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Historia reklamy zarowno pisangj, jak 1 ustnej sigga starozytnosci. Zanim
przyjela wspolezesng forme przeszla wicle etapdw 1 przeobrazen. Z dzisigjszego
punktu widzenia mozna stwierdzi¢, ze malowidla na karczmach, zachegcanie do
zasmakowania wina przez , krzykaczy™ czy graffiti w Pompejach byly pierwszy-
mi formami reklamy. Na poczatku mialy one tylko informowac¢ i zachgcac ludzi
do odwiedzenia miejsca lub skosztowania produktu. Uzywano prostej, nieskom-
plikowangj formy, tak aby kazda osoba zrozumiala komunikat. Wraz z wynale-
zieniem druku 1 rozwojem technologii zaczeto wszystko spisywaé. Rozwingla si¢
prasa i co za tym idzie — reklam¢ przeniesiono na tamy gazet, a redakcje zaczely
czerpa¢ dochody z umieszczania przekazow reklamowych.

W niniejszym artykule analizie zostaly poddane reklamy publikowane
w ,.Dzienniku Bydgoskim™ w latach 1920-1939. Wygladem przypominajg dzi-
sigjsze przekazy. Od samego poczatku wydawania gazety przewazaly ogloszenia
drobne. Komunikaty reklamowe zaczely si¢ pojawiaé na przestrzeni lat. Drob-
ne ogloszenia bardzo czesto skladaly si¢ z kilku zdan 1 nie posiadaly elementu
graficznego. Dlatego analizie zostaly poddane reklamy, ktére posiadajg wiecej
tresci graficznej 1 tekstowe) niz drobne ogloszenia. Reklamy byly drukowane na
roznych stronach dziennika. Pojawialy si¢ w tekscie lub zaraz pod nim. Jednak
niezmiennie najwicksza liczba reklam wystepowala w dziale z ogloszeniami
drobnymi. W niektoérych numerach trudno bylo odrézni¢ reklame od ogloszenia
drobnego. Firmy 1 osoby prywatne chetnie korzystaly z takiej formy promocji.
Dowodem tego jest ogloszenie z ,,Dziennika Bydgoskiego™ z 1932 r., w ktdrym
redakcja dzickuje za liczne ogloszenia.
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Zarzuty pod wzgledem
reklamy okresu miedzywo-
jennego pojawiajg sie gtow-
nie w artykutach zamiesz-
czanych w specjalistycznym
czasopiSmie ,Prasa”. Na
jego tamach toczyty sie naj-
wigksze dyskusje specjali- llustracja 1 Ogtoszenie redakcji,
stow z tej dziedziny. »Dziennik Bydgoski” 1932, nr 113, s. 12
Czasopismo,,Prasa” uznawane jest za najwazniejszy periodyk medioznawczy
tych czasdéw. Ukazywato sie w latach 1930-1939 jako organ Polskiego Zwigzku
Wydawcéw Dziennikow i Czasopism. Podejmowato tematyke wydawniczo-pra-
sowgl W numerze z 1932 r. zwrdcono uwage na niskg estetyke pojawiajacych sie
reklam, zarzucono réwniez wydawnictwom bagatelizowanie korzysci ptynacych
z reklamy. Natomiast w artykule z numeru z lat 1932/1933 autor wypowiadajacy
sie na temat drobnych ogtoszen sugerowat, aby przestrzega¢ trzech zasad: regu-
larnego ogtaszania, stosowania matryc, aby tekst byt bardziej zauwazalny, i po-
wigzania reklamy ze sprzedaza. Wedtug niego, gdy wydawcy bedg przestrzegac¢
tych regul, zwiekszg korzysci z ogtoszen drobnych. W tych samych latach inny
autor wypowiadajacy sie na temat reklam nazwatje ,,biletem wizytowym”2firmy.
Taki bilet powinien zawiera¢ w swojej tresci informacje wiarygodne i zrozumiate
dla wszystkich. Jeszcze inny autor w tym samym numerze czasopisma podzielit
reklamy wedtug gazet, wjakich sie ukazujg. Sygnalizowat, ze produkty pospolite,
codziennego uzytku powinno sie umieszcza¢ w dziennikach, co pozwolitoby na
ich szybka sprzedaz. Natomiast w tygodnikach i kwartalnikach warto zamiesci¢
reklamy produktdw, na ktérych kupno konsument potrzebuje wiecej czasu. W ar-
tykule z 1936 r. autor wskazat rady skutecznego ogtoszenia. O jego powodzeniu
decydowata niska cena wykupienia, bogata grafika, dostosowanie do poziomu
czytelnikow, opis towaru oraz korzystanie z porad specjalistdéw do spraw rekla-
my. Na famach tego czasopisma zachecano firmy, ktére mogtyby w przysztosci
zamieszcza¢ reklamy, aby korzystaty z porad specjalistow reklamowych. Pod
koniec lat 20. XX wieku specjalisci na famach ,,Prasy” pisali pozytywne artyku-
ty na temat rozwoju reklamy. Zauwazano, ze coraz wiecej firm nadaje reklamy,
a dodatkowo powieksza swoje budzety na promocje firmy. W 1928 r. przedsie-
biorstwa zainwestowaty 180 milionéw ztotych w promocje. W kolejnych latach

1 W. Sonczyk, Dyskusja o instytucjonalizacji badan nad prasg w IIRP (naprzyktadzie mie-
siecznika ,,Prasa"), ,,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2009, t. 12, z. 2 (24), s. 38.
2 S.Z. Zakrzewski, Reklama prasowa w chwili obecnej, ,,Prasa” 1932/1933, 12-01-02, s. 10-12.
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nie wypowiadano sie juz tak optymistycznie na temat tego typu promocji. Do-
piero po 1935 r. ponownie zauwazono poprawe na tym rynku. W roku 1935 naj-
wiecej ogtoszen prasowych publikowaty firmy branzy chemiczno-perfumeryjnej
i farmaceutycznej, w mniejszym stopniu producenci zaréwek, radioodbiornikéw
i bankdw. Za medium ukazywania si¢ najwiekszej liczby reklam w okresie dwu-
dziestolecia miedzywojennego uznaje sie dzienniki - na podstawie sprawozdan
Polskiego Zwigzku Wydawcdw Dziennikdw i Czasopism3

Niezmiennym miejscem reklamowym w ,,Dzienniku Bydgoskim” by#a jego
pierwsza strona. Za-
wsze pod tytutem
widniata reklama ga-
zety. Znajdowata sie
tam informacja, jaka
jest cena gazety i ile
kosztuje  ogtoszenie

drobne. Bytato jedynie llustracja 2. Przyktad ogtoszenia na pierwszej stronie,

wzmiankao kosztach Dziennik Bydgoski” 1920, nr 86
dla potencjalnych re-

klamodawcow, jednak
zalicza sie ona do re-
klamy. Podawano réw-
niez adres i numer tele-
fonu do redakcji.
Powyzsza ilustracja
(nr 3) jest przyktadem
powiadomienia o pre-
numeracie dodawanego
na pierwszej stronie.
Reklame o ogtosze-
niach rozbudowano
i dodano informacje

llustracja 3. Przyktad ogtoszenia na pierwszej stronie,
»Dziennik Bydgoski” 1922, nr 95

o czestotliwosci uka-  llustracja 4. Przyktad ogtoszenia na pierwszej stronie,
zywania sie oraz o dru- »Dziennik Bydgoski” 1939, nr 166
karni.

Z czasem, wraz z rozwojem gazety, reklamy wzbogacono o informacje na
temat ukazujacych sie dodatkéw. Cena gazety zostata wyrézniona i widniata

3 0. Bergmann, Podstawowe problemy reklamyprasowej ijej rynku w Drugiej Rzeczypospoli-
tej, »Zeszyty Naukowe. Wyzsza Szkota Handlu i Ustug w Poznaniu™ 2016, nr 32, s. 101-110.
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w lewym gdrnym rogu nad tytutem. Dodatkowymi informacjami dla potencjal-
nych reklamodawcow byty numery telefonéw i adresy filii w innych miejscowo-
Sciach. Wyeksponowany zostat rok, od kiedy ukazuje sie to czasopismo, oraz imie
i nazwisko jego zatozyciela, czyli Jana Teski. Opisane przyktady sg rodzajem
reklamy informacyjnej. Pozwalajg reklamodawcom poznaé stawki ogtoszen oraz
mozliwosci kontaktu z redakcjg gazety. Czytelnik mogt uzyskac informacje o ce-
nie, liczbie stron, cyklicznosci ukazywania sie i zatozycielu. Reklamy z pierw-
szej strony ,,Dziennika Bydgoskiego” mozna zakwalifikowa¢ rowniez do kate-
gorii przypominajacych. Taka forma przywotuje korzysci ptynace z prenumeraty
i wskazuje na czestotliwos$¢ ukazywania sie.

Przedstawione powyzej reklamy byty osadzone poziomo i byto to dos¢ nie-
typowe utozenie. Z takiej samej formy bardzo czesto korzystaty kina i teatry.
Lokowaty swoje reklamy najczesciej na samej gorze lub dole strony. Wypetniaty
je: tytut seansu badz sztuki i krotki opis oraz niezbedne informacje o godzinie
wydarzenia i cenie biletu. Duza ilo$¢ tekstu byta spowodowana zatozeniem, ze
odbiorcy bedg czytali gazete bardzo uwaznie. Nalezy pamietaé, ze w okresie mie-
dzywojennym prasa byta waznym $rodkiem przekazu, reklamy w niej zamiesz-
czane cieszyly sie najwiekszg popularnoscig. Czytelnicy bardzo skrupulatnie
zapoznawali sie z trescig ,,Dziennika Bydgoskiego”, szczegotowo czytali arty-
kuty, ogtoszenia i reklamy. Wiele z nichzawierato bogaty opis produktu, z czym
w dzisiejszych dziataniach promocyjnych juz sie nie spotkamy. Bylo to zjawisko
bardzo charakterystyczne dla reklam prasowych omawianego okresu. Utozenie
poziome, cho¢ spotykane, nie byto tak popularne jakpionowe.

llustracja 5. Przyktad reklamy poziomej, ,,Dziennik Bydgoski 1930, nr 271

llustracja 6. Przyktad reklamy poziomej, ,,Dziennik Bydgoski 1927, nr 240

Reklamy pojawiaty sie niemal na wszystkich stronach ,,Dziennika Bydgoskie-
go”. W zaleznos$ci od numeru niektére strony zawieraty tylko tekst, a kolejne obok
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tekstu tylko jedng reklame. Dla lepszej
widocznosci komunikatu oddzielano
go znacznie od calego tekstu. Zdarza-
to sie réwniez, ze reklama byta tema-
tycznie powigzana z tekstem figuruja-
cym obok. Miejscem, gdzie reklamy
widniaty zawsze, bylty dwie ostatnie
strony. Bardzo rzadko znajdowaty sie
tam teksty, byly to co najwyzej krdtkie
notatki informacyjne. Te szczeg6lne
strony wyrdzniono tytutem ,,Ogtosze-
nia drobne”. | tak jak wskazywat na
to tytul, mozna byto w nich znalez¢
wszelkiego rodzaju informacje zwie-
zte, np.: kupno, sprzedaz, pozyczKki itp.
Bylo to réwniez miejsce przeznaczone
na nekrologi i wieksze ogtoszenia wy-
dzielone od tych mniejszych.

Na doktadniejsze omowienie za-
stugujg reklamy dtuzsze. Niektorzy
ogtoszeniodawcy ograniczali sie tylko
do kilku zdan i ewentualnie niewiel-
kiej grafiki. Jednak zdarzaty sie takie
firmy, ktore pozwalaty sobie na duzy
format reklamy. Wprawdzie wigzato
sie to z wiekszymi kosztami, ale aby
zwroci¢ uwage odbiorcy i zacheci¢ do
kupna, niektdre firmy decydowaty sie
na taki wydatek.

Taka firmg byta Oswiecim-Praga-
-Auto. Powstata 13 kwietnial929 r.
w Oswiecimiu. Dwaj polscy arystokra-
ci, hrabia Artur Potocki i hrabia Roger
Raczynski, wraz z przedstawicielami
czeskiego koncernu Praga stworzyli
Zjednoczong Fabryke Maszyn i Samo-
chodoéw S.A. Os$wiecim-Praga. Gtow-
nym celem fabryki byla produkcja

llustracja 7. Przykfad ostatniej strony
z ogtoszeniami drobnymi, nekrologami,
krotkimi notatkami i reklamami,
»Dziennik Bydgoski” 1932, nr 31

llustracja 8. Przyktad duzej reklamy pio-
nowej zajmujacej wiekszg czes$¢ strony,
»Dziennik Bydgoski” 1930, nr 271
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samochodow na rynek krajowy. Strona polska posiadata 35% udziatow, czeska
- 65%.Kapitat zaktadowy wynosit 2 min z44. Firme sta¢ bytona okazalg reklame
zajmujaca ponad 50% powierzchni catej strony. Ukazala sie ,,Dzienniku Bydgo-
skim” w 1930 r. i jest przyktadem reklamy pionowej, czyli tej czestszej formy.
Aby nie zaktéci¢ kompozycji reszty ogtoszen, zostata wydzielona ramka. Rozwdj
w drukarstwie pozwolit na dodanie dobrej jakosci grafiki. Reklame umieszczono
w centralnym miejscu strony. Czytajacemu gazete trudno byto jg przeoczy¢. Nazwa
firmy zostata kilka razy powtdrzona i nie byt to zabieg przypadkowy, miat sprzyjac¢
zapamietaniu przez odbiorce. Oprécz duzej grafiki pojawito sie tez sporo tekstu.
Byly to wazne informacje, ktérych nigdzie indziej prawdopodobnie czytajacy nie
miat szansy uzyska¢. Dzisiaj zamiast adresow filii itp. widniataby strona interne-
towa. Jednak prasa petnita wazng role komunikacji rynkowej miedzy producentem
a kupujacym, dlatego im wiecej informacji byto zawartych, tym wzrastato praw-
dopodobieristwo odwiedzenia sklepu przez czytelnikéw - potencjalnych klientow.
O znaczeniu poszczegolnych stron Swiadczg zr6znicowane optaty reklamoweb.
W zaleznosci od numeru strony i miejsca na niej ogtoszeniodawcy ponosili rozne
koszty. Warto wspomnieé, ze byt to czas wielkich przemian. 1 kwietnia 1924 r.
przeprowadzono reformewalutowg Wiadystawa Grabskiego, wigzacg sie z natoze-
niem podatku majgtkowego, co miato wptyna¢ na poprawe stanu Skarbu Panstwa
i wyprowadzenie z kryzysu. Podatkiem zostali objeci posiadacze majgtkéw o war-
tosci ponad IOtys.
frankdw  szwaj-
carskich. Dotych-
czasowg walute,
marke, zastgpio-
no nowym pol-
skim pienigdzem
- zlotymé
Pierwsza stro-
na,Dziennika
Bydgoskiego” z 1924 r. (ilustracja 9) pozwala nam pozna¢ ceny redakcji. Byt to
ostatni numer, w ktdrym ceny ogtoszen i reklam sg podane w markach polskich.
Za ogtoszenie nalezato zaptaci¢ 100 000 marek polskich od wiersza milimetrowe-
go, szerokos$ci 36 milimetrow; za reklamy od milimetra na stronie czterotamowej,

llustracja 9. Przykfad cen ogtoszen i reklam,
»Dziennik Bydgoski” 1924, nr 103

4 Historia Os$wiecim-Auto-Praga:  https://www.ppoz.pl/zajrzyj-do-srodka/historia-i-trady-
cje/889-zapomniany-oswiecim-praga [dostep na dzien: 30. 04. 2018 r.]

5 A. Janiak-Jasinska, Aby wpadto w oko... o reklamie handlowej w Krolestwie Polskim w po-
czatkach XX wieku napodstawie ogtoszer prasowych, Warszawa 1998, s. 23.

6 Z. Landau, Zarys historii gospodarczej Polski 1918-1939, Warszawa 1999, s. 108-111.
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szerokosci 72 milimetrow - 400 000 marek polskich; w tekscie 2 lub 3 strony
300 000 marek polskich; na pierwszej stronie - 700 000 marek polskich; za stowo
tytutowe w ogtoszeniach drobnych nalezato zaptaci¢ 200 000 marek polskich.
Dla 0s6b poszukujacych pracy i nadajgcych ogtoszenia zatobne przewidziany byt
50-procentowy rabat. Telefoniczne ogtoszenia byty przyjmowane ze wzgledu na
unikniecie nieporozumien.

Najwiecej trzeba byto - i nadal trzeba - zapfaci¢ za reklame na pierwszej
stronie. Taka reklama miata wiekszg szanse dotarcia do odbiorcy dzieki efektowi
pierwszenstwa (Swiezosci). Zazwyczaj tresci, z ktdrymi czytajacy zapozna sie na
poczatku, zostajg utrwalone diuzej w pamieci niz te, ktére czyta po przejrzeniu
kilku stron. Zawsze istniato tez ryzyko, ze reklamaumieszczona w dalszej par-
tii magazynu, w ogéle nie dotrze do odbiorcy, ktéry zakoriczy czytanie na kilku
pierwszych stronach. Drugim zagrozeniem byt nattok przeczytanych tresci. W ta-
kiej sytuacji reklama mogta zosta¢ przeczytana, ale niezapamietana w gaszczu
innych wiadomosci.

Analiza materiatu pozwala na stwierdzenie, ze firmy rzadko pozwalaty sobie
nawydatek rzedu 700 000 marek polskich. Czesciej pojawiaty sie ogtoszenia sred-
niego kosztu, zamieszczone na ostatnich stronach przeznaczonych na ogtoszenia
drobne i reklamy. Wcigz pojawiaty sie reklamy przed tekstem i w tekscie. Wyrdz-
nienie ramka byto dobrze widoczne i potrafito zwrdci¢ uwage pomiedzy kolum-
nami tekstu. Jesli
reklamodawca
powtarzat swoje
reklamy, przy-
stugiwat mu
rabat. Jesli na-
tomiast byty pro-

wadzone wabec llustracja 10. Przykfad cen ogtoszen i reklam,

niego  postepo- Dziennik Bydgoski” 1924, nr 104
wania  sgdowe,

rabat przepadat. Ogtoszenia z Niemiec byty ptatne w markach niemieckich.

W numerze 104 ,Dziennika Bydgoskiego” z 3 maja 1924 r. pierwszy raz po-
jawiaja sie ceny ogtoszen i reklam podane w groszach i ztotéwkach. Od wiersza
milimetrowego, szerokosci 36 milimetréw nalezato zaptaci¢ 10 groszy za ogto-
szenie; za reklamy od milimetra na stronie czterotamowej, szerokosci 72 mili-
metréw - 30 groszy; w tekscie 2 lub 3 strony - 50 groszy; na pierwszej stronie
- 75 groszy; stowo tytutowe w ogtoszeniach drobnych - 20 groszy. Mimo zmiany
waluty znizki i rabaty pozostaty takie same jak przy markach krajowych.


https://www.ppoz.pl/zajrzyj-do-srodka/historia-i-trady-cje/889-zapomniany-oswiecim-praga
https://www.ppoz.pl/zajrzyj-do-srodka/historia-i-trady-cje/889-zapomniany-oswiecim-praga
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Reklamy dotyczyty réznych produktéw, co wptywato na mnogos¢ form, ja-
kie przybieraty. Nie w kazdym numerze gazety dominowaty okreslone kategorie
produktu. Nadawcy, znajac sytuacje gospodarcza, wiedzieli, jakich produktow
potrzebowali mieszkancy Bydgoszczy i okolic. Kwerenda w wybranych nume-
rach ,,Dziennika Bydgoskiego” miata na celu obserwacje i opis zr6znicowanych
reklam w Polsce miedzywojennej. Pozwolita na wyodrebnienie kilku najczesciej
powtarzajgcych sie grup reklamowanych produktow.

Gléwny sposobem reklamowania lekéw w XX w. byt obrazek farmaceutyku
umieszczony na jego opakowaniu. Dawato to tatwos¢ skojarzenia leku z jego
opakowaniem. Stopniowo dodawano slogany oraz opisy dziatania. Reklamodaw-
cy mogli sobie pozwoli¢ na doktadny opis dziatania leku lub wypis schorzen,
na ktore pomaga, poniewaz zdawali sobie sprawe, ze gazety sg czytane bardzo
dokfadnie. Uwazano, ze chwytliwa nazwa leku jest kluczem do sukcesu. Wiek-
szym problemem byto wymyslenie nazwy dla produktu niz stworzenie samego
leku. Traktowano leki bardziej jako zrodto dochodéw niz pomoc chorym. Sam
zamyst reklamy byt bardzo podobny do wspdtczesnego, nalezato przykué uwa-
ge (chwytliwa nazwa leku, slogan lub grafika) oraz wzbudzi¢ che¢ zakupu (opis
schorzen, na ktore dziata preparat, pozwalat odbiorcom rozpoznaé u siebie dole-
gliwosci, ktore mozna wyleczy¢ danym lekiem, nawet jesli wczesniej nie byty

one dokuczliwe). Budzito to oczywiscie
etyczny sprzeciwy lekarzy wobec praktyk
farmaceutéw. Lekarze pisali na tamach
specjalistycznych pism o potepieniu dla
gazet, ktore drukuja reklamy lekdw. Twier-
dzono, ze tworzg one sztuczny popyt na
leki, aredaktorzy nie majg wiedzy na temat
leczenia i choréb. Mozna o tym przeczytaé
na tamach ,,Nowin Lekarskich ” i ,,Wiado-
ISTNIEJE TYLKO JEDNA ASPIRINAI  MOSci Farmaceutycznych”7x

llustracja 11 pozwala potwierdzi¢
stusznosc¢ tezy lwony Arabas i Anity Cho-
dakowskiej na temat wygladu reklam le-
kow w XX wieku. W centrum znajduje
sie nazwa leku aspirin w tabletkach. Nastepnie uwage przykuwa wyeksponowa-
na nazwa firmy Bayer. Wielokrotne powtorzenie tej nazwy pozwala utrwali¢ ja
w pamieci odbiorcy, co w przysztosci da szanse szybszego skojarzenia réwniez

llustracja 11. Przykiad reklamy leku
aspirin firmy Bayer, ,,Dziennik Byd-
goski” 1932, nr 31

7 1. Arabas, A. Chodakowska, Krétka historia reklamyfarmaceutycznej. Kto sekretzna, ozdro-
wie dba, ,,Farmacja Polska” 2009, t. 65, nr 1, s. 41- 45.
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innych produktdw tej firmy. W prawym dolnym rogu zawarta jest krotka notatka.
Firma przestrzega, ze lek jest czesto podrabiany. Przekonuje czytelnikéw o wy-
jatkowosci aspirinu na rynku, daje do zrozumienia, ze produkt ten jest jedynym
wiasciwym lekiem, a inne sg wzorowane na nim i nie nalezy ich kupowa¢. Infor-
macja o podrabianiu moze by¢ naciggana na potrzeby reklamy. Wazny jest aspekt
etyczny, w mniejszym stopniu marketingowy: kupujac podrobiony produkt, kon-
sumenci moga sobie zaszkodzi¢, warto wiec kupi¢ aspirin w oryginalnym opa-
kowaniu. Istotna tez byta walka z konkurencjg. By¢ moze firma chciata w ten
sposob przestrzec innych producentéw przed podrabianiem ich produktu. Kon-
kurencja musiata zmieni¢ strategie, poniewaz ta reklama byta dostepna w prasie
codziennej i trafiata do wielu odbiorcéw, ktérzy uswiadomieni nie kupowaliby
podrobionego produktu.

Wszystkie elementy reklamy sg powigzane, strona graficzna (zapamietanie
nazwy leku, firmy) wspdtistnieje ze sloganem i notatkg. Lek ma szerokie spek-
trum dziatania przeciwbolowego, dlatego pomaga przy wielu dolegliwosciach
(wszystkie zostaty wymienione w tekscie). W Encyklopedii biologicznej dziata-
nie aspiryny jest opisane nastepujaco: kwas acetylosalicylowy - powszechnie sto-
sowany lek przeciwbdlowy, przeciwgorgczkowy iprzeciwzapalny8 Istnieje tylko
jedna aspiryna! - wyraznie wydzielone hasto na samym dole jest spdjnez przeka-
zem, jaki chciata uzyska¢ firma Bayer.

Firma Bayer powstataw 1897 r. w niemieckim miescie Wuppertal. Doktor Fe-
lix Hoffmann po raz pierwszy zsyntetyzowat chemicznie czysta i stabilng forme
kwasu acetylosalicylowego, ktora stanowi substancje czynng aspirinu. W 1899 r.
nazwa aspirin zostata zarejestrowana w Berlinie jako znak handlowy. Rok p6zniej
lek zostat opatentowany w Stanach Zjednoczonych. Pierwotnie byt sprzedawany
w formie proszku. 500 mg proszku byto odmierzane, wsypywane do papierowej
torebki i sprzedawane. W 1900 r. mozna byto naby¢ aspirinw formie tabletek i sta-
nowit on jeden z pierwszych lekéw, ktére byty dostepne w tej formie9 Aspirin nie
byt oczywiscie jedynym reklamowanym lekiem. Czesto powtarzaty sie reklamy
takich produktow, jak: kowalski na, balsam trikolan-age, proszki kogutek, trilisin
i tokalon.

Przy okazji omawiania lekow, ktore byty reklamowane w ,,Dzienniku Bydgo-
skim”w okresie miedzywojennym, warto wspomnie¢ o aptekach. To one byty miej -
scem sprzedazy lekow, ale bardzo rzadko pojawiaty sie w reklamach. Dziato sie
tak z prostej przyczyny, w Bydgoszczy przed wybuchem Il wojny $wiatowej byto
mato aptek, z tego powodu nie musiaty ze sobg zbytnio konkurowac o klientow.

8 Z. Otatega, Encyklopedia biologiczna, t. 1, Krakéw 1998, s. 199.
9 Historia aspirinuhttps://aspiryn.pl/pl/o-aspirin/ (dostep: 9.05.2018).
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Kiedy na mocy traktatu wersalskiego z 28 czerwca 1919 r. Bydgoszcz zndéw stala
si¢ polskim miastem, istnialo pig¢ aptek, tylko jedna nalezala do Polaka.
Tabela 1. Wykaz aptek w Bydgoszczy w 1919 1.

Nazwa apteki Wiasciciel
Apteka ,,Pod Czarnym Orlem” Wiadyslaw Kuzaj (Polak)
Apteka ,,Pod Zlotym Orlem” dr Alfred Kupffender
Apteka ,,Pod Labedziem” Alfred Jacob
Apteka ,,Pod Korong” Emil Affeld
Apteka ,,Pod Lwem” Leonard Tonn
Apteka ,,Pod Aniotem™! Otto Parsenow/miasto

Zrodlo: Sporzadzono na podstawie danych zawartych w Aptece Pod Ziotym Or-
fem w Bydgoszczy (zob. przypis 11)

Sytuacja wlasnosciowa aptek w Bydgoszczy zmienila sig, gdy Niemcy zaczeli
opuszczaé miasto. Jedni zrobili to z wlasnej woli, inni z przymusu. Ci, ktérzy nie
urodzili si¢ na terenach utraconych przez panstwo niemieckie, a zamieszkali na
nich po 1908 r., musieli opusci¢ Rzeczpospolita. Na przetomie 191911920 1. 80%
ludnosci bydgoskiej stanowili Niemcy (z ok. 63 000 mieszkancow). Natomiast
w przededniu wybuchu II wojny $wiatowe) stanowili zaledwie 6,4% z calkowitej
liczby 143 075 obywateli. Niemcy opuszczali miasto 1 sprzedawali swoje apteki
Polakom. Wilasciciele aptek si¢ zmieniali, jednak personel pozostawal ten sam,
poniewaz brakowalo wyksztalconej kadry, mogacej pracowaé w aptece. Do roku
1939 w Bydgoszczy funkcjonowalo az 12 takich punktdéw!®,

Tabela 2. Wykaz aptek w Bydgoszczy w 1939 r .

Nazwa apteki Adres Wiasciciel/ zarzadzajacy
Apteka ,Piastowska” ul. Sniadeckich 52 zarz. Feliks Eliszewski
Apteka ,,Przy Bielawach” ul. Gdanska 91 Marian Drozdzynski
Apteka ,,Staromiejska” ul. Dluga 39 Edmund Jaraczewski
Apteka ,,Pod Labedziem” ul. Gdanska 5 Brunon Kazmierski

10 B. Wodynski, Apteka Pod Ziotym Ortem w Bydgoszczy, 1.6dz 2008, s. 67-70.
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Apteka ,,Przy Pl
pteka .Przy Placu ul. Focha 10 J67ef Klebacki
Teatralnym
Apteka ,,Pod Aniolem” ul. Gdanska 65 Henryk Kowalewski
Apteka ,,Centralna” ul. Gdanska 27 zarz. Stefan Mroczkiewicz
Apteka ,,Pod Korong” ul. Dworcowa 48 Wiktor Radecki
Apteka o
_Pod Niedzwiedziem™ ul. Niedzwiedzia 11 Ignacy Rochon
Apteka Bolest
preka . ° ?S awa ul. Orla 8 Boleslaw Tarasiewicz
Tarasiewicza
Apteka ,,Pod Lwem” ul. Grunwaldzka 37 Piotr i Henryk Umbreitowie
Apteka ,,Pod Zlotym plac Marszalka . o
Z
Otlem” Pilsudskiego 1 dzislaw Rybicki

Zrodlo: Sporzadzono na podstawie danych zawartych w Aptece Pod Ziotym Or-
fem w Bydgoszczy (zob. przypis 11)

Analizujac reklamy kosmetykow zamieszczane w ,.Dzienniku Bydgoskim™,
mozna stwierdzi¢, ze wyrdzniaja si¢ one na tle innych grafikg dodawana do tek-
stu. W tresci ogloszenia pojawili sic mezczyzni, kobiety, dzieci — w zaleznosci
od tego, kto byl adresatem reklamy. Podobnie jest 1 dzisiaj. Reklamy, w ktérych
wystepuje dziecko, sa najczesciej skierowane do 0sob dorostych, rodzicow, ale
produkty dotycza dzieci. Jest to swoisty sygnal, ze reklamowany produkt, jest
niezbedny dla konsumenta dziecka. Ewelina Bilicka w swojej pracy wyrdznia
dwie kategorie produktéw, jedna dla niemowlat, druga dla przedszkolakéw 1 dzie-
ci w wieku wezesnoszkolnym!"'. Egzemplifikacjg jest reklama z , Dziennika Byd-
goskiego™z 1936 r.: Mydio Bebe Szofimana. Najlepsze, bo specjalnie dla dzieci'.

WE. Bilicka, Rola dziecka w reklamie komercyjney, ,Rynek-Spoleczenstwo-Kultura™ 2013,
nr 2 (6), s. 41-48.
12 Dziennik Bydgoski™ 1936, nr 79, s. 8.
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llustracja 12. Przykiad reklamy kosmetyku, ,,Dziennik Bydgoski” 1936, nr 79

Reklama jest prosta i czytelna. Po prawej i lewej stronie wida¢ dzieci, ktd-
re machajg do odbiorcy. Nie pokazano opakowania produktu, ale jest opis pre-
zentujacy zastosowanie i wskazujacy na wyjatkowos¢. Mydlo jest najlepsze, bo
przeznaczone specjalnie do pielegnacji dzieci. Najmtodsi sami go oczywiscie nie
kupia, ale rodzice, ktdrym szczegOlnie zalezy na dbaniu o higiene swojej pocie-
chy, juz tak. Ta reklama dowodzi, ze produktami reklamowanymi dla dzieci byty
kosmetyki.

Jadwiga Lizak podaje podobny podziat reklamy dzieciecej: reklamy adreso-
wane bezposrednio do dzieci, reklamy promujgce towary dla dzieci, ale skiero-
wane do ich rodzicéw, oraz reklamy wykorzystujgce posta¢ dziecka w przekazie
perswazyjnym. Obraz dziecka byt i jest wykorzystywany w dwojaki sposéb. Po
pierwsze jako odroznienie reklamy od innych, zeby zwréci¢ uwage, ze ten kon-
kretny przekazjest przeznaczony dla dzieci albo dla ich rodzicow. Z drugiej strony
dziecko jest traktowane przedmiotowo, wykorzystywane w sposéb komercyjny.
Ciezko jest wyznaczy¢ granice, kiedy dziecko wystepuje jako aktor promujacy
produkt, a kiedy jako element dziatajgcy na podswiadomos¢ dorostego kupuja-
cego. Sam obraz dziecka bardzo silnie oddziatuje na odbiorce, a konkretnie na
jego uczucia. Dotyczy to zardwno mezczyzn, jak i kobiet. W reklamach towarow,
ktore rodzice kupujg dla swoich dzieci, wykorzystuje sie dziecko jako komunikat
o charakterze emocjonalnym. Zaktada sie, ze rodzice pod wptywem reklamy bedg
chcieli kupi¢ najlepszy produkt, o najwyzszej jakosci, bo tylko w taki sposéb
moga odpowiednio zadba¢ o swoje potomstwo. Celem rodzicow jest dostarcze-
nie dziecku najlepszych rzeczy, najakie mogg sobie pozwoli¢. W skrocie: wtedy
jestem dobrym rodzicem dla mojego dziecka, jesli kupie reklamowane produkty,
prezentowane jako najlepsze dla dzieci. Tworcy reklam, chcac wywota¢ zamie-
rzony efekt, umieszczajg obraz zwyktego, zadowolonego dziecka. W formie wer-
balnej uzywajg stowa dziecko. Jego synonimy: maluch, maluszek, malerstwo, po-
ciecha, skarb, bobas, wyzwalajg pozytywne emocje u odbiorcy. Dodatkowo mogg
by¢ zestawione z wyrazami warto$ciujgcymi, np. najszczesliwsze malenstwo, za-
dowolony bobas13 Dziecigcg posta¢ w zestawieniu ze srodkami perswazji mozna
zaobserwowac w reklamie mydta firmyPalmolive, zamieszczonej w ,,Dzienniku

B J. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Rzeszéw 2006, s. 85-89.
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Bydgoskim” 16 lute-
go 1936 r.

Palmolive to za-
graniczna firma pro-
dukujaca kosmetyki.
Powstata w 1806 r.
w  Nowym  Jorku.
Jakos¢ jej towarow
byta doceniania na
catym Swicie, m.in.
w 1900 r. firma zdo-
byta najwyzsze wy-
réznienie za swoje perfumowane mydto na targach $wiatowych w Paryzul4

Posiadajac zagraniczny kapitat, firma mogta sobie pozwoli¢ na zamieszczanie
reklamy na duzej powierzchni strony, w prawym gornym rogu. Nie by} to wybor
przypadkowy, poniewaz z psychologicznego punktu widzenia czytelnik uwaza
komunikaty umieszczone w tym miejscu za przyjazne i odbiera je pozytywnie.
Reklama bogata jest w grafiki. Najwiecej miejsca zajmuje obrazek. Jest to natu-
ralne zdjecie przecietnej kobiety z dzieckiem, ktore moze pozytywnie oddziaty-
wac na uczucia odbiorcy. Za nimi jest kilka dzieciecych obrazkdw. Drugg duzg
grafikg jest mydto firmy Palmolive i kaczka. Pokazanie produktu, to informacja,
co klient ma kupi¢, dzieki temu odnalezienie produktu wsrdéd innych stanie sie
fatwiejsze. Natomiast kaczka to symbol natury, z ktdrej czerpie reklamowane my-
dto. W tekscie jest doktadnie wyttumaczone, jak stosowa¢ produkt, ktory nadaje
sie i dla dorostych (mamy) i dla dziecka. Znow jest to przyktad, gdzie w reklamie
jest duzo tekstu, poniewaz prasa byta bardzo szczegdtowo czytana i zapewne ten
tekst nie zostatby pominiety, tak jak to dzieje sie wspdtczesnie. Autor reklamy
zastosowat trzy hasta. Pierwsze ma inng czcionke niz reszta tekstu i wyrdznienie
wyrazu ,,dziecko”. W kolejnych uwydatnione zostaty pozytywne cechy produktu.
Sama nazwa Palmolive tez zostata wielokrotnie powtdrzona w tekscie dla utrwa-
lenia w pamieci.

Oczywiscie nie wszystkie reklamy kosmetykow byty kierowane do rodzicéw
dzieci i dzieci. Przyktadem innej reklamy jest ogtoszenie dotyczace kremu Hali-
na. Fabryka Kosmetyczna Halina zostata zatozona w marcu 1939 r. przez magistra
farmacji Wactawa Pazdzierskiego wraz z rodzing. Byta kontynuacjg wczesniejszej
rodzinnej firmy Laboratorium Chemiczno-Kosmetyczne Pharmachemia, istnie-
jacej w latach 1927-1939. Firma produkowata kosmetyki do pielegnacji twarzy

llustracja 13. Przykiad reklamy firmy Palmolive,
»Dziennik Bydgoski” 1936, nr 39

M Historia firmy https://colgatepalmolive.com/en-us/about/history (dostep: 14.05.2018).


https://colgatepalmolive.com/en-us/about/history

172 Magda Katuza

i wlosow. Pod tg nazwg funkcjono-
wata do listopada 1939 r. POzniej
zmienita nazwe na EUWONAFa-
brik Kosmetischer und Pharmazeu-
tischer Praparate. Wiascicielem
zostata corka Pazdzierskiego wraz
z mezem. Po 1945 r. firme przejat
Skarb Panstwa i zlikwidowat.

W przeciwienstwie do wczesniej
analizowanych reklam, ta nie wy-
roznia sie wielkoscig. Znajduje sie

llustracja 14. Przyktad reklamy kremu W kolumnie ogtoszen drobnych pod

.....

Halina, ,,Dziennik Bydgoski” 1939, nr 185 hastem ,polecane”. Aby wyroznic ja
sposrod tekstu, oddzielono reklame
ramka. Mimo tak matego rozmiaru dodano do niej grafike przedstawiajacg kobie-
te spogladajaca w dal. W krétkich hastach nazwa kremu zostata dodana i powtd-
rzona dla zapamietania. Tekst jest prosty i zrozumiaty.
»Dziennik Bydgoski”, jak pisze Marek Jeleniewski, preznie uczestniczyt
w zyciu spoteczno-kulturalnym Bydgoszczy. Gazeta tym sposobem oprocz swojej
funkcji informacyjnej, peinita funkcje edukacji kulturalnej. W artykutach mozna
byto znalez¢ opisy niemalze wszystkich wydarzen, w ktorych brali udziat Polacy,
amatorzy i inne grupy artystycznelh
W pierwszych latach po odzyskaniu niepodlegtosci w Bydgoszczy funkcjono-
waty cztery kina, z czego tylko jedno miato polskiego wasciciela. Wyswietlano
w nim filmyz polskimi napisami miedzy ujeciowymi. Kino , Teatr Union”, bo
0 nim mowa, nalezato poczatkowo do Wactawa Szkaradkiewicza, a od lutego
1920 r. przejatje na whasno$¢ Kazimierz Marczewski. Podczas inauguracji swo-
jego programu nowy wiasciciel wyswietlit film pt. Zawleczony z Hansem Mieren-
dorfem w roli gtownej. Z kolei niemieckimi kinami byty: ,,Kammer-Lichtspiele”
(wiasciciel Ernst Ronneberger), ,,Kristall-Palast” (whkasciciel Pawet Tucholski)
oraz ,,Colosseum”, ktore po krétkim okresie zamkniecia zmienito nazwe na ,,Cor-
s0”. Nalezy wspomnie¢, ze wiasciciele niezaleznie od narodowosci byli zobligo-
wani do przestrzegania prawa. Przepisy wydane przez Miejski Urzad Policyjny
jasno mowity o tym, ze sg zobowigzani na pismie zgtasza¢ w urzedzie wszystkie
filmy, ktére miaty by¢ wyswietlane publicznie. Najpdzniej mogto sie to odby¢
w dzien premiery. W takim zgtoszeniu musiata sie znalez¢ informacja o tresci fil-

BM.K. Jeleniewski, Zycie spoteczno-polityczne XX-lecia miedzywojennego w $wietle polskiej
prasy w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2012, s. 230-235.
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mu, jego godto w jezyku polskim lub w polskim
i niemieckim i nazwa filmu. W potowie 1920 r.
prezydent Jan Maciaszek zabronit prezentowac
filmy o tresci niepowaznej i kryminalnej. Przepi-
sy dotyczace kin odnosity sie rowniez do cenzu-
rowania filméw dla os6b ponizej 16. roku zycia.
Osoby takie nie mogly po godzinie 19.00 wejs¢
do kina. Natomiast dzieci ponizej 6. roku zycia
w 0go6le nie mogtly by¢ wpuszczane.

Réwniez reklamy nalezato zgtasza¢ do Urze-
du Policyjnego. Kara za nieprzestrzeganie prawa
byta surowa - konfiskata filmu lub zamkniecie
kinoteatru na zawsze lub na jaki$ czas. Sytuacja
narodowosciowa w miescie miata znaczenie dla
sztuk teatralnych i filméw kinowych. Do ,, Teatru
Union” przychodzito niewiele osob, aby to zmie-
ni¢ w wojsku wydano rozkaz chodzenia do tego
kina. Podobna sytuacja byta w Teatrze Polskim Lu-
dwika Dybizbanskiego. Przedstawienia mozna byto
obejrze¢ w salach Teatru ,,Concordia”, jednak tam
rowniez przychodzita tylko garstka widzow1s Te-
atr ten miat charakter objazdowy, zostat stworzony
przez Wydziat Kultury i Sztuki przy Ministerstwie
bylej Dzielnicy Pruskiej. Zatozono, ze jego celem
bedzie rozszerzanie i ugruntowanie polskosci na
terenach miast i miasteczek Pomorza (ToruA, Tu-
chola, Tczew, Wejherowo itp.). Pod kierownictwem
Ludwika Dybizbanskiego Teatr Polski czterokrotnie
byt w Bydgoszczy1r.

Sytuacja narodowosciowa zmieniata sie, wyjez-
dzali Niemcy, a wracali Polacy. Z biegiem lat po-
wstawaty nowe kina. W ,,Dzienniku Bydgoskim”
zamieszczano reklamy kin zarowno polskich, jak
i niemieckich. Ponizej zestawiono przyktady.

Kristall Palast

Poczqtek przedstawmn

R b 1o

llustracja 15. Przykiad
reklam kina
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lustracje 15-16. Przykiady
reklam kina ,,Kristall-Pa-
last” i ,, Teatru Union”,

1BM. Guzek, Filmowa Bydgoszcz 1896-1939, Toruri 2004, s. 48- 55.
T7E. Adamus-Szymborska, Bydgoski leksykon teatralny, Bydgoszcz 2000, s. 96-98.
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Przedstawiona analiza reklam ,, Teatru Union” i ,,Kristall-Pallast” dotyczy tek-
stow, ktore ukazaty sie w tym samym niedzielnym numerze z 15 lutego 1920 r.
Pojawita sie w nim réwniez trzecia reklama, dotyczaca kina ,,Kammer-Lichtspie-
le” Ciekawe jest to, ze w jednym numerze gazety sg az 3 reklamy konkuren-
cyjnych kin. Jeszcze bardziej zdumiewa fakt, ze obok reklamy polskiego kina
jest reklama kina niemieckiego. Reklama ,,Kristall-Palast” znajduje sie na trzeciej
stronie. Oprocz niej jest tam réwniez wiele innych reklam oddzielonych od siebie
ramka. Strone dalej obok siebie usytuowano reklamy ,, Teatru Union” i ,,Kammer-
-Lichtspiele”

Pierwsza reklama niemieckiego kina ,,Kristall-Palast” charakteryzuje sie duzg
liczbg informacji umieszczonych w formie haset. Pozbawiona jest elementow
graficznych. Wystepuje jedynie ozdobna ramka, ktéra wyrdznia ogtoszenie spo-
$rod innych na tej stronie. Zastosowano kilka rodzajéw czcionki. Od gory widac¢
nazwe kina (mimo ze nigdzie nie jest napisane, ze to jest kino, dla mieszkancéw
nazwa mogta by¢ oczywista) oraz dane teleadresowe. Kolejno podane sg informa-
cje na temat terminu wyswietlania. Imie i nazwisko gtéwnej aktorki zostato po-
wtdrzone trzykrotnie. Autor reklamy chciat zacheci¢ ludzi do odwiedzenia kina,
zamieszczajgc informacje o kwocie, zajakg zostat zrealizowany film, i sukcesie,
jaki odniost w Berlinie. Nastepnie w kilku hastach zostat podany tytut filmu i licz-
ba aktow. W ramce na dole podano godziny projekcji. Wazng informacjg byto tez
podanie obsady, gtdwna role w filmie zagrata Mia May, $wiatowej stawy aktorka
okresu miedzywaojennego.

Druga reklama dotyczyta polskiego kina ,,Teatr Union”. Podobnie jak po-
przednia, ta rowniez jest pionowa i wydzielona ramka sposréd innych ogloszen.
Na samej gorze widnieje nazwa, wihasciciel, dane teleadresowe i hasto sygnalizu-
jace, ze jest tojedyny polski teatr obrazow Swietlnych. Dalej podano informacje
o terminie wyswietlania, tytule gtéwnego filmu i niemieckiej aktorce, wystepuja-
cej w nim w roli gtdwnej. Wiasciciel kina dodat krotka notatke od siebie, zache-
cajgcg rodakow i wojskowych do odwiedzaniajedynego w Bydgoszczy polskiego
kina i wspieraniajego dziatan. Na dole, tak jak w omawianej wcze$niejszej rekla-
mie, znalazta sie wzmianka o godzinach wyswietlen.

Wizualnie polska i niemiecka reklama sg do siebie bardzo podobne, obie sg
pionowe i opatrzone ramka. Informacje rowniez sg zblizone. Odro6znia je nato-
miast styl, w jakim zostaty napisane. Niemiecka reklama to wiele haset niepo-
wigzanych ze sobg bezposrednio. Petni tylko funkcje informacyjng i przypomi-
najgcg. Natomiast reklama polskiego kina oprocz funkcji informacyjnej cechuje
sie funkcjg naklaniajacg. Odwotuje sie do narodowosci witasciciela, co czyni ja
wyjatkowa na tle innych kin. Polski charakter kinajest bardzo wyeksponowany.
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Oprécz reklam produktow i ustug na wyrdznienie
zastuguja te, ktore zachecaty do zakupu lub prenume-
raty ,,Dziennika Bydgoskiego”. Ich rolg byto przypo-
minanie. Co jaki$ czas sugerowano czytajacemu, aby
nie zapomniat zaprenumerowac gazety, zachecano tez
do czytania. Tak jak juz wspomniano, takie dziatania
widoczne sgjuz na pierwszej stronie gazety. Produkt
zauwazony przez uczestnika rynku moze zosta¢ za-
pamietany i ponownie kupiony. Na pierwszej stronie
znalazty sie tez istotne informacje dla nabywcow.
Redakcja swoje reklamy zamieszczata zazwyczaj na
ostatnich stronach, gdzie reklamy wystepowaty naj-
liczniej.

Na tamach ,,Dziennika Bydgo-
skiego” reklamowata sie réwniez
Drukarnia Bydgoska SA. Udostep-
niata swojg oferte w konkretny
i czytelny sposéb z podaniem adre-
su spokki.

Na przestrzeni lat reklama pra-
sowa przybierata rozne formy, cza-
sami byly to dwuzdaniowe ogto-
szenia, innym razem wygladem
przypominaty nekrologi, zdarzaty
sie tez reklamy przetadowane tre-

Czytajcie
Dziennik
Bydgoski!

llustracja 17. Przyktad
autoreklamy, ,,Dziennik
Bydgoski” 1936, nr 30

llustracja 18. Przyktad autoreklamy,
»Dziennik Bydgoski” 1930, nr 271

Scig albo wyrazane samg grafikag. Dodawanie elementéw graficznych do ogto-
szenia Swiadczyto o tym, ze reklamodawcy wiedzieli, ze nie tylko treScig mozna
dotrze¢ do klienta. Bogactwo obrazkéw i zdobieri miato za zadanie oddziatywac
na wyobraznie i przyciggna¢ jak najwiecej oséb. Ogtoszeniodawcy nie przypad-
kowo wybierali whasnie te gazete, ,,Dziennik Bydgoski” dawat szanse dotrze¢ do
imponujacego grona czytajacych. Prasa byta czytana bardzo skrupulatnie, ajeden
egzemplarz trafiat nawet do kilku osob. W analizach uwidoczniono cechy reklam,
ktore ukazywaty sie w najchetniej czytanej gazecie w Bydgoszczy w okresie mig-

dzywojennym.
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The world of advertising in the daily “Dziennik Bydgoski” in 1920-1939

keywords: Bydgoszcz, press advertising, twenty-year interwar period, daily
“Dziennik Bydgoski™

Summary

Press advertising had gone through many changes in the interwar period. In
the beginning, it looked like today’s obituaries. As far as content, there was too
much or too little of it. Over time, graphic art had been added along with enco-
uraging messages. In the analyzed advertisements dating from 1920-1939, we can
notice the dynamics of changes taking place in the design of advertisements. The
author analyzed ads featured in the daily “Dziennik Bydgoski”. For this purpose,
the main categories of products advertised were selected. Advertisements were
described in terms of their visual impact, content, persuasion and the history of
the company that placed them.

Die Welt der Werbung in der Tageszeitung ,,Dziennik Bydgoski”
in den Jahren 1920-1939

Schliisselworter: Bydgoszcz, Pressewerbung, Zwischenkriegszeit (1918-1939),
,.Dziennik Bydgoski™

Zusammenfassung

Die Pressewerbung hat in der Zwischenkriegszeit (1918-1939) viele Verin-
derungen durchgemacht. Ganz am Anfang sah sie wic moderne Todesanzeigen
aus. Der Inhalt war sehr umfangreich oder sehr bescheiden. Mit der Zeit wurden
Grafiken und ermutigende Slogans hinzugefiigt. In den untersuchten Anzeigen
von 1920-1939 ist die Dynamik von Anderungen im Erscheinungsbild der Anze-
igen zu schen. Die Analyse umfasste Anzeigen, die in der Tageszeitung ,.Dziennik
Bydgoski” erschienen. Zu diesem Zweck wurden die Hauptkategorien der bewor-
benen Produkte ausgewihlt. Besprochen wurden die Anzeigen sowohl in visuel-
ler, inhaltlicher und persuasiver Hinsicht, als auch in Bezug auf die Geschichte
des Unternchmens, welches das Kommuniqué verbreitete.

1 'W 1920 roku apteka ,Pod Aniotem” byla nieczynna, poniewaz wlasciciel Otto Parsenow
zmarl przed przejeciem wladzy przez Polakow i jego rodzina oddata apteke panstwu.



