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Zmagania historyka z reklama.
Artykuly spozywcze w ogloszeniach reklamowych
poczatku XX wieku

W latach sze$cdziesiatych ubieglego stulecia Witold Kula dokonujac prze-
gladu zrodet do historii gospodarczej uznat reklamg — szczegolnie prasowa — za
przekaz przez badaczy niedoceniany, a w badaniach nad gospodarka kapitalistycz-
na niezwykle wazny'. Nie czynit z uwagi tej zarzutu, bowiem zdawat sobie sprawe
ze skali probleméw metodologicznych zwiazanych z wykorzystaniem w badaniach
naukowych tak nietypowego zrédta. Jego watpliwosci budzito m.in. ,,wyrdznie-
nie reklamy spo$rod innych publikacji”, a jako przyktad trudny do klasyfikacji
wymienit prasowe sprawozdania z wystaw rolniczych, doktadnie omawiajace za-
lety konkretnych maszyn i narzedzi czy utwory literackie, ktéore wymieniaja przed-
mioty codziennego uzytku konkretnych marek. Za powazna trudnos¢ Kula uznat
analizowanie komunikatu postugujacego si¢ przesada, ktorej granic i rozmiaro6w
nie jesteSmy w stanie oceni¢. Jego uwaga o oczywistej nieprawdzie w hasle rekla-
mowym pasty do butdow ,,Jasniej stonca” uswiadamia zadanie, z jakim zmierzy¢
musi si¢ badacz, ktory wykorzystuje zrodla tego typu. Staje bowiem przed nim
pytanie o wiarygodno$¢ przekazu z zasady postugujacego si¢ nieprawda, wyol-
brzymieniem badz faktami niepodlegajacymi weryfikacji (np. skuteczno$¢ rekla-
mowanej pasty). Z oczywistych wzgledow autor jedynie wspomniat o pozostatych
kwestiach: masowym charakterze omawianego materialu i rdéznorodnosci jego
form, utrudniajacej krytyke i zastosowanie metod poréwnawczych?. Mimo tylu
watpliwos$ci czy zastrzezen, zachgcat historykow gospodarki do wykorzystywania
reklamy wskazujac, ze dostarczy¢ moze ona wiedzy o cenie, wygladzie i zasadach
dziatania danego towaru, metodach walki konkurencyjnej oraz organizacji produk-

" W. K ula, Problemy i metody historii gospodarczej, Warszawa 1963, s. 151—152.

* Bogactwo jej form zmusza do stosowania réznych metod krytyki, do ktérej czesto brak mate-
riatow. Ilosciowe bogactwo zachowanych reklam, jak rowniez niesprecyzowane granice, oddzielajace
reklamg¢ od innych publikacji, uniemozliwiaja niemal zbibliografowanie jej. Dochodzi do tego brak
metodycznych prob wykorzystania tej kategorii zrodet”, ibidem, s.152.
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cji 1 dystrybucji. Zwroécit takze uwage czytelnikow na mozliwo$¢ wnioskowania
o ,,glownych dezyderatach odbiorcéw”, co uzna¢ mozna za zachgte adresowana do
badaczy historii spotecznej, specjalizujacych si¢ w rozwazaniach nad stylem zycia
czy mentalnoscig roznych grup spotecznych.

Do dnia dzisiejszego niewielu badaczy dziejéw podzielito zainteresowanie
Kuli reklama jako zrédtem historycznym. Nie miejsce tu na doktadne omowienie
dorobku historiografii polskiej w tym zakresie, warto jednak sformutowac kilka
uwag dotyczacych gldwnie ostatnich dwoch dekad, w jakim$ sensie obfitujacych
w prace wykorzystujace komunikaty reklamowe®. NajczeSciej siegali po nie po-
lonisci i bibliolodzy dokumentujacy dorobek lokalnych wydawnictw i1 ich wkitad
w kulture polska, import drukéw oraz sposéb ich dystrybucji na ziemiach pol-
skich®. Z anonséw reklamowych korzystali tez — cho¢ duzo rzadziej — historycy
medycyny, techniki i kultury materialnej®. Sporadycznie pojawialy si¢ one takze
w publikacjach poswigconych dziejom mediow. Gros historykow prasy, opisujac
strukture 1 zawarto$¢ analizowanego pisma oraz poszukujac ideowego oblicza re-
dakcji, pomijato zupelnie strony z ogtoszeniami handlowymi®. Trudno tez znalezé
jakiekolwiek informacje o reklamie w ostatnich monografiach po§wigconych pol-

* Wigkszo$¢ powstatych w tym czasie prac zostata wymieniona ponizej. Ich ilo$é, w poréwnaniu
z okresem wczeéniejszym, wydaje si¢ znaczna.

* D.Homb ek, Reklama ksiqzki na lamach ,, Gazety Warszawskiej” w latach 1764—1795, ,,Rocz-
niki Biblioteczne”, t. XXXI, 1987, z. 1, s. 119-153; radem, Reklama wydawnicza i ksiegarska
w ,, Gazecie Warszawskiej” w latach 1764—1795, Kielce 1988; eadem, Reklama ksiegarsko—wydawni-
cza w czasopismach stanistawowskich, ,,Biuletyn Polonistyczny”, t. XXXI, 1988, z. 4, s. 4348;
eadem, O reklamie i rozpowszechnianiu ,, Historii narodu polskiego” Adama Naruszewicza w XVIII
wieku, ,Kieleckie Studia Bibliologiczne”, t. I, 1993, s. 9-26; eadem, Wydawnictwa warszawskie
Tadeusza Podleckiego w Swietle publikacji reklamowych z lat 1785—1794. studium bibliologiczne,
Kielce 1997, M. Schabowska, Stownictwo reklam i anonsow prasowych zamieszczanych
w ,,Czasie” (1890-1895), Krakow 1990; E. Banas, Propaganda i reklama ,,Malego Dziennika”
[w:] ,,Studia Franciszkanskie”, t. IV, 1991, s. 211-223; H. Suchojad, J. Drazyk, Reklama ksiqzek,
[w:] Ksiqzka, biblioteka, informacja. Miedzy podziatami a wspolnotq, pod red. J. Dzieniakow-
skiej, Kielce 2007; E. Kristanova, Reklama ksiqzki na tamach poznanskiej ,, Kultury” (1936—
1939), ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Librorum, t. X, 2001, s. 107-118; B. Mazurkowa,
O reklamie wydawniczej w przedmowach edytorow i drukarzy polskich doby oswiecenia [w:] ,,Prace
Naukowe Uniwersytetu Slqskiego w Katowicach. Studia Bibliologiczne”, t. V, 1992, s. 129-150; D.
Wanka, Ksiegarnie i ich asortyment w swietle ogtoszen w ,, Gazecie Kaliskiej” w latach 1893—1914,
,,Rocznik Kaliski”, t. XXXI, 2005, s. 25-39.

*A. Kordek, O reklamie lekarskiej w Polsce, ,,Archiwum Historii 1 Filozofii Medycyny”,
t. LVIIL, 1995, z. 4, s. 431-443; E. Kowecka, Sprzeda¢! Kupic¢!: sklepy warszawskie z artykutami
domowymi 1830—1870, Warszawa 1998; P. T. G 6 rs ki, Srodki komunikacji gdarskiej w IT polowie
XIX wieku na podstawie reklam z gdanskich czasopism, ,,Teki Gdanskie”, t. V, 2003, s. 32-42;
M. Urbanik, Reklama lekow — rys historyczny [w:] Pamietnik XVI Sympozjum Historii Farmacji,
podred. L. H. C zy z, Rzesz6w—Poznan 2007.

® Watek reklamy pojawia si¢ wylacznie przy okazji omawiania zrodet finansowania gazety.



ZMAGANIA HISTORYKA Z REKLAMA 841

skiej telewizji’, co sugerowa¢ moze np. falszywa teze o porzuceniu przez gospo-
darke socjalistyczna kapitalistycznych form walki konkurencyjne;j®.

Historia spoteczna po tego typu zrddta nie siggata prawie weale lub tylko po-
mocniczo, dla wzmocnienia badz zilustrowania wnioskéw wynikajacych z innego,
traktowanego priorytetowo materiatu zrodtowego’. Nieliczne proby wnioskowania
o strukturze narodowosciowej czy spoleczno—zawodowej, wzglednie o stylu zycia
badanej spolecznosci wytacznie na podstawie anonséw reklamowych nie moga sa-
tysfakcjonowaé ze wzgledu na ich skromne rozmiary, jak i na watpliwe konkluzje'®.

Chetniej historycy czynili z reklamy przedmiot badan!'. W centrum ich zain-
teresowan znalazta si¢ reklama prasowa, dominujaca w warunkach polskich nie
tylko w XVIII i XIX, lecz takze w XX stuleciu. Opisywano jej formy i wykorzy-
stywane $rodki perswazji, Sledzono rozwoj teorii reklamowych, charakteryzowano
kategorie reklamowanych produktow i ustug. We wszystkich tych badaniach gtow-
ny nacisk potozony zostal na obserwacje¢ reklamy jako narzedzia handlu (wiemy:
kto, co i jak sprzedawat), tylko w niektorych potraktowano ja takze jako fenomen

7 A.Koziel, Za chwile dalszy ciqg programu... Telewizja Polska czterech dekad 1952—1989,
Warszawa 2003; M. Wojtynski, Telewizja w Polsce do 1972 roku, Warszawa 2010.

¥ Kilka ciekawych uwag o reklamie telewizyjnej w latach 1945-1989 znalez¢ mozna w: J.E. Per-
czak, Polska reklama prasowa w latach 1945—1989. O reklamie, ktérej nie bylo?, Warszawa 2010,
s. 113-119.

’ Np. A. Botdyrew, Matka i dziecko w rodzinie polskiej. Ewolucja modelu zycia rodzinnego
w latach 1795-1918, Warszawa 2008; D. Fleming, Warszawianka w kqpieli. Problem higieny
w warszawskiej prasie kobiecej lat 1860—1918, Warszawa 2008.

" B. Kowalik, Mieszkaricy Nowego Targu w $wietle ogloszern i reklam z autonomicznej prasy
lokalnej z lat 1898—-1918, ,,Almanach Nowotarski”, 1999, nr 4, s. 25-31. . Siwick a, Proba zdefinio-
wania mody na podstawie wybranych ogloszen z prasy Krolestwa Polskiego lat 1815-1830, ,,Acta
Universitatis Lodziensis” Folia Historia 2007, vol. 81, s. 109-117.

" J.Pazdur, Poczqtki reklamy fabrycznej w Polsce, Warszawa 1980; W. K arolczak, Reklama
handlowa w dawnym Poznaniu (do 1918), ,,Kronika Miasta Poznania”, t. LIX, 1991, nr 1-2, s. 111—
126; Z. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, 1993, nr
3—4; Polska reklama prasowa 1930—1939, Krakow 1995 (praca nie naukowa); W. Strzyzewski,
Reklama w dawnej Zielonej Gorze, ,,Studia Zielonogoérskie”, t. II, 1996, s. 81-91; A. Janiak—
Jasinska, Aby wpadto w oko... O reklamie handlowej w Krolestwie Polskim w poczatkach XX wie-
ku, Warszawa 1998; S. Garlicki, Reklama zewnetrzna krakowskich lokali handlowych na poczqtku
XX wieku, ,,Studia Historyczne”, t. XLIII, 2000, z. 1, s. 125-133; B. Gtowacka, S. Wierzcho-
stawski, Ogloszenia reklamowe na tamach niektorych polskich czasopism Prus Zachodnich w XIX
i poczqtkach XX stulecia, ,,Zapiski Historyczne”, t. LXVIIL, 2003, s. 37-57; W. Macierzynski,
Reklama handlowa w ,, Gazecie Radomskiej” w latach 1884—1917, Radom 2004; idem, Reklama han-
dlowa w prasie Krolestwa Polskiego w II polowie XIX i na poczqtku XX wieku, Radom 2004;
K. Urbanski, Reklama w dawnych Kielcach, Kielce 2005 (praca nie naukowa); J. E. Perczak,
op. cit; J. Pruchnicka, Reklama handlowa w , Ilustrowanym Kurierze Codziennym”, [w:]
1lustrowany Kurier Codzienny. Ksiega pamiqtkowa w stulecie powstania dziennika i wydawnictwa
1910-1939, pod red. G. Wrony, P. Borowca, K. Wozniakowskiego, Krakow—Katowice
2010, 177-192.
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komunikacyjny, pozwalajacy na charakterystyke¢ norm i rytualéw obowiazujacych
w tej sferze zycia publicznego, na wnioskowanie o stereotypach spotecznych i sty-
lu zycia konsumentow.

Obserwujemy zatem z jednej strony rzadkie poszerzanie przez historykow re-
klamy pola badawczego o aspekty spoleczno—kulturowe, ograniczanie przedmio-
tu badan do zagadnien zwiazanych $cisle z historia reklamy i struktura handlu,
a z drugiej — niedocenianie mozliwosci badawczych, jakie stwarza wykorzysta-
nie reklamy jako zrédta do badan nad historia spoteczna. Przyczyn takiego stanu
rzeczy jest z pewnoscia wiele. Dwie — jak sadzge — maja kluczowe znaczenie.
Pierwsza to ciagle obecna w polskiej historiografii (szczegdlnie XIX i XX w.) hie-
rarchizacja zagadnien badawczych wedlug ,,wagi” i tym samym znaczenia tema-
tu: duzego w przypadku historii politycznej i historii idei, matego w przypadku
kwestii kulturowo—spotecznych. Druga za$ to sygnalizowane przez Kulg trudnosci
metodologiczne. Pierwsza z tych przyczyn wypada po prostu przeczekac wierzac,
ze obserwowana od jakiego$ czasu, a inicjowana m.in. przez redakcj¢ ,,Przegladu
Historycznego” powolna zmiana zainteresowan badawczych doprowadzi w koncu
do pewnego zrownowazenia dziejow ,,waznych” i ,,niewaznych”. Druga za$ warto
rozwazy¢. Przedstawiona ponizej gar§¢ przemyslen, wynikajacych z wlasnego do-
$wiadczenia badawczego, zilustrowana zostanie przyktadami reklamy artykutow
spozywczych.

Z pewnoscia do badan nad reklama, czy wykorzystywania jej jako zrodta do
szeroko pojetej historii spolecznej, zniechgca¢ moze jej réznorodnos¢ i masowose.
Od czasow publikacji Witolda Kuli problem zyskal na wyrazistosci. O ile bowiem
badacze wiekéw XVIII i XIX w poszukiwaniu tresci reklamowych siggna¢ powinni
do prasy, plakatow, ulotek, pocztowek czy literatury wspomnieniowej, opisujacej
z perspektywy nadawcy lub odbiorcy dzialania reklamowe, to historycy minionego
stulecia bra¢ musza pod uwage rowniez reklame radiowa, kinowa, telewizyjna,
fotografie przedstawiajace reklame uliczna (szyldy, witryny, stupy ogloszeniowe,
neony, bilbordy itp.) oraz wnetrza placowek handlowo—ustugowych. Konieczne
W tej sytuacji ograniczenia materiatu zrédtowego uwzglednia¢ musza zasadg re-
prezentatywnos$ci. Nie wystarczy przy tym wybor najpopularniejszego w danym
czasie 1 miejscu $rodka przekazu. Zawegzenie poszukiwan np. do bliskiej autorce
reklamy prasowej i dalej — do wyrdznionych graficznie ogloszen reklamowych
(co rozwiewa watpliwosci zglaszane przez Kul¢ wobec artykutow, sponsorowa-
nych badz nie, a promujacych konkretne produkty badz ustugi) — ciagle pozosta-
wia badacza wobec problemu opracowania tysigcy przekazow zrodtowych o roznej
formie i tresci.

Wybor analizowanego materiatu wedlug $rodka przekazu (np. reklama pra-
sowa) wplynaé moze jednak negatywnie na wnioskowanie o spotecznym za-
siggu promocji danego towaru oraz potencjale finansowym ogloszeniodawcy.
Slogan Melchiora Wankowicza ,,cukier krzepi” nie tylko regularnie pojawial sie
w anonsach prasowych, obecny byt takze na ulicach: na plakatach, transparentach,
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1. Uroczystoséci imieninowe Jozefa Pitsudskiego w Warszawie. Meta marszu Sulejowek—

Belweder w Alejach Ujazdowskich w Warszawie, 19 marca 1932. Na zdjgciu widoczne
hasto reklamowe ,,Cukier krzepi” (NAC, sygn. 1-A—-143-16)
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2. Barka na Wisle w Warszawie, data wykonania zdjgcia nieznana. Na barierkach
widoczne tablice z hastem reklamowym ,,Cukier krzepi” (NAC, sygn. 1-U-7428-1)
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zwienczeniach budynkow, srodkach komunikacji. Dotrze¢ mial zatem nie tylko do
nabywcow prasy, ale takze — moze nawet przede wszystkim — do mieszkancow
miast umiejacych czytaé, ale nie kupujacych gazet (z braku potrzeby badz pienig-
dzy). O walorach cukru przekona¢ miat zatem grupe o wiele wigksza, niz odbiorcy
reklamy prasowej — byt skierowany takze do konsumentow niezamoznych i stabo
wyksztatconych.

Dla oceny potencjalnej sity perswazji, mozliwosci oddziatywania wykorzy-
stywanych w reklamie wzorcow kulturowych, niezbedne wydaje si¢ takze ustale-
nie czestotliwosci jej publikowania oraz roli, jaka dany komunikat pelnit w catej
kampanii reklamowej, o ile poszukiwania zrodtowe dowioda jej istnienia. Wazne
jest bowiem, czy ogloszenie pojawilo si¢ raz, czy publikowane bylo regularnie,
czy jego zadaniem bylo zwrdcenie uwagi odbiorcy, prezentacja walorow towaru,
podanie informacji niezb¢dnych do nabycia produktow (np. adresu sklepu), czy
przypominanie dobrze znanej juz marki. Dla teoretykow i tworcow kampanii re-
klamowych poczatkéw XX w. cztery etapy dziatania reklamy (zwrdci¢ uwage
— Attention, wzbudzi¢ zainteresowanie — [nterest, wywota¢ potrzebe i przykre
poczucie braku — Desire, a wreszcie udzieli¢ informacji niezbednych do zaku-
pu — Action) byly juz bowiem oczywisto$cia. Wedlug nich budowano kampanie
reklamowe, o ile ogloszeniodawca mogt sobie ze wzgledow finansowych na nie
pozwoli¢'?. Badanie sondazowe — ograniczone tylko do niektorych tytutow, wy-
branych rocznikéw i numerdéw czasopism — do tego rodzaju ustalen moga nie
doprowadzi¢. Wazne zatem, by metode sondazowa wzbogaci¢ o doktadna obser-
wacje wybranych towarow lub ustug, szczegdlnie tych czgsto powtarzajacych sig
w materiale zebranym metoda sondazu.

Analiza tre$ci komunikatow reklamowych, zarowno elementéw werbalnych,
jak wizualnych, utatwi odpowiedz na pytanie o petniona przez nie funkcje spotecz-
na, pomoze rowniez rozwia¢ watpliwosci dotyczace wiarygodnos$ci analizowanego
materiatu i jego przydatnosci do prowadzonych badan. Zasadnicze bowiem znacze-
nie ma ustalenie, czy dana reklama dokumentuje praktyke spoteczna, czy dazenie
do jej zmiany poprzez lansowanie nowych wzorcow zachowan. Przewaga narzedzi
perswazyjnych stuzacych przekonaniu o korzysciach z posiadania reklamowane-
go towaru i wywolywaniu jego potrzeby, dowodzi — jak si¢ wydaje — jego bra-
ku badz znikomej obecnosci w zyciu codziennym szerszych kregow spotecznych.
Swiadczy o podejmowanej probie wywolania popytu, a co za tym idzie — spowo-

" Nie samo jednak tylko zaznajamianie publicznosci z kims lub czem jest celem reklamy, to jest
tylko pierwszy jej krok. Poza tem jednak zadaniem jej jest wywota¢ zainteresowanie, nastgpnie uczu-
cie niezbgdnos$ci danego przedmiotu i wreszcie koniecznos$ci nabycia go. [...] Ma ona na celu zmusié¢
0g6t do zapoznania si¢ z pewnym artykutem lub firma, nast¢pnie ustawicznie dzwoni¢ w uszach ta
nazwa postyszana lub spostrzezona, aby w chwili zapotrzebowania ujac¢ dton poszukujacego i popro-
wadzi¢ go do zachwalanego przez siebie zrodta.”, S. Batk o, Reklama w przemysle i handlu, Krakow
1916, s. 8.
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dowania zmian w stylu zycia i ujawniajacych si¢ w nim warto$ciach'’. Temu stu-
zy¢ miaty kampanie reklamowe artykutéw spozywczych, z rzadka, w porownaniu
z innym asortymentem (np. kosmetykami, ksiagzkami czy narzedziami), w poczat-
kach XX stulecia w ogdle prowadzone. Nalezata do nich regularna promocja kakao
van Houtena, obecna zaréwno w dziennikach (np. w ,,Kurierze Warszawskim™),
jak w periodykach, np. w tygodniku dla kobiet ,,Bluszcz”!'*. Towarzyszyta jej
skromniejsza w formie reklama kakao Wedla oraz sporadycznie pojawiajace si¢ na
tamach prasy anonse reklamujace kakao Bensdorp’a.

SIkA MUSHKULARNA

Czyste dobre kakao, t. ] kakao
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* Zaprezentowane ponizej ogtoszenia reklamujace kakao van Houtena pochodza z lat 1905-1906
i1912-1913.
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Wszystkie zamieszczane w prasie reklamy kakao van Houtena przekonywaty
o korzyS$ciach ptynacych z jego spozywania oraz utrwalaty marke. Nie podawaty
natomiast ani ceny, ani adresu, pod ktérym towar ten mozna bytoby naby¢. Ich ce-
lem nie bylo zatem utatwienie kupna osobom juz przekonanym, jak np. w ogtosze-
niu Romana Rekierta oferujacego mleko dla niemowlat'”, ale wywolanie masowe-

Rut. 100 e 3 k.
0 .3

Mleko dla niemowlat ™" :*

ROMAN REKIERT i 8%

Koszykowa N: 25. Telefon 15-31.

go zapotrzebowania poprzez zmiang nawykoéw zywieniowych (zamiast picia kawy
i herbaty) oraz korekteg spotecznego postrzegania kakao: z luksusowego przedmio-
tu zbytku na niezbgdny dla zdrowia kazdego organizmu artykul codziennego uzyt-
ku. Argumenty o wydajnosci, zdanie: ,,Bogaty nie moze znalez¢ lepszego, biedny
za$ tanszego kakao, o niem nie daje si¢ powiedzie¢: tanie, ale zte, raczej przeciw-
nie: Niedrogie, lecz dobre” — oraz wizerunki osob starych, w sile wieku i dzieci
dowodza, ze w zamysle ogloszeniodawcy nowymi konsumentami kakao mieli sta¢
si¢ ludzie w kazdym wieku i nienalezacy do kregdw zamoznych. Nie chodzito —
jak si¢ wydaje — o grupy najubozsze (np. robotnikow, rzemies§lnikoéw, drobnych
kupcow i handlarzy), ale o tzw. warstwy Srednie, ujawniajace poprzez nasladow-
nictwo stylu zycia swoje aspiracje spoteczne. Skoro picie kakao na $niadanie i na
five o’clock przedstawiane byto jako czynnos¢ nalezaca ,,do dobrego tonu”, to je-
go codzienne posiadanie i konsumowanie wywolywac¢ mogto poczucie wyzszosci.
W latach dwudziestych XX w. skutecznos¢ takiej reklamy potwierdzity badania
psychologiczne. Jednoczesne przedstawienie w ogloszeniu reklamowym produktu
i zachowan konsumpcyjnych przedstawicieli klasy spotecznej, do ktorej potencjal-
ny klient aspirowal, prowadzito do uznania tego towaru za ,,atrybut pozadanego
przez konsumenta statusu spotecznego i majatkowego™'®.

Promowany w reklamie kakao van Houtena zdrowy sposob odzywiania sig
(przypomnijmy, ze w ogloszeniach napoj ten byt pozywny i lekkostrawny zarazem)
zbiegat si¢ z apelem 6wczesnych lekarzy—higienistow o odstawienie — szczegol-
nie w przypadku dzieci i mlodziezy — kawy i herbaty, zwigkszenie za$ spozy-
cia wody i produktéw mlecznych (mleka, kakao, kefirow)!”. W 1904 r. ,,Przeglad
Pedagogiczny”, a za nim ,,Ogniwo”, opisujac nowoczesnie i wzorowo — zdaniem
obu redakcji — zorganizowana Siedmioklasowa Szkote Handlowa Zgromadzenia
Kupcow w Warszawie, zwrocity uwage nie tylko na stosowane w niej metody
1 $rodki nauczania, ale takze na dbalo$¢ o zdrowie uczniow. Przejawiala si¢ ona
m.in. w zorganizowaniu obowiazkowego zbiorowego zywienia, podporzadkowa-

" Kurier Warszawski”, 1911.
' A.Kisielewski, Sztuka i reklama, Biatystok 1999, s. 120.
7 A.Botdyrew, op. cit, s.101-107.
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nego nakazom owczesnej diabetologii. W jadlospisie uczniow jedynymi napojami
byto mleko i kakao, bowiem ,,stosownie do wskazoéwek lekarza” szkota nie ofero-
wala im ani herbaty ani kawy'®.

W dwudziestoleciu migdzywojennym zadanie zmiany nawykow zywienio-
wych realizowata wspomniana powyzej kampania reklamowa cukru. Wskazanie
na jego wartosci odzywcze i sugerowanie — tym razem czg$ciej niz w poczatkach
XX w. za pomoca sloganu i obrazu, a nie tekstu — zwiazku migdzy codziennym
spozywaniem cukru a zdrowiem i szczg§ciem wywotato ,,symboliczne przetozenie
cukru w sklepikach z polki przysmakow na potke towardw pierwszej potrzeby”!’.
Efektem zmiany spotecznego postrzegania cukru byto zahamowanie spadku, a na-
wet wzrost jego sprzedazy, co w warunkach kryzysu zasadniczo odnotowuja jedy-
nie artykuly uznawane przez konsumentéw za podstawowe. Produkty luksusowe,
a do nich wcze$niej nalezat cukier, cierpia na kryzysie najbardzie;j.

" Z.Pietkiewicz, Szkola Handlowa (nowy kierunek pedagogiczny), ,,Ogniowo” 1904, nr 46,
s. 1093.
" M. Wankowicz, Karafka La Fontaine’a, t. 1, Warszawa 1983, s. 609.
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Zawarto$¢ omawianych anonséw
reklamowych dowodzi, ze pehity one
wylacznie funkcje perswazyjna, nie
utrwalaty natomiast w pamigci kon-
sumentoOw marki, nie sposdb bowiem
odnalez¢ w nich zadnej nazwy wlasne;j.
Jak zauwazyt Witold Kula, nie byto ta-
kiej potrzeby. Przygotowanie kampa-
nii reklamowej zlecit Wankowiczowi
Zwiazek Cukrownikow — ,instytucja
skartelizowana”, wystepujaca w inte-
resie catego przemystu cukrownicze-
go*. Na konkurencje pomiedzy pro-
ducentami nie bylo zatem miejsca. Ta

w)‘J bezimienna propaganda cukru nie byla

/ jedynym tego typu przedsigwzigciem

. w migdzywojennej Polsce, w ten sam

o— @ midiEoause | SPOSOb starano si¢ pobudzi¢ spozycie

ryb (,,Jedz ryby — bedziesz zdrow jak

ryba”)*' oraz zurawiny (,,zurawina —
krajowa cytryna”)?.

Nie byta tez polska specyfika. W latach Wielkiego Kryzysu we Francji prze-
prowadzono co najmniej kilka zakrojonych na szeroka skale¢ kampanii reklamo-
wych, ktérych celem bylo wprowadzenie na rynek i tym samym do masowego
spozycia nowego produktu badz zwigkszenie — tak jak w omawianych powyzej
przypadkach cukru i kakao — spozycia artykulu znanego, ale nie zaliczanego
przez konsumentow do towardw pierwszej potrzeby. Kampanie te byty inicjowane
i finansowane przez panstwo, badz przez zwiazki zagrozonych bankructwem pro-
ducentéw. Do pierwszej kategorii nalezata promocja ryzu indochinskiego, ktorego
zbiory z roku na rok rosty, a dystrybucja poza koloni¢ praktycznie nie istniata.
Od 1931 r. prowadzonej na terenie catej Francji kampanii prasowe;j (catostroni-
cowe reklamy i artykuly przedstawiajace walory ryzu) towarzyszyto rozdawanie
ulotek i rozsytanie broszur u§wiadamiajacych Francuzom mozliwosci wykorzysta-
nia ryzu w zywieniu ludzi i zwierzat hodowlanych oraz organizowanie pokazow
kulinarnych z ryzem w roli gtéwnej. Dzieciom w szkole oraz klientom sklepow

* W.Kula, op. cit., s. 152.

' O propagowaniu potraw z ryb w PRL w: J. E. Perczak, op. cit. Szkoda, ze autorka cezure
1945 1. potraktowata tak zasadniczo i nie zwrdcita uwagi na przedwojenne przedsigwzigcia reklamowe
oraz teori¢ reklamy, rozwazajaca wowczas korzysci z finansowanej przez panstwo propagandy gospo-
darczej.

? T.Krzyzewski, Reklama prasowa i spis czasopism R.P.,, Krakow 1948, s. 113-116.
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kolonialnych rozdawano ,,gr¢ w gaske”, zbierajaca ryz. W ciagu czterech lat kam-
panii sprzedaz promowanego towaru wzrosta z 302 610 do 900 234 ton rocznie®.
Do drugiej kategorii nalezata reklama szampana, uwazanego za alkohol luksusowy
i sprzedawanego przez francuskich producentéw gléwnie za granice. Wskutek pa-
nujacego kryzysu eksport tego trunku wyraznie si¢ zatamat: w 1932 r. sprzedano
tylko 7 mln butelek, podczas gdy trzy lata wczesniej poza granice kraju wysy-
fano ich ponad 21,5 mIn. Proba uniknigcia katastrofy byto zwigkszenie spozycia
szampana w samej Francji. Wlasciciele szampanskich winnic sfinansowali wigc
dwuletnia kampani¢ prasowa, ktora koncentrowala si¢ na prezentacji jego walo-
réow zdrowotnych. Chodzilo o zmiang spotecznego postrzegania trunku, ktory z wi-
na kojarzonego z szalona zabawa sta¢ si¢ miat korzystnym dla zdrowia napojem
codziennym. Umiejgtnie prowadzona kampania, wraz z obnizeniem ceny towaru,
doprowadzita do wzrostu jego sprzedazy na rynku wewngtrznym. W latach 1928—
1931 $rednia roczna sprzedaz szampana we Francji wynosita ok. 12 min butelek,
w 1932 1. bylo to juz 19 miIn, a w roku 1933 — ponad 24 mIn**.

Dla teoretykow handlu i reklamy oczywiste byly gospodarcze i spoteczno—
kulturowe skutki odchodzenia od reklamy indywidualnej, promujacej marke, dane-
go producenta czy sprzedawcg i pojawiania si¢ zbiorowych czy tez panstwowych
kampanii reklamowych, stawiajacych sobie za cel nie walk¢ konkurencyjna, ale
zmiang spotecznych zachowan. Wywotywanie przy pomocy wykorzystywanych na
wielka skalg réznorodnych §rodkow perswazji zainteresowania nowym produktem
i potrzeby jego posiadania/uzytkowania (np. spozywania ryzu) zmieniato styl zycia
(np. sposob odzywiania si¢ i spedzania czasu wolnego), strukturg budzetéw rodzin-
nych (wraz z nowym produktem pojawialy si¢ nowe wydatki), kierunki masowe;j
produkcji (wzrost spozycia ryzu zmniejszyt zapotrzebowanie na makg, a ryb na
migso, wymuszajac tym samym ograniczenia w ich wytwarzaniu). Przetwarzanie
»potrzeb drugorzednych w potrzeby istotne”, czym w istocie byta promocja szam-
pana, zwigkszalo natomiast konsumpcje. Ci, ktorzy dotad nie znali smaku owe-
go trunku, zaczeli go smakowacé, ci co go juz wczesniej pili, zaczeli pi¢ wiecej®.
W przekonaniu niektorych badaczy skutki kulturowe tak prowadzonych kampanii
reklamowych wykraczaty daleko poza zmiang spotecznego zasiggu danego towa-
ru. Rodzily bowiem i potegowaty ogodlna potrzebe konsumowania: kupowania,
posiadania, spozywania, uzywania. W latach trzydziestych XX w. w $§wiadomie
rozwijanym i sterowanym konsumpcjonizmie widziano szanse na szybkie wyjScie
z kryzysu oraz zbudowanie stabilnej, bo przewidywalnej gospodarki (programo-
wanie potrzeb utatwia¢ miato planowanie produkcji i dystrybucji)*®. Wielkie kam-
panie ,,propagandowe” przedstawiano jako jedno z narze¢dzi (obok cel, kredytow,

P.Agence, Czy reklama i propaganda mogq zwiekszy¢ konsumpcje?, Warszawa 1938, s. 4-5.
* Tbidem, s. 7-8.

* Ibidem, s. 14.

* Ibidem, s. 23-24.
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robot publicznych etzc.) polityki nakrecania koniunktury. Te nowoczesne — jak na
owe czasy — poglady wywolywaty rozne reakcje. Z dystansem podchodzit do nich
Polski Komitet Narodowy Miedzynarodowej Izby Handlowej. Wystepujacy w jego
imieniu Bogustaw Herse pisal: ,,W krajach duzej zamozno$ci, wrodzonego i gle-
boko zakorzenionego zmystu oszczednosci, pobudzenie spozycia i ogdlne zwigk-
szenie wydatkow moze by¢ w ostatecznym wyniku korzystne dla gospodarstwa
narodowego, gdyz ozywienie handlu i wzmozenie wytworczosci moze przyniesé
korzys¢ przewyzszajaca stratg w kapitalizacji. Nasze warunki sa tak odmienne,
ze w tym wypadku zagadnienie propagandy, zmierzajacej do ogolnej konsumpcji
musi by¢ poddane szczegdtowej rozwadze i specjalnemu badaniu”?’. Rozwazania
te — niezwykle ciekawe, a tu jedynie zasygnalizowane — potwierdzajq zasadnos$¢
wykorzystywania reklamy jako zrédta do badan nad modernizacja spoteczno—kul-
turowa. Powinny one zachgca¢ historykow do stawiania temu przekazowi pytan
o styl zycia, wzorce kulturowe i spoteczne wyobrazenia.

Kwestii wiarygodnosci reklamy jako zrodta historycznego i jej przydatnosci
do projektowanych badan nie mozna jednak ogranicza¢ wytacznie do ustalenia
jej funkcji (perswazyjnej lub informacyjnej) oraz stwierdzenia, czy dowodzi ona
rzeczywistych zachowan (kupowano i uzywano/spozywano) czy postulowanych
(chciano, by kupowano i uzywano/spozywano)®®. Warto zastanowi¢ si¢ nad gra-
nicami tej perswazji. Czy dotyczyta ona tylko waloréw oferowanego towaru, czy
takze prezentowanej wizji Swiata. Czy rzeczywiscie odbiorcy reklamy cenili sobie
zdrowy, higieniczny tryb zycia, czy raczej byt on im wmawiany??’ Byt czescia ich

7 B.Herse, Stowo wstepne, [w:] P. A gence, op. cit., strona nienumerowana.

** Pomimo uplywu czasu podtrzymuje poglad sformutowany w 1998 r., a poddawany niedawno
w watpliwo$¢ w cytowanej powyzej ksiazce Anety Botdyrew o pojawiajacych si¢ w prasie poczatku
XX w. reklamach §rodkow odzywczych dla dzieci, np. maczki Nestle, Albuminozy, czy Fosfatyny
Fellera. Stuzyty one przede wszystkim rozbudzaniu popytu, a nie zaspokajaniu istniejacego zapotrze-
bowania, ktore w Krolestwie Polskim byto prawdopodobnie znikome. Swiadczy o tym wtasnie per-
swazyjna funkcja tych anonsow. Wskazywana przez autorke rozbiezno$¢ opinii historykéw wynika,
jak sadzg, z blednych zatozen metodologicznych przyjetych w analizie tego nietypowego zrodia.

0 zasadnoéci tego pytania przekonuje tre$é catostronicowej reklamy kapusty kwaszonej wyra-
bianej ,,w mechaniczny sposob” w Krajowej Fabryce Konserw z Jarzyn Tomasza hr. Potockiego
w Strudze: ,,Kapusta kwaszona [...] daje bezwzgledna gwarancjg¢ zdrowotnosci i odznacza si¢ wytwor-
nym smakiem, poniewaz do wyrobu uzywa si¢ kapusty tylko ze specjalnych plantacji, gdzie upra-
wa ziemi odbywa si¢ z bezwzglednem wylaczeniem nawozéw ludzkich. Fabryka jest specjalnie
urzadzona podiug najnowszych wskazowek techniki i z zastosowaniem w najszerszym zakresie
przepiséw higieny i czystosci. W kierunku higienicznym fabryka korzysta ze wspétudzialu
Dra Jozefa Polaka — higienisty m. Warszawy. Szatkowanie i solenie dokonywa si¢ maszynami.
Kapusta [...] wprost z krajalnicy spada do betonowych basenéw i tam jest maszyna ubijana.
Kwaszenie odbywa si¢ droga naturalnej fermentacji, bez dodawania dla przyspieszenia kwaszenia
jakichkolwiek zapraw, zwykle szkodliwych dla zdrowia. [...]”, ,,Kurier Warszawski” 1912, nr 306.
Czy kwestia zdrowego zywienia i higienicznego wytwarzania zywnosci byla dla éwczesnych konsu-
mentow tak wazna, ze oczekiwali jej takze od wytworcow kiszonej kapusty i dla tej wartosci gotowi
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wyobrazen o szczg$liwym zyciu, czy raczej prezentowany jako aksjomat dopiero
si¢ nig stawal? Nalezy wigc rozwazyc¢, czy na podstawie ogloszen reklamowych
mozna wskaza¢ warto$ci, ktorym rzeczywiscie hotdowano, czy raczej wartosci
promowane? Pomocna w odpowiedzi na te pytania wydaje si¢ refleksja nad celem,
w jakim analizowane zrédta powstawaly. Miaty wywola¢ lub zwigkszy¢ popyt,
przekona¢ do kupna jak najwigksza liczbg klientow, tym samym przyczyni¢ si¢ do
sukcesu finansowego firmy badz przedsigbiorcy. Zainwestowane w reklamg pie-
niadze powinny byly sig nie tylko zwrdci¢, ale najlepiej pomnozy¢. Gwarantowac
to mogl przekaz postrzegany przez odbiorcg jako wiarygodny, zrozumialy i prze-
konujacy. Musiat wigc promujac towar — szczegolnie nowy — odwotywacd sig
do warto$ci konsumentowi znanych i przez niego docenianych. Wartosci niekie-
dy deklarowanych, a nie wcielanych w zycie, ale raczej nie kwestionowanych.
W dwudziestoleciu migdzywojennym wartosci te podlegaty juz doktadnemu bada-
niu. W USA od poczatku lat dwudziestych firmy reklamowe angazowaty psycho-
logow, ktorych zadaniem bylo analizowanie motywacji, jakimi kieruja si¢ klienci
przy podejmowaniu decyzji o nabyciu towaru oraz skuteczno$ci roznych dziatan
perswazyjnych. Kariera Johna B. Warsona (autora skutecznej — jak si¢ okazato —
teorii o sterowaniu konsumentami za pomoca bodzcéw emocjonalnych), ktory po
czterech latach pracy dla agencji J. Walter Thompson, w 1924 r. zostal jej wicepre-
zesem, dowodzi pozycji, jaka w reklamie zdobyly sobie badania psychologiczne®.

Trudnosci w analizie i interpretacji komunikatow reklamowych wywota¢ mo-
ze takze kwestia ich proweniencji. Na poczatku XX w. czg$¢ reklam, oferujaca
produkty wytwarzane za granica, byla jedynie tlumaczeniem oryginatu. Swiadcza
o tym niezgrabnosci jgzykowe, brak odniesien do lokalnej rzeczywisto$ci, przywo-
lywanie opinii obcych autorytetow i §wiadectw mieszkancow odlegtych krajow.
Skutecznos$¢ pigutek na otytos¢ ,,Pilules Apollo”, sprzedawanych m.in. w apte-
kach Petersburga, Moskwy, Kijowa, Wilna, Odessy, Warszawy i Tyflisu, potwier-
dzat aptekarz z Paryza, Pani B. z Amiens oraz niejaki Jean N., z Saint Amand
sur Fier’!. Jako$ci Hematogenu d-ra Hommela — $rodka wzmacniajacego, ,,wy-
wolujacego znaczne zwigkszenie si¢ apetytu” i u starcow i u dzieci — dowodzi-
li natomiast: ,,dr. Med. Baron Budberg w Jurjewie, dr A. D. Grekow w Merwie,
Dr. K. K. Frankenheiser, dyrektor Ewangelickiego szpitala w Petersburgu oraz
zarzadzajacy terapeutycznym oddziatem Iwerskiego Zgromadzenia W. N. Szturm
w Moskwie™*?, W dwudziestoleciu migdzywojennym liczba tego typu ogloszen
wzrosta, a praktyka reklamowa ulegla nieznacznej zmianie. Do reklamowych ko-

byli sprobowac nowosci — kapusty produkowanej mechanicznie w fabryce? Czy raczej reklama prze-
konywata ich nie tylko do nowego, bo pochodzacego z masowej i maszynowej produkcji artykutu
spozywczego, ale takze wpajata znaczenie higieny w zywieniu?

* A.Kisielewski, op. cit.,s. 118-119.

3 ,.Kurier Warszawski”, 1909.

#Tygodnik Ilustrowany”, 1909.
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munikatow wprowadzano polskie imiona, tres¢ poddawano za$§ korekcie polega-
jacej na nawiazaniach do polskiego dziedzictwa kulturowego. Stad w reklamach
Palmolive pojawity si¢ Krysie i Alinki, a w kampanii reklamowej Odolu parafra-
zowano inwokacje: ,,Odolu, Ty jestes$ jak zdrowie, Kto Cig pozna — wszystkim
o tym powie”?. Niemniej szkielet anonsu pozostawat niezmienny; w réznych kra-
jach odwotywano si¢ do tych samych wartosci, wzorcow i stereotypow. Czy zatem
wnioski wynikajace z analizy owego materiatu moga sta¢ si¢ podstawa do ocen
formutowanych wobec polskiego konsumenta? Wydaje sig, ze tak, o ile uznamy
istnienie takich powszechnie zrozumiatych przekazow za przejaw kultury maso-
wej. Reklama okresu miedzywojennego dowodzi zatem udziatu czgs$ci 6wcezesnego
spoleczenstwa polskiego w ujednoliconym $wiecie masowej konsumpcji. Pytanie
tylko, jak duzej zbiorowosci teza ta dotyczy?

Powyzsze rozwazania nie wyczerpuja katalogu watpliwosci metodologicz-
nych, jakie wywoltywa¢ moze potraktowanie reklamy w kategoriach zrodta hi-
storycznego. Przedstawione zostaly te kwestie, ktore nurtuja autorke najbardziej.
Pozostaje wierzy¢, ze nie zniechgcity one historykow do pracy nad tym nietatwym,
ale jakze inspirujacym materiatem.

* O wspolczesnych kulturowych zapozyczeniach w reklamie vide J. Bralczyk, Jezyk na sprze-
daz, Warszawa 1995, za$ o wykorzystywaniu historii w komunikatach reklamowych — M. Kula,
Historia w reklamie handlowej, ,,Przeglad Humanistyczny”, 2002, z. 1, s. 15-21.



