskiego, np. gtéwny skiad Fabryki
Maszyn Rolniczych w Kutnie miescit sie w Warszawie przy ul. Chmielnej 26 37. Po-
wyzsze liczby, dajace ogdiny obraz catego przemystu metalowego, potwierdzajg

2 Np. IC Wasilewski — wytgczny przedstawiciel na Krolestwo Polskie fabryki Deeringa, KW 1906,
nr 22; A. Grodzki — jeneralny reprezentant na Krolestwo Polskie Tow. Akc. Burmeister Wain, IC 1903,
nr 17 oraz ,wylgczny reprezentant” Ventzkiego, K 1906, nr 28.

B HKMP, t. VI, s. 168.

3#'W Pruss, op. cit., s. 96.

3 Tamze, s. 105, tab. 32.

3 Np. Tow. Akc. B. Hantke — ul. Srebna 9, Tow. ,,Wulkan” — ul. Namiestnikowska 4, Tow. Akc.
Rudzki i Ska — Fabryczna 3, Fabryka J. Fregata — ul. Elektoralna 16, Tow. Akc. Konrad, Jarnu-
szkiewicz i Ska — ul. Grzybowska 19, A. Grodzki — ul. Senatorska 33, itd.

3 GS 1912, nr 16.
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konkretne przyktady. Tak np. zatrudnienie w Tow. Akc. Lilpop, Rau i Loewenstein
wzrosto z 1 120w 1901 r.do 1900 os6b w 1913-1914, przy rownoczesnym posze-
rzeniu parku maszynowego i wzmocnieniu sity mechanicznej z 408 KM w 1904 r.
do 1050 KM przed I wojng Swiatowg38. Takze w Tow. Udziatowym Fabryki Arma-
tur i Motorow ,,Ursus” oba elementy (zatrudnienie i mechanizacje) charakteryzo-
wata stata tendencja wzrostowa: liczba robotnik6w podniosta sie ze 120 w 1904 r.
do 350 w 1913-1914, wskaznik KM za$ w tych samych latach — z 20 do 20039.
Analogicznie, Tow. Akc. Wulkan”w 1904 r. dawato prace 1 000 osobom, w 10 lat
p6zniej — 2 000, zwiekszajgc takze site maszyn o 80 KM (ze 150 do 230)40.

Nie mozna ws$réd ogtaszajacych sie w prasie sprzedawcéw maszyn, narzedzi,
konstrukcji budowlanych, srodkéw transportu wskaza¢ cho¢by kilku nazw lub na-
zwisk nieznanych, ktére nie kojarzytyby sie z masowg i nowoczesng produkcja. Fakt
ten oraz cykliczne pojawianie si¢ oferty tych samych, wyzej wymienionych, przed-
siebiorstw moga $wiadczy¢ o daleko posunietej koncentracji tego rodzaju produkcji
metalowej. Zjawiskiem jej towarzyszacym (trudno okresli¢, czy przyczyna, czy sku-
tkiem) musiata by¢ centralizacja kapitatu, objawiajaca sie zmianami dotychczaso-
wych form witasnosciowych, zamiang wtasnosci indywidualnej na spotkowg. Anali-
zowane anonse, pochodzgace z lat 1900-1914, dajg obraz przeksztatcen juz zaistnia-
tych. Wiekszo$¢ bowiem przedstawionych powyzej zaktad6w to towarzystwa akcyj-
ne — najpopularniejsza woéwczas forma spotek kapitatowych4l. By uchwycié¢ sam
proces przemian wtasnosciowych, nalezatoby podda¢ obserwacji ogtoszenia praso-
we przynajmniej o 10-20 lat starsze, poniewaz to gtéwnie w ostatnim dwudziesto-
leciu XIX wieku dokonata sie wiekszo$¢ tego rodzaju zmian42. Nalezy podkresli¢,
ze najwieksze tempo rozwoju kapitat akcyjny osiggnat w tym czasie wtasnie w prze-
mysle metalowym. Liczba spdtek akcyjnych zwiekszyta sie w tej gatezi czternasto-
krotnie, a ich kapitat zaktadowy przeszto pietnastokrotnie43. Ireneusz lhnatowicz
podaje, ze spos$rod 18 najwiekszych towarzystw akcyjnych Krolestwa Polskiego
w 1912 r. az 8 reprezentowato przemyst metalowy44. Ogtoszenia reklamowe sg tego
dowodem. Nie ma bowiem wsrdd nich drugiej, tak licznej grupy anonséw” zamie-
szczanych przez spotki tej samej branzy. Reklamy towarzystw akcyjnych lub udzia-

B W. Pruss, wyd. cyt., s. 110, tab. 33.

P Tamze.

4 Tamze, s. 117, tab. 34.

4 Wéréd ogtaszajacych sie w prasie przedsiebiorstw nie znaleziono np. spétek komandytowych.
£ Np. Tow. Akc. Lilpop, Rau i Loewenstain powstato w 1873 r.,, Tow. Akc. Fabryki Machin
i Odlewéw K. Rudzki i Ska — w 1892 r., Tow. Akc. Budowy Kolejek i Drég Podjazdowych
LParow6z” — w 1899 r., Tow. Akc. Fabryki Wyrobéw Zelaznych W. Gostyriski i Ska — w 1897 r.,
Tow. Akc. Zaktadéw Metalowych B. Hantke — w 1882 r., por. W Pruss, wyd. cyt., s. 245-246.
4 Z. Pustuta, Poczatki kapitatu monopolistycznego w przemysle hutniczo-metalowym Krélestwa Polskiego
(1882-1900), Warszawa 1968, s. 148.

4 1. Ihnatowicz, Burzuazja warszawska, Warszawa 1972, s. 114.
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towych, oferujacych asortyment spozywczy, konfekcyjny lub chemiczny nalezg do
wyjatkow. Wymieni¢ mozna tu jedynie: Tow. Akc. Browarow Parowych Haberbusch
i Schiele, Tow. Akc. Fabryka Cukrow i Czekolady E. Wedel i syn, Tow. Akc. Warsza-
wskiej Fabryki Perfum Fryderyk Puls, Tow. Akc. Drezdenskiej Manufaktury Tiulu,
Koronek i Firanek. Btedne bytoby jednak mniemanie, ze omawiane tu zjawisko
koncentracji produkcji i kapitatu dotyczyto catej branzy metalowej, podczas gdy
w rzeczywistosci byto ono charakterystyczne jedynie dla produkcji maszyn, silni-
koéw, srodkéw transportu, konstrukcji budowlanych itp. Wyré6b tzw. galanterii me-
talowej nalezat w dalszym ciggu do zaktadéw bedacych wtasnoscig indywidualna,
czesto o charakterze zaktadéw rzemie$lniczych, co potwierdza reklama prasowa4b.
Artykuty jubilerskie, krzyze iwienice nagrobne, elementy bram i inne reklamowano
w ogtoszeniach niewielkiego formatu, o prostych ksztattach i lakonicznej tresci,
czyli w anonsach typowych dla drobnego kapitatu46. Cze$¢ ogtoszeniodawcow
wprost zresztg informowata o swojej przynaleznosci do rzemiosta, np.: zegarmi-
strzostwo — A. Modro, Jubiler — /. Lipowski, zegarmistrz F. Woronecki47. Byli to jednak
w wiekszosci cztonkowie rzemiesSiniczych elit48. Wspd6tistnienie na reklamowych
stronach anonsow duzych przedsiebiorstw udziatowych, fabryk pozostajagcych wias-
noscia indywidualnego przedsiebiorcy oraz zaktadow rzemie$lniczych Swiadczy
0 wzajemnym ich uzupetnianiu sie na rynku, a takze o ich sprofilowaniu na od-
mienne rodzaje metalowego asortymentu49. Wieksza za$ czestotliwos$¢ ogtoszen
oferujgcych produkcje przemystowg niz rzemie$lniczg dowodzi¢ moze dominujgcej
pozycji przemystu w branzy metalowej poczatku XX wieku. Wniosek ten dotyczy
jednak Warszawy, skad pochodzita wiekszo$¢ reklamujacych sie firm. Powyzsze
ustalenia zgodne sg z wyliczeniami W Prussa. Wynika z nich, ze juzw 1894 r.w W ar-
szawie zatrudnienie w przemysle byto nieco ponad 100% wyzsze (9 968 0s6b) niz
w rzemioSle (4 982), awarto$¢ produkcji przemystowej (15 916 tys. rubli) kilkakrot-
nie przewyzszata wartos¢ produkcji rzemieslniczej (2 586 tys. rubli)50. Przewaga
przemystu w poczatkach naszego wieku uwidocznifa sie jeszcze bardziej51.

Nie mozna wykluczy¢ jednak i innych powoddw mniejszej niz w przypadku
przemystu liczby ogtoszen reklamowych metalowego rzemiosta. Z pewnoscig to

&H W Pruss, s. 265.

% Art. jubilerskie — np. Jaskulski, B 1906, nr 12; wience, rosliny i kwiaty z metalu — np.
Makowski, B 1903, nr 14; bramy zelazne — np. E. Rauer, TI 1906, nr 27.

& Tl 1909, nrl8; B 1909, nr 14; KW 1903, nr 1.

B S. Kieniewicz, Warszawa w latach 1795-1914, Warszawa 1976, s. 234.

M Wydaje sie, ze produkcja wielkich, zmechanizowanych przedsiebiorstw nie pokrywata sie
z wytworczos$cig zaktadow rzemiesiniczych. Podczas gdy asortyment ciezki stat sie domeng tych
pierwszych, elementy drobne i precyzyjne wyrabiane byty przez wytwornie rzemie$inicze i fabryki
manufakturowe.

W Pruss, wyd. cyt., s. 266, tab. 105.

8l Tamze, s. 265.
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réwniez spos6b sprzedazy wyrobow rzemiesiniczych czynit reklame prasowgq bez-
uzyteczng. Majstrowie niezamozni, a takze fachmani nie zwigzani z cechem zby-
wali swoje towary na miejskich placach targowych lub w mieszczacych sie wokét
owych bazaréw wiasnych pracowniach52. Majac juz zapewniony staty, bezposredni
kontakt ze swym potencjalnym klientem, mogli koncentrowaé sie na poszukiwaniu
jak najlepszych sposobdw perswazji ustnej, podobnie zatem jak wspomniani powy-
zej sprzedawcy towarow zywnosciowych.

BRANZA ODZIEZOWA

Prasowe reklamy konfekcji $wiadczg o panujacych w tej gatezi przemystu: dobrej
koniunkturze, szybkim tempie rozwoju, ale catkowicie odmiennym charakterze
wytwadrczosdci. W przeciwieAstwie do branzy metalowej byty to bowiem w wigkszo-
§ci anonse pracowni rzemieslniczych. Podobnie jak w poprzednich przypadkach nie
chodzi tu jednak o majstréw najmniej zamoznych, dysponujacych jedynie sitami
wiasnymi i swojej rodziny produkujgcych na potrzeby ,targowej” klienteli. Mowa
raczej o bogatych fachowcach53 oraz o wiascicielach tzw. magazynéw ubioréw54,
w ktérych sprzedawana odziez szyta byta przez krawcow zgrupowanych w przyle-
gajacej zwykle do sklepu pracowni. O tworzeniu takich form posrednich miedzy
tradycyjnym zaktadem rzemieSlniczym a przedsiebiorstwem z ,produkcjg taSmo-
wa” (tj. charakteryzujacg sie daleko posunietym podziatem czynnosci) decydowato
prawdopodobnie z jednej strony — upowszechnienie sie zawodu krawca (w wyniku
wynalezienia i przeniesienia na grunt polski maszyny do szycia), z drugiej —
spoteczne przywigzanie do wyrobu rzemie$lniczego. Na takie konstatacje pozwala
tre$¢ ogtoszen prasowych. Argumentem reklamujgcych sie wiascicieli pracowni
odziezowych, swiadczagcym o wysokiej jakosci ich oferty, byto bowiem ich wasne
doswiadczenie i przynalezno$¢ do cechu rzemie$lniczego oraz umiejetnosci i wy-
ksztatcenie zawodowe zatrudnionych pracownik6w55. Przedsiebiorcy ci przekony-

B S. Kowalska-Glikman, Drobnomieszczanstwo w dziewigtnastowiecznej Warszawie, Warszawa 1987,s. 109.
B Np. szewc Hiszpanski, T1 1903, nr 26; kusnierz J. Rudziiski, B 1906, nr 36, krawiec damski
Stolarzewski, 903, nr 33.

% Np. magazyn okry¢ i futer damskich Jaskutowskiego, B 1900, nr 3; ,,pracownia sukien i okry¢
damskich Stefanii Chrom, B 1912, nr 1; magazyn ubioréw S. Przybylski i Ska, B 1903, nr 6.

% Np. reklama M. Vogonisa, KW 1903, nr 267:

Nagrodzony Medalem Ztotym na Warszawskiej Wystawie Sportowej za Meskie i Damskie Kostjumy
M. VOGONIS

meski i damski krawiec

Cieszac sie wszelkim uznaniem ze strony Szanownej Publicznosci w dziale ubioréw meskich, okry¢ damskich,
kostjuméw angielskich i amazonek otworzytem dziat sukien spacerowych, balowych oraz bluz jedwabnych itp.
Pod kierunkiem zdotnej krojczyni dyplomowanej cztonkini Akademii Narodowej Mistrzyri w Paryzu.
Polecajac sie taskawym wzgledom Sz. P.

M. Vogonis

Cechmistrz meskiego i damskiego krawiectwa.
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wali, ze zanim zatozyli wiasng wytwornie i zajeli sie organizacjg wytwdrczosci, sami
zdobyli niezbedng wiedze, praktykujgc u najlepszych mistrzéw krajowych i zagra-
nicznych56. Ich droga do stabilizacji zawodowej, bedgca zmodyfikowanym warian-
tem kariery majstra cechowego, byta waznym argumentem reklamowym. Powoty-
wanie sie w anonsach przez ogtoszeniodawcéw na trud zdobycia wyksztatcenia
rzemie$lniczego, przedstawianie drogi dochodzenia do tytutu majstra cechowego
dowodzi funkcjonowaniaw $wiadomosci spotecznej wyobrazenia o wysokim pozio-
mie profesjonalizmu warsztatu prowadzonego przez cechmistrza. Moze by¢ to
rébwniez Swiadectwem uznania otwarcia wiasnej pracowni rzemie$lniczej za powaz-
ny sukces zawodowy, tgczacy sie ze wzrostem dochoddw i podwyzszeniem pozycji
spotecznej. Jak pisze Stefania Kowalska-Glikman, taki zaktad ,,budzit zaufanie odbior-
cow produkcji rzemieslniczej i bez watpienia plasowat go [witasciciela] wyzej w strukturze
spotecznej rdéznych grup rzemie$lniczych’s7. Podkreslanie w przedstawionej karierze
zawodowej momentu zatozenia samodzielnego warsztatu nasuwa przypuszczenie o
wyjatkowym charakterze tego wydarzenia. To, co wydaje sie bowiem naturalng
konsekwencjg zdobycia wyksztatcenia, zamknigcia okresu nauki i praktyki, nie byto
wowczas rzeczg tatwg. Wielu wyzwolonych czeladnikéw musiato rezygnowac z pra-
cy ,na swoim” i decydowac sie na status pracownika najemnego58. Potwierdza to
whniosek o ograniczeniu grupy reklamujgcych sie rzemies$lnikdw jedynie do waskie-
go grona elity

Prowadzenie sprzedazy detalicznej towaréw produkowanych we wiasnych za-
ktadach, czesto pod indywidualne zamdwienie, charakteryzowato takze potentatéw
handlowych branzy konfekcyjnej. B. Herse, ktory w swym domu handlowym przy
ul. Marszatkowskiej 150 polecat szeroki wybor sukien i okry¢é damskich na kazdy
sezon, drobnej konfekcji, materiatow, kapeluszy, futer, a takze artykutéw dekoracyj-
nych, cze$¢ swojej oferty odziezowej wyrabiat w zorganizowanej przez siebie pra-
cowni krawieckiej, wykorzystujac prace najpierw 200, a w poczatkach XX wieku
400 krawcow i ich pomocnikéw, nie liczagc zatrudnianych czesto chatupnikéw59.
Réwniez Leopold Koch zachecat do odwiedzin swego sklepu, mieszczacego sie przy
ul. Miodowej 2, i do zakupu ubioréw meskich, bedacych wyrobem jego wtasnej,
liczacej ok. 50 os6b, pracowni60. Podobnie, towarem po czesci pochodzacym zwias-

% Np. reklama F Wegnera i J. Kurka, Tl 1906, nr 33:

Krawcy Damscy Fr. Wegner iJ. Kurek

Diugoletni krojczy pierwszorzednychfirm w Paryzu i Londynie, ostatnio B. Herse w Warszawie,

majg zaszczyt zawiadomi¢ W W. Panie o otwarciu Magazynu ubioréw damskich w Warszawie ul. Moniuszki
8, wprost Filharmonii.

5 S. Kowalska-Glikman, Zyciorysy rzemiesinikéw warszawskich, ich dziatalnosé zawodowa, spoteczna
i polityczna na przetomie X I1X i XX wieku, [w:] Drobnomieszczanstwo X 1X i XX wieku, pod red. S. ICowal-
skiej-Glikman, Warszawa 1992, t. 3, s. 43.

B Tamze, s. 41.

P Np. KW 1906, nr 333; W Pruss, wyd. cyt., s. 206.

@ Np. B 1909, nr 2.
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nego zaktadu futrzarskiego, handlowat systematycznie ogtaszajacy sie w prasie
sprzedawca futer A. Chowanczakeél.

Zaden z tych ogtoszeniodawcow nie wspominat w swych komunikatach rekla-
mowych o wykorzystaniu przy produkcji nowych rozwigzan technicznych lub za-
stosowaniu nowoczesnych maszyn, co $wiadczy przede wszystkim o stabym zme-
chanizowaniu przemystu konfekcyjnego. Moze by¢ jednak réwniez kolejnym do-
wodem przywigzania spoteczeinstwa do tradycyjnej wytwaoOrczosci rzemiesiniczej.
Ani praca maszyn, ani taSmowa produkcja nie byty gwarantem jakosci oferowanego
towaru w anonsach nawet tych, jak na owe czasy, duzych, nowoczesnych, zmecha-
nizowanych przedsiebiorstw, np.: zaktadéw Zyrardowskich, Belgijskiego Tow. Akc.
Ruskiej Manufaktury Filcow i Kapeluszy, Fabryki Obuwia Braci Kipper62. Mecha-
nizacja nie byta w przypadku konfekcji atutem, ktory maégtby przekonaé¢ nabywce
do dziatania. Byta ona argumentem ,,za” tylko w ogtoszeniach ciezkiego przemystu
metalowego oraz w nielicznych jeszcze komunikatach duzych fabryk spozywczych,
a wiec w anonsach w wiekszosci adresowanych do waskiej grupy przedsiebiorcow
fabrycznych i rolnych.

Mechanizacja produkcji byta juz wdwczas przez te Srodowiska postrzegana jako
niezbedny warunek sukcesu podejmowanej inwestycji. Wytwarzane z wykorzysty-
waniem najnowszych technologii maszyny, narzedzia, konstrukcje, czesci zamienne
itd. przedstawiaty dla nich wartos¢ o wiele wyzszg niz pojedyncze egzemplarze
pochodzace od rzemie$lnikdw Juz jednak w przypadku przedmiotéw osobistych,
w tym naturalnie odziezy, stosunek do wyrobu maszynowego nawet tych najlepiej
zaznajomionych z rozwojem techniki zmieniat sie prawdopodobnie zdecydowanie.
Palto uszyte przez krawca na indywidualne zaméwienie miato dla nabywcy duzo
wiekszg warto$¢ niz to pochodzace z produkcji fabrycznej. Na powszechne uznanie
produkt maszynowy musiat zatem jeszcze poczekac.

Whnioski te potwierdzajg roznice w znaczeniu stowa ,,fabryka” w ogtoszeniach
roznych gatezi przemystowych. Wtasnie w komunikatach branzy metalowej i spo-
zywczej wystepowato ono czesto wraz z przymiotnikiem, podkreslajgcym wprowa-
dzone innowacje techniczne, wysoki poziom zmechanizowania procesu produkcyj-
nego63. Pojecie ,fabryki” nabierato tu szerszego znaczenia. Chodzito juz nie tylko
o wielko$¢ zatrudnienia i produkcji, ale takze o zastosowanie maszyn parowych lub
elektrycznych, czego konsekwencjg mogt by¢ ,taSmowy” charakter produkcji.
W branzy konfekcyjnej, przeciwnie, rozumienie stowa ,fabryka” nie wykraczato,
jak sie wydaje, poza znaczenie podstawowe i tradycyjne (wielko$¢ zatrudnienia

6. Np. B 1906, nr 15; W Pruss, wyd. cyt., s. 206.

@ Tl 1909, nr 1; TI 1909, nr 5; KW 1912 nr 107.

@ Np. Pierwsza Elektryczna Fabryka Czekolady i CacaoJ. Wingert, T 1909, nrl9; Pierwsza w kraju
Specjalna i Mechaniczna Fabryka Fizykalnych Instrumentow, KW 1909, nr 249; I-a Elektryczna Palarnia
Kawy, KW 1909, nr 87.
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i produkcji, rozmiary budynkdw), co byto m.in. wynikiem spotecznego przywiaza-
nia do dotychczasowych form wyrobu odziezy64. Nalezy uscidli¢, ze chodzi tu
gtéwnie o przyzwyczajenia mieszkanncOw miast i po czesci tylko majatkdw ziem-
skich. Ci ostatni korzystali bowiem zwykle z umiejetnosci stuzgcych lub mieszka-
jacych w okolicy fachmandéw. Gospodynie wiejskie natomiast przez calg druga
potowe XIX wieku szyty odziez dla swych rodzin samodzielnie, wykorzystujac
poczatkowo witasne, a potem fabryczne materiaty65.

BRANZA KOSMETYCZNA

Rozwazania dotyczgce branzy metalowej i konfekcyjnej koncentrowaty sie na
roli przemystu i rzemiosta, zmechanizowaniu produkcji i zmianach form wiasnosci.
Gtéwnymi problemami badawczymi, jakie nasuwajg sie w trakcie analizy ogtoszen
reklamowych branzy kosmetycznej, jest stopien udziatu na rynku Krélestwa Pol-
skiego poczatku XX wieku towaréw i firm pochodzenia rodzimego i zagranicznego
oraz formy sprzedazy preferowane przez te branze .

Na skutek istnienia w Krolestwie niewielkiej liczby duzych, zmechanizowanych
przedsiebiorstw kosmetycznych funkcje gtéwnych dostawcoéw mydet, perfum, kre-
moéw, wod toaletowych, pudréw itp. przejety intensywnie rozwijajace sie fabryki
francuskie i niemieckie. Oprécz Tow. Akc. Fryderyk Puls oraz Tow. Akc. Kalle i Ska
nie spotykamy innych zaktadéw rodzimych reklamujgcych sie w prasie, ktorych
rozmiary produkcji nie nasuwajg watpliwosci. Wspomniane wyzej dwie fabryki
prowadzity systematyczne kampanie reklamowe przez caty omawiany tu okres lat
1900-1914. Promowaty towar wiasny badz (cho¢ w niewielkim stopniu) wyroby
swoich kontrahentdw66. O jakosci ich produktow, poréwnywalnej z zagranicznymi
kosmetykami, moze $wiadczyé wzrastajgca warto$¢ produkcji obydwu fabryk67. Dla
zaktadu F Pulsa, a od 1902 r. Tow. Akc. F. Puls wynosita ona kolejno: 300 tys. rb
w 1893 r, 425 tys. rb w 1901 r, 500 tys. rb w 1904 r. i 1913-1914 r. Szybko
wzrosta takze warto$¢ produkcji Tow. Akc. Kalle i Ska. Jeszcze w 1893 r. byto to
zaledwie 31 tys. rb juz osiem lat p6Zniej 207 tys. rb, w 1904 r. 600 tys. rb i przed
I wojng $wiatowg — 700 tys. rb. Pomimo tak szybkiego wzrostu produkcji (mozna

6 Ani w nazwach firm, ani w tekstach komunikatéw nie pojawiaty sie zadne okre$lenia $wiad-
czace 0 nowoczesnosci reklamujacych sie przedsiebiorstw. Ogtoszenia te byty proste, lakoniczne,
pozbawione czesto rysunkoéw, oryginalnych obramowan, charakterystyczne dla ogtoszen rze-
miesIinikéw, np.: Fabryka rekawiczek F Szlagera, B 1909, nr 2; Fabryka Fartuchdw i Halek M. Rakszes
i Ska, B 1903, nr 4; Fabryka Ponficzoch i Trykotazy Z. Martzel, B 1909, nr 22; Fabryka kwiatow i nici
A. Siwinskiej, B 1900, nr 1.

& HKMP, t. VI, s. 442-443.

6 Wtasne produkty, np. A. Kalle i Ska, B 1903, nr 2; F Puls, B 1906, nr 13; francuskie wyroby
perfumeryjne, np. F Puls, TI 1909, nr7; A. Kalle i Ska, ICW 1906, nr 36.

6/ W Pruss, wyd. cyt., s. 164-167, tab. 55 i 56.
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zresztg uwazac go za gtowny powdd wzrostu jej wartosci, poniewaz nie ma danych
wskazujgcych na skok cen tego typu towaréw) nie zaspokajaty one istniejgcego
zapotrzebowania, skoro na tamach prasy walczyty o klienta takze liczne firmy za-
graniczne. O sile tej ekspansji Swiadczy zar6wno duza liczba, jak i czestotliwo$é
ogtoszen obcych fabryk6s.

Nie oznacza to jednak, ze opr6cz wspomnianych dwoch firm przemyst kosme-
tyczny w Krolestwie nie istniat. W wiekszosci byty to jednak zaktady mate, czesto
wywodzace sie z laboratoriow aptecznych lub bedace ciggle aptekami. Niewielkie
(wporéwnaniu z przemystem) rozmiary produkcji i staty popyt byly, jak sie wydaje,
powodem skromnej liczby reklam, w ktorych przedsiebiorstwa te wystepowaty jako
producenci69. Zdecydowanie czesciej pojawiaty sie jako miejsca, gdzie mozna byto
naby¢ importowane artykuty higieniczno-kosmetyczne. Wsrdd tych, ktorzy tworzy-
li sie¢ dystrybucyjng producentéw zagranicznych, byty apteki i wytwornie droge-
ryjne, m.in.. Gessnera, Wende, Malinowskiego, Lilpopa, Tow. akc. Spiess i Syn,
Kwiatkowskiego iwiele innych, o ktérych wspominano w anonsach bardzo ogdlnie:
W sprzedazy detalicznej ufryzjeréw, w perfumerjach i aptekach czy Sprzedaz we wszystkich
sktadach aptecznych i aptekach70.

W niektérych ofertach zagranicznych obok zachety do skorzystania ze sprzeda-
zy wysytkowej oraz doktadnego adresu producenta nie zamieszczano jednak zad-
nych danych dotyczacych lokalnych jego przedstawicieli. Tak np. w reklamie pud-
ru i kremu ,,Germandree” podano tylko adres: MIGNOT-BOUCHEB, Petfumerya,
19 rue Vienne, Paris7l. Podobnie mozna byto naby¢ ,,Epilateur Nil”. Wystarczyto
wysta¢ zamowienie na adres: Verdeille, Pharrnasienne de 4 ieme classe 33r. de Levis, Pa-
ris72. Co kierowato autorami tych ogtoszen? Cheé rozbudzenia w czytelniku potrze-
by posiadania czego$, co przez swa niedostepnos¢ (z powodu odlegtosci) wydawato
sie tym bardziej niezbedne? Moze che¢ zmobilizowania Idienta do samodzielnego
poszukiwania towaru na rynku, a w dalszym etapie do wywierania nacisku na
sprzedawcow detalicznych? Moze wreszcie przeSwiadczenie o fatwosci dokonywa-
nia tego typu transakcji, poczucie bliskosci i dobrej tgcznosci miedzy oddalonymi
rynkami? Trudno na podstawie tylko jednego, tak nietypowego zrédta odpowiedzie¢

8 Np. reklamy produkowanych we Francji kosmetykoéw z serii ,,Simon”, ,,Gerniandree”, niemiec-
kich srodkow higieny osobistej (proszku do zebow ,,Dentol”, ,,Pudras”,,,Odol”) byty zamieszczane
systematycznie w ,,Kurierze Warszawskim”, ,,Bluszczu” i ,,Tygodniku Ilustrowanym” przez caty
badany okres poczatku XX wieku.

@® Np. mydto przetluszczone hygieniczne wiasnego wyrobu oferowata apteka M. Malinowskiego,
TI1 1909, nr 2; elixir do zebdéw ,,Glossa” — apteka E. Gessnera, T1 1909, nr 3; mydto liliowe — apteka
K. Wemdy, KW 1903, nr 167.

DTl 1909, nr 43; KW 1909, nr 52; B 1909, nr 3; B 1906, nr 12; KW 1903, nr 180; Tl 1909,
nr 19; TI 1909, nr 7; TI 1909, nr 3.

A TI 1909, nr 3.

2 Tamze.
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na to pytanie. Jezeli jednak ktérekolwiek z tych przypuszczen potwierdzitoby sie,
to bytby to kolejny dowdd przemawiajacy za $wiadomym i przemys$lanym podej-
mowaniem akcji reklamowych, rozumieniem przez ogtoszeniodawcow psycholo-
gicznych aspektéw sprzedazy. Swiadczy¢ by to mogto réwniez o mobilnosci i cieka-
wosci Swiata tych grup spotecznych, do ktérych adresowano reklame prasowa.
Mozliwe jednak, ze bardziej przemawiat przez te elity snobizm.

Jak wspomniano wyzej, reklamowane w prasie polskiej zagraniczne artykuty
kosmetyczne pochodzity gtownie z fabryk francuskich i niemieckich. Do wyjgtkow
nalezaty ogtoszenia angielskich i amerykanskich firm kosmetycznych. Import ze
Stanow Zjednoczonych i Anglii zaznaczyt sie gtownie w ogtoszeniach branzy me-
talowej (maszyny rolne, nowoczesne wyposazenie kuchni), cho¢ i tu konkurencjg
dla niego byty oferty niemieckie. Analiza ogtoszen prasowych potwierdza ustalenia
A. Jezierskiego dotyczgce handlu Krolestwa Polskiego z Europg Zachodnig73. Wy-
raznie rysuje sie dominujgca pozycja importu niemieckiego oraz mate znaczenie np.
wymiany z Anglig. Materiat zrédtowy, ograniczony chronologicznie do lat 1900-
1914, nie pozwala uchwyci¢ wczesniejszego procesu spadku znaczenia importu an-
gielskiego z 41% catego handlu z Zachodem w 1871 r. do 1,5% w 1908 r.74 Uderza
natomiast réznica w liczbie reklam firm i towaréw obcego pochodzenia miedzy
przetomem XIX i XX wieku a okresem poprzedzajacym wybuch I wojny Swiatowej.
SzczegOllnie duzaw 1909 i 1912 r. liczba ogtoszen oferujgcych zagraniczne artykuty
konsumpcyjne, higieniczne, kosmetyczne, metalowe, nowosci techniczne: pocza-
wszy od maszynek do miesa, na samochodach konczac, swiadczy o utrzymujgcym
sie od chwili przetamania kryzysu porewolucyjnego az do 1914 r.wysokim poziomie
wymiany handlowej z krajami Europy Zachodniej75.

Nie sposéb omowic tu wszystkich branz przemystowych reprezentowanych na
reklamowych stronach analizowanych pism. Nie byto to zresztg celem powyzszych
rozwazan. W rozdziale tym ograniczono sie jedynie do tych gatezi przemystu, ktére
najczesciej korzystaty z promocji prasowej. Wyjatkiem byta wsrdod nich branza
spozywcza, ktérej niespodziewanie rzadka obecnos¢ w reklamie wymagata szerszej
interpretacji.

Warto jednak poczyni¢ jeszcze kilka uwag natury ogo6lnej. Ogtoszeniodawcy
wszystkich wspomnianych gatezi przemystu kierowali swoje oferty przede wszyst-
kim do klienta detalicznego, tak zWarszawy (gdzie usytuowane byty fabryki, sklepy
i biura wiekszosci reklamujacych sie firm), jak i z prowincji. Przemawiajg za tym
nie tylko sktadane w komunikatach obietnice licznych utatwien przy zakupie pocztg

B A. Jezierski, Handel zagraniczny Krélestwa Polskiego 1815-1914, Warszawa, s. 152-162.

7 Tamze.

B A. Jezierski wyroznit cztery etapy w handlu Krélestwa z Zachodem, z ktérych ostatni (1907-
1913) uznat za okres gwattownego wzrostu wymiany z Europg Zachachodnig i odrodzenia handlu
zagranicznego, A. Jezierski, wyd. cyt., s. 153.
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lub na miejscu (o0 czym pisano w rozdz. Werbalne Srodki perswazji), ale takze nieobec-
no$¢ na reklamowych stronach tych zaktadow, ktére miaty zapewniony zbyt hurtem
i czesto produkowaty pod konkretne, masowe zamowienia. Mowa tu np. o t6dzkich
fabrykach widékienniczych, eksportujgcych Iwig czes¢ swojej produkcji w gtgb Rosji.

Nie mozna jednakze okres$li¢, ktdrzy z ogtaszajacych sie w prasie przedsiebior-
cow byli tylko producentami, ktérzy zas tylko posrednikami handlowymi. Wtasci-
ciele domdéw handlowych, ktdrych oferta sktadata sie czesto z kilkudziesieciu (jezeli
nie kilkuset) pozycji asortymentowych, opierali swa sprzedaz w duzej mierze na
produkcji wtasnej76. Z kolei wytworcy maszyn i narzedzi fabrycznych i budowla-
nych, srodk6w transportu, zamiast koncentrowac sie jedynie na sprzedazy hurtowej
w fabrykach i pozostawi¢ obstuge detalistow posrednikom, sami zwracali sie w pra-
sie do odbiorcow indywidualnych77. Mozliwe, ze to tgczenie funkcji produkcyjnej
i handlowej byto wynikiem braku wykwalifikowanych handlowcéw, posiadajacych
niezbedny kapitat do rozwiniecia sieci dystrybucji. Jakkolwiek bowiem dzigki
naciskom burzuazji, zainteresowanej ksztatceniem swoich dzieci, liberalnemu sta-
nowisku w sprawach osSwiaty Sergiusza Wittego oraz przyjetej w 1896 r. ustawie
o $rednim szkolnictwie handlowym szkoty i kursy tego typu nalezaty do najprezniej
rozwijajacych sie szkot srednich w Krélestwie78, to jednak ich absolwenci w duzej
mierze nie trafiali do pracy w zawodzie79. Dotyczyto to szczegOlnie tych, ktorzy
z racji posiadanego majatku mogli sta¢ sie powaznymi posrednikami handlowymi.
Cijednak, wynoszac ze szkoty $redniej bardzo dobre przygotowanie og6lne, udawali
sie na studia wyzsze, obierajagc przewaznie kierunki techniczne oraz kierunek
matematyczno-przyrodniczy80. Liczba absolwentéw szkét handlowych w poczatku
XX wieku nie byta zresztg duza8l. Dla powyzszych rozwazan ma to tym wieksze
znaczenie, ze pod uwage brane byé moze jedynie waskie grono tych, ktérzy ukon-
czyli edukacje najpdzniej w rewolucyjnych latach 1905-1907. Tylko oni bowiem
mieli szanse sprawdzi¢ si¢ jako wykwalifikowani handlowcy jeszcze przed wybu-
chem | wojny $wiatowej . Ponadto wydaje sie, ze sama dziatalno$¢ handlowa, po-
Srednictwo w sprzedazy wyrobow gotowych, nie byto wdowczas postrzegane jako

® Np. dom handlowy B. Herse, ktorego oferta faktycznie sktadata sie z dziesigtek towardw.
W jednym z ogtoszen wymieniono np. 12 rdznych, znajdujacych sie na sktadzie rodzajéw boa, TI
1909, nr 32.

7 Np. wysytke cennikéw i katalogéw indywidualnym klientom obiecywaty fabryki maszyn rolni-
czych w Lublinie i w Kutnie, GS 1906, nr 15; G5 1912, nr 16; Tow. Akc. W Gostynski i Ska, KW
1903, nr 7; Fabryka Motorow ,,Perkun”, GS 1912, nr 7.

B Pod koniec 1903 r. w Krolestwie istniaty juz 34 szkoty handlowe, w ktérych uczyto sie 8 114
0s0b, zas w 1910 r. — 69 szkot z 14 801 uczniem, zob. J. Migso, Szkolnictwo zawodowe w Krolestwie
Polskim w latach 1815-1915, Wroclaw-Krakéw-Warszawa 1966, s. 238 i 284.

O Tamze, s. 231 in.

& Tamze, s. 287.

8 Tamze, s. 287-288.
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zajecie godne, przynoszace satysfakcje, mogace by¢ celem aspiracji zawodowych.
Nierzadko dla reklamujgcych sie w prasie przedsiebiorcow sprzedaz byta jedynie
dziatalnoscig dodatkowg badz tylko etapem przejsciowym na drodze do wtasnej
produkcji. Tak np. A. Grodzki, ktory rozpoczat swg kariere w 1878 r. od sprzedazy
importowanych maszyn rolniczych, w ciggu kilku lat zbudowat warsztat, a nastep-
nie duzg fabryke, skad m.in. pochodzit reklamowany przez niego towar 82. Jak sie
okazuje, wiasny zaktad wytworczy byt wiec celem nie tylko rzemieslnikow (o czym
pisano powyzej), ale takze posrednikow handlowych.

& Podobnie od sprzedazy zaczeli p6zniejsi wytwdrcy-handlowcy K. Brun, E. Trepte i in., zob.
HKMP, t. VI, s. 169.



PRZEDMIOT REKLAMY

kiwan klienta i intencji sprzedawcy Dlatego tez analiza ogtoszen prasowych
moze dostarczy¢ ciekawych wnioskéw na temat panujgcych wsrdéd odbiorcow
reklamy maéd i przyzwyczajen, tempa przyjmowania sie nowosci i konsekwencji ich
upowszechniania. Moze udzieli¢ réowniez odpowiedzi na pytanie o to, w jakim
stopniu reklama byta zrodtem informacji poszukiwanych, w jakim za$ narzedziem
stuzacym do pobudzania potrzeb spotecznych. Niemozliwe jest oméwienie wszyst-
kich towaréw, bedacych przedmiotem reklamy prasowej w omawianym okresie lat
1900-1914. Grupa zanalizowanych ogtoszen zostata, podobnie jak w poprzednim
rozdziale, ograniczona do anonsoéw branz przemystowych, najczesciej korzystaja-
cych z ustug reklamowych. Tym razem poszerzono ja dodatkowo o komunikaty,
ktére w dzisiejszej prasie znalaztyby sie w rubrykach: ,rozrywka” i ,,wypoczynek”
oraz o promocje wybranych nowosci technicznych.

P owszechnie przyjeto sie uwazac reklame za wypadkowg popytu i podazy, ocze-

MASZYNY I NARZEDZIA ROLNICZE

Z calg pewnosScig odpowiedzig na rzeczywiste zapotrzebowanie byty liczne
oferty branzy metalowej, w szczeg6lnosci reklamy maszyn i narzedzi rolniczych
oraz motorow i silnikéw parowych, tzw. lokomobili. W wiekszosci sprowadzane
z zagranicy, po czesci tylko produkowane na miejscu, urzgdzenia przydatne gospo-
darstwom wiejskim staty sie w poczatkach XX wieku ponownie towarem poszuki-
wanym. Przetamanie kryzysu agrarnego, wzrost cen na artykuty rolne zmobili-
zowaty wiascicieli ziemskich do zwiekszenia produkcji przez m.in. zastosowanie
narzedzi zmechanizowanych. Swiadcza o tym zebrane przez J. Bartysia dane doty-
czace sum pienieznych, uzyskanych ze sprzedazy maszyn rolniczych w sp6tkach,
syndykatach i oddziatach towarzystw rolnychl Wynika z nich, ze popyt na tego

1J. Barty$, Mechanizacja gospodarstwa wiejskiego w Krolestwie Polskim w pierwszych latach X X wieku.
Warszawa 1997, s. 10, tab. &

1900 r.— 42 334 1905 r.— 249716 1910 r. —602 471
1901 r.— 84 636 1906 r.— 350904 1911 r. —699 773
1902 r.— 216 771 1907 r. — 451858 1912 r. —809 463
1903 r.— 248 670 1908 r.— 442320 1913 r. —843 385

1904 r.— 259 494 190 9r. — 461969 1914 r. —848 402
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typu towary od 1900 r. szybko i systematycznie wzrastal, a jego spadek w rewolu-
cyjnym 1905 r. okazat sie niewielki i bez znaczenia dla dalszego rozwoju sprzedazy.

Najczesciej reklamowanymi w prasie urzgdzeniami rolniczymi byty: mtocarnie,
siewniki, kultywatory, parniki, zniwiarki, sieczkarnie, ptugi dwuskibowe, Srutow-
niki, kosiarki, itp., a wiec maszyny skomplikowane, drogie, ktérych indywidual-
nymi nabywcami mogli by¢ jedynie przedsiebiorcy rolni i wiasciciele majgtkdéw
ziemskich, okreslani czesto w nagtowkach anonséw jako Panowie Ziemianie, Obywatele
Ziemscy” itp.2 Duza liczba ogtoszen oferujgcych tak nowoczesne maszyny moze
Swiadczy¢ o Swiadomosci wsréd odbiorcéw potrzeby mechanizacji produkcji rolnej
(wynikajacej ze zmiany sposobdw gospodarowania z ekstensywnych na intensywne)
oraz o ich dobrym przygotowaniu technicznym. Bogate w fachowg terminologie
teksty, wymagajgce od czytelnika pewnego teoretycznego przygotowania lub przy-
najmniej dtugoletniej praktyki, przypuszczenia te potwierdzajg3. Dowodzg tego
réwniez ustalenia J. Bartysia. Wedtug badacza, majatki guberni warszawskiej,
ptockiej, kaliskiej i lubelskiej nie ustepowaty pod wzgledem wyposazenia w maszy-
ny rolnicze réwnorzednym majatkom pomorskim iwielkopolskim4.Trzeba przy tym
podkres$li¢, ze te ostatnie byty najlepiej zorganizowanymi gospodarstwami spo$réd
wszystkich ziem polskich.

Witasciciele duzych majatkéw ziemskich (cztonkowie towarzystw rolnych) nie
byli jednak jedynymi adresatami ogtoszen reklamujgcych urzadzenia rolne. Nagtow-
ki typu: Dla rolnikow\, Gospodarze Rolnicy\, Dla wioscian, potwierdzajg istnienie na
rynku artykutéw gospodarskich Krolestwa Polskiego poczatku XX wieku innej, nie
tak silnej finansowo, ale rownie waznej dla sprzedawcéw grupy klientow5. O zna-
czeniu chtopow jako odbiorcow Swiadczg ustepstwa, do jakich byli sktonni na ich
rzecz handlowcy. Oprocz wiasnego transportu, wysyiki katalogdw i cennikow, dek-
larowali w anonsach prasowych takze mozliwos$¢ kupna na raty i kredytowanie, np.
Gospodarzom, nie posiadajacym chwilowo gotowki, lecz uczciwym i odpowiedzialnym maja-
tkowo, mozemy pewne sumy kredytowac. Nalezy w tym wypadku przedstawi¢ nam Swiadectwo

2 Np. reklama K. Wasilewskiego, oferujacego srutowniki ,,Rapid”, K 1903, nr 1101; A. Grodzkiego,
proponujgcego kultywatory sprezynowe, GS 1909, nr 12.

3 Np. reklama zniwiarki ,,Daisy Mc. Cormicka, GS 1903, nr 21:

Nowe zniwiarki Daisy Mc. Cormicka sg znacznie wzmocnione, a zarazem uproszczone w poréwnaniu z daw-
niejszemi, a przytem pracujg tak lekko, jak zadna inna zniwiarka. Szczegolniejsza uwaga zwrdcona zostata
przy budowie tych nowych zniwiarek na poszczegélne czesci mechanizmu najpredzej podlegajace zuzyciu, jak
targonice, sztangi nozowe, itp., ktore zostaty znacznie wzmocnione i wyrabiane sg z najlepszego gatunku stali,
na jaki dzisiejszy przemyst metalurgiczny w Ameryce zdobyc sie jest w stanie lub reklama mtocarni, GS
1903, nr 1150: Mtocarnie reczne w cenie rb 78, takiez z kotem rozpedowem rb 88, lub zastosowane do kieratu
jedno tub dwukonnego w cenie rb 82 (...) Miocarnie powyzsze majg klepiska tak zabezpieczone od wypadku,
ze w razie wpadniecia do $rodka kawatka drewna lub czegos twardego, same odskakujg ku gorze i w ten sposob
chronig zeby od wylatywania.

4]. Barty$, wyd. cyt., s. 18.

5GS 1912, nr42; G5 1912, nr 50; G5 1903, nr 21.
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Cepami mi6ca 4i$ tylko cl gospodane, ktony mato co rozumieja.
Gospodaa pnemysSlniejsy kupuje sobie miocarnie reang Eppla, ktora
moie * O(ti¢ i bez kieratu. Taka mtocarnia, ze wEystkich najlepsa,
pny reanym obrocie wymtéci 12 korcy oziminy pnez Aien, a pny
kieracie 20 korcy. Miocarole te i najmocniejse kieraty do nl* mamy
zawse oa skia&le i wysytamy ich opisy na tgdanle darmo.
Pamietajcie, ie do siewu taeoa kupowal tylko dobre i czyste
ziarno. Prawdziwe zyto Petkuskie 1 psenice Wysokolitewke znajdziecie u nas niedrogo.
Jut nadko giie gospodan sodig one. | nie 4iw, bo dobrym ptugiem dwa razy
lepiej sie zrobi. Krajowe ptugi Sudienie%o, Zawadskiego | zagraniane Sacka, ktére ona same
3ez_ tcymania w reku, Jedno 1 dwusklbowe, mamy zawse do spne-
ania.
Nie nalezy sia¢ reka, bo ziarno pada (tieréwno: tu za gesto,
a tu za nadko i pnez to tle wachocki i daje maty plon. Gdy zasieje-
cie siewnikiem cedowym, prawdjiwym Sacka, to ziarnko leiy od
ziarnka tak roéwniutko, 1€ ai milo, a ziarna wyjdsle Wam o potowe
mnié¢j. Tylko my mamy prawdsiwe stowniki Sacka i poslemy i<h
opis kaidemu, kto d6 nas o to napisie. Zboza do Biewu najlepse u nas.

Tow. Akcyjne Tadeusz Kowalski i A. Trylski,
Warszawa, Miodowa, 4. a

Prawiiwle w«edbiitrotmém nanedsiem do oprawy roli sa:

Kultywatory sprezynowe Fenckiego (Ventzki).

Najodpowiednlejne do darcia $ciernisk, epnidmiania roli pod
siew wiosenny, pnykrywania zasiewOw, oaysaania roli
z pena i chwastow, wrescle, pny zamianio zebéw na odpo-
wiednie noie,—do odmitadiania k.

Niedrogie, trwate, oacaedne w pracy.

PLUGI dwu- i wieloskibowe Fenckiego

na wselkiego ro<taju ziemie, doktadnie i mocno budowane,
tatwe w uzycin.

Wobec iianydi nastadowniotw nalaty wyraznie 1 kategorycznie zadaé¢ prawekiwy* nasedsi
FENCKIEGO (Ventzkiego). &P
PRZEDSTAWICIEL
ALFRED GRODZKI w Warszawie, ulica Senatorska, 33.

Maszyny rolnicze reklamowano zwykle na tamach ,Gazety Swiatecznej”,
rzadziej w ,,Kraju” i ,Kurierze Warszawskim”

od ksiezy proboszczéw lub wojtow6. Mato i srednio zamoznych chtopéw nie sta¢ byto
na indywidualne zakupy nawet w systemie ratalnym. Ogtoszeniodawcy, Swiadomi
tego faktu, kierowali swoje oferty do zrzeszen gospodarskich: kotek rolniczych lub
powotywanych do zycia specjalnie w celu zakupu niezbednych urzadzen spotek

6 K 1906, nr 19.



Przedmiot reklamy 93

Na wiosne ora¢ nie nalezy, bo sie role wygasa, a kazdy
ieeciei wie, i’ak bartfco wilgo¢ jest potnebna roli. Dlatego tez
utie wymyslili brone sprezynowy i kultywator sprezynowy,
ktére doskonale i gteboko porusajg i spulchniajg ziemie, oczys-
aaje ja z chwastéw, a nie wysussjg wcale. Najlepse, bo naj-
raocni,fljce i najtrwalsi sg brony sprezynowe prawckiwe ame-

rykanskie Wooda i kultywatory .Slazak*, ktore tylko u nas kupi¢ mozna. Napiatcie do nas,
a poilemy wam darmo opisy z rysunkami tych doskonatych nanecki.

Tneba sie juz stara¢ o dobre nasienie do siewu. Najlepse trawy i koniczyny napewno
bez kanianki mozna u nas kopi¢ najlepicj.

Juz oadko gctie gospodan sochg oae. | nieckiw, bo dobrym ptugiem dwa razy 1z¢j,
Ergckéj i lepidj sig zrobi. Krajowe plupl Sucheniego, Zawackkiego i zagraniczne Sacka,
tore oeg same bez tsymania w reku, jedno i dwuskibowe, ma-
my zawse do spBedania.

Nie nalezy sia¢ reka, bo ziarno pada nieréwno: tu zagesto,
a tu zaoadko, i pnez to Zle wachocki i daje maty plon. Gdy
zasiejecie pole siewnikiem Bodowym, prawckiwym Sacka, to ziarn-
ko lezy od ziarnka tak réwniutko, ze az mito; a ziarna wyjckie
Wam o polowe mni¢j. Tylko my mamy prawckiwe siewniki Sacka
i poslemy ich opis kazdemu, kto do nas o to napise. — Zboza do siewa i nasiona okopo-
wych najlepse u nas.

Tow. Akc. Tadeusz Kowalski i A. Trylski, E3
WARSZAWA, Miodowa, 4. WILNO, SwietoJerska, 32.

Na czas siewodw

3
S
Sktady moje zostaty obficie za-opatrzone w
8 I ¢ \kl U 1171 do nawoiéw atuanych, saletry, wapna,
ICIITIITI M ora» mtynki do mielenia nawozow,
Siewniki nutowe BEERMANNA 1 amerykanskie SUPERJOR,
Siewniki nedowe radliczkawe i talerzowe SUPERJOR,
Si* walki kombinowane SUPERJOR ora* Wielwertha 1 Dedlny
Si* walki lednoogdowe rgane .PLANET Jr.* do siewu ngdowego lub
kupkowego.
o _Szczegbtowe opisy mascyn do siewu 1 doktadne rady wysytam darmo na kazde
zadanie.

ALFRED GRODZK

Ogtoszenia promujace mas2yny rolnicze zwykle przybieraty forme punktowego wyliczenia
asortymentu lub krétkiego, logicznego wyktadu na temat prowadzenia gospodarstwa wiejskiego

Warszawie, Senatorska, 33. )J

maszynowych. Informowali o tym juz w nagtowkach: Dla kétek rolniczych! lub bar-
dziej opisowo:

dla matych i wielkich gospodarstw,
dla mechanikdw odnajmujgcych maszyny,
dla gospodarzy nabywajacych maszyny wspolnymi silami?.

-7 Reklama K. Bruna i Syna, GS 1912, nr 23; A. Grodzkiego, GS 1909, nr 1.
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Spotki takie zaczety powstawaé od 1909 r. i byty jedng z trzech gtéwnych form
zakupywania maszyn przez kotka rolnicze8 Wiekszo$¢ funduszy na zakup urzadzen
uzyskiwata spdtka w postaci zasitku od Centralnego Wydziatu Kdétek i Spotek
Rolniczych9. W zamian musiata sie zobowigza¢ do odptatnego udostepniania ma-
szyn takze chtopom niestowarzyszonym, od ktérych pobierane stawki byty nieco
wyzsze. Odprowadzata rowniez niewielki procent na rzecz CWKR. Z pieniedzy
tych tworzono fundusz nadzoru technicznego nad maszynami. Po uptywie 5 lat
urzadzenia stawaly sie wiasnoscig kétka, z ktdrego pochodzili cztonkowie sp6tkil0.
Dzieki tego typu porozumieniom chtopi mogli korzysta¢ ze zmechanizowanych
i drogich urzadzen, bedgcych poza ich indywidualnym zasiegiem. Nieprzypadko-
wo zatem znalezli sie oni wsrod adresatow ogtoszen reklamujgcych: kosiarki, mio-
carnie, zniwiarki, parniki, itd. Nalezy jednak podkresli¢, ze mowa tu jedynie
o oswieconych mieszkancach wsi, dla ktérych dostep do prasy i jej lektura nie
stanowity przeszkody1l.

Fakt, iz rosngcemu zapotrzebowaniu coraz wiekszej grupy odbiorcow nie mogty
sprosta¢ nieliczne jeszcze w pierwszych latach XX wieku fabryki rodzime, przyczy-
nit sie do upowszechnienia sie w kraju maszyn importowanych, gtéwnie ze Stanéw
Zjednoczonych, Francji, Anglii, Niemiec, a takze Czech, Szwecji i Daniil2. Aktyw-
nos$¢ dystrybutorow (na co wskazuje chociazby duza liczba anonséw prasowych),
wysoka jako$¢ maszyn i niska ich cena oraz prawdopodobnie przyzwyczajenia
odbiorcéw utrudniaty nowo powstatym fabrykom rodzimym wprowadzenie iutrzy-
manie na rynku wiasnych produktow13. W swych ogtoszeniach reklamowych kra-
jowi producenci starali sie przekona¢ nabywcow o wysokiej jakoSci ich wyrobdow,

8 Dwie pozostate formy zakupow to: indywidualne za posrednictwem koétek rolniczych oraz
bezptatny przydziat maszyn przez CWKR z warunkiem wspdlnego ich uzytkowania przez czton-
kéw jednego lub kilku kotek rolniczych., zob. J. Barty$, Kotka rotne w Krélestwie Polskim, Warszawa
1974, s. 238-239.

9 CWKR powstato na zjezdzie zjednoczeniowym delegatow spoétek i kétek rolniczych w grudniu
1906 r. z inicjatywy Centralnego Towarzystwa Rolniczego.

D J. Bartys, Kokka..., s. 240-241.

1.0d 1864 do 1904 r. wie$ Krdlestwa Polskiego pod wzgledem o$wiatowym stata nie tylko za
zacofang Galicje, ale takze za Rosjg europejska. W 1879 r. jedna szkota poczatkowa w Krélestwie
przypadata na 1993,1 mieszkancow, w 1899 r. —na 2 679,5 mieszkancow, aw poczatkach XX w.
az na 3 000 mieszkancéw. W 1904 r. na 1 000 mieszkancow wsi w Krolestwie byto 32 ucznidw.
Dopiero wydarzenia 1905 r. zmienity sytuacje oSwiatowg na wsi. Do 1914 r. powstato 1710 no-
wych szkét prywatnych, dziataty szkoly tajne, organizacje oSwiatowe zwalczajgce analfabetyzm
wsrdd dorostych, zob. Historia chtopéw polskich, t. 11, red. S. Ingtot, Warszawa 1972, s. 618-626.

P Tylkow jednym anonsie T. Czarlinski i K. Swinarski wymieniajg wérod narzedzi i maszyn rolniczych
dla wtoscian urzadzenia wyrobu amerykanskiego, angielskiego, dunskiego, szwedzkiego, czeskiego,
GS 1909, nr 1

BW latach 80 XIX wieku powstaty m.in.: fabryka A. Vaedtkego w Kutnie, Suchedniowska Fabry-
ka Odlewéw, w Hrubieszowie i w Zamosciu filie poczatkowo niewielkiej fabryki w Lublinie, por.
HKMP s. 167-170.
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porownywalnej, a nawet lepszej od produktéw zagranicznych. Na przyktad, w ko-
munikacie kutnowskiej fabryki maszyn rolniczych pisano: Jezeli macie zamiar na-
by¢ miocamie sztyftowg lub cepowag z kieratem a chcecie mie¢ naprawde rzecz doskonatg
z zapewnieniem fabiycznem, wystrzegajcie sie kupna maszyn zagranicznych niewiadomego
pochodzenia.

Po co kupowa¢ maszyny zagraniczne, kiedy mamy lepsze krajowe. Postuchajcie co méwig
gospodarze o mtocamiach szerokomtotnych do prostej stomy wyrobu fabryki Alfreda Vaedtke
w Kutnie, ktdra pierwsza w kraju wyrabia te mtocamie. Mtocamia Vaedtkego pod wzgledem
wykonania i praktycznie obmyslanej budowy przewyzsza wszelkie inne zagraniczne. Wydaje
ona zupetnie prostg i niepotargang stome. Wymitaca wszelkie zboze. Omiot wydaje czysty
i ziarna nie potrgca. Pracuje nadzwyczaj lekko i przy pracy 2-ch koni daje omiotu od 30 do
40 korcy oziminy. Do obstugi potrzebuje bardzo mato ludzi. Kupno takiej mtocami przyniesie
kazdemu rolnikowi wielkg korzys¢ i w ciggu jednej zimy catkowicie sie optaci.

Juz setki tych mtocami pracuje w réznych zakgtkach kraju ku najwiekszemu zadowoleniu
nabywcow. Kazdy rolnik, a szczeg6lniej cztonek kotka rolniczego, powinien przy sposobnosci
odwiedzi¢ nasz sktadfab. w Warszawie, ul. Chmielna gdzie bedzie miat mozno$¢ zapoznac sie
z wszelkiemi naszemi mtocamiami i kieratami, jak rdwniez poczynic zakupy na miejscul4.

Towarzystwo ,,Ptug” zwracato sie do klientéw w sposdb bardziej zdecydowany:
NIE KUPUJCIE GOSPODARZE ZBYT TANICH A NIEGWARANTOWANYCH
MASZYN ZAGRANICZNYCH!, zdradzajac jednoczes$nie, podstawowg wade wias-
nego towaru — wysokg cenels.

W zwigzku z trudnos$ciami w zbycie produkcji rodzimej na rynku lokalnym
wieksza jej czes¢ byta eksportowana do Rosji (np. 60% produkcji Suchedniowskiej
Fabryki Odlewoéw, 70% — fabryki Wolskiego i tabeckiego w Lublinie, od 30 do
60% produkowanych w kraju narzedzi drobnych)16. W Kula zwrdcit uwage, ze takie
nastawienie sie producentéw na zaspokajanie potrzeb rynku rosyjskiego, przy
jednoczesnej niezdolnosci do pokrycia potrzeb rynku krajowego, byto niebezpiecz-
ne dla gospodarki, a szczegblnie przemystu Krélestwa Polskiego i prowadzito do
catkowitego ich uzaleznienia od obcej polityki ekonomicznej17.

KONFEKCJA

Trudno jednoznacznie oceni¢, czym byta i jest w dalszym ciggu reklama artyku-
tow konfekcyjnych: odpowiedzig na zapotrzebowanie spoteczne, czy narzedziem
pobudzania popytu. Lansuje ona bowiem nowa mode (tzn. nowe sposoby ubierania
sie), ale czyni to w zwigzku z oczekiwaniami wybrednej klienteli. Informuje o po-

UGS 1912, nr 42.

B GS 1903, nr 42.

% HKMP, t. VI, s. 169-172.

T W Kula, Historia gospodarcza Polski w dobie popowstaniowej 1864-1918, Warszawa 1947, s. 53.
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sezonowych wyprzedazach i przecenach, by utatwi¢ sprzedaz zalegajgcego towaru,
ale jednoczes$nie wychodzi naprzeciw potrzebom mniej zamoznych odbiorcow. Jest
zatem Swietnym przykladem sprzezenia zwrotnego popytu i podazy.

Nowosci odziezowe oferowane w ogtoszeniach prasowych poczatku XX wieku
pochodzity w wiekszos$ci z Paryza. Tu wiosng kazdego roku, podczas licznych im-
prez kulturalno-rozrywkowych (np. wyscigéw w Auteuil), damy z towarzystwa de-
cydowaty o wygladzie catego eleganckiego Swiataw nadchodzacym sezoniel8 Apro-
bowaty one i zamawialy dla siebie lub odrzucaty nowe modele ubran, prezentowane
przez artystki. Dyktatowi temu podporzadkowywata sie takze Warszawa. O powro-
cie znad Sekwany z nowymi modelami informowal np. B. Herse, zamieszczajac
w tym celu telegram w gazeciel9. Najswiezszefasony paryskie. Ostatnie stowo szyku i ele-
gancji — obiecywat anons trzewikow balowych dla pan i pan6w20. Gorsety najnowszych
wzoréw paryskich secesyjnych mozna byto zamowi¢ w zaktadzie na ul. Niecatej 521.

Kazdy ogtaszajacy sie producent konfekcji starat sie za wszelkg cene podkresli¢

S . d . Wiascicielka wytwor-
T I 0 n |e nego Magazynu Madd
mb powrdcita z Paryza za-

opatrzona w najwspanialsze Modele sezonowe. Warsza-
wa, ulichi Czysta Ns 2. Telefon 70-82.

Dyktatowi Paryza w zakresie mody podporzadkowywata sie takze Warszawa

swoj zwiagzek ze stolicg mody. Oprocz francuskich modeli i wzoréw pojawiaty sie
w anonsach reklamowych réwniez francuskie nazwy towaréw22. Uwiarygodnieniem
umiejetnosci rzemieSlnika (krawca, szewca, fryzjera, modystki) byta odbyta we
Francji praktyka lub uzyskane na paryskich uczelniach dyplomy. Reklamujgca sie
m.in. w ,,Kurierze Warszawskim” w 1903 r. S. Kaczynska, witascicielka pracowni
sukien i okry¢ damskich przedstawiata sie jako dyplomowana uczennica Paryskiej
Akademii Kroju23. O otwarciu swego zaktadu informowata inna krojczyni pierwszorzed-
nych magazynéw w Paryzu24. Kierownictwo w dziale sukien spacerowych i balowych
W magazynie wspominanego juz M. Vogonisa znalazto sie w rekach zdolnej krojczni
i dyplomowanej cztonkini Akademii Narodowej Mistrzyn w Paryzu25. Jezyk francuski do-

BA. Dziekonska-Koztowska, Moda kobieca X X wieku, Warszawa 1964, s. 51.

B KW 1909, nr 27.

DB 1909, nr 2.

2 Tamze, nr 12.

2 Np. reklama butéw ,,Chaussure de lux”, B 1900, nrl7; reklama sukien ,La robe elegante”,
B 1903, nr 32.

5 KW 1903, nr 267.

2B 1912, nr L
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’

minowat takze w nazwach reklamujgcych sie firm. ,,Atelier de Couture”, ,,Maison de
Couture™, ,,Marie Antoinette”, ,,Maison Francaise de Couture «Henriette»”, ,,Francoise
Anette”, ,,Stephan Choussure de luxe”— to tylko niektore z licznych w dwczesnej prasie
obco brzmigcych nazw magazynow konfekcyjnych26. Obowiazujagca moda utatwia-
ta handlowcom omijanie nakazéw carskich. Zgodnie z rozporzadzeniem policji
z 1864 r. kupcy byli bowiem zobowigzani do wywieszania szyldéw dwujezycznych:
rosyjsko-polskich27. Poniewaz nie wymagano ttumaczen napiséw francuskich, cze-
Sciej goscity one na witrynach sklepowych niz trzymajace sie jak rzep kazdego polskiego
tekstu. | to na pierwszym miejscu bukwy?28. Ucieczkg od obowigzku postugiwania sie j.
rosyjskim byto réwniez adresowanie korespondencji i wysytanie telegraméw w in-
nych jezykach europejskich. Podobnie jak w przypadku nazw sklepéw, kawiarni
i restauracji, tak i tu dominowat ,,jezyk salonéw” — francuski29.

W anonsach branzy konfekcyjnej i kosmetycznej epitetowi ,,francuski” zwykle

towarzyszyt przymiotnik ,nowy”, naturalnie w znaczeniu ,lepszy od poprzednie-

Maison Moderne

Nowo otworzony magazyn mod.
Poleca najnowsze nowos$ci sezonowe,

CHMIELNA Ji9.

Zwigzek ze stolica mody starano sie podkresli¢ roznymi sposobami,
m.in. poprzez francusko brzmigce nazwy

go”. Nic w tym dziwnego, gdyz moda tak wazna w dziedzinie ubioru i urody, jest
zjawiskiem krotkotrwatym, zmiennym, wymagajacym systematycznego pojawiania
sie nowych pomystow i ulepszen. Mozliwe, ze jak sugerujg niektérzy autorzy
wspomnien, ludzie poczatku XX wieku, zyjacy w epoce nieocenionych wynalazkéw,
atmosferze wiary w site i nieograniczone mozliwosci ludzkiego umystu (czego
przyktadem miat by¢ np. Titanic) byli szczeg6lnie wrazliwi na wszelkie nowos$ci30.

5B 1903, nr 12.

5B 1912, nr 27; B 1912, nr 26; B 1912,nrl;B 1903, nr 12; B 1909, nr 2.

Z S. Kieniewicz, Warszawa w latach 1864-1915, Warszawa 1976, s. 236.

BW Grzelak, Cyganeria z ,,Udziatowej”, Warszawa 1965, s. 64.

D 1. Balinski, Wspomnienia o Warszawie, Warszawa 1987, s. 93. O stosowaniu nazw francuskich
jako sposobu na ominiecie obowigzku uzywania j. rosyjskiego pisze réwniez S. Arct, Okruchy
wspomnien, Warszawa 1962, s. 134.

3 Np. J. Waydel-Dmochowska pisze: Ludzie owej epoki gonili za nowoscig, sensacyjnym wynalazkiem
dwudziestego wieku, ,,ostatnim stowem’” techniki, wygody, elegancji. Totez zaskakiwaty nas takie dziwolagi:
,,Nowos¢! Piramidowy glaus-krochmal do usztywniania i nadawania potysku wierzchniej bielizny z marka
fabiyczng ,,Piramida”, zob. J. Waydel-Dmochowska, jeszcze o dawnej Warszawie, Warszawa 1960, s. 43.
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Stowo ,,nowos$c¢” oraz ,nowy, nowa” nabieraty magicznej sity Jak pisze I. Balifiski:
,,Nowoscig tatwo byto poruszyé umysty, zainteresowac opinie, zjednac klientele, zrobicfurore.
(...) Jezeli jakis$ kupiec chciat zwr6ci¢ uwage na swodj towar, nalepiat nan etykiete ,,nowos$é™
Dla bogatych ci, co chcieli sie wzbogacicjezdzili po nowosci do Paryza igdzie indziej (...) Nazwe
,,Nowos¢’ przyjeta nawet piekarnia na Srebrnej, jak gdyby w dziedzinie wypieku dawato sie
ciagle osiagna¢jakie$ nowosci3l.

Asortyment reklamujgcych sie firm byt bardzo bogaty: poczawszy od okry¢
wierzchnich, poprzez kostiumy, garnitury, suknie, spddnice, bluzki, koszule, chuwie
az po bielizne i drobng konfekcje. Najatrakcyjniejsze oferty przedstawiaty w prasie
domy handlowe B. Herse i Braci Jabtkowskich. Sprzedaz w tych magazynach
odbywata sie w wyr6znionych ze wzgledu na asortyment dziatach, np.: w dziale
»~towary biate” polecano obrusy serwety, chustki do nosa, reczniki bawetniane, itp.,
w dziale , konfekcja gotowa” — wyroby witasnej wytworni: bluzki, halki, spddnice,
itd.32 Szczegbélnym bogactwem charakteryzowaty sie dziaty galanterii konfekcyjnej.
Firma B. Herse w 1906 r. w , Kurierze Warszawskim” jako ,nowos$ci w dziale
konfekcji drobnej” prezentowata az 36 réznych pozycji, wérdd nich m.in.. woalki,
rekawiczki, krawaty, zaboty, parasole, szale, boa i inne33.

Nacisk, jaki ktadziono na prezentacje nawet tego drobnego asortymentu, spra-
wial wrazenie, ze towar ten byt nie mniej poszukiwany niz odziez podstawowa34.
Wylgcznie warszawskie pochodzenie wytworni go produkujgcych wskazuje na wy-
jatkowos¢ Warszawy jako osrodka produkcyjnego i rynku zbytu3s. W zadnym in-
nym miescie Krélestwa Polskiego wytwdérczos¢ drobnej konfekcji nie rozwineta sie
witasnie tak, jak w Warszawie. O ile np. jeszcze w poczatku XX wieku zaktadow ka-
peluszniczych byto tu 10 (z 760 robotnikami), o tylew 1913-1914 r. prosperowato
juz 40 tego rodzaju firm (z 900 pracownikami)36. Tak specjalistyczna produkcja nie
mogta rozwing¢ sie bez odpowiednio duzego zapotrzebowania klientéw. Bogate, jak
przystato na najwieksza w Krdélestwie aglomeracje miejska, zycie towarzyskie wy-
magato odpowiedniej oprawy. Zgodnie z secesjg, panujagcag w modzie w pierwszej
dekadzie XX wieku, musiata ona charakteryzowac sie luksusem, przepychem irdz-
norodnos$cig formy, do tego stopnia, ze czesto przysparzata ktopotéw nie tylko
samym zainteresowanym, ale takze otoczeniu: Nie uchodzito im [kobietom] — pisze
1. Balinski — bywaé na widowiskach i koncertach, nawet wieczornych, bez kapelusza, z wy-

3 I. Balinski, wyd. cyt., s. 62-63.

2 KW 1912, nr 79.

B KW 1906, nr 333.

3 Np. reklamy: nici, B 1906, nr 13; sztucznych kwiatéw, B 1909, nr 41; rekawiczek, Tl 1909, nr 37;
sztucznych pior, TI 1903, nr 25.

P Np. fabryka kwiatéw i nici Siwiriskiej ul. Freta 11; wytwdrnia sztucznych kwiatéw ul. Kru-
cza 46; wytwornia ponczoch Z. Martzel, ul. Miodowa 18.

I W. Pruss, Rozwoj przemystu warszawskiego w latach 1864-1914, Warszawa 1977, s. 207.
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Nr. 360 KCRJEU WAJISZJIWSKL — DoU 19 podoi* i*» r.

WARSZAWA SAQNAVTILK-Jol

N\
PRZED GWIAZDKA

OSTATNIE
NOWOSC

ELNT JEDW ABIE
PRZYBRANIA
PLEDY KORONKI F

A~ RAWDZIWE /Ok KAZJE:

W DZIALE JEDWABI:

PARTJE BLUZEK JEDW.

= 6 tokci MATERJI po Rb. 4 1 13 1
W DZIALE SUKIEN ODPASOWANYCH:

PARTJA SLKIEN JEDWABNYCH
PANIENSKICH od Rb. 18.

*V DZIALE ﬁUTER i OKRYC:

PLASZCZE

OKRYCIA

FUTRA

KRAWATY

ZARZUTKI

BOA mm- po cenach znizonych.

W DZIALE YWANOW
WYPRZEDAZ
OSTATNICH DYWANOW KRAJOWYCH
po cenach = /g cen dawniejszych.
PARTJA KILIMOW i KOBIERCOW
WSCHODNICH — BARDZO TANIO! D 715 WYSTAWY

OTWARTE

GOBELINY FRANCUSKIE po 50 kop.

W SKLEPIE DOLNYM:
KUPONY i RESZTKI WELN i JEDWABI.

Najatrakcyjniej przedstawiaty sie w prasie catostronicowe oferty domu handlowego B. Herse
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Bogustaw HERSE

WA RB AZ. A\M% MARSZALKOWSKA 150. TEL 15-30.
Ar SZKOLNA 15. TEL. 82-30.

Niezrownany Wybor
Modnych Weitn

GLADKICH 1T FANTAZYINYCH.

Ostatnie Nowosci Ceny nizkie state.
Na szczegbélng uwage zastuguja:

SUKNO DAMSKIE, cienkie, wysokiego gatunku,
w duzym wyborze koloréw ciemnych i $rednich, ~

szerokosci 2 tokci (120 ctm.) Cena za tokie¢ Rb. 1:

SUKNA KOSTJUMOVVE i OKRYCIOWE

WELWET ANGIELSKI dobrego gatunku 0O O

w kolorach: czarnym, grauatowym, popielatym,

bronzowym, zielonym, szerokosci 1tokcia (56 ctm.) -
Cena za tokie¢ Rb. 1=

WELWETY ANGIELSKIE SZEROKIE

SZEROKOSCI 80 ctm. i 110 ctm. CZfIRME i KOLOROWE.

A KSAMITY wniedosciglym wyborze

Ostatnie Nowosci: ,Velours Bi-Face," ,Velours Double Face“ ,Velours Ciselé," ,Velours Lamé"

Aksamity na przybrania, na kapelusze etc.etc. Miekkie aksamity okryciowe ,Velours du Nord“
p LUSZE OKRYCIOWE ORYGINALNE ANGIELSKIE g EAL”

JEDWABIE

Na Suknie — Ptaszcze — Pokrycia Futer — Bluzki — Podszewki i Przybrania.

KORONKI, HAFTYy 1) A | W7S7LKA PROB
WSTAZKI -- : 1» V'V!' 1 BEZPLATMIC

Jako jeden z najlepszych handlowcéw Krolestwa B. Herse gwarantowat swoim klientom
szeroki wybér najnowszych modeli z kraju i z zagranicy, state ceny, czeste wyprzedaze
oraz bezptatne prébki i katalogi
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jatkiem 16z, gdzie znowu nalezato by¢ ubrang po wieczorowemu, a wiec bez kapelusza. Sprawa
kapeluszy damskich w teatrach wywotata dtugotrwatg burze, gdyz w okresie mody wielkich
kapeluszy — i tojeszcze przytwierdzonych do wtoséw dtugimijuz nie szpilkami, ale szpikulcami,
ktore zagrazaty oczom sasiadéw — zastaniaty one widok na scene dalej siedzacym widzom.
Stusznos$é sprawy, co sie rzadko zdarza zwyciezyta i wstepu kapeluszom na gtowach wihascicielek
wszedzie wzbroniono; trzeba je byto zostawia¢ w kontramarkami’37.

To zamitowanie secesji do bogactwa detalu przemawiato szczeg6lnie, wedtug
I. Ihnatowicza, do dam ze SrodowiskaJinanasiety warszawskiej, ktore prawdopodobnie
stanowity gtdwng klientele wytwornych salondw odziezowych B. Herse’a, Braci
Jabtkowskich, T. Kowalskiego, A. Chowariczaka i innych38. Warto przy tym podkre-
§li¢, ze te same towary po zakoficzeniu sezonu oferowano w anonsach jako artykuty
przecenione, podlegajgce wyprzedazy, dostepne zatem dla mniej zamoznej klienteli.
W rezultacie moda, ktérej hotdowano wsrdd elit spotecznych, trafiata, aczkolwiek
duzo sp6zniona, do pozostatych $rodowisk.

Czescig garderoby, reklamowang czesto i systematycznie na tamach wszystkich
analizowanych pism, z wyjatkiem ,,Gazety Swiatecznej”, byty angielskie patento-
wane ptantinum anti-gorsety, okre$lane mianem nowoczesnych, wygodnych i higie-
nicznych39. Liczne rysunki zamieszczane w tych anonsach miaty Swiadczy¢ o wy-
sokim znaczeniu wynalazku, ktéry mogt odmieni¢ zycie kobiet. llustracje te prze-
konywaly bowiem, ze oferowany produkt, w przeciwieAstwie do wszystkich stoso-
wanych dotgd gorsetdw, nie ogranicza ruchow, ale pozwala damie swobodnie sie
poruszac i schyla¢, dzieki czemu pisanie w pozycji siedzacej, jazda na rowerze, szy-
cie na maszynie, opieka nad dzieckiem i wiele innych czynnosci moze ona wyko-
nywac bez zbednych cierpien. Jakkolwiek tego typu wynalazek dzi$ wydaje sie mato
powazny, wéwczas mogt by¢ udogodnieniem dla wielu aktywnych kobiet, dotad
meczacych sie w ciezkich i sztywnych, zblizonych do ortopedycznych, gorsetach40.

Zmiany w konstrukcji gorsetow zmierzajagce do powiekszenia swobody ruchéw
kobiecego ciata mogty nabieraC jeszcze wiekszego znaczenia dla tych wszystkich,
ktérzy w tej wiasnie czesSci damskiej garderoby widzieli symbol upo$ledzonej pozycji
kobiety, anachronicznych, ograniczajgcych jej wolno$¢ zasad ,,dobrego wychowa-
nia”. Kazimierz Kelles-Krauz, namawiajgc swa przysztg zone, Marie Goldsteynow-
ne do porzucenia gorsetu, wskazywat na korzysci, jakie czyn ten przyniesie zarowno
jej zdrowiu, jak i rozwojowi duchowemu: Moja dziecino, méj Ty skarbie prawdziwy

¥ 1. Balinski, wyd. cyt., s. 159-160.

3B I. Ihnatowicz, Burzuazja warszawska, Warszawa 1872, s.161.

P K 1906, nr 46 lub K 1903, nr 6.

4 Moda secesyjna nakazywata gorsetom wydtuzy¢ stan z przodu i skroci¢ z tytu. Dlatego tez
sptaszczaty brzuch i wypychaty dolng cze$¢ sylwetki do tytu. Biust ujmowaty tak, by tworzyt on
jedng duza wypuktosé. Aby utrzymacé figure w tak nienaturalnej pozycji konstrukcja gorsetu
musiata by¢ bardzo mocna, zob. A. Dziekonska-Koztowska, wyd. cyt., s. 67.
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Strona*lewa z usta-  Nowe upiecie gu- Moie by¢ prany, jak zwyczajna bielizna; Dla oeéb brzemiennych 1 Jeatnieodzownypm
wionem| [platinkam i ziczkowe uwydatnia wyjmowanie i wstawianie platinek przed i karmiq_cych specjalny fa- rdznych éwiczeniach
figuro estetyczniej, ¢on; pierwaze moga dowol- «portowych.Przyno-
be* brykll i innych niz zwykty gorset. PO Prania uskutecznia sie momentalnie bez  pje rozszerzyé lob zwgzi¢, srenlu sukien dekoi-
Odpowiedni di* kii- pracia i azycla. Przygotowany z migkkiego  karmiace sai, nie rozpina- lowznych nalezy za-
czglel twardych. dej osoby materjata i w praktycznych kolorach jac. karmic. gia¢ ramigcako
3

Dla .ustrzezenia Sz. Publicznosci

od nabywania nasladownictw, kaz-

dy Antl-gor*et wyznaczony hafto-
wana marka fabryczna.

Nie krepuje ruchu.cia- Anti-gorsetnie utrudza w cza- Moie by¢ swobodnie Jest pozyteczny dla Kaidy Anti-gorset posiada 30—25
la, nie przeszkadza naj- sie odpoczynku lub podrézy przez caty diiei no pa&, ujetych w biu platinek, ktére a Vbardzo lekki«,
L ) szony tak przy za- rach, dla panien pod- trwale, plecione jak witod, Bis
trudniejszym mchom fi- | moie by¢ swobodnie przez jeciach gospodarstw* rastajacych 1 dla  '9ZeWiaja i nie famia ale nigdy
zycznym i nie tamuje caly dzien noszony, nie czu- 40MOWego, jako tez dziewczynek, ooagaz- P ¢Z ¢0 gorset zyskuje doio aa
o . najtrudniejszych fi- . . lekko$ci. trwatosci { nie potrze-

oddechu i biegu Krwi.  jac najmniejszego ucisku. zycznych. ctajacyeh do szkot. buje naprawy.

Patentowany ANTI-GORSET PLATINUM.

Nsjpraktyczniyazy nowoczesny wynalazsk dla damskiei toalety;i W tT ZAMOWIENIA zamlejecow wysytamy za zaliczeniem
wazy*tkU_wady dotychczasowego gorsetu ta wykluczona. Antl-vpocztowem bez zadatku. Za przesytke liczymy kop. 50. Przy
gorset nasz w krotkim czasie zdazyt zaskarbi¢ sobie niezliczong kii- {zamawianiu trzech lob wigcej sztok, przesytka na nasz koazL Do ob-
jentelo i uznanie najinteiigentniejazych Dam, dbatych o iw« zdrowie,>sulnnku nalaty dotaczyé¢ miar« w jednym s wymienionych sposobow.
'H‘B hijo dpdw bilielidny B wesystKRR bez wyjatku, 'h‘e‘%f}b}qcza]qc i) NOMEP noszonego gUYEEMN athte 2MwymlPat -szetokokdi jedagj
nawet oedb cierpigcych I dzieci. potowy noszonego gorsetu w piersiach, lalji i biodrach, albo 3) Pa-

*Prawdziwos$¢ naszych stow potwierdzaja, niezliczona ilo$¢ listow nie, gorsetéw nie uzywajaca, zechca mierzy¢, bedac ubrane w stanik,
dziekczynnych, przez nas otrzymanych. Ceny sute | Jakn*jbardzl«j w okoto pod pachami: 1) peiny obwdéd w piersiach: taljl 1 blodrack
umiarkowane! L. 4.86, L. W. 6.86. Batystowy 0.60. Tiulowy 7 rb. (nic nie odliczywszy).

Drll jedwabny 12 rb Batystowy jedwabny ua podazewce 16 rb Gorsety, wystane )poczia, jezeli_okazg sie nieodpowiedniemu za-
Dla panien podrastajacych i dzieci 26 proc. taniej, a dla os6b "'mlenlamy i wysytamy na nasz koazt.
brzemiennych, karmiacych 1 otytych 60 kop drozej. j Patent tO-ietnl na Rosje zm >A 1824

W ytaczna sprzsdai na catg Rosje i gubernie Kroélestwa Polskiego

wSkiadzie fabrycznym ,,OYGIENAU i Warszawie, Senatorska 32, I-sze pietro. s

Na reklamowych stronach pism gorset tracit charakter przedmiotu dyskretnego

i jedyny, pamietaj o tym, co$ mi przyrzekta: co dzien cho€ raz krzyz zimng woda obmywac
i dobrze wyciera¢, kawy nie pi¢, papierosow nie pali¢ i gorsetu nie nosi¢. M6j skarbie, dotrzymuj
tego zawsze i wszedzie, tym bardziej, ze o to ostatnie prositem Cie, jak wiesz nie tylko ze wzgledu
na zdrowie, ale i na charakter Twdj, w celu stopniowego wytepienia lub ostabienia tej bojazni
przed opinig ludzka, co Cie tak meczy i denerwuje4l.

4 K. Kelles-Krauz, Listy, t. 1 1890-1897, pod red. F Tycha, Wroclaw-Warszawa-Krakéw 1984,
s. 89-98.
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Bez wzgledu na ocene wartosci tego ,,wynalazku”, warto podkresli¢ sam fakt jego
reklamowania w prasie. Jak pisze Alina Dziekonska-Koztowska: gorset w tym czasie
[1900-1907] przestat mieé charakter przedmiotu dyskretnego i zaczynat pojawiac sie nawet
na wystawach sklepowych42 Poczatkowo prezentowano go na manekinach wyobraza-
jacych jedynie niezbedng cze$¢ damskiej sylwetki. Tuz przed | wojng $Swiatowg
zdecydowano sie te martwe modele nieco ozywi¢: dodano im glowy, rece i nogi — glowy
takie, jakie miewaty lalkifryzjerskie, usmiechniete, nienagannie ufiyzowane, recejak z reklamy
.».kremu pratatéw’(...) o rézowych paznokciach, a nogi! Ubrane w azurowe porczochy, strojne
wfantazyjne podwigzki z ogromnym ,,chou’ z wstgzki, a nad nim ,,hafty, koronki i riusze
z gaz” Troche sie tym nawet gorszono, zwiaszcza, ze lalki oddane byly z idealnym realizmem
i mogly spedzi¢ sen z powiek niejednemu sztubakowi albo starszemu panu43. Co innego
jednak okno wystawowe, co innego — reklama prasowa, zapewniajgca czytelnikowi
atmosfere intymnosci. Prawdopodobnie to wtasnie poczucie braku spotecznej kon-
troli nad odbiorem komunikatéw reklamowych sprawiato, ze czytelnicy nie wyma-
gali od reklamy przestrzegania konwenanséw. Nad regutami obyczajowymi i poczu-
ciem wstydu brata tez gore zwykta potrzeba informacji, szczeg6lnie w przypadku
prowincji, gdzie prasa mogta odgrywacé role jednego z nielicznych $rodkéw propa-
gowania nowosci. To, co zatem, jak mozna przypuszczaé, byto na co dzien tematem
wstydliwym, niegodnym rozmowy, na stronach czasopism stawato sie rGwnopraw-
nym przedmiotem reklamy. W$r6d omawianych w ogtoszeniach kwestii nie byto
tematow tabu. Reldama zdradzata, mowigc za Jadwigg Waydel-Dmochowskg stylem
Zapolskiej — wszystkie nedze ludzkiego ciata44. Otwarcie bowiem przyznawano, ze
niejedng kobiete przesSladowaty zmarszczki, piegi, wagry, pryszcze, zbyt maty biust,
a mezczyzn trapita niemoc ptciowa4s.

Obydwie pici borykaty sie ponadto z siwizng, tysing, tupiezem, otyto$cia, nadmier-
nym poceniem sie ndg, zatwardzeniem, hemoroidami, §ladami po odbytej ospie itp.46
Nie przemilczano w komunikatach menstruacji ani brzemiennego stanu kobiet.
W reklamie warszawskiej fabryki ,,Hygiena”, miedzy ilustracjami r6znego rodzaju
gorsetéw znajdowaly sie takze rysunki przedstawiajgce m.in.: pas miesieczny (podpa-
ska perjodyczna) z poduszkami, przyjmujacymi wydzieliny, pas poporodowy do S$ciggania
brzucha i nadania muformy normalnej oraz pas brzuszny syst. ,,Billeta”polecany wszystkim
damom i panom, majgcym otyte i wiszgce brzuchy z doktadnymi opisami ich wykonania

2 A. Dziekonska-Koziowska, wyd. cyt., s. 67.

8 J). Waydel-Dmochowska, Jeszcze 0..., s. 320-321.

2 Tamze, s. 42.

% Np. usuwanie wszelkich wad pieknosci jak zmarszczki, piegi, wagry, pryszcze, czerwono$¢ rak i nosa, znaki
po $wiezo odbytej ospie oferowat gabinet kosmetyki hygienicznej w Warszawie ul. Krucza 46/3, KW 1903,
nr 1 powiekszaty zas biust pigutki wschodnie ,,Pilules Orientales”, KW 1906, nr 64.

% tysine i tupiez usuwaty m.in. ,Lowakrin”, KW 1903, nr 183; ptyn kapilorowy, Tl 1906, nr 21;
emulsja i mydto tataro-chmielowe, Tl 1909, nr 14; otyto$¢ leczyty pigutki ,,Apollo” zalecane tak
paniom, jak i panom, T1 1912, nr 3; KW 1912, nr 322; zatwardzenia i hemoroidy niwelowat
»,Cascarine Leprince”, Tl 1909, nr 3.
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UWADZE

ni neurastenie, niemoc ptcto**, uwiad starczy, hlsterje nrwraljje, malokrw|<to*¢, uchoty, »v
filia., nastepow i leczenia rteciowego, choroby serca (ottuszczenie, skleroza serca, bicie serca, pat
pilacye, nnocarditis). arferjoskleroze, alkoholizm, schnigcie mlecza, paraliz, ostabienie po prze
bytych chorobach, wyczerpanie I t. p. Z kaiikm ilnlriii wzrhhl«j;u-v polivt Sperniiny Poehlawy-
uiiti-M wo u alti»»rUHiovtyi'li i hzkodliw* cli Ula *Ur»* )<t nti»la'l“*iiic! w. v\t brc ti-jru poczy-
tujemy ~ i« >» obowigzek estiz* *Izchoryih pr/.nl j.odi bin-iiii ¢n.ckami. W ielkie op-sy wybit-
n\ci. *uooi b ilekarzy o #*U'Mtiych rcawltaia« » o*i»Eiu*tycn przez kcz wyfcej wyinie‘itb>mcti
cf.0i» > o<liiw.«zt *le wy»:u**ni $perminy Poehia. Ha lefo i*t nal-*£y pr/y kupniezwracac u»a-
.Spermina Poehia”, w»««-lkie tnin* bomem pn»i».\miy *» n en<loli.p-T>i »»-j-*«1. Sper-
miny Poehia ipml mz~bil. in dziatania nie majg mc z nig wspdélnego. Cena Sprrmliny Poehia 3 rh.
Afty donien* catej be*» ;irti>ai-if/WOi*ei tych narladowuictw. w\<i*no n.c.>ua broszur«;. kti.-

im wynyl« »j.; i.a kazde Zadanie uraz z najnowsza Incraturg o Spermlinle Poehl?

INSTYTUT ORGANOTERAPEUTYCZNY

PROFESOR DOKTOR POEHL i S-wie.

oiilitti ¢ «ri Ji]li cmnkiij Reicl-1L-ritinkiri, Uo. 7, 1ii. 1.

Mk
AOCKE | t-ka. *
m._r raAWDiiwrttuo w n .
dituj e rumé&i ios. riamr.
I IT CAKU.

Iog tZTBUE?o anrfﬁogEso
HEMOROIDOW

wiat*«, *a?abiag*j«cy Ich char--barn
Sktady gtowne: tKUlidowaktwa u U< «i/loicll.
»yga. Ale* L**a | C-a, k:u.frir».>»r- | mc; st.-r«-
tar-burg, Waldecker | Pt-fiuatl. Kam*** exc o-t»ow

ktj-Powrlkek- - 3 W ctaw a, Wi«*y*taiw
Hoffitian A C-o.f Zielna Nr. I
A Som3a? ut h igH/fjft wb* s, J

Zmarszczkl ztwarzy K\B K\ R|IJ KREM a8

f otrzymany zcebulek biatej lilit ¢Ta , ,
I Perfumerya ,,PERFECTION” Warszawa, Szpitalna 10. |

£ LWOW: Pawlowtkl, ul. Sykitmka *3. POZNAN: KinUcU. Hatt«»rtitra«i* ¢. J

Ogtoszenia kosmetykow i medykamentow otwarcie méwity o dolegliwosciach
najczesciej nekajacych spoteczenstwo
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JEDYNA W CESARSTWIE | KROLESTWIE

.s«awa, Senatorski» Al 32. Telefoo 83—91. Egiyjtujaca od 1194 r. .Sajgrodzona na wpum cb Konjrjkicta
i 7,agraoicioych lioismi i arebrnemi medal. ora» lialern pochwalnym. — Tysiace podiiekowa6 o-l naatych <t*-
“w»mnych alajych klijeotrk. — W yroby um i« +» uinane pnea wielu.profeaoruw i lekarzy u nie»tkoilllw o
dla idrow ts.-D im r loteligeotoe » wyisaycb afer towariyakich oraa apecjaliaci uzoali Antl)for<toly nacwe aa
praktyczne, tworagee Upici oli iaoe goraety pigekna fi*ure, dlatego tei molem / sum lenule polc--
cné uane Aaillffortety do doiibdU priea eoly dzled (nawet pracujacym Qlyctoiat. bet wyjatku
wiijaUim dam om ., dbajacym o awe zdrow in, daleclom tuiawetcierpigcym. Ceny um Inrk.m fl«

Lorutlaum Aatlgoree G fa*."Syroii»- hex Konatrukcja Antigorantu +Projre»« jeat bardto pro-
wiielleieb (wardych cifliel, »aitapiooych pr¥ei  »ta. Uk i* tylko pray ubraniu goraetu P® r»* pierw.iy
miekkie niefamiacc aie platioki (w rodtaju wioiieoicy)  oalcay yat »opia¢c odpowiednio do talji. nastepnie mi
poiiada kooitrukcje "uiikowa, jak iwyc*ajoy «Uaik,  moina adejmowac gor»et i ubra¢ jak atauik. pray.-t-ua
a mai-rja/i_miekkiego i trwafrjo. daje aig pra¢ jak  klamerek nie traeba wcale odpiuac. l'euy H rb. 73 k.
bieliaoa. praytem plaiiaki inoia* /ttw >.ryjac, a oa- i 11 rb., kolory praklyctor, wrai a2 paraiui podwiaiek
»lepoie witawié. Aotigorjet nie wycnagi ialnnj repara-
cji. sdy.i w najgorjzym raaie kaida dama inoie go aa- 5. Fat. .3lar<*Ill<> jut npatrtoay hryqullrjll

deram), » praodu aai i t lioku —dworna c-imow
E.astijg bialy, kremowy, icru i laary, croa 4 rb.85 k.  nami, ktére nadaja dobra liturf, turniejctajne breire T
Batyst Uoirr Inem., brio» ,\m. . nieb., c-da < rb.  brtuch. Ceny: O rlll 3.75, Brille franc. H25j

30 k Drille Jedwabny w de»nrt 12,30. K»lory roaoef
Batyst franc., blaly i claroy cena 7 rb. T rrodwigaki (patra oii-j *).

Tiulowy podwojoy krem |h|aly ceoa B

7 1b. 30 k S-- 0.Gonet elastyczny «l>ab»ta. tni* {cuii
Batystdedwabny w pratki, croa i rb »» wy ), boki i eaea¢ doloa s przodu eoraelu a3 taopatra
Brille Jedwitbay frace. w de»:6, c-.0a 12 rb. dc. w kooitru keja elaatycana% praéd aa* poalada bl*i
BatystJedwsbn}' oa UkleJ aamej podjtew- 1S rletka. Ceny. Drllle 3.73. Drllle fraac. 8.3<

ce, cena 15 rb Jedwabny 12.73. Kolory réiat. prakiycme

7.BlInsthalter fas. «Sztaidler*- (poltrayia

2. Platlunui Anlljcorset fas. «Venus-,  traci pierai) dla uformowania biujtu. koocty aie oa |
pradd rowny (devant droit), aaatoaowaoy dla dam, ma-  |ji; a pnodu tapioa iii; ua haftki, t tylu ata ta pomoc
jacych dute biodra i brauch. Materja/, kolor 1 wykon- klamerek: nadaj« /aloa lisur-. Cen/. AA 3.5<
cacoie to aamo. jak w faaooio 1. Ceny: Lastlic A 4a30, B 3.73,Jedwabuy B.30; kolory praktycan
3 rb. 73 k. Batyst moire 7 rb. 30 k! Batyst
frianc. H rb. Tiulowy podw. H rb. Batyst jed- 8. Mapleriulk f«s. «Marylac a tiulu prdw
wabny 10 rb. 25 k. Urlll fraac. Jedwabny  oego I tajiemek, bea twardych ctrici, do aapioaola
w deaed IX rb. 30 k. Batyst Jedw. na takiej  guaiki. Napiersnik facay ai¢ i e»ficia’tylog goraetu
samej podssewce 17 rli, » aajtoaowaoiem dla kKar-  pomoca brelelek a gumy. Ceoa: 3.30, jedw. 5 rb.
miacych o 80 k. droiej. Do fasonu tego aa oleabedoe
1 lub 2 pary podwiaiek (patra hiaej) 9.lahlodrulk fpas-icorset) ,<faij do ul

mowaola bioder I briueba, jeat opatraony w taljl vr
mowy paa i 1 pary podwiaiek do aapin.Miia oa gual

3. PlIntlaiiiiu A utlj(orsct fix». »ldeatc. W 2 tylu foiaga iy jak goraet. On»: 3.75. jedw. o -

Koveaenie to *ano. jak fas. X 1 Tatloacwany apecial-
oie dla brae.mieooych i karmiacych-, braeiaienDe moga
atoaowDle do poiraeby roaaaerly¢ lub aweai¢, karmiace
aai, odpioajac hulooikl ca napleraDikach. cwobodoie
karmi¢. Ceny o 73 k. droiej) DIi «Syreoa*.

10. Pas angielski «Imperiale, caly a oajlfc
«tej gumy. a 1 parami podwiaiek do aciacaoia biode ' i
hraueba, aaerokoa¢ gumy od 10 do 25 cent., kolom a
Jego lub caaroego a K»my wolo., ceoa 12 rb.,

. jedwabnej, cena 18 rb. (Paa poporodowy).

4. Anllgursel,ngomqu;:)ongy[ess pasem brzusz 1L Pas brzuszny syst,

Ze wagledu oa to, li dAmy, potracbujace paadw  Waayitkim damom I panom, u

braoaaaych, oie mon Jedoocseioie ooal¢ foraetu, wy- ~ brauchy. nawet cierpiacym na chorobe. nerc

raekaja ale’ ooe uiywaoia taki oieabedoefo dla adrowia ~ lelgdka | klsaek, rswzwm&, pepka Lpaeti

praedmlotu jedyoie tylko dlaUo. aby aoble nie popau¢  atoaowoie do aecemks w prawe, lewe 1]

flfury. damy aai, ktére Jui njoaag paay (jak np. oaobjr, kow# paloty, ceoa paaa 8 m ceoa pelota 73 k.
majace brauchy otyle, wiaaacje, braemlecoe 1t. p.), oie ~ kowa pelota 1.23.
m0;> wioiy¢ (oraeta
Udoakooalililmy oaaa « A ntlgorset Profre«*>, 12. Pas branszny .Laldena-. boki gu
ktory w aopr/noicl brakom trm aapobiefa o) lepiaego ayal. | namraklyeaolewae dla ooaaacychjp
Doloa ea”ié Antlgoraeta aktada aig s 4-cb lub Vciu 2y 8atinowy s urowy -«
par paadw aaerokich, polacipnych a caeacia plecowa
foraeta, aapiaajacych alf oa klamerki, kt¢re poiwalaja 13. Paa poporodowy fas.

regulowac obj*toic taljl, braacha 1 bioder, atoaowoie  «ciagania brauch» 1 nadania mu fora
do iycaeBla, bea oajmolejiiaj aiewygody. liapletanlkl — 4.50.
daja ala pod pachaial dowolale regulowac. Plecy gor-

aefo aWadaja alf a Jednej cabici 1 dobrae podtraymsja 14. Pas miesieczny fpodpaaka perjodyc
figury | nerki (co bardao abJwleonle wplywa na t. aw. > a podoaakami, prayjiaajacnmi wydalrlioy; aleibgdo” dla
nerce wedrujacej), amuaaajrie do traymaala ala proato. ' bygjeoy i adrowia pa;; poduaaka A nirploraca *le ]

Waina zalety Autlcorseta .Prop~aa- jeat | dutaka B do prania; ceoa paaa a 12 poduaakaml *
to. ie okolice ptuc, serca lioladka sa suc § 4 poduaakami B 2 rb. 20 k. aa tua. poduaaek a

Inle wolne, dlatego rdkomendojemy takowy . wych A 1rb. 20 k. i podoatek Ilaa pare 73 k. (rdbota

. cierpiacym oa aatme. Aercc 1 ioiadek | aaydelkowa).

f) pedw laakl hyicjenl«ikne bawe/n. jieijokotci 4 cent. 73 k. i 1 rb. 25 k. Jedwabne waakis 73 k.. .»er okie 1 rb

‘Polecamy rdwnlei Anlt*or»cty .Platinndf (faaon apecjaloy) dla panienek | uczennic, stosownie do wskazani*» wieku Ii
3t 4rb.INzrikt do prostego trzymania slU dla pad, panow | dzieci od 3 rb. do 4 rb. 73 k. Uorsety meskie « .50 | Jedwabna 10 rb
Klare dla wszystkich Antlgorsetdw podac Jedna a nlftej podauych sposobow A, Il lub C. Miara ua pa my brrasiae: wysler-

jeay wskazaé petny obwdd brzucha w miejsca uajpetnlejsaem . mierzac naokoto, wraz z blodrnnil I na kusaull.

1\ dla !pad, znajacych -h, ktére takw
H/ numer awego gorae- nosily. Naieay wakaaa¢ miare, béjdac ubraoa w ataaik. w c&nt:
tn. Malki] trakaaaé oam M iwe- i€dnej po/owy gortetu (mieraac roa/oiony gor- etrach lub weraakach, amleraywtay; 1) oaoko/ijobwiil nl-r.i wraa « pteciu
+0 ‘noaaonijgo goraeto. »et oa atole),” pleriii. ulje, biodra i wyaokoi¢ pachami (mieraac oa aamych pieraiach). 2) (jowo.l u i Ubwud biolei

bocika a pod pachjy do talji olgdale ole doda]qc oie odejmujac i 4) wyaokoi¢ bocika

lecenia aamlejs<dicowe wykonywamy ¢odiate obstalnnkii | wysylamy do catego Pafstwa Kosyjskleicof IEAILALMAZKNIKM HK/.
ZADATIlII llcaac aa opakowanie | przesytke—po-30 k. Pray aamléwlenln 3 luh wigecej Aulhikioseedtdw lub liiiaycla p nag dimallo Ww , ojpna -

kowaniWl przesytka na uasa rachunek. [Przedmioty, nie odpowiadajace iyeseulu klljen#ki, zlnqpu{mmy luntaui na nasz rarbn-
nek Upraaaamy Saan. oaaae klljentkl pray »Jméwienlu Antignr.etu koniecznie aakomunikowaé nam litery, pephig kifieylb miara «.(ta/a adiita. A

b i. Cenniki Ilustrowane wysylamy na tadanle frauco. Ostraekenlel Izpraasanty o zwrocenie uwiairl na pudratelaula, Utor
beua,lsnw posauklwaé na drodae praauc”. Listy adresowac: ANTIOORSKT *ITGJKKA., WARSZAWA. LIKJA T. .Senatorska 32. A-lr~ .lia de

Ani menstruacja ani niezgrabnos$¢ kobiecej sylwetki
nie stanowity w reklamie tematéw tabu
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Dla Potoznic

1 matek karmigcych Somatosa Jest wybitny» $rod-
kiem wraacnlaj*ojm.

somatoza nsnwa Ul€ orbito zdarzajacy tle po-
poiogowy stan ostabienia, pobodia bowiem apetyt
| wptywa dodatnio na odlywlanle 1na ogdlny (tan
zdrowia. Somatoia posiada Jesion te tacaegot-
NQ zalet;, te polepsza pokarm liwleksza wytwa-
rzang ilo$¢ pokarma.

Lekarze czesto konstatuja podobne rezultaty
1podajg Je w czasoplsmaoh nankowyob.

Dlatego tet dodwladeienl speelalUol choréb
kobleoych radza rozpoosad stosowanie 8omatozy Juz
na kilka tygodni przed slaboiolg. Czesto bowiem
z tego powoda nawet takie matki mogty sama kar-
mié¢, ktére poprzednio nie byty w stanie tego do-
Louad.

Naleiy igdad 8omatoiy w najblllaiej aptece
lob sktadale aptsosnym: ptynna, (stodka w smaku),
w butelkach oryglnalnyob lub w postaol proszku
(wolng od wszelkiego smako). 2844r

SOMATOZA1

Problem karmienia noworodkéw rzadko poja-

i uzycia. Cigzy nie traktowano przy
tym jako stanu chorobowego, cho¢
niewielka liczba ogtoszen, ktérych
byta ona tematem nie pozwala od-
powiedzieé¢ na pytanie, czy byto to
dziatanie zamierzone. Znamienny
wydaje sie natomiast fakt, iz dokla-
dna kwerenda zrodtowa przyniosta
tylko jeden przyktad reklamy poru-
szajgcej problem karmienia nowo-
rodkéw. W komunikacie ,,Somato-
zy” przekonywano, ze 6w wzmac-
niajgcy Srodek pozwolit niejednej
matce karmi¢ bezposrednio po po-
togu, czego poprzednio nie byly w sta-
nie dokona¢*7. Brak ogtoszen prezen-
tujgcych akcesoria niezbedne do
sztucznego karmienia oraz spora-
dyczny charakter przekazéw lansu-
jacych nowy styl opieki nad dziec-
kiem, nakazujgcy matce samodziel-
ne karmienie zaraz po rozwigzaniu,
wskazujg na silne przywigzanie
Srednio i bardzo zamoznych warstw
spoteczenstwa do tradycyjnych spo-
sobow zajmowania sie potom-
stwem. W dalszym ciggu nieocenio-
ng postaciag w domu pozostawata
mamka. Zatrudnienie jej uwalniato
kobiete od obowigzku statego prze-
bywania z dzieckiem i przestrzega-
nia specjalnej diety, zapewniato
szybki powrdt do dawnej sylwetki,
a czesto tez rozwigzywato problem
braku bad?Z niskiej warto$ci matczy-

wiat sie na reklamowych stronach czasopism nego pokarmu48.

47 KW 1912, nr 30.

4 J. Waydel-Dmochowska podkres$la, ze dotyczyto to gtdwnie kobiet mieszkajacych w miescie:
Kobiety z inteligencji rzadko wowczas karmity same. Propaganda w tym wzgledzie jeszcze sie nie rozpoczeta.
Sztuczne karmienie byto dopiero wzaczatku. Nie wiadomo jeszcze co to sterylizowanie mleka, smoczkow, butelek.
Mtode matki wychowane w miescie czesto nie miaty wcale pokarmu lub miaty go zbyt mato, ponadto unikaty
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ZDROWIE | URODA

Aby uzyska¢ peten obraz dolegliwosci, jakie nekaty Srodowiska potencjalnych
odbiorcdw reklamy poczatku XX wieku, do wyzej wymienionych choréb nalezy do-
dac jeszcze kilka, czesto bedacych tematami ogtoszen prasowych (naturalnie, z po-
minieciem powaznych stanéw chorobowych, w ktérych pomé6c maégt tylko lekarz,
a nie paramedyczne specyfiki). Oprécz zatem impotencji, ztej przemiany materii,
nadmiernej potliwosci i tupiezu warto wspomnieé takze o chronicznym kaszlu
i katarze, chorobach stop (odciski, znieksztatcenia) i zatamaniu nerwowym49. Te
ostatnig dolegliwos$¢ reklama przedstawiata jako gtowne zagrozenie cztowieka.
Wérod powoddw czesto wystepujgcego rozstroju nerwdw wymieniano: przepraco-
wanie, zmartwienia, niepokd6j o byt, brak poczucia pewnosci i stabilizacji, hulaszcze
zycie i w ogole caty ustrdj wspotczesnego zycias0. Do najpopularniejszych oznak nadmier-
nej nerwowosci nalezaty: zawroty gtowy, migreny, newralgia, omdlenia, ostabienia
pamieci, rozdraznienia, bezsenno$¢, lek bez powodu, przygnebienie umystu, brak mysli,
obnizona zdolno$¢ do pracy, ktore stanowi¢ miaty szczegdlng przykros¢ dla czto-
wieka z natury energicznego, pragnacego ukry¢ swe cierpienia5l. Najmniejszy hatas tub
sprzeciwienie mu sie gniewaja go i rozdrazniajg, lecz, badZz pragnac oszczedzi¢ swych mu
najblizszych, badz wskutek koniecznosci hamowania si¢ wobec swych zwierzchnikéw, badz
wreszcie wobec swego materialnego stanu, pragnie ukry¢ swoéj stan duchowy52.

Czy atmosfera poczatku XX wieku byta rzeczywiscie tak stresujgca? Czy przy-
spieszenie tempa zycia codziennego spowodowane postepem technicznym zmierza-
jacym m.in. do wzrostu wydajnosci pracy i skrocenia dystansu miedzy ludzmi byto
odczuwane jako zagrozenie dla osiagnietej stabilizacji? Czy zmiany koniunktur
gospodarczych i wydarzenia polityczne odciskaty tak silne pietno na zyciu jedno-
stki, ze nerwica juz wowczas zaliczona zostata do podstawowych chorob cywiliza-
cyjnych? Trudno na te pytania znalez¢ odpowiedzZ, podobnie jak trudno wskazac
na zrodta, ktore by poszukiwania te utatwity. Wydaje sie jednak, ze reklamowanie
w prasie polskiej sSrodkow uspokajajagcych byto przede wszystkim prdébg przeszcze-
pienia na grunt polski wzoréw zachodnioeuropejskich. Wskazuja na to cechy za-
rbwno towaru, jak i kampanii reklamowych. Wszystkie ww. specyfiki produkowa-

karmienia dla dwoch powodéw: Pierwszym byta kokieteria: twierdzono, ze karmienie niszczy piersi
(ale nikt by nie powiedziat ,,piersi”, tylko biust albo gors), drugim nieche¢ natozenia na siebie
ponownych wiezéw po dziewieciu miesigcach cigzy, J. Waydel-Dmochowska, Jeszcze o.... Warszawa
1960, s. 205.

& Chroniczny kaszel i katar leczyty pigutki dziegciowe, KW 1912, nr 18; choroby stép — ,,Sura-
dyn”, KW 1903, nr 176; zatamanie nerwowe — $rodki wzmacniajagce KW 1912, nr 303; TI 1912,
nr 38; TI 1909, nr 5.

P K 1909, nr 15.

8 KW 1912, nr 303.

P Tamze.
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no we Francji lub w Niemczech, sprzedawano pocztg lub przy pomocy dystrybuto-
row. W tekstach reklamowych dla udzielenia gwarancji powotywano si¢ na obce au-
torytety: naukowcéw, lekarzy i urzednikéw z Europy Zachodniej. Opisywana w anon-
sach tych stresogenna rzeczywisto$¢ wydawata sie prawdopodobna w kazdej szero-
kosci geograficznej. Zwykle nie starano sie wprowadzac jakichkolwiek realiow pol-
skich. Jest prawdopodobne, ze raz opracowana tre$¢ stuzyta promocji towaru w roz-
nych krajach. Przypuszczenie to potwierdzajg wspomnienia J. Waydel-Dmochow-
skiej, ktora pisze: Reklamy te [zagraniczne], nieraz zywcem tlumaczone na jezyk polski,
niekiedy wierszowane (jak!), czesto z btedami gramatycznymi, budzity powszechng wesotoséQ3.

Na podobnych zasadach byty konstruowane kampanie reklamowe gotowych od-
zywek dla dzieci stabowitych, bo pozbawionych apetytu, os6b w podesztym wieku
i rekonwalescentéw. Tak jak w poprzednim przypadku byty to wytgcznie towary
obcego pochodzenia. Na tamach prasy walczyty o klienta: ,,Fosfatyna” Felera, maczka
»Nestle”, ,Somatoza”, mgczka owsiana Knorra, ,,Sanatogen” Bauera, ,,Hematogen”
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Nerwice i zatamania nerwowe przedstawiano w reklamach
jako gtéwna bolaczke wspétczesnego cztowieka

3 J. Waydel-Dmochowska, Jeszcze o..., Warszawa 1960, s. 42.
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dr Hommela i inne54. Wydaje sie, ze reklamy
tych towaréw stuzyty przede wszystkim po-
budzaniu popytu i organizacji zbytu rozwija-
jacych sie koncernéw zachodnioeuropejskich
(nota bene istniejgcych i dobrze prosperuja-
cych do dzi$), nie za$ zaspokajaniu faktycz-
nego zapotrzebowania, ktére w Krolestwie by-
to prawdopodobnie znikome.

Wobec braku innych przekazéw nalezy
powatpiewat¢ w systematyczne stosowanie
Srodkéw farmaceutycznych wzmacniajgcych
uktad nerwowy oraz odzywek chemicznych
wzbogacajagcych pozywienie dzieci nawet
w przypadku warstw najzamozniejszych.
Oferty te mogty jednak cieszy¢ sie, okresowgq
przynajmniej, popularnoscig i zainteresowa-
niem, ato z powodu mody ,,na zdrowie”, jaka
zapanowata w koncu XIX wieku, gtéwnie
wsrdd wyksztatconych i otwartych na nowo-
$ci mieszkancow miast. Z tekstow komunika-
tow prasowych wyczyta¢ mozna, ze jednym

STEW re

Od przeszto 40-stu lat pole-
cana przez lolcarzy catego »wia-

z najbardziej cenionych przez odbiorcéw atu- gazfglé? :dfﬁagpgy,ﬁ?]kazﬁor%ﬁ
tow produktéw kosmetyczno-farmaceutycz- na zoladék.

nych i spozywczo-chemicznych byta ich hi-

gienicznos$¢ i nieszkodliwos$é dla zdrowia. Hi-
gieniczne miaty by¢ nie tylko kosmetyki (kre-
my, pudry, wody toaletowe, mydta), ale takze

Reklamowane czesto odzywki dla
dzieci i 0s6b cierpigcych w wiekszosci
byty obcego pochodzenia

bielizna (w tym gorsety), przyrzady do éwi-

czen gimnastycznych, a nawet garnki55. Swoich czytelnikéw musiaty tez mieé¢ re-
klamowane w prasie pisma: ,,Zdrowie” — organ Polskiego Towarzystwa Higienicz-
nego oraz ,Kosmetyka”— jedyne pismo poswiecone racjonalnej hygienicznej kosmetyce,
estetyce ciata i perfumcryji. Wychodzi co tydzien od Listopada r. z. przy wspotudziale wybit-
nych sil swojskich i przy statem wspétzawodnictwie D-ra L. Lustra (z Krakowa) specjalisty
kosmetyki lekarskiej i choréb wtosow5s6.

% ,Somatoza”, KW; 1912, nr 16; ,Sanatogen” Bauera, KW 1912, nr 31; maczka ,,Nestle”, KW
1900, nr 153; maczka Knorra, Tl 1912, nr 36; ,,Fosfatyna”, KW 1906, nr 49; ,Hematogen”,
IC 1909, nr 4, 5, 6.

% Np. kapiel wzmacniajaca i orzezwiajaca ,,Ozofluin”, B 1912, nr 6; ,,Lowakrin”, KW 1903, nr 183;
ptyn do zebéw ,,Pudros”, Tl 1912, nr 6; kosmetyki z serii ,,Gerandree”, T1 1909, nr 3; ,,Autogim-
nast”, Tl 1912, nr 6; gorset ,,Plantinun”, K 1906, nr 46; garnki A. Kruppa, KW 1906, nr 100.
% B 1909, nr 21.
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Objawem mody na zdrowe zycie byta rdwniez rosngca w poczatlach XX wieku po-
pularno$é przetworéw mlecznych, w tym gtdwnie: kefiru i zsiadtego mleka. Szeroko
reklamowane broszury zatytutowane: O wartosci kefiru w chorobach piersiowych i zotad-
kowych dr. med. N. Lazarewa, Kefir, jego whasnosci i uzycie K. Sigalina, $wiadczg, ze
artykutom tym przypisywano liczne witasciwosci lecznicze57. Przekonanie o zba-
wiennym dziataniu kefiru byto tak duze, ze stat sie on podstawg kuracji w | Spe-
cjalnym Zaktadzie Kefiru Leczniczego, pomocg w leczeniu w miejscowosciach uz-
drowiskowych, a jak ,,grzyby po deszczu” powstawaty sklepy i lokale gastronomicz-
ne z mlecznym asortymentem, tzw. mleczarnie58. O dwdch najwiekszych tego typu
placéwkach konkurujgcych ze sobg pisal w swoich wspomnieniach W Grzelak:
Tutaj ,,byto sobie”trzech kupcdw, ktdrzy czysty interes widzieli w... mleku. Jak wiadomo, z tego
surowca otrzymujemy rdzne przetwory. Oni produkowali kefir, napdj smaczny, zdrowy i po-
wszechnie wtedy tubiany. Jeden miat wytwdrnie i sklep na Szpitalnej, drugi na Foksal. Co do
trzeciego, nie jestem pewny, czy takze wyrabiat kefir. W kazdym razie miat na Kruczej duzy,
tadny sklep z nabiatem, a wiec i z kefirem. Wytwarzanie kefiru przynosito dochdd znaczny, ale
kto ma duzo, chce mie€ wiecej, zwlaszcza gdy widzi, ze na tym samym towarze kto$ inny szybko
sie bogaci. Tym kim$ innym byt wiasciciel Mleczami ,,Nadswidrzanskiej™, ktory wyspecjalizo-

K1EFIR kuragjny
'FEMINA”

MLEKO OLA HIEMOWIAT
ORAZ

MLEKO HYGIENICZNE

od kréw sprawdzanych tuberkuling

WARSZAWSKIE  LABCRATORIUM
PRZETW. LECZNICZYCH MLECZNYCH

t*r*1 ». v .k fitu UfcfM™* tut.

T I Y wyrobu domowego KEFIRU wyrabiane w Aptece iFabryce Tabletek, odlinskiego i Lilpopa
1‘AE|EulJlu |!“A“' A'é‘ml A”hl:u¥|'§ dosiac motna v \RrSznio, w ASekach T Sdach' Ateczrih

Kuracje kefirowe w poczatku XX wieku staty sie popularng metodga leczenia
réznego rodzaju dolegliwosci i poprawiania urody

5 KW 1909, nr 60-61.
B KW 1912, nr 4.
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wat sie w sztuce dobrego... zsiadania sie mleka. Osiggngt takie wyniki, ze zsiadte mleko
z ,,Nadswidrzanskiej” mozna byto nozem krajac jak galarete. Nie sprzedawat go jednak zza
lady, jak tamci kefir. Dla konsumpcji takiego specjatu, obficie polanego $mietang, z kartoflami,
a kto wolat — z kaszg gryczang — ustawit stoliki w sporej sali przypominajacej zakopianskie
wnetrze (...) Powodzenie ,,Nadswidrzanskiej’niewatpliwie dziatato pobudzajgco na inicjatywe
i energie konkurentéw z branzy mleczarskiej (...) Panowie Zycki, Gierzynski i Elzanowski na
pewno konkurowali ze sobg na kefirowym odcinku. Ale teraz chodzito o rzecz wymagajaca
wspolnego wysitku, wiec podali sobie rece, wniesli jakies tam udziaty i pod bokiem ,,Nads$wi-
drzanskiej”, bo zaledwie o jedng posesje dalej, zatozyli ,,Pierwsza Warszawskg Mleczarnie
Udziatowg59.

Fascynacja wynikami badan francuskich, niemieckich oraz polskich higienistéw
w srodowiskach odbiorcow reklamy ww. towaréw wydaje sie zatem duza60.Jednakze
jakkolwiek wiekszo$¢ spoteczenstwa stowa ,,higiena” i ,higieniczny” wprowdzita na
state do swego codziennego stownika, akceptowata rodzace sie zainteresowanie
sposobem, powstawanie wszelakich towarzystw gimnastycznych propagujgcych
nowy, aktywny sposob spedzania czasu wolnego, to nakazy i zakazy higienistow
pozostawiata w sferze rozwazan teoretycznych badz w ogéle na nie nie zwracata
uwagi. Wprawdzie coraz rzadziej spotykano mezczyzn z ,,wypietymi brzuchami”, bardziej
zas$otyli znani byli w catym miescie, to jednak — zdaniem |. Balinskiego — jadano jeszcze
w Polsce duzo, zawsze ,,ttusto i miesiscie”, a system jedzenia byt niehigieniczny, dos¢ nieregu-
larny i nieskoordynowany6l.

WYBRANE ARTYKULY SPOZYWCZE

W rozdz. Ogtoszeniodawcy wspomniano, dlaczego na tamach pism nie zamiesz-
czano ogtoszen reklamujacych zywnos¢ podstawowg. Sposréd tych nielicznych to-
waréw spozywczych, ktore pojawity sie w anonsach prasowych, do omowienia
funkcji spetnianych przez reklame wybrano uzywki i nowosci kulinarne. Anonse
wytrawnych alkoholi, piwa, kawy i herbaty byty nie tylko narzedziem pobudzania
popytu, ale i odpowiedzig na panujace na rynku zapotrzebowanie. Z jednej strony
do reklamowania swych wyrobéw mobilizowat producentéw i sprzedawcéw bardzo
maty ich zasieg spoteczny Wedtug T. Sobczaka, kawy w gospodarstwach chtopskich
i rodzinach robotniczych praktycznie przez caty XIX wiek nie znano, a herbata

P W Grzelak, wyd. cyt., s. 19-20. Mleczarnig te wspomina tez W Herbaczynki, W dawnych cukier-
niach i kawiarniach warszawskich, Warszawa 1988, s. 144-145.

@ Znanymi higienistami w Europie byli: Michel Levy (1809-1872), Max Pettekofer (1818-1901),
Karol Flugge (1847-1923). Duze zastugi dla rozwoju higieny spotecznej potozyli takze polscy
naukowcy: K. Grabowski, O. Bujwid, Baranowski, Dunin i in., por. B. Seyda, Dzieje medycyny
w zarysie, Warszawa 1977, s. 257-262.

@ 1. Balinski, wyd. cyt., s. 138-140.
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pojawiata sie w domach tych tylko w czasie wazniejszych $wigt i uroczystosci ro-
dzinnych62. O bardzo niskiej konsumpcji kawy Swiadczg zresztg dane statystyczne.
Przy koncu X IX wieku — pisze T. Sobczak — Krdlestwo Polskie wyprzedzato w spozyciu
kawy w przeliczeniu na gltowe jedynie Rosje, natomiast ustepowato wszystkim parnstwom
europejskim, dla ktérych znana jest odpowiednia statystyka63. Piwo spozywano wytgcznie
w miastach. Przy tym cze$ciej siegano po wyroby browaréw niemieckich niz rodzi-
mych, na co uskarzat sie w komunikacie reklamowym S. Jung: Uwaga! Kroélestwo
Polskie wypija piw obcych rocznie juz za 600.000 do miljona rubli, przez co upada krajo-
wy przemyst piwowarski. Piwa nasze sg rownie dobre, jak niemieckie (np. Stritzky’ego, Wald-
schloschena itp.). Kazdy niech to sprawdzi przez poréwnanie i niech zgda wszedzie tylko
piw swojskichZ4

Jednoczesnie wsrod dotychczasowych nabywcow wszystkich omawianych tu
napojow zapotrzebowanie na nie bgdZ utrzymywato sie na tym samym poziomie,
badz wyraznie rosto. Prawdziwej mody na kawe i herbate w poczatkach XX wieku
dowodza dane ukazujace szybki wzrost konsumpcji tych dwéch napojow w przeli-
czeniu na jednego mieszkanca. Jezeli w 1844 r. na 1 osobe w Krolestwie Polskim
przypadato zaledwie 28 g kawy rocznie, to w 1897 r. juz 136 g, aw 1911 r. —
200 g65. Wzrost spozycia herbaty byl podobny: 1944 r. — 4 g, 1897 r. — 125 g,
1911 r. — 160 g na jednego mieszkanca rocznie66. Dane te potwierdza fakt, ze
najwieksza liczba kawiarni pojawita sie w Warszawie wtasnie na przetomie XIX i XX
wieku, co niezwykle barwnie opisuje w swojej ksigzce W Herbaczynski67.

Nalezy jednak, za T. Sobczakiem, podkresli¢, ze wiekszo$¢ wspomnianych tu
napojow byta konsumowana w miastach, gtownie przez Srednio i bardzo zamoz-
nych ich mieszkaricow. Odpowiedzig na potrzeby witasnie tych srodowisk mogta by¢
zatem reklama ciagle drogiej (z powodu wysokich cen cukru) kawy i herbaty oraz
importowanych win koniakéw, likieréw i szampanéw. Wyjatkiem byto piwo, ktdre
zaczeto zdobywac sobie zwolennikéw takze wsrdd ludnosci robotniczej. Jak pisze
A. Zarnowska, w poczatkach XX wieku piwiarnie i kawiarnie zastepowaty powoli
obskurne szynki, w ktérych do tej pory spedzali czas wolny robotnicy68.

& T. Sobczak, Przetom w konsumpcji spozywczej w Krolestwie Polskim w X I X wieku, Wroclaw-Warszawa-
Krakow 1968, s. 239 i 244.

@ W ostatnim dziesiecioleciu XIX wieku spozycie kawy w krajach europejskich wynosito (na
1 mieszkanca): Krolestwo Polskie — 0,13 kg, Francja — 1,76 kg, Dania — 2,56 kg, Holandia —
4,85 kg, Szwecja — 3,12 kg, Niemcy — 2,38 kg, Belgia — 4,02 kg, Szwajcaria — 2,79 kg, Rosja
— 0,06 kg, tamze, s. 241.

& KW 1909, nr 73.

& T. Sobczak, op. cit., s. 240, tab. 81.

@& Tamze, s. 243, tab. 82.

& W Herbaczynski, W dawnych cukierniach ...

@8 A. Zarnawska, Robotnicy Warszawy na przetomie X IX i XX wieku, Warszawa 1985, s. 183.
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Propozycjg dla tej warstwy spotecznej oprocz piwa byta takze, zastepujgca
naturalng kawe, cykoria69. Musiata cieszy¢ sie popularnoscia, skoro w samej tylko
Warszawie udziat warto$ci produkcji tego produktu w warto$ci catego przemystu
spozywczego zwiekszyt sie w ciggu 10 lat, od 1903 r. do 1913-1914 r. blisko
trzykrotnie70.

Liczne po 1906 r. kampanie reklamowe nie nalezagcych do menu tradycyjnej
kuchni artykutéw przemystu przetwdrczego, miaty na celu gtéwnie wzbudzenie po-
pytu i stworzenie statego rynku odbiorcow. Konserwy rybne i migsne, buliony
w kostkach i torebkach oraz ekstrakty z miesa, w wiekszosci sprowadzane z zagra-
nicy, w niewielkiej za$ czesci produkowane w nowo powstatych zaktadach rodzi-
mych, stanowity na rynku nowos$¢71. Jak wynika z anonséw prasowych, nowos¢ ta
przyjmowata sie powoli, opornie, bez entuzjazmu spoteczenstwa. Przez caty badany
okres lat 1900-1914 komunikaty staraty sie przekonac¢ czytelnika o doskonatym
smaku, wydajnosci i ekonomicznosci tych produktéw, postugujac sie jednak nie-
zmiennie okreSleniami typu: nowo$¢ kulinarna, najnowsza nowos$¢ itp.72 Nie sposob
przytoczy¢ ani jednego przyktadu ogtoszenia reklamujgcego przetwory spozywczo-
-chemiczne, ktérego zadaniem bytoby jedynie przypominanie marki towaru dobrze
na rynku juz znanego. Wszystkie miaty natomiast charakter pewnej prezentacji wa-
lorow przedmiotu i korzy$ci z uzycia go ptynacych. Stanowity wiec promocje rzeczy
zupetnie nowej bgdZ wzbudzajacej ciagle nieufnosé klientéw. Przypuszczenia te, co
do powolnego tempa przyjmowania sie nowosci spozywczych, potwierdzaja spra-
wozdania korespondentéw prasowych z warszawskich wystaw przemystowo-spo-
zywczych z lat 1902, 1905, 1909, 191173. Omawiane towary na wszystkich tych
imprezach wystepowaty pod szyldem nowych osiggnie¢ przemystu. Nawet w kore-
spondencji z ostatnich dwdch pokazéw poswieconych, zgodnie z wcze$niejszymi
wytycznymi, sposobom poprawienia standarddw zywienia najnizszych grup spo-
tecznych, uzytkowanie konserw, bulionéw i ekstraktéw miesnych znalazto sie zno-
wu wsérdod postulatéw i plandw na przyszto$¢74. Tak wiec pomimo uptywu czasu
zainteresowanie tego typu towarami nie wzrosto. Reklama jako narzedzie wywoty-
wania popytu okazata sie niezbedna.

® GS 1903, nr 14.

0 1904 r.— 1,6%, 1913/1914 — 6,3%, zob. W Pruss, wyd. cyt., s. 150, tab. 47.

7 Konserwy rybne i miesne, K 1906, nr 43; bulion w kostkach ,,Fino”, KW 1909, nr 241; bulion
w torebce ,,Bowo”, KW 1912, nr 271; ekstrakty miesne, IC 1909, nr 26.

72 KW 1909, nr 241; KW 1912, nr 74.

B B. Mellerowa, Warszawskie wystawy spozywcze w kofcu X IX i pocz. XX wieku, ,,Kwartalnik Historii
Kultury Materialnej” 1982, z. 2, s. 230-231.

7 Tamze.
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ARTYKULY GOSPODARSTWA DOMOWEGO

Specjalisci ds. marketingu podkre$laja niejednokrotnie, jak wiele wysitku musi
witozyé handlowiec, by zainteresowanie klienta towarem zamienito sie w decyzje
0 kupnie i by to postanowienie zostato wreszcie zrealizowane. W przypadku nowo-
§ci nie wystarczy tu sama reklama, ale dodatkowe przedsiewziecia, jak: promocyjne
obnizki cen czy systemy sprzedazy ratalnej, utatwiajace klientowi podjecie decyzji.
Stusznos$ci tych opinii dowodzg pochodzace z poczatku XX wieku ogtoszenia
reklamowe nowych urzgdzen gospodarstwa domowego. Pierwsze pralki, wyzymacz-
ki, szybkowary itp. pojawity sie na rynku Krélestwa znacznie wczeéniej. Elzbieta
Kowecka pisze, ze organizowane w drugiej potowie lat szesédziesigtych XIX wieku
pokazy wynalazkow stuzgcych usprawnieniu prac domowych wywotywatly juz
woéwczas ogromne poruszenie wérdd warszawskich gospodyn domowych75. Autorka
stwierdza dalej zwigzek miedzy pozycjg materialng kobiety a stopniem jej zainte-
resowania owymi nowosciami: im kobieta byta zamozniejsza, im mogta mie¢ wiecej stuzby,
tym mniej zajmowata sie na ogdt pracag domowa, wiekszos¢ czynnosci powierzajgc wykwalifi-
kowanej gospodyni. Im za$ mniej w domu byto stuzby, tym konieczno$¢zajecia sie codziennymi
obowigzkami byta dla pan domu wieksza, a co za tym idzie — rosto tez jej zainteresowanie
wszelkimi nowinkami, ktore utatwiaty prace76. Wydaje sie, ze w okresie, o ktérym pisze
E. Kowecka, awiec w Il potowie XIX wieku na tym zainteresowaniu mniej zamozne
gospodynie musiaty jednak poprzesta¢. Ich cheé¢ posiadania nowoczesnych urza-
dzen kuchennych pozostawata z przyczyn ekonomicznych nie spetniona. Ogtosze-
nia prasowe z lat 1900-1914 dowodzg, ze kragg nabywcdéw prototypdéw pralek, lodé-
wek, odkurzaczy byt wczesniej, ze wzgledu na cene, ograniczony jedynie do przed-
stawicieli warstw zamoznych, dlaktdrych przedmioty te nabieraty znaczenia przede
wszystkim z powodu swej nowoczesnosci, a nie z powodu korzysci w postaci 0sz-
czednoSci pracy, czy czasu na nig poSwieconego. Prébg pozyskania nowej klienteli
byty dopiero anonse zamieszczone w prasie w poczatku XX wieku. Miaty one za
zadanie przekonaé czytelnikéw o konieczno$ci posiadania reklamowanych urzadzen,
a co najwazniejsze — poinformowac o stworzeniu dogodnych warunkéw zakupu.
We wszystkich komunikatach prezentowano wiec profity ptyngce z uzywania ofe-
rowanych sprzetéw: pierwowzory pralki i odkurzacza zaoszczedzaty czasu, pieniedzy
lzdrowia, a konserwator J. Wecka odbierat podczas letnich upatéw szparagom, kuropa-
twom, flakom i innym produktom zywnos$ciowym charakter zbytku i osobliwosci77.

B E. Kowecka, Zmiana roli kobiety w prowadzeniu domu w X1X wieku, [w:] Kobieta i kultura zycia
codziennego. Wiek X 1X i XX, pod red. A. Zarnowskiej i A Szwarca, Warszawa 1997, s. 157.

o Tamze.

77 Konserwator J. Wecka, B 1909, nr 28; Washall — sam pierze bielizng w ciggu 15 min, B 1909, nr 23;
Johna maszyna do prania ,,Calg parg”, B 1912, nr 2, Mikrofob—jedyny maty aparat do czyszczenia
dywanéw, B 1909, nr 13.



Przedmiot reklamy 115

Zeby Panie zechciaty policzy¢ ile pieniedzy wyr<ucajg bezpowrotnie u darcie
Welizny, piorac re</.nie: i na Koszta prania, wiedziatyby, co zaoszczedzajg przy pomocy
JOHNA maszyny do prania ,,Catg Parag*“. ISOC00 w u*yclu.
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SZPARAGI, groszek xl«-lonr, szyjki
nkowe w simie, kuropatwy, zwierzy-
na. prkrOtju, flaki i t. p. potrawy
podtnt letnich upalow przestaty jui
by¢ zbytkiem i osohliwoécig!

Gota) je na zapas w konserwatorze
J. WECK'A we wilasciwym sotooie,
a lata «ale zachowaja awa pierwotna

SwieW . 166

Reprezentanci J. Weck’a

Krzysztof Bron 1 Syn

w Warszawie, plao Teatralny.
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Nowaoczesne urzadzenia gospodarstwa domowego utatwia¢ miaty
racjonalne prowadzenie domu
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Gwarantowano, ze nieufnosé i watpliwosci bedzie mozna pokona¢ po obejrzeniu
maszyny w sklepie, co nie obowigzuje do kupna78. Argumentom tym towarzyszyty
obietnice niskich cen i sprzedazy w systemie ratalnym79. Starano sie zatem pozy-
ska¢ tych, dla ktérych te, zbyt drogie, urzadzenia bytyby przydatne, dla ktérych
oszczedno$ci w zyciu codziennym mialy istotne znaczenie, a prace domowe wobec
niewielkiej liczby stuzacych, pochtaniaty zbyt duzo czasu. Mozna przypuszczac, ze
mys$lano tu o $redniozamoznej inteligencji, mieszczanstwie i mieszkancach maja-
tkéw ziemskich, potozonych w niewielkiej odlegto$ci od miasta. Dopiero zatem
w poczatkach XX wieku zainteresowanie tych Srodowisk usprawnieniem zycia
codziennego mogto zamienié sie w czyn.

Czy rzeczywiscie tak byto? Czy dziatalno$¢ reklamowa i oferowane w anonsach
przez handlowcow utatwienia przy zakupie przyczyniaty sie do powiekszenia liczby
uzytkownikéw zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego? Odpowiedz
na te pytania wymaga doktadnych badan, tym trudniejszych, ze brak rzetelnych
danych statystycznych dotyczacych wyposazenia mieszkan. Mozna jednak pokusié
sie 0 pewne przypuszczenia. Wydaje sie, ze w ostatnich latach poprzedzajgcych
wybuch I wojny $wiatowej, w dobie dobrej koniunktury gospodarczej objawiajgcej
sie m.in. wzrostem ruchu budowlanego oraz podniesieniem sie standardu technicz-
nego mieszkan dwuizbowych i wiekszych, popyt na urzadzenia utatwiajace prace
codzienne réwniez musiat podlegaé statemu wzrostowi80, tym bardziej ze zaden
z omawianych tu sprzetow (wyzymaczka, pralnia, lodownia, maszynka do migsa)
nie wymagat jeszcze zasilania elektrycznego. Mégt zatem byé uzytkowany w kaz-
dym mieszkaniu posiadajacym kuchnie lub tazienke bez wzgledu na obecnos$¢ ciagle
rzadkiej takze w Warszawie instalacji elektrycznej czy gazowej8l. Przypuszczenia te
zbiezne sg z opiniami niektdrych publicystéw. Np. w wydawanym w dwudziestole-
ciu miedzywojennym pismie dla kobiet, zatytutowanym ,,Organizacja Gospodar-
stwa Domowego”, kwestia racjonalizacji pracy w domu, a co zatym idzie — problem

B Np. E. Trepte, wyzymaczki ,,Glorja”, Tl 1909, nr 38; K. Brun i Syn, pralnie i wyzymaczki, Tl
1909, nr 18.

P Np. E. Trepte, wyzymaczki, ICW 1909, nr 251; E. Dusoge T1 1909, nr 17.

B Wzmozony ruch budowlany w Warszawie w latach 1909-1914 charakteryzowat si¢ rocznym
przyrostem liczby lokali w wysokosci ok. 10 tys. W 1919 r. wéréd nieruchomosci warszawskich,
ktorych czas zabudowy udato sie ustali¢, ponad 35 % zostato zbudowanych w latach 1901-1919,
a ponad potowa po 1890 r. Wzrost standardu technicznego mieszkan spowodowany byt w duzej
mierze rozbudowg sieci urzadzen komunalnych. O ile w 189Ir. 4 % lokali w Warszawie miato
ustep, 1,1 % — fazienke, a 21,8 % — przedpokoj, o tyle w 1919 r. liczby te wzrosty do poziomu:
37,2 %, 9,5 % i 36,3 %. Zob. J. Cegielski, Stosunki mieszkaniowe w Warszawie w latach 1864-1964,
Warszawa 1968, s. 69-71 i 134-137.

8 Zmiany w przystosowaniu mieszkan do potrzeb gospodarstwa domowego dokonaty sie gtownie
w latach 1891-1914. W tym wi#asnie czasie niemal wszystkie mieszkania dwuizbowe i wieksze
miaty juz wydzielong kuchnie. W dalszym ciggu jednak gaz i elektrycznos$¢ nalezaty w mieszka-
niach warszawskich do rzadkos$ci: w 1919 r. tylko 7,9 % lokali miato elektrycznos¢, 23,2 % — gaz,
a 5,3 % — obie instalacje tgcznie, Zob. J. Cegielski, wyd. cyt., s. 138-139.
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wprowadzania do powszechnego uzytku wszelkich urzgdzen usprawniajgcych zaje-
cia domowe znajdowaty sie wsrod tematow poruszanych najczesciej. W jednym
z kolejnych artykutdéw postulujgcych zmiany w wyposazeniu kuchni redaktorka
pisma, M. Romanowa, ubolewajagc nad niewielkim uzyciem w gospodarstwach
domowych lodéwek, mimochodem scharakteryzowata sytuacje sprzed 1914 roku:
W okresie ogdlnego zubozenia spoteczenstwa po wojnie lodéwka przestata by¢ tem, czem byta
dawniej, stata sie ona przedmiotem ,,zbytku™, o ktérym daremnie marzy niejedna pani domu,
a ktérych nawet powaznefirmy maja tylko ograniczong ilos¢ na sktadzie i to nie najnowszych
typdw. Czas juz przywroci¢ owemu sprzetowi miejsce ongi$ zajmowane82.

Poszerzy¢ dotychczasowe grono odbiorcOw pragneli takze ogtaszajacy sie w pra-
sie sprzedawcy maszyn do szycia i maszyn do pisania. W swych komunikatach nie
tylko gwarantowali oni stosowanie upustow, przecen i sptat ratalnych83, ale takze
zapewniali, ze oferowany przez nich towar dostosowany jest do wymogow lokalnego
rynku. G. Gerlach, tytutujagcy sie gtbwnym reprezentantem firmy ,Hammond”,
w kazdym swoim anonsie podkreslat, ze sprzedawane u niego maszyny dzieki moz-
liwosci wymiany bedgcych na wyposazeniu alfabetéw utatwi¢ moga stenografie trud-
ng w naszych stosunkach wielojezykowych84. W poczatkach XX wieku biegte postugiwa-
nie sie przynajmniej trzema jezykami: polskim, rosyjskim i niemieckim byto bowiem
jednym z warunkdéw stawianych przed kandydatem ubiegajagcym sie o prace biuro-
wag w handlu i przemy$le na stanowisku: korespondenta, buchaltera, pomocnika
buchaltera, praktykanta kantorowego itp.85 Anonse biur przepisujgcych na maszy-
nie dokumenty i korespondencje oraz oferty posad wakujgcych dowodzg nie tylko
powszechnego uznania maszyny do pisania za narzedzie pracy, ale takze zmian, ja-
kie zaszty wwyniku rozpowszechniania sie tego urzgdzenia na rynku pracy i ustug8é.
Pojawit sie bowiem nowy zawdd stenotypisty, a wraz z nim nowy rodzaj ustug.
Reklama maszyny do pisania ,,Underwood” nasuwa pewne przypuszczenia co do
naptywu do tej profesji kobiet87. Dotgczone do tekstu rysunki ilustrowaty sytuacje

& ,,0rganizacja Gospodarstwa Domowego” 1927, nr 3, s. 36.

&8 KW 1903, nr 3, 6, 182.

& KW 1906, nr 6.

& Np. Wydziat Rekomendacji Pracy Towarzystwa Wzajemnej Pomocy Pracownikow Handlowych
i Przemystowych m. Warszawy w 1910 r. poszukiwat do pracy w biurze: Pomocnika Buchaltera
z niemieckim, polskim i rosyjskim, piszacy na maszynie, dofabryki na prowincji,

Korespondent polski i rosyjski ze znajomoscig niemieckiego, taryfkrajowych i celnych do interesu ekspedycyjnego
na pograniczu,

Praktykanta z niemieckim, rosyjskim i polskim do czynnosci ekspedycyjnych w kantorze i na komorze celnej,
Rutynowanego buchaltera — korespondenta fabrycznego, znajgcego gruntownie buchalterie i korespondencje
niemiecka, polska, rosyjska, w czescifrancuska, w Warszawie, zaraz — Warunki okoto 120 rb miesiecznie
Drugiego korespondenta — buchalterafabrycznego, niemiecki, rosyjski i polski, kawaler lat25-30, na prowincji
— zaraz. Warunki okoto 80 rb. miesiecznie, mieszkanie, opat i $wiatto, zob. ,,Pracownik Handlowy,
Przemystowy, Finansowy i Rolny” 1910, nr 5 i n., por. ,Swiat Pracowniczy” 1912-1914.

& KW 1906, nr 63; K 1903,nr 29; KW 1909, nr 185.

& KW 1903, nr 182, por. przyp.84 — ogtoszenie o poszukiwanej korespondentce.
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sprzed i po wynalezieniu maszyny. Rysunek po lewej stronie, opatrzony napisem
DAWNIEJ, przedstawiat mezczyzne piszgcego pidrem list pod dyktando drugiego
mezczyzny. Mozna domniemywac, ze przetozonego. Rysunek po prawej prezento-
wat sytuacje obecng (z napisem OBECNIE): pod dyktando tego samego mezczyzny,
ale juz na maszynie pisato kilka tak samo ubranych i uczesanych pan. Wydaje sie,
ze witasnie to zajecie: przepisywanie i prowadzenie korespondencji najczesciej wy-
bieraly kobiety decydujgce sie na prace w biurze. Prawdopodobnie bez odpowied-
niego wyksztatcenia bgdZz z powodu oporu pracodawcdw, na takg tylko posade mo-
gty liczy¢. Zofia Chyra-Rolicz, dokonujac krotkiego przegladu nowych zawodow
obieranych przez kobiety w poczatkach nowego stulecia, przytacza losy Anny
z Paradowskich Szelggowskiej, ktéra pomimo swego mieszczanskiego pochodzenia
oraz fachowego przygotowania do pracy w handlu (przez 4 lata uczeszczata bowiem
na kursy handlowe lzabeli Smolinskiej) dopiero po dwdch latach usilnych staran
uzyskata posade witasnie o charakterze pomocniczym88. Tak dobrze przygotowa-
nych kobiet, pragngcych podja¢ prace w handlu czy przemysle nie mogto by¢ jednak
wiele. Zeriskie szkoty handlowe, podobnie jak szkoly meskie, byty bowiem czesto
dla panien mogacych liczy¢ na finansowe wsparcie rodziny pomostem do studiow
wyzszych za granica89. Z kolei wysokie koszty nauki przekresla¢ mogty szanse na
zdobycie przygotowania zawodowego tych kobiet, dla ktérych podstawg utrzyma-
nia byta praca wtasna90. Prowadzenie korespondencji, przepisywanie dokumentow
na maszynie itp. zajecia pomocnicze wymagajace jedynie pewnego wyksztalcenia
0g6lnego mogty zatem naleze¢ do najczesciej wykonywanych w biurze przez kobie-
ty Hipotezy te wymagaja jednak doktadnych badan nad rynkiem pracy omawianego
okresu, np. analizy ogtoszen biur posredniczacych w zatrudnianiu pracownikow.

SRODKI KOMUNIKACJI: SAMOCHODY | TELEFONY

Zapotrzebowanie spoteczne na samochody w Krolestwie Polskim poczatku
XX wieku byto jeszcze niewielkie. Ograniczato sie do najzamozniejszych warstw
arystokracji, przedsiebiorcdw, przedstawicieli wolnych zawodéw. W 1913 r. wérod
153 cztonkdéw, zatozonego 5 lat wczesniej, Towarzystwa Automobilistow Krolestwa
Polskiego (TAKP) okoto 35% miato tytuty arystokratyczne9l. W szeregach ,zrze-
szonych” automobilistdw znaleZli sie przedstawiciele znanych i powazanych rodzin
ziemianskich i burzuazyjnych, w tym: Chetmonskich, Krasinskich, Lubomirskich,

8 Z. Chyra-Rolicz, Pionierki w nowych zawodach na poczatku XX wieku, [w:] Kobieta i edukacja na
ziemiach polskich wX1X i XX wieku, czes¢ 111, pod red. A. Zarnowskiej i A. Szwarca, Warszawa 1995,
s. 151.

® Tamze, s. 150.

D Np. w warszawskiej szkole handlowej Anieli Wareckiej nauka kosztowata 150 rb rocznie,
a z internatem nawet 600 rb, zob. Z. Chyra-Rolicz, wyd. cyt., s. 160.

9 A. Janiak, Nietatwe poczatki polskiej motoryzacji, ,,Mo6wig wieki" 1995, nr 7, s. 47.
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Niemcewiczédw, Potockich, Radziwittow, Sapieh6w, Sobanskich, Rotwandéw, Za-
teckich. Pierwszy zarzad TAKP stanowili: Antoni Borzewski, Adrian Chetmicki,
prezes ksigze Witadystaw Drucki-Lubecki, Kazimierz Olszowski, hr. Karol Raczyn-
ski, Piotr Strzeszewski i hr. August Zamoyski92. Wtasciciele automobili nalezeli wiec
do finansowej elity Krélestwa. Nic zatem dziwnego, ze anons6w reklamujacych sa-
mochody w analizowanych pismach byto niewiele. Nawet profesjonalnie przygoto-
wana reklama nie bytaby w stanie naktoni¢ do zakupu tak luksusowego i drogiego
towaru czytelnika ,,Gazety Swiqtecznej”, »Bluszczu”, czy ,, Tygodnika llustrowane-
go”. Potencjalnych klientdw sprzedawcy samochodéw poszukiwali wsréd prenume-
ratoréw pism specjalistycznych, takich jak ,,Cyklista” (od 1902 roku ,,Sport”) lub
»,Lotnik Automobilista”, stusznie liczagc na ich zainteresowanie i wiedze na temat
nowoczesnych srodkow transportu oraz, cho¢ duzo rzadziej, wsrod odbiorcow ,,Ku-
riera Warszawskiego”, skad pochodzg wszystkie zebrane tu przykfady. Anonse te,
co warto podkresli¢, pozbawione zostaty funkcji prezentujgcej, brak w nich perswa-
zyjnego tonu i wyliczania argumentéw na rzecz oferowanego towaru, sg jedynie
czystg informacja handlowg, drogowskazem dla zdecydowanych.

Juz na pierwszy ,rzut oka” uderza r6znorodnos$¢ oferowanych marek samocho-
déw. Benz, Révai, Renault, Panhard-Levarser, de Dion-Bouton, Delaunay, G. Ri-
chard, Mors — to tylko niektére z nich93. Dziwne wydawac sie moze takie bogactwo
oferty przy jednocze$nie tak malym na nig zapotrzebowaniu. Powodem tego
zjawiska, wedtug W Rychtera, byt przede wszystkim snobizm: Samochody, oczywiscie
wylgcznie zagraniczne, byty bardzo drogie, przy czym kwestig honoru nabywcy byto posiadanie
innej marki niz pojazdy znajomych lub przyjaciét. Stad istniata wielka réznorodno$¢ typow,
marek i... koloréw, dobieranych wedtug indywidualnych zyczen94. By¢ moze byty i inne
powody. Zamiarem kazdego liczacego sie producenta automobili mogto by¢ np.
posiadanie swoich przedstawicielstw w wiekszosci krajéw europejskich, tak jak sie
to dzieje obecnie. Podobnie jak w przypadku handlu maszynami rolniczymi, tak
i tu sprzedaz importowanych aut prowadzili wytgczni reprezentanci ijeneratne agencje95.
Ogtoszenia prasowe pozwalajg uchwycié proces nawigzywania kontaktow i powsta-
wania takich lokalnych przedstawicielstw fabryk zagranicznych. Zamieszczany
w prasie anons stuzyt bowiem nie tylko promocji towaru, ale takze przekazywaniu
informacji r6znego charakteru. Na tamach gazet szukano wspélnikéw, pracy i pra-
cownikow, powiadamiano o powodach wyjazdu i o powrotach, prostowano i de-
mentowano Kkrazace pogtoski%9. Firmy samochodowe, pragngce zatozy¢ wiasnie

P Tamze, s. 46-47.

B K 1909, nr 4; KW nr 75; KW 1912, nr 8; KW 1903, nr 182,227.

9 W Rychter, Dzieje samochodu, Warszawa 1987, s. 339.

% K 1909, nr 4; KW 1909, nr 48; Tl 1909, nr 5.

% Np. Wspolniczka lub wspolnik, z kwotg 3 do5 000 rb, przystapi¢ moze do dawno istniejgcego handlu, dla
roszczenia nader korzystnego dziatu. Prdcz prowizji moze by¢ stata pensja, KW 1903, nr 179, np.
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w Warszawie wiasne przedstawicielstwo, w swych komunikatach informowaly, ze
poszukujg chetnych do wspdtpracy, np. jednego lub kilku panéw, ktdrzy maja najmniej
6 000 rb do dyspozycji w celu urzadzenia biura technicznego i garazy9l. Wymagaty zatem
od przysztych reprezentantdw kapitatu na niezbedne inwestycje. W zamian ofero-
waty im wylgcznos$¢ sprzedazy i kierownicze stanowiska98. Warto dodaé, ze nie
stawiano przed kandydatami warunku doswiadczenia lub technicznego przygoto-
wania. Takiego bowiem mie¢ nie mogli.

Przed 1919 r.w zadnym z zabor6éw nie byto jeszcze fabryki samochod6w, nigdzie
na ziemiach polskich nie prowadzono takze préb skonstruowania polskiego auta.
W rezultacie brakowato rodzimych fachowcow, ktérych zastgpi¢ musieli pracowni-
cy zachodnioeuropejskich koncerndw99. Dlatego tez zamieszczanej w ogtoszeniach
informacji, ze wszelkie reparacje uskuteczniajg specjalisci Francuzi, nie nalezy odczytywac
jako kolejnego dowodu snobizmu warstw posiadajacych, lecz uzna¢ za $wiadectwo
opdznienia polskiego przemystu motoryzacyjnego i lokalnego rynku pracy100. Kon-
sekwencjg braku rodzimej produkcji aut i czeSci zamiennych byt réwniez charakter
ustug oferowanych przez owe wylgczne reprezentacje. Z anonsdéw prasowych wynika
bowiem, ze pokrywaly one wszelkie potrzeby nabywcéw. Nie tylko prowadzity
sprzedaz ,automobili i czesci oddzielnych”, ale takze zajmowaty sie wynajmem
pojazddw i kierowcdw, reperacja, nauka jazdy, zbytem oliwy i benzyny, nie méwigc
juz o udzielaniu rad i wskazowek10L

Réwnie rzadko na reklamowych stronach omawianych czasopism pojawiaty sie
takze anonse nakfaniajace do kupna telefonu. Podobnie jak reklamy samochodow,
nie spetniaty one funkcji prezentujgcej. Nie wywotywaly poczucia potrzeby posia-
dania aparatu telefonicznego, lecz dostarczaty niezbednej poszukujgcemu nabyw-
cy informacji o miejscu jego sprzedazy102 Jak sie wydaje, podaz catkowicie zaspo-
kajata popyt.

Czy rzeczywiscie brak kampanii reklamowej zmierzajagcej do poszerzenia grona
uzytkownikow telefonu byt konsekwencjg luksusowego charakteru tego urzadze-

ZAWLADOMIENIE. Wobec krazacych pogtosek o blizkiem jakoby zwinieciu pracowni i magazynu, o$wiad-
czam, ze jest to bezpodstawny wymyst, obliczony na szkodefirmy.

— Ostrzegam, ze winni roznoszeniu ktamliwych wiesci pociggnieci zostang do odpowiedzialnosci.

Bogustaw Herse, KW 1906, nr 35; np. Potrzebna jest od zaraz uzdolniona Korespondentka, wtadajgca
biegle jezykami: polskim, niem., ros., francuskim. Pierwszenstwo te ze stenografig, ICW 1906, nr 76; np. Dr
Zarski wyjechat na urlop, KW 1903, nr 38, 85.

¥ KW 1909, nr 2.

B Tamze; KW 1912, nr 162.

® W Rychter, wyd. cyt., s. 339.

W ICW 1903, nr 182.

11 Tamze; KW 1912, nr 16.

12 Np. telefony — Olszewicz i Kern, KW 1903, nrl79; E. Neumann — telefony i aparaty
fotograficzne, T1 1912, nr 37.
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nia? Czy mata liczba potencjalnych nabywcow przekreslata sens dziatalnosci pro-
mocyjnej? Mato to prawdopodobne, tym bardziej ze w wielu ogtoszeniach zamie-
szczonych w prasie w latach 1900-1914 numer telefonu pojawiat sie jak zwyczajny,
kolejny element adresu reklamujgcej sie firmy W zaden sposob nie byt on w anonsie
wyrdzniany Jego obecno$¢ nie miata zatem charakteru wyjatkowego. Mozliwe wiec,
ze istniaty takze inne powody, dla ktérych sprzedawcy telefondéw rezygnowali
z systematycznej reklamy. Wydaje sig, ze duze znaczenie mogt mieé tu sposob,
w jaki postrzegano w spoteczeristwie funkcje telefonu. Dopdki stuzy¢ miat on
przekazywaniu pilnych informacji zawodowych, grono jego nabywcow ograniczone
by¢ musiato do przedsiebiorcow, finansistow, posrednikéw handlowych, instytucji
zajmujacych sie przekazywaniem wiadomos$ci (redakcje gazet czy biura posrednic-
twa). Do tak jednorodnej grupy nabywcéw mozna byto dotrzeé, nie wydajac
znaczacych sum na reklame. Dopiero zmiana w ocenie roli telefonu otwierata przed
jego dystrybutorami nowe mozliwosci, sprawiata, ze potencjalnym nabywca tego
towaru mogt stac sie kazdy posiadajgcy odpowiednie $rodki finansowe, bez wzgledu
na wiek, pte¢ czy wykonywang profesje. Telefon jako urzadzenie usprawniajace zycie
codzienne, utatwiajgce kontakt miedzyludzki, wykorzystywane takze do celdw
towarzyskich mogto by¢ potrzebne kazdemul03. O zmianie miejsca postrzegania
roli telefonu Swiadczy¢ moze np. miejsce jego zainstalowania w mieszkaniu. Pier-
wszy aparat telefoniczny, jaki pojawi! sie¢ w domu Jadwigi Waydel-Dmochowskiej,
ustawiono na biurku w gabinecie jej ojcal0d. Wykorzystywany byt bowiem jedynie
do jego pracy zawodowej. Z czasem przeniesiony zostat w bardziej neutralne miejsce,
do korytarzyka tgczgcego gabinet ojca z pokojem jadalnym, gdzie stuzyt nie tylko
zawodowym celom pana domu, ale takze kontaktom towarzyskim jego zony idzieci.

Przedmiotem reklamy prasowej lat 1900-1914 nie byty jednak wytgcznie towary.
Z promocji na tamach gazet i czasopism korzystata takze czesto sfera ustug nierze-
mieslniczych, a mianowicie: biura posrednictwa (np. nauczycielskie, polecajace
bony, guwernantki, nauczycieli i wychowawco6w), lokale gastronomiczne, miejsca
rozrywki i wypoczynku, szkoty prywatne. Tak jak w przypadku promocji towarow,
tak i tu nie spos6b omowic¢ wszystkich sktadanych ofert. Do analizy wybrano wiec
ogtoszenia propagujace rozne formy spedzania wolnego czasu. Interesujgce tym
bardziej, ze kierowane do odmiennych $rodowisk odbiorcéw.

18 Mimowolnie nasuwa sie analogia z dzisiejszym procesem upowszechniania sie telefonii cyfro-
wej. Wykorzystywana poczatkowo jedynie do celéw stuzbowych, jako narzedzie pracy, obecnie
stata sie przedmiotem codziennego uzytku, nie tylko utatwiajgcym wszelkie czynnosci, ale takze
zblizajgcym ludzi.

14 J. Waydel-Dmochowska, Jeszcze o..., s. 155.
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MIEJSCOWOSCI UZDROWISKOWE

Anonse reklamujgce uzdrowiska i miejscowosci wypoczynkowe z pewnoscig li-
czy¢ mogty na uwage tych wszystkich, ktérzy pragneli naleze¢ do ,towarzystwa”.
Wyjazd do ,,wo6d” traktowany byt bowiem jako niezbedny element zycia towarzy-
skiego. Zainteresowani rekrutowali sie z warstw najzamozniejszych, jesli wybierali
oferty kurortéw zagranicznych. Reklamowane miejscowosci cieszyty sie bowiem
uznaniem w catej Europie. Warto wymienié¢ tu chociazby: lezgcg na Riwierze Austry-
ackiej Abbazie — miejsce corocznych spotkan ,,$mietanki” galicyjskiego towarzy-
stwa, Polgge — na litewskim wybrzezu Battyku, kurorty w Alpach bawarskich: Bad
Reichenhall i Bad Kreuzenach, San Sebastian w Hiszpanii, wegierskie Piszczany
i wiele innych105. Bogate mieszczanstwo i zamozna inteligencja prawdopodobnie
wybieraty czeSciej réwniez szeroko reklamowane w prasie, polskie miejscowosci
wypoczynkowe: Krynice, Ciechocinek, NateczoOw (upodobali go sobie m.in. Prus,
Zeromski i Sienkiewicz), Zakopane, Iwonicz, Czarnieckg G6rel06. Cechg wspéling
wszystkich tych (polskich i zagranicznych) kurortéw byt ich uzdrowiskowy charak-
ter. Duze wrazenie wywotuje doktadnos$¢, z jakg opisywano oferowane w nich
zabiegi:

BAD KREUZNACH

16 radykalnie leczacych zrédet. Pierwiastek tugu z warzelni miejskich Kreuznachskich.
Wskazéwki: Choroby kobiece, dzieciece, skrofuty, rachitis, skorne, podagra, ottuszczenie, reu-
matyzm serca, itd. Srodki lecznicze: Kapiele solankowe, kwasoweglowe, elektryczne, $wietlane,
szlamowe i parowe, inhalacje (systemu Wermutha), kuracja terenowa i powietrzna, mleko kro-
wie i kozie, kefir, kuracja winogronowa, medyczno-mechaniczny instytut101.
lub

Wody ciechocinskie jodo-bromo-stone szczeg6iniej sg pozyteczne w cierpieniach: skofulicz-
nych, reumatycznych, kobiecych i wielu innych. Nie ma dziecka, ktore nie potrzebowatoby
kapieli ciechocinskich. Zaktad posiada 10 zrodet z rozmaitg koncentracja solanki od 6 proc.
do 1/3 (artezyjskie do picia) W razie potrzeby dla wzmocnienia solankowej kapieli dodawany
bywa Ciechocinski szlam i tug, produkta lecznicze, wytwarzane na miejscu przy warzeniu soli.
W celu przyrzadzenia sztucznej ciechocirskiej kapieli dla dorostej osoby trzeba wzigé na kazde
10 litrow wody 11/2funta szlamu i 1/4 tugu, wysytanych przez zaktady wszedzie na kazde
zapotrzebowanie, nabywac¢ mozna w 1/2 litrowych butelkach sztucznie gazowana solanke do
picia. W Ciechocinku wydaje sie kapiele: solankowe, blotne, kwasoweglowe, elektryczne,

16 Abbazia, Tl 1912, nr 4; Potaga, K 1909, nr 6; Bad Reichenhall, KG; 1903, nr 179; Bad Kreu-
zenach, KW 1906, nr 180; San Sebastian, KW 1906, nrl 14; Piszczany, Tl 1912, nr 22; Hunger-
burg, K 1906, nr 14; Borkum, KW 1906, nr 192; Sopot, Tl 1906, nr 7, 193; HKMP, t. VI, s. 485.
16 Ciechocinek, K 1906, nr 14; Krynica, KW 1903, nr 179; Nateczéw, T1 1909, nr 24; Zakopane,
KW 1906, nr 9; lwonicz, KW 1909, nr 126; Czarniecka Géra, KW 1906, nr 180.

o KW 1906, nr 180, wyd. cyt.
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Swietlne, taznie, tuszéwki, inhalacje oraz zabiegi hydropatyczne. W roku biezgcym zostat
otwarty nowy gmach fazienkowy o 102 wannach, urzadzony podtug najnowszych wymagan
balneologiil08.

O tak rozbudowanym opisie gwarantowanych zabiegéw decydowaly, jak sie
wydaje, czynniki, o ktérych byta juz mowa powyzej, awiec ,,moda na zdrowie” oraz
przywigzanie odbiorcow do stowa pisanego i naukowego dowodu (co miato sie wy-
raza¢ w czestym uzywaniu fachowej terminologii). Proponowane kuracjuszom me-
tody leczenia opieraty sie przede wszystkim na uzdrawiajacym dziataniu waod
mineralnych, diety i przetworéw mlecznych oraz gimnastyki. Wiekszos¢ reklamu-
jacych sie zakladéw kapielowo-zdrojowych obiecywata bezptatne prospekty i katalogi,
jednak juz w tekstach komunikatéw informowata o wszystkich przygotowanych dla
gosci atrakcjach rozrywkowo - kulturalnych. W Czarnieckiej Gorze byty to koncerty
fortepianowe, czytelnia, kregielnia, miejsce do gry w krykieta i t6dka na jeziorze109.
W anonsie Krynicy lista ta obejmowata cukiernie, koncerty orkiestry statej i wyste-
py goscinne, odczyty, bale, wycieczki towarzyskie, place gry do lawn-tenisa, spacery
w okolice urocze Karpat110. Stucha¢ koncertéw, korzystaé ze zbioréw czytelni, ogladac
przedstawienia teatralne, przechadzac sie po parku z kryta kolumnada, gra¢ w kry-
kieta i lawn-tenisa, a do tego jeszcze taczyé¢ sie ze Swiatem za pomocg telefonu
i telegrafu mozna byto réwniez w Bad Reichenhalllll. Nie zapominano tez o po-
trzebach religijnych kuracjuszy. Anonse informowaty bowiem o $Swigtyniach, jakie
znajdowaty sie w uzdrowiskach, np.: w Krynicy — KoSciot katolicki i Cerkiew,
w Hundenburg — Koscidt ewangelicki i Cerkiew112. Rozbudowane fragmenty ogto-
szeh poswiecone prezentacji sposobow spedzania wolnego czasu w uzdrowisku
potwierdzajg towarzyski charakter wielu podejmowanych woéwczas podrozy ,do
wad”, dla ktdrych dbato$¢ o zdrowie byta tylko pretekstem.

Sezon w uzdrowiskach trwat zwykle od maja do wrze$nia. Miesigcami najczesciej
przez kuracjuszy wybieranymi byl lipiec i sierpien. Swiadczg o tym ceny za pobyt
w uzdrowiskach. W Ciechonskim Zaktadzie Kgpielowo-Zdrowotym, otwartym od
21 maja do 21 wrzesnia, wyrézniano trzy turnusy: | — od 21 maja do 30 czerwca,
Il — od 1 lipca do 12 sierpnia i Ill — od 14 sierpnia do 21 wrze$nia. Optaty za
mieszkania obnizano w I i Il turnusiell3. W Krynicy natomiast w maju, czerwcu
i wrzesniu ceny kapieli, pomieszkari w domach skarbowych i potraw w restauracji domu
zdrojowego 0 25% nizsze. W lipcu i sierpniu nie udziela sie ubogim zadnych ulg, jak uwol-
nien od taks kuracyjnych114. W Czarnieckiej Gdrze, ktdra sposrdéd wszystkich tu

B K 1906, nr 14.

KW 1906, nr 180.

0 KW 1903, nr 174.

m KW 1903, nr 179.

0 KW 1903, nr 174; K 1906, nr 14.
"3 K 1906, nr 14.

M KW 1903, nr 174.
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wymienianych miejscowosci charakteryzowata sie najskromniejszg oferta, catko-
wite utrzymanie wraz z mieszkaniem w internacie, kuracjg hydropatyczng, kapie-
lami stonecznymi i opiekg lekarskg kosztowato w 1906 r. za kazdy dzieh od 1 osoby
w czerwcu iwrze$niu od 2 rb 60 kop do 3 rb 50 kop, w lipcu i sierpniu od 2 rb 80 kop
do 3 rb 70 kap115. Minimalny koszt miesiecznego pobytu w miejscowosci tej poza
szczytem urlopowym wynosit zatem 78 rb, maksymalny za$ w $rodku lata —
111 rb116. Do sum tych nalezatoby jeszcze dodac wydatki biezgce i koszty podrézy.
Nie tylko robotnicy, ale takze $rednio zarabiajgcy urzednicy instytucji panstwowych
i prywatnych, nauczyciele, dziennikarze i literaci, pomocnicy adwokaccy i inni,
okreslani przez H. Kiepurska jako inteligencja zawodowa, wobec niewysokich pensji
i duzych kosztow utrzymania, na takie podroze pozwoli¢ sobie nie moglill7, cho¢,
jak pisze S. Kieniewicz, aby dotrzymac kroku elicie sktonni byli do roznych posSwie-
cen ioszczednoscill8 O takich wysitkach Swiadczy zresztg cytowany wyzej frag-
ment anonsu uzdrowiska w Krynicy.

W niezamoznych Srodowiskach inteligenckich i mieszczanskich upowszechnit
sie w zamian zwyczaj wyjezdzania na letniska, powstate w poblizu duzych miast
(Otwock, Falenica k. Warszawy, Andrzejow, Grotniki k. todzi, Kazimierz n. Wistg
i Sulejow k. Lublina) oraz na wie$ do rodziny lub do wtasnych niewielkich posiadto-
§cill9. Przyktadem moze tu by¢ rodzina Natkowskich, ktéra kazde swoje wakacje
spedzata w Goérkach. O zakupie tej posiadtosci Z. Natkowska pisata: Wowczas to
rodzice zdecydowali sie¢ kupi¢ na sptaty niedaleko od Warszawy trzy morgi piaszczystego,
porostego sosnami wzgdrza (...) i za pozyczone ,,na hipoteke™ pienigdze postawi¢ drewniany
domek. Wiejski ciesla wybudowat go w ciggu lata (...). Nie obmyslajgc nazwy na to miejsce
ziemi, méwiliSmy o nim po prostu: Gérki, tak na dtugo zostato120.

Analizujgc ogtoszenia reklamujace miejscowosci wypoczynkowe, warto zwrocic
uwage na jeszcze jedng informacje, zamieszczang w anonsach tych na samym koricu.
Adresy stacji, godziny odjazdow i przyjazdow pociggow, czas trwania podrozy, bo
0 tym mowa, przypominajg o zmianach, jakie w zyciu spotecznym wprowadzito
upowszechnienie sie kolei. Dzieki rozbudowie linii kolejowych, a co za tym idzie —
usprawnieniu podrozy zwiekszyta sie mobilno$¢ terytorialna i wzrosta liczba wypo-
czywajacych w odlegtych miejscowosciach, a niektore ze wspomnianych wyzej ku-

1 KW 1906, nr 180.

16 Rzadko wyjezdzano ,,do wdd” na krocej niz na miesigc., por. HICMP, t. VI, s. 490.

17 Np. zarobki nauczycieli w zaleznosci od przedmiotu i stazu wahaty si¢ od 600 rb do 1500 rb
rocznie w szkole $redniej, od 400 rb do 600 rb w szkole elementarnej, ptace pomocnikow
adwokackich od 120 rb do 1200 rb rocznie, pracownikéw magistratu w zaleznosci od stanowiska,
od 235 rb (pisarz) do 1450 rb rocznie (kasjer gtéwny), zob. H. Kiepurska, Inteligencja zawodowa
Warszawy 1905-1907, Warszawa 1905-1907, s. 21-50.

18 S. Kieniewicz, wyd. cyt., s. 245.

"9 HKMR t. VI, s. 485.

10 Z. Natkowska, Dzienniki, 1.1, 1895-1905, Warszawa 1975, s.17, przyp. 1
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rortdw zyskaty sobie powszechne uznaniel2l. Krynica, ktorej walory uzdrowiskowe
zostaty stwierdzone w latach 60. XIX wieku przez twdérce naukowej balneologii,
profesora Uniwersytetu Jagielloniskiego, J6zefa Dietla, stata sie szczeg6lnie popular-
na witasnie po otwarciu w 1910 r. trasy kolejowej, taczacej jg z Muszyngl22. O wzro-
Scie zainteresowania tg miejscowoscig, wynikajagcym po czesSci z uruchomienia
potgczenia kolejowego, Swiadczg liczby przebywajacych tam w réznych latach ku-
racjuszy: 1800 r.— 70 os6b, 1850 r. — 131 os6b, 1880 r. — ok. 3 000, aw 1911 r.
— ok. 11 000 os6b123. Podobnie, szybka kariera Ciechocinka byta w duzej mierze
wynikiem bliskosci linii kolejowej z Kutna do Torunia i wybudowania, specjalnie na
potrzeby kuracjuszy, bocznicy w Aleksandrowiel24.

KINO

Swiadectwem zmieniajacych sie upodobar warstw ubozszych sg anonse rekla-
mujace wystepy cyrkdw, przedstawienia teatrzykdw ogrédkowych, seanse kinowe.
Nie bez powodu ogtoszenia teatrow na wolnym powietrzu — ,,Bagateli” i .Wodewi-
lu” konczg sie w 1903 r. i az do wybuchu | wojny $wiatowej nie pojawiajg sie na
tamach prasy ani razul25. Poczatek XX wieku byt bowiem okresem zmierzchu tej
popularnej w poprzednim stuleciu, szczegélnie wsrdd robotnikéw, ubogiej ludnosci
zydowskiej i drobnomieszczanstwa formy rozrywki. Juz w 1901 r. spontaniczna an-
kieta prasy warszawskiej twierdzita zgodnie, ze ogrddkowi przedsigbiorcy to analfabeci, gotowi
dla zarobku prowadzi¢ nawet cyrk pchet. Ze aktorki z teatrzykéw to, poza nielicznymi
wyjatkami, kokotki i awanturnice. Ze budynki sg przestarzate, wnetrza ich obskurne, krzesta
twarde, a piwo rozwodnione. Ze repertuar dostrojony do cato$ci126. Konkurencja w postaci
teatrow rzgdowych, teatrow ludowych, cyrkéw i kinematografu nie pozwolita im
przetrwac dtuzej127. Reklama teatrzykow ogrédkowych z 1903 r. byta jedng z osta-
tnich préb zdobycia publicznosci, jak sie okazato — probg daremna.

Pierwsze ogtoszenia kin, jakich dostarczyta kwerenda zrédtowa, pochodza z ,,Ku-
riera Warszawskiego” z 1912 r.128 Oczywisty wydaje sie powdd, dla ktérego zamie-

1 Ciechocinek, K 1906, nr 14; Bad Kreuzenach, KW 1906, nr 182; Czarniecka Go6ra, KW 1909,
nr 182.

2 Z. Kulczycki, Zarys historii tuiystyki w Polsce, Warszawa 1977, s. 43.

15 Tamze.

™ Tamze, s. 44.

13 ,,Bagatela”, KW 1900, nr 49; KW 1903, nr 182; KW 1903, nr 193; ,Wodewil”, KW 1903,
nr 23, 59.

16 M. Filier, Melpomena i piwo, Warszawa 1960, s. 228.

7 Tamze, s. 231; o popularnosci teatréw ludowych, zob. A. Zarnowska, Robotnicy Warszawy...,
s. 236.

B Np. iluzjon yenus”, KW 1912, nr 24; kinematograf , Artystyczny”, KW 1912, nr 248;
kinematograf ,,Oaza” KW 1912, nr 16.
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szczajacy te anonse wybierali wiasnie dziennik. Podajac biezacy repertuar maksy-
malnie na nadchodzacy tydzien, informujac o sprowadzonych nowosciach, musieli oni
korzysta¢ z tam gazet gwarantujacych jak najszybsze dotarcie wiadomosci do czytelni-
ka. Wydawany codziennie rano i wieczorem ,,Kurier Warszawki” warunek ten spetniat.
Zastanawia¢ moze jednak, dlaczego anonse reklamujgce kina pojawity sie tak pdzno.
W 1912 r. istniata juz przeciez w Warszawie duza sie¢ kinoteatréw, zwanych woéwczas
takze ,iluzjonami”, ,,kinomatografami” itp. W Karwacki podaje, ze w potowie 1911 r.
byto ich ponad 60129. O mniejszej liczbie pisze W Jewsiewicki, wedtug ktdérego
w listopadzie tego samego roku Warszawa liczyta 30 kin statych i czynnych, z czego
9 nalezato do pierwszej kategoriil30. R6znica w szacunkach wynika¢ moze z sezono-
wego charakteru dziatalnosci niektérych kinoteatrow13l. Pomimo rozbieznosci
liczby te Swiadczg o duzej popularnosci tej formy rozrywki — jak wynika z dotych-
czasowych ustalen historykow — szczeg6lnie rozpowszechnionej wsrod ludnosci
robotniczej i rzemieslniczej, dla ktérej kino byto nastepcg cyrku, wedrownych ilu-
zjonistéw i jarmarcznych iluminacji132. Srodowiska wyksztatcone otwarcie kryty-
kowaty jakos¢ oferowanych w kinach obrazéw, wskazujgc na ich znikome walory
artystyczne, banalng tres¢ i ich demoralizujgcy wptyw na widzal33. W proponowa-
nych w prasie programach kinowych dominowaty: komedie (np. Maks wprowadza
mode czy Lecznicze wino, nader komiczny obraz z udziatem ulubierica pubticznosci, Maksem
Linderem) i dramaty (np. Spdzniona skrucha, Tak byto sadzone, Najwierniejszy przyjaciel).
Rzadziej oferowano: filmy historyczne (np. Noc $w. Barttomieja, dramat historyczny
z czasOw Hugenotow z ilustracjg muzyki duetu A. Karasifskiego), przygodowe (np. Wiemy
pies, Polowanie na pantery) i reportaze ze wspdtczesnych wydarzen (np. Wielki miedzy-
narodowy konkurs awjatyczny w Reims w obecnosci prezydenta Republiki Francuskiej)134.
O duzej roli tych ostatnich w edukacji robotnikoéw szeroko pisat juz W Karwackil35.

Co decydowato jednak o tym, ze wiasciciele kinomatograféw z tak duzg iwierng
publicznoscig, po blisko dziesiecioletnim okresie dziatalnosSci kina, nie wspomaganej
promocjag prasowg, wtasnie w poczatkach drugiej dekady XX wieku przystgpili do
statej kampanii reklamowej w prasie? Mozliwe, ze zmusita ich do tego powstata
w branzy silna konkurencja. Wydaje sie jednak, ze w obliczu ciagle wysokiego wsrod
robotnikow warszawskich analfabetyzmu walka z konkurencjg na tamach prasy nie
bytaby szczegdlnie trafng inwestycjgl36. O wiele lepsze efekty przynosi¢ tu mogta

W Karwacki, Rolafilmu w o$wiatowej i kulturalnej edukacji proletariatu, [w:] Polska klasa robotnicza.
Zarys dziejow, t. I, cz. 3, s.769.

1 J. Jewsiewicki, Polska kinematografia w okresiefilmu niemego (1985-1929/30), £6dz 1966, s. 37.
B Tamze.

@ W Karwacki, wyd. cyt., s. 769.

1B Tamze, s. 773.

KW 1909, nr 241, 243; KW 1912, nr 24.

B W Karwacki, wyd. cyt.

16 Analfabetyzm wsrod robotnikéw przemystu, rzemiosta, handlu i transportu w Warszawie
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reklama bezposrednia, ktérg zresztg witasciciele kin postugiwali sie juz wczesniej.
Nie tylko stosowali okazjonalne upusty przy zakupie biletéw, podbierali sobie
nawzajem publicznos$¢, uzywajac tych samych tytutéw w odniesieniu do zupetnie
réznych filmow, ale takze realizowali niekiedy dos$¢ nietypowe pomysty137. Wiady-
staw Krzemienski, ktory pierwsze swe kino otworzytw Lodzi i dopiero w 1904 roku
przeniost sie do Warszawy, bedgac w Paryzu w celu zakupu nowych obrazéw u braci
Pathe, nakrecit krotki film reklamowy z wiasng osobg w roli gtéwnej. Po kazdym
skonczonym seansie w warszawskim ,,Bisopie” na ekranie ukazywat sie wiec elegan-
cki, wystrojony we frak wiasciciel Krzemienski, ktaniat sie¢ przed publicznoscia,
dziekowat za frekwencje i odchodzit138 Ponadto nawet wsrdd robotnikdw umieja-
cych czytaé informacje o nowym repertuarze musiaty rozchodzic¢ sie szybciej niz za
posrednictwem prasy, a to ze wzgledu na lokalizacje kinoteatrdw. Wiekszo$¢ z nich
mieScita sie wtasnie w robotniczych dzielnicach Warszawy Tylko na Woli, tuz przed
I wojng Swiatowg z domami robotnikow sgsiadowato az 15 kinomatograféow139. Moz-
liwe zatem, ze w przypadku kin reklama miata odgrywac role pobudzania popytu
w nowych kregach spotecznych. Tym bardziej, ze ogtoszeniodawcy, Swiadomi ziej
opinii o iluzjonach, panujacej w warstwach wyksztatconych, przekonywali, ze ich
celem jest artystyczne dobranie programéw, demonstracja obrazéw bogatych tylko trescia
i mys$lg140. Prawdopodobnie probowano w ten sposéb przyciggna¢ do kin nizszych
urzednikéw instytucji pafstwowych iprywatnych oraz wykwalifikowanych pracow-
nikéw handlu. Inteligencja, Srednio zamozne mieszczanstwo, burzuazja i arystokra-
cja do korica omawianego okresu pozostaty bowiem wierne bardziej wyszukanym
formom rozrywki.

SPORT

Posréd ogtoszen o charakterze czysto handlowym swoje komunikaty zamie-
szczaty takze r6znorodne organizacje sportowe: Warszawskie Towarzystwo tyzwiar-
skie, Warszawskie Towarzystwo Cyklistbw, Warszawskie Koto Sportowe, Polskie
Towarzystwo Gimnastyczne ,,Sokot’ iinneldl amy prasy wykorzystywaty one do

w 1897 roku wynosit w zaleznosci od pokolenia: urodzeni w latach 1878-1884 — 30%, 1838-1857
— 38%, 1858-1877 — 30,5%, przed 1838 — 48,5%, zob. A. Zarnowska, Klasa robotnicza Krélestwa
Polskiego 1870-1914, Warszawa 1974, s. 301, tab. 9.

1¥ Np. na pierwszej stronie ,,Kuriera Warszawskiego” z 30 stycznia 1912 r. iluzjon ,,Znicz” (mie-
szczacy sie nw Al. Jerozolimskich 47) ikinematograf ,,Kultura” (ul. Marszatkowska 125) zachecaty
do ogladania o tej samej porze filmu Sp6zniona skrucha, przy czym wedtug jednego anonsu miat to
byé¢ dramat o dtugosci 1000 metréw, wedtug drugiego — historia z zycia o dt. 1200 metréw,
KW 1912, nr 30.

1B W Jewsiewicki, Polska kinematografia..., s. 20-23.

MW Karwacki, wyd. cyt., s. 769.

WKW 1912, nr 24.

M KW 1912, nr 30; KW 1906, nr 185; KW 1912, nr 16; KW 1906, nr 186.
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utrzymywania kontaktu ze swymi cztonkami oraz do rozpowszechniania wiadomo-
§ci 0 przygotowywanych przez nie imprezach rekreacyjnych. Np. Warszawskie
Towarzystwo Cyklistow, do ktérego nalezaty Dynasy, zapraszato latem na wyscigi
rowerowe organizowane osobno dla pan, a osobno dla pandw 142. Jakkolwiek anonse
sprzedawcow welocypeddw (jak nazywano wdwczas rowery) przekonywaty o przy-
stepnosci cenowej i wielkiej popularnosci oferowanego towaru, to jednak koniecz-
no$¢ posiadania roweru dla wielu stanowita przeszkode w uprawianiu cyklizmu143.

Wydaje sie, ze w poczatkach XX wieku najpopularniejszym sportem sezonowym
byto tyzwiarstwo, a Scislej ,,$lizganie sie”, gdyz korzystanie ze $lizgawek nie zawsze
wigzato sie z potrzebg nabycia tyzew. Slizgawki urzadzano na stawach, nie zagos-
podarowanych jeszcze placach takze w centrum miasta. Najrozleglejszym sezono-
wym lodowiskiem byt do czasu jego zabudowania plac Saskildd. Pézniej prym
wiodta $lizgawka w parku na Agrykoli. Zimg 1912 r. wstep do parku kosztowat:
dorostych — 15 kop., a dzieci — 10. Oprdcz tafli lodu na przybywajacych oczeki-
waty tu takze tory saneczkowe odhugosci 2100 stop potgczone dwoma wiezami lodowymi.
Jazda saneczkami wymagata dodatkowej optaty: po 3 i 5 kop. za kurs145. Organiza-
torzy tych najbardziej komfortowych $lizgawek zapewniali ponadto wypozyczalnie
tyzew isanek, bufety, muzyke oraz oswietlenie terenu do 10.00 wiecz6r146. Pola $lizgawkowe
powstawaty jednak i w innych dzielnicach miasta, w ktérych bilety wstepu byty
jeszcze tansze badz nie byto ich wcale. Ten sam sport mogli zatem uprawia¢ w mniej
lub bardziej dogodnych warunkach przedstawiciele réznych srodowisk spotecznych.

Przeprowadzony powyzej przeglad wybranych przedmiotéw reklamy prasowe;j
dowie$¢ miat r6znorodnosci stawianych przed nig zadan. W zaleznosci od towaru
reklama miata, dostarczajgc podstawowych informacji, odpowiada¢ na zapotrzebo-

W KW 1906, nr 185 i nr 190.

B Np. TELEGRAM

DO Pp. CYKLISTOW

Wobec zblizajacego si¢ letniego sezonu, spieszcie
Odnowi¢ kompletnie welocypedy. Ceny przystepne,
szybkie i sumienne wykonanie, lakierowanie na
wszystkie kaloty i kompletne niklowanie.
Obstalunki na nowe welocypedy, ze wzgledu na
wielkg ilos¢ takowych, przyjmowane sg tylko

do 15 marca. Dogodne warunki na drobne

raty. Dom Handlowy

GRAND DEPOT CENTRAL, K. 1909, nr 8.
¥ 1. Balinski, Wspomnienia..., s. 58.

¥ KW 1912, nr 16.

¥ Tamze; ICW 1912, nr 30; KW 1906, nr 186.
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wanie spoteczne, promowaé¢ nowosci i budowac dla nich rynek zbytu, poszerzaé
grono dotychczasowych odbiorcdw. Mogta by¢ ona zatem $rodkiem lansowania
nowych mod i propagatorkg nowego stylu zycia (np. zgodnego z nowymi zasadami
higieny) albo straznikiem tradycyjnych wzoréw zachowan.

Z analizy ogtoszen prasowych wynika, ze oferty reklamowe byty adresowane do
roznych warstw spotecznych. Stwierdzenie, kto byt gtbwnym odbiorca reklamy oraz
jakie znaczenie miata ona dla pozostatych kregdw spotecznych, wymaga jeszcze
doktadnych badan. Wydaje sie jednak, ze wspdétistnienie na tych samych stronach
reklamowych anonsow kierowanych do réznych Srodowisk przyczyniato sie do
poszerzania wiedzy jednych grup spotecznych o zyciu innych, utatwiato takze
oddziatywanie i przenoszenie wzorcéw zwykle z zamoznych sfer spoteczeristwa do
jego warstw ubozszych, rzadziej zas na odwrdt.



ZAKONCZENIE

yniki badan przeprowadzonych przez autorke prezentowanej pracy pozwa-
W lajg stwierdzi¢, ze autorzy podrecznikéw reklamy z poczatkéw XX wieku
niestusznie narzekali na niski poziom kampanii reklamowych, brak doSwiadczenia
ogtoszeniodawcow i stabe zrozumienie wsréd handlowcéw potrzeby dziatalnosci
promocyjnej.

Przedsiebiorcy, ktérzy zdecydowali sie na reklamowanie swego towaru, dobrze
bowiem zdawali sobie sprawe z tego, o jakie spoteczne kregi konsumentéw chcg
zabiegac. Tym przeSwiadczeniem oraz popularnos$cig pisma kierowali sie w wyborze
odpowiedniego dla nich tytutu. Najczesciej wybierano ,,Kurier Warszawski” i ta wia-
$nie gazeta charakteryzowala sie najszerszg ofertg towarowa. Zwigzek miedzy pro-
filem pisma a rodzajem reklamowanych w nim produktéw najlepiej zaznaczyt sie
w przypadku ,Bluszczu” i ,Gazety Swiatecznej”. Te dwa tytuly, przeznaczone dla
dwoch odmiennych srodowisk, wybierali zupetnie rdzni ogtoszeniodawcy. O ile np.
w obydwu czesto reklamowata sie branza metalowa, o tyle w ,,Gazecie Swigtecznej”
reprezentowali jg sprzedawcy maszyn, urzadzen i narzedzi rolniczych, w ,,Bluszczu
natomiast wytworcy artykutéw codziennego uzytku.

Popularnos$¢ ,,Kuriera Warszawskiego” wsérdod ogtoszeniodawcdw wynikata cze-
Sciowo z roli, jakg w poczgtkach XX wieku pismo to odgrywato (byto przeciez gtdw-
nym zrédtem informacji o zyciu Warszawy). Czesciowo jednak rowniez z ostrozno-
§ci samych zainteresowanych. Woleli oni bowiem gazete o duzym naktadzie, nawet
jesli grono jej odbiorcéw byto bardzo r6znorodne, co nie gwarantowato, ze pismo
to dotrze z ofertg do potencjalnych klientéw. Mniej cenili pisma ukazujgce sie w nie-
wielkiej liczbie egzemplarzy, nawet jesli miaty w miare jednorodne Srodowiska
adresatow.

Reklamujacy sie przedsiebiorcy rozumieli rowniez, ze samo zamieszczenie anon-
su w prasie nie musi oznaczaé jeszcze sukcesu handlowego. Aby zwr6ci¢ uwage
czytelnika na swe ogtoszenie, uchroni¢ komunikat przed zaginigciem w morzu
anonséw réznego rodzaju, uciekali sie do licznych wizualnych sposobéw oddziaty-
wania na odbiorce. Bogactwo tych elementéw Swiadczy o ciggtym poszukiwaniu
przez reklamujacych sie (czy to samodzielnie, czy przy pomocy biur reklamowych)
nowych, efektywnych rozwigzan, uwzgledniajgcym zmieniajgce sie upodobania
adresatow.
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Zmiany, jakie wprowadzano w sferze wizualnej anonsow, szty m.in. w strone
podniesienia ich walorow estetycznych. Korzystng atmosfere dla rozwoju reklamy
stwarzaty nowe kierunki w sztukach pieknych, w swej warstwie ideologicznej opo-
wiadajgce sie za zdemokratyzowaniem kultury, rownorzednym traktowaniem jej
odbiorcow i dwoch dotad réznie ocenianych rodzajéw sztuki ,,czystej” i ,,stosowa-
nej”. Podnoszac znaczenie produkcji rzemieslniczej i fabrycznej do rangi dzieta,
»Art Nouveau”, a potem i ,,Art Deco”, wychodzgc naprzeciw zjawiskom demokra-
tyzacji zycia spotecznego, stawiaty przed reklamg jako propagatorkg tych wyrobéw,
powazne zadanie. W prasie polskiej poczatku XX wieku przyktadéw przenikania
wzorow plastycznych do ogtoszen reklamowych jest jeszcze niewiele i sg to zwykle
reklamy producentow zachodnioeuropejskich. Ciagle wzrastajgca po 1909 r. ich
liczba zapowiada jednak kierunek dalszego, powojennego juz rozwoju reklamy.
Zmiany w wygladzie anonséw prasowych miaty rdGwniez na celu spotegowanie su-
gestywnosci ich oddziatywania. Dowodem tego jest udana préba wprowadzenia do
ogtoszen ilustracji dynamicznej, przedstawiajgcej sytuacje przed i po nabyciu pro-
duktu lub w trakcie jego uzycia.

Wydaje sie jednak, ze dominacja sfery werbalnej nad wizualng w reklamie
prasowej lat 1900-1914 wynikata nie tylko ze stanu wiedzy o technikach promocji,
ale takze z prze$wiadczenia o przywigzaniu odbiorc6w do stowa pisanego. Anonse,
ktorym stawiano za zadanie prezentacje towaru i korzysci, wynikajgcych z jego
zakupu, najczesciej miaty charakter opisowy, przybieraty forme logicznie skonstruo-
wanych wyktaddw, do ztudzenia przypominajgcych zwarty artykut prasowy, listow
i zwierzen wdziecznych nabywcow itp. Ideat komunikatu o funkcji prezentujacej
stanowit tekst dostarczajacy wyczerpujacych informacji w sposéb jak najbardziej
rozbudowany.

O doborze autorytetéw, na ktdre powotywano sie w tekstach, decydowat charak-
ter adresata i rodzaj oferowanego towaru. Trzeba przy tym podkresli¢, ze nawet
w przypadku anonsdw kierowanych do najubozszych warstw spotecznych nie sie-
gano do wzorcow osobowych ze Srodowisk plebejskich. Aby potwierdzi¢ jakos$¢
towaru, chetnie uciekano sie do autorytetdw naukowych. Gwarancji udzielali w re-
klamie gtdéwnie: praktykujacy lekarze, znani naukowcy oraz instytucje naukowe.
W zorem godnym nasladowania w sposobie zycia i bycia byta w dalszym ciagu ary-
stokracja. Mimo uptywu blisko trzydziestu lat od pierwszego wydania Lalki czer-
wone przebarwienia dtoni, uznawane przez niektérych bohateréw wspomnianego
dzieta za zewnetrzng oznake gorszej pozycji spotecznej, rdwniez w poczatkach
XX wieku spedzaty sen z powiek wielu Polakom. Opré6cz arystokracji wzorami
w kwestiach wygladu byli takze Francuzi (gtéwnie Paryzanie) i divy teatralne.

Jak sie wydaje, o znikomej liczbie ogtoszen pisanych wierszem lub bedacych pa-
rafrazg utworéw literackich mogto decydowac, ciggle zywe wséréd wiekszosci odbior-
coOw prasy, pozytywistyczne zamitowanie do nauk przyrodniczych i $cistych, a co za
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tym idzie — do naukowych drog dochodzenia prawdy, sktonno$¢ do negowania war-
tosci poezji i dawania pierwszenstwa prozie. Zjawisko to $wiadczy réwniez o trady-
cyjnym postrzeganiu celéw reklamy przez samych jej odbiorcéw. Wymagano od niej
gtéwnie informacji handlowej i zachety do kupna. Znaczenia reklamy dla upo-
wszechniania kultury wysokiej jeszcze nie dostrzegano. Nieliczne przyktady wyko-
rzystania poezji do celéw reklamowych, pochodzgce z lat przedwojennej, dobrej
koniunktury potwierdzajg wniosek o przestankach i kierunkach zmian w reklamie.

Przeprowadzona w pracy proba typologii sposobow zwracania sie do adresata
pozwala stwierdzié, ze ogtoszeniodawcy zdawali sobie sprawe z rdznic charaktero-
logicznych czytelnikéw i przywigzywali wage do indywidualnego traktowania
swoich potencjalnych klientéw. Najbardziej popularna w anonsach (grzecznoscio-
wa, zgodna z konwenansem) forma zwracania sie do klienta stanowi kolejny dowod,
ze ogtoszeniodawcy liczyli sie z przywigzaniem do tradycji wiekszosci odbiorcow
reklamy prasowej, szczeg6lnie do tradycyjnego stylu stownych kontaktow miedzy
zamawiajgcym wykonanie ustugi a wykonawcg zlecenia.

O nieufnosci spotecznej wobec zmian na rynku artykutéw konsumpcyjnych
Swiadczy trwale utrzymujace sie uznanie dla wysokiej jakosci wyrobow rzemiesini-
czych w poréwnaniu z analogicznymi produktami przemystowymi. Mechanizacja
produkcji, naped parowy lub elektryczny byty uzywane jako gwarancja jakosci tylko
w tych branzach przemystowych, w ktérych zastosowanie maszyn byto nieodzowne
(np. przy produkcji ciezkiego asortymentu metalowego). W pozostatych przypad-
kach (np. przy wyrobie konfekcji) chluby w dalszym ciagu przysparzata przynalez-
no$¢ do cechu rzemie$lniczego oraz wzorowana na rzemie$lniczej kariera zawodowa.

Ostrozne w przyjmowaniu nowos$ci byty przy tym iubozsze warstwy spoteczne,
do ktoérych kierowano np. oferty przemystowych przetworéw artykutéw spozyw-
czych. Reklama miataw tym przypadku trudne zadanie torowania drogi konsumpcji
masowej.

Z tak konserwatywnymi postawamiw sprawach konsumpcji artykutéw codzien-
nego uzytku zmagat sie handel, dostosowujacy sie w poczatkach XX wieku do wy-
magan swoich klientdw. Elastycznosci handlowcéw dowodzg przytaczane w pracy
przyktady anonséw, w ktérych gwarantowano nie tylko state ceny i mozliwos$¢ za-
kupu pocztg, ale takze sprzedaz w systemie ratalnym, prawo obejrzenia towaru bez
obowigzku kupna, wysytke katalogow, cennikéw i probek. Liczenie sie z indywidu-
alnymi potrzebami klienta oraz czynione na jego rzecz ww. ustepstwa Swiadczg
0 zerwaniu z zasadg obowigzujgca wsrdd niektérych handlowcdw jeszcze w koricu
XIX wieku.: ,kto potrzebuje, niech szuka”, przynajmniej przez tych przedsiebior-
cow, ktérzy reklamowali sie w prasie.

Reklama prasowa odpowiadata na r6zne zapotrzebowania, promowata nowosci
przydatne w rdznych warstwach spotecznych. Wspétistnienie na tych samych stro-
nach reklamowych anonséw kierowanych do chtopow, robotnikow, drobnomie-
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szczanstwa, inteligencji, burzuazji i arystokracji przyczyniato sie do poszerzania
wiedzy jednych $rodowisk o zyciu innych, utatwiato przenikanie wzorcéw dotycza-
cych stylu zycia: spedzania wolnego czasu, ubioru, wyposazenia mieszkan, higieny
itp. gtoéwnie z zamoznych sfer spoteczenstwa do jego warstw ubozszych, w niewielu
przypadkach (np. reklamy kina) w kierunku odwrotnym.

Reklama nie wartosciowata przy tym swoich odbiorcéw: tak samo uprzejmie
i grzecznie zwracata sie¢ do nabywcow cykorii, jak i do przysztych witascicieli samo-
chodéw. Co wiecej, ukazywata, ze te same przykre dolegliwosci, braki urody itp.
trapity réznych cztonkow spoteczenstwa. Znaczenie reklamy dla demokratyzacji
zycia, dla przetamywania barier spotecznych byto zatem ogromne.

Problemem wymagajacym dalszych, pogtebionych badahA pozostaje spoteczny
zasieg reklamy, odpowiedz na pytanie: kto mogt i kto rzeczywiscie z niej korzystat?
Warto ustali¢ rowniez, jaki wzor nowoczesnego spoteczefAstwa lansowata reklama
prasowa i jakie byty szanse jego adaptaciji.

Anonse reklamowe mogg by¢ jednak zrédtem nie tylko do badania historii spo-
tecznej, ale takze gospodarczej. Odzwierciedlajg one bowiem zmiany zachodzace
w przemysle Krdlestwa Polskiego poczatkach XX wieku, szczeg6lnie w przemysle
warszawskim. Fakt, ze wtasnie z Warszawy pochodzita wiekszos$¢ reklamujgcych sie
przedsiebiorstw, potwierdza wyjatkowga pozycje tego miasta jako osrodka produk-
cyjnego i rynku zbytu.

Jedynie na tamach ,,Kraju” rownie duzo, jak ofert warszawskich, mozna znalez¢
ogtoszen zamieszczanych przez przedsiebiorcow z zachodnich guberni Rosji oraz
zaboru pruskiego, co nalezy uzna¢ za dowod waznej roli ,,Kraju” w przekazywaniu
informacji handlowej miedzy zaborami, jak réwniez silnego zwigzku rynku Krole-
stwa z rynkiem rosyjskim.

Wnioski, wynikajace z analizy ogtoszen prasowych, dotyczgce réznicowania sie
i pogtebiania specjalizacji produkcji przemystowej w branzy metalowej, konfekcyj-
nej, chemicznej i spozywczej, zbiezne sg z dotychczasowymi ustaleniami history-
kéw. Reklama poczatku XX wieku daje bowiem m.in. obraz zmian, ktére juz wcze-
$niej dokonaty sie w formach witasnosciowych duzych zaktaddéw metalowych, od-
zwierciedla trwato$¢ zdominowania produkcji odziezowej przez pracownie rzemiesl-
nicze iwytwaérnie manufakturowe, daje liczne $wiadectwa niedorozwoju rodzimego
przemystu chemicznego i zastepowania go przez import, pokazuje rdwniez trudne
poczatki zmechanizowanej produkcji artykutdw spozywczych.

Badajac problemy gospodarcze na podstawie reklamy prasowej, nalezy jednak
pamieta¢ o zjawisku ,,opéznionej reakcji”. W chwili zatamywania sie rynku obrong
wielu handlowcéw przed spadkiem obrotéw i zyskéw jest wzmozenie akcji rekla-
mowej, od ktorej w normalnych warunkach w duzej mierze zalezg sukcesy finanso-
we. Reklama realizuje wowczas jedynie interesy ogtoszeniodawcow i skrajnie fatszu-
je obraz faktycznej sytuacji gospodarczej. Stad wtasnie kryzys, ktdry zaczat sie
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w Rosji w 1899 r. i szybko ogarnat rowniez ziemie polskie, w 1900 r. nie znalazt

jeszcze swego odbicia w reklamie.
Mimo ze w tych przypadkach prasowe ogtoszenia reklamowe charakteryzuje
ograniczona wiarygodnos$¢, sg one bardzo cennym zrédiem do badan nad gospo-

darkg i spoteczenstwem polskim nie tylko poczgtkdw XX wieku.
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