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do uznania tego towaru za atrybut pozg-
danego przez konsumenta statusu spoteczne-
go i majqtkowego. W latach dwudziestych
XX w. skuteczno$¢ tego typu zachowan
marketingowych potwierdzity badania
psychologiczne®.

Ponadto, w reklamie prasowej okre-
su miedzywojennego wyro6zni¢ mozna
kilka podstawowych cech. Jej zadaniem
byto przede wszystkim naklonienie
okreslonej grupy odbiorcéw do nabywa-
nia konkretnych dobr i ustug®. Wykorzy-
stane techniki perswazji réznicowano w
zaleznosci do kogo kierowano konkret-

R ny przekaz. Inaczej zachecano do zapo-

ys. 2. .. . . .

Reklama kuchenki spirytusowej, 1936 zhania si¢ z produktem ko.blety,'lnacze]

Zrédio: http:/lwww.atqabeauty.com/2015/05/  Mezczyzn. Przede wszystkim widoczny

jestem-zacofana.html [dostep on-line: 10 byt tzw. tradycyjny podziat rol. Ponad

kwietnia 2018]. to, mozna bylo dostrzec przedstawianie

kobiet w dwojaki sposob. Prezentowano

je albo jako matki, Zony, opiekunki ogniska domowego itd. (zob. rys. 2). Albo jako

sensualne, petne wdzigku i kobiecosci istoty (zob. rys. 3). Wszystko zalezato od kon-

tekstu reklamy i tego, czy prezentowany produkt byt pierwszej potrzeby, czy tez

pochodzit z tzw. wyzszej potki i ktora grupa przedstawicielek pici pieknej byta jego

potencjalnym nabywca. W kampaniach odwotywano si¢ takze do tradycji narodo-

wych, rodzinnych, spotecznych itp.%

Kampanie reklamowe kierowane do réznych grup docelowych np.: dla kobiet

i dla mezczyzn byly przygotowywane w odmienny sposob. Réznice te mozna za-

uwazy¢ na przyktadzie reklam papierosdw. W latach 1918 — 1939 palenie papierosow

nie bylo postrzegane jako natdg. Wrecz przeciwnie utozsamiano je z czyms$ modnym

i nowoczesnym, o czym $wiadczyty m.in. czesto wykonywane, a nawet publikowa-

ne zdjecia portretowe, na ktérych eleganccy miodziency fotografowali sie z papie-

rosem w dloni”. Jeden ze sloganéw reklamowych oznajmial nawet, Ze , Najwigksza
przyjemnos¢ podczas $wiat —to dobry papieros”, inne przypominaty, ze®:

34 JASKA, E. Determinanty skutecznej reklamy medialnej. In Polityki Europejskie, Finanse
i Marketing, 2013, nr 10(59), s. 312 — 319.

35 Najpiekniejsze reklamy przedwojennej Polski. https://culture.pl/pl/artykul/najpiekniejsze-re-
klamy-przedwojennej-polski, [dostep on-line: 16 sierpnia 2018].

36 BRANDT, A. M. Budowanie tozsamosci konsumenckiej w XX wieku. [w:] Dym. Powszechna
historia palenia, S. L. Gilman, Z. Xun (red.), ttum. J. Sochon-Jasnorzewska. Krakéw : 2009,
s. 340.

37 KREFT, M. Fatalne przyzwyczajenie, [w:] Sekrety Orzeszkowej. G. Borkowska, M. Rudkow-
ska, I. Wisniewska (red.). Warszawa : 2012, s. 187

38 PIOTROWSKI, R. Absurdy i kurioza przedwojennej Polski. Warszawa : 2016, s. 181.



- Papieros koncentruje mysl.

- Papieros ulatwia prace.

- Papieros zwigksza zadowolenie.
- Papieros usuwa cierpienie.

- Papieros daje wypoczynek.

Polski Monopol Tytoniowy posta-
nowil wptyna¢ na wzrost sprzedazy
papieroséw przygotowujac zmasowana
kampanie reklamowa, ktdrg Agnieszka
Babel okresla wrecz mianem makiawe-
licznej. Jednym z priorytetow stalo sie
przetamanie obyczajowego zakazu pa-
lenia dotyczacego kobiet. Z podobnym
sproblemem” na poczatku XX wieku
zmierzyta si¢ Europa Zachodnia®. Re-
klamy papieroséw w II RP przemysla-

ne zostaly najmniejszych szczegotach. Rys. 3.

Przede wszystkim postanowiono odwo- Tadeusz Gronowski, reklama wyrobé/w

fa¢ sie do naturalnych réznic pomiedzy  Polskiego Monopolu Tytoniowego, 1931. Zrédto:
piciami, aspektéw psychologicznych, https:/lwankosmos.pl/gronowski-tadeusz-jej-

stopy zyciowej itp.* Reklamy staty sie ulubiony—papierog,ipl,133,?,13‘86.html?PHP
wiec kryptoreklamami, ukrytymi jako [dostep on-line: 10 kwietnia 2018].
felietony, opowiastki, dialogi obyczajowe czy porady z zupelnie innej dziedziny
(np. doskonale prezenty, wlasciwe zachowanie w tramwaju czy ostrzezenia zdro-
wotne)*'. W wielu przypadkach palenie papieroséw przez kobiety bylo utozsamiane
z wolnos$cia, emancypacja, a nawet podniesieniem statusu spotecznego. Oglosze-
nia zachecajace do zakupu wyrobow tytoniowych byty wplatane w ukiad strony,
umieszczano je wsrod reklam innych artykuléw konsumpcyjnych, nie wszystkie
charakteryzowaty ich konkretnymi wyréznikami graficznymi. Inaczej przygoto-
wywano reklamy dla kobiet, inaczej dla mezczyzn — najwazniejsze bylo zdobycie
klienta i zbudowanie lojalnosci wzgledem konkretnej marki. Z tego powodu za-
sadnym wydaje sie zréznicowanie tematyki, rozmiaru i charakteru tekstow, a tak-
ze autorstwa (sa podpisywane najrozniejszymi kryptonimami i pseudonimami).
Nowinka w okresie II RP byla strona graficzna z kolorowa wklejka na sztywnym
papierze, umieszczana tuz po oktadce tygodnika, jeszcze przed pierwsza strong*.

39 BABEL, A. Ulotne jak dym? Kryptoreklama i przemiany obyczajow — o kampanii Polskiego Mo-
nopolu Tytoniowego na tamach ,, Kobiety Wspétczesnej” w latach 1931-1932, s. 158. http://rcin.
org.pl/Content/64258/WA248_83703_P-1-2795_babel-ulotne_o.pdf [dostep on-line: 6 sierp-
nia 2018].

40 ZACHARSK]I, T. Od wydawcy, [w:] Polska reklama prasowa 1930 — 1939. Krakow : 1995, s. 6.

41 KOWAL-ORCZYKOWA, A. W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan w reklamie praso-
wej. Krakéw : 2007, s. 61 — 62.

42 BABEL, A. Ulotne jak dym? Kryptoreklama i przemiany obyczajow — o kampanii Polskiego Mo-
nopolu Tytoniowego na tamach ,, Kobiety Wspédtczesnej” w latach 1931-1932, s. 159. http://rcin.
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Rysunek, autorstwa Tadeusza Gronowskiego, zostal utrzymany w biekitno-ro-
zowych barwach (zob. rys. 3). Na ilustracji znajduje si¢ elegancka, mtoda kobieta
przedstawiona na tle stylizowanych kwiatow. Dama z plakatu ma krotko obciete,
falowane wlosy, duze kolczyki w uszach i z charakterystyczna manierg odstawia
maty palec dioni, w ktdrej trzyma papieros. Na dole plakatu umieszczono podpis:
,Jej ulubiony papieros”, a w lewym gornym rogu w kolumnie wyliczono marki:
,Gabinetowe”, ,Dames”, ,Pani”, ,Ztota Pani”. Przekaz reklamowy zostat przemy-
Slany w najmniejszych szczegotach. Zaréwno zastosowane wzornictwo, kolorysty-
ka, jak i uzyte nazwy i hasta — wszystko to dobitnie wskazuje, Ze reklama zostata
skierowana to plci pigknej®.

Analizujac reklamy wyrobdéw tytoniowych, ktére byty skierowane do kobiet
mozna dostrzec, ze zapalanie papierosa stato si¢ wiec czytelnym sygnatem demonstracyj-
nej intymnosci, substytutem lub preludium pocatunku, ,nosng metaforq rozkoszy”. Dostrze-
Zenie tej nowej, a zarazem powszechnie akceptowanej konwencji pozwala wspotczesnemu
badaczowi na konstatacje: , Tak jak tyton niegdys zastepowat pienigdze w Stanach Zjedno-
czonych, podobnie i teraz grat role miedzynarodowej waluty poZgdania™*.

Jezeli jednak ktos z palacych obawialby sie o stan swojego zdrowia, bardzo
latwo mdgl ograniczy¢ zgubne skutki tego natogu. Wystarczylo uzy¢ zwitek z bi-
butki ,nieprzezroczystej, ktorych wyrdb stanowi dtugoletnia, bezkonkurencyjna
specjalnos$¢ znanej Spotki Akcyjnej , Herbowo™>. Dzigki niemu, jak zapewnia re-
klamodawca, w papierosie nie wytworzy si¢ podczas zarzenia smiercionosny dym
i inne szkodliwe substancje. Te zwitki to nic innego jak gilzy, jednak reklamodawca
odcina si¢ ta nazwa ustanawiajac nowa polska marke przewyzszajaca jakoscia sub-
stytucyjny produkt zagraniczny*.

W okresie miedzywojennym rozwijata si¢ szeroko rozumiana kultura masowa.
Proces ten mozna tatwo dostrzec analizujagc wzmozona kampanie reklamowa od-
biornikow radiowych, gramofonéw, czy niezbednych do nich ptyt. Produktem cze-
sto reklamowanym w tym czasie byly takze baterie (zob. rys. 4). W ich przypadku
niebywatq reklamowq aktywnosciq i pomystowosciq wyrézniata si¢ firma ,Centra”. Jej na-
zwa pisana charakterystyczng czcionkq reqularnie i w najrozniejszych kontekstach widniata

org.pl/Content/64258/WA248_83703_P-1-2795_babel-ulotne_o.pdf [dostep on-line: 6 sierp-
nia 2018].

43 BABEL, A. Ulotne jak dym? Kryptoreklama i przemiany obyczajéw — o kampanii Polskiego Mo-
nopolu Tytoniowego na tamach ,, Kobiety Wspétczesnej” w latach 1931-1932, s. 158. http://rcin.
org.pl/Content/64258/WA248_83703_P-1-2795_babel-ulotne_o.pdf [dostep on-line: 6 sierp-
nia 2018].

44 BABEL, A. Ulotne jak dym? Kryptoreklama i przemiany obyczajow — o kampanii Polskiego Mo-
nopolu Tytoniowego na tamach ,, Kobiety Wspétczesnej” w latach 1931-1932, s. 166. http://rcin.
org.pl/Content/64258/ WA248_83703_P-1-2795_babel-ulotne_o.pdf [dostep on-line: 6 sierp-
nia 2018].

45 Natog trudno rzuci¢, tatwiej sposob zmienic. In Nowiny Codzienne, 9.9. 1934, nr 251 z, s. 5.

46 PIOTROWSK], R. Absurdy i kurioza przedwojennej Polski. Warszawa : 2016, s. 180.

47 MITZNER, Z. Prasa warszawska (1918-1939). [w:] Warszawa II Rzeczypospolitej 1918-1939,
M. M. Drozdowski (red.), t. 1. Warszawa : 1968, s. 465.



LR o

Ze tylko anoddwki »Centra”
Dobry odbigr dajg.

Rys. 4. Rys. 5.

Reklama anoddwek firmy ,,Centra”, okoto 1935 Plakat zachecajgcy do kupowania bonéw
Zrédto: https://archiwum.allegro.pl/ Pozyczki Obrony Przeciwlotniczej, 1939.
listing?string=baterie%20centra & order=td Zrddto: hitps://archiwum.allegro.pl/ofertal
[dostep on-line: 23 sierpnia 2018]. pozyczka-obrony-przeciwlotniczej-maj-1939-
r0k-17315271285.html [dostep on-line: 11
sierpnia 2018].

w wielu ogtoszeniach*. W prasie codziennej i czasopismach pojawialy sie wierszyki,
slogany i rysunki, z ktérych produkty ,Centry” zyczyly swoim nabywcom , Do-
siego Roku”, przedstawiane w towarzystwie latarki informowaly jakie jest ich naj-
bardziej uniwersalne przeznaczenie, a takze podkreslaly, ze ich uzywanie jest tak
bezpieczne, ze nawet strazak moze spac spokojnie, bo pozaru nikt nie wznieci w kazdym
domu Centra swieci®. Przekaz stowny dodatkowo zostat wzmocniony przez barwny
wizerunek odpoczywajacego na tawce strazaka.

Reklama prasowa z lat 1918 — 1939 realizowata cele marketingowe nie tylko
pojedynczych producentdéw, czy karteli, ale takze wpisywata si¢ w interesy pan-
stwa polskiego, jak wspomniana wczesniej kampania zachecajaca do zwiekszenia
spozycia cukru. Innym przyktadem tego typu kampanii jest plakat zachecajacy do
kupowania bonéw Pozyczki Obrony Przeciwlotniczej. Zostaly one wyemitowane
na mocy Rozporzadzenia ministra finanséw z dnia 28 marca 1939 roku o wypusz-
czeniu wewnetrznej pozyczki paristwowej na cele obrony panstwa (zob. rys. 5).

48 BERGMANN, O. Oblicza modernizacji Drugiej Rzeczypospolitej na przyktadzie infor-
macyjnych aspektow ogloszen prasowych, ,,Przewodnika Katolickiego” (1936) i , Matego
Dziennika” (1937). In Klio. Czasopismo poswiecone dziejom Polski i powszechnym, 2013, t. 24,
¢. 1,s.107.

49 Przewodnik Katolicki, 22. 11. 1936, nr 47, s. 8.
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Reklamy prasowe rzadzity si¢ swoimi prawami. Kazdy chwyt byt dozwolony,
byleby tylko pozyskac jak najwieksza liczbe nabywcow. Nierzadko powotywano
si¢ na opinie autorytetéw, znawcow konkretnych dziedzin. Dzigki temu przekaz
postrzegano jako bardziej powazny i wiarygodny. Bezpieczniejsze wydawato sie
np. uzywanie kosmetyku, ktory byl przebadany przez dermatologa lub lekarstw
z odpowiednim skiadem, sprawdzonym przez specjaliste. Wraz z rozwojem prasy
i telewizji zaczeto przyktadaé wigkszg wage do popularnosci gwiazd. Stawni ludzie
pomagali w wypromowaniu nowosci na rynku: przekonywali, Ze sami sq uzytkow-
nikami tych produktéw, nie kryli zadowolenia i podkreslali same superlatywy (zob.
rys. 6)°. To zjawisko dotyczylo najczesciej aktorow™. Pola Negri** wziela udziat w
reklamie ,Sniegu tatrzanskiego”. Byt to ,niettuszczacy krem do pielegnowania
cery”. Kazdy wierzyt stynnemu aktorowi rewiowemu i komediowemu — Adolfo-
wi Dymszy>, kiedy w reklamie trunku przekonywat, Ze ,Dymsza si¢ rozkoszu-
je-gtos ukochanej i zapach ulubionej”. Wizerunek lubianych i popularnych ludzi
stanowit najlepsza wizytéwke marki. Swietng inwestycja okazato si¢ naktonienie
Eugeniusza Bodo do pozowanie do zdjecia zPrzegladem Sportowym” w rekach.
Fotografia, ktdra podpisano ,Eugenjusz Bodo™ jest wiernym i statym czytelnikiem
Przegladu Sportowego”®, byla doskonata reklama tego czasopisma. Do zwigksze-
nia popytu na samochody marki Citroen przyczynili si¢: Kazimierz Krukowski®,
Julian Tuwim®, Marian Hemar®, i Fryderyk Jarosy®, przekonujac odbiorcow sto-
wami ,jestesmy z nich bardzo zadowoleni”. Na kazdym kroku mozemy spotkac sie
ze zjawiskiem lokowania produktu. Nie jest to oczywista i otwarta reklama. Towar
umieszczony jest w srodku przekazu, w taki sposob, by przeméwic¢ do swiadomo-
$ci odbiorcy. Czujemy zazdros¢, gdy widzimy sportowcow, ludzi sukcesu, aktorow,
muzykdw, ktorzy nie oszczedzaja na wlasnych stylizacjach, chwalacych si¢ nowymi

50 SZOSTACZKO, P. Celebryta, jako narzedzie promocji, [w:] Perswazyjne wykorzystanie wizerun-
ku 0s6b znanych. A. Grzegorczyk, (red.\Warszawa : 2015, s. 41 —47.

51 PIOTROWSK], R. Absurdy i kurioza przedwojennej Polski. Warszawa : 2016, s. 179 — 185.

52 Pola Negri, wlasc. Apolonia Chalupec (1897 — 1987) — polska aktorka teatralna i filmowa,
miedzynarodowa gwiazda kina niemego.

53 Adolf Dymsza, wlasc. Adolf Baginski (1900 — 1975) — polski aktor kabaretowy i filmowy:.

54 Eugeniusz Bodo, wiasc. Bohdan Eugene Junod (1899 — 1943) — polski aktor filmowy, re-
wiowy i teatralny, rezyser, scenarzysta, tancerz, piosenkarz i producent filmowy.

55 ,,Przeglad Sportowy” w filmach i ksigzkach. https://www.przegladsportowy.pl/wydarzenia/
przeglad-sportowy-w-filmach-i-ksiazkach/tsq4h74 [dostep on-line: 10 sierpnia 2018].

56 Kazimierz Krukowski (1901 - 1984) - polski aktor kabaretowy, rewiowy i filmowy, pio-
senkarz, zydowskiego pochodzenia, a takze konferansjer, rezyser i autor tekstdw,

57 Julian Tuwim (1894 — 1953) — polski poeta zydowskiego pochodzenia, pisarz, autor ske-
czy, librett operetkowych i tekstow piosenek; jeden z najpopularniejszych poetéw dwu-
dziestolecia miedzywojennego. Wspodtzatozyciel kabaretu literackiego , Pod Picadorem”
i grupy poetyckiej ,,.Skamander”.

58 Marian Hemar, urodzony jako Jan Marian Hescheles, pseud. Jan Marianski, Marian Wal-
lenrod, Harryman i inne (1901 — 1972) — polski poeta, satyryk, komediopisarz, drama-
turg, thumacz poezji, autor tekstow piosenek.

59 Fryderyk Franciszek Jarosy, Fryderyk Jarosy (1890 — 1960) — polski konferansjer wegier-
skiego pochodzenia, rezyser teatralny i dyrektor wielu teatréw kabaretowych miedzy-
wojennej Warszawy.



Rys. 7.

Tadeusz Gronowski, ,,Radion sam pierze”, 1926
Zrédto: hitps://culture.pl/pl/artykul/majpiekniejsze-
reklamy-przedwojennej-polski [dostep on-line: 18
sierpnia 2018].

Rys. 6.
Zofia Batycka, Miss Polonia 1930, w reklamie pasty do zebow
https:/lkobieta.wp.pl/zofia-batycka-najpiekniejsza-kobieta-ii-rzeczypospolitej-6028786913039489g/4
[dostep on-line: 11 sierpnia 2018].

markowymi rzeczami, luksusowymi samochodami i domami®. Podobne tendencje
dostrzegano w czasach II RP. Eugeniusz Bodo na bankietach, festiwalach itp. poja-
wial si¢ z zegarkiem Omega na reku. Podobnych przykitadéw bylo znacznie wiecej.

Nie od dzi$ wiadomo, ze dobre hasto reklamowe musi by¢ kroétkie, tatwe do za-
pamietania. Czesto postugiwano sie skrotami myslowymi lub innego typu uprosz-
czeniami. W niektorych przypadkach bardziej niz ciekawy zlepek wyrazéw do
potencjalnego odbiorcy przemawia obraz®. Wspomniany Tadeusz Gronowski stwo-
rzyt plakat, ktory wzmacniatl przekaz gloszacy, ze ,Radion sam pierze” (zob. rys. 7).
Inny wybitny artysta, takze wykorzystat swdj talent tworzac na potrzeby kampanii
reklamowej. W 1934 roku Wojciech Kossak® namalowat Fiata 508, ktéry wyprzedza
woz goralski zaprzezony w dwa rwace z kopyta konie.

Znani, polscy pisarze niejednokrotnie byli autorami chwytliwych sloganow
reklamowych. Takiego zlecenia podjal sie¢ Melchior Wankowicz. Decyzja Zwiazku
Cukrownikéw powierzono mu funkcje oficjalnego Doradcy Reklamowego. Jego
slogan ,cukier krzepi”, z 1931 roku, pozwalat na zmiane dotychczasowych przy-
zwyczajen zywieniowych spoteczenstwa. Kampania propagujaca zwigkszenie

60 PIOTROWSKI, R. Absurdy i kurioza przedwojennej Polski. Warszawa : 2016, s. 179 — 185.

61 SLUZYNSKI, M. Marketing w praktyce. Budowanie marki, tworzenie tekstéw reklamowych.
Gliwice : 2004, s. 78 — 81.

62 Wojciech Kossak (1856 — 1942) — polski malarz, przedstawiciel nurtu malarstwa o tema-
tyce historycznej i batalistycznej. Autor wielu obrazéw przedstawiajacych wydarzenia
z okresu wojen napoleonskich i powstania listopadowego, scenki rodzajowe, portrety
ikonie.
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spozycia cukru byla szczegdlowo prze-
myslana. Odwotywano si¢ w niej do haset
miedzywojennych, tj. zdrowia, sportu, czy
patriotyzmu. Teoretycznie przygotowano
ja dla wszystkich grup spotecznych, stad
obecno$¢ hasta , cukier krzepi” w gazetach,
autobusach, czy na plakatach. W swietle
tej reklamy spozywanie cukru to klucz do
szczescia, zdrowia, energii. Umiejetne pota-
czenie hasta i obrazu dalo efekt, poniewaz
nastapifo , symboliczne przelozenie cukru
w sklepikach z potki przysmakéw na potke
‘_ towardw pierwszej potrzeby”®.
-3 Dzialalnos¢ przemystu cukrownicze-
3 b go az do zakonczenia Wielkiego Kryzysu
W mqu, byta wspierana przez rzad, a ceny cukru

pozostawaty wysokie. Doprowadzito to do

Nawet muchy wiedzg
gdzie szukaé pozywienia!

Rys. 8. zwiekszenia sprzedazy. Haslo z biegiem
., Cukier krzepi”, plakat reklamowy czasu stawalo si¢ coraz bardziej popularne,
z 1932 roku mozna bylo je zobaczy¢ wszedzie, a wiec na

Zrédto: https:/fwww.signs.pl/slogan-
reklamowy,-czyli-najdrozsze-zdanie-
swiata,3118,artykul html [dostep on-line: 28
sierpnia 2018].

ulicach, plakatach, transparentach, zwien-
czeniach budynkow, w srodkach komuni-
kacji (zob. rys. 8). Dzialo si¢ tak, poniewaz
twdrcom zalezato na tym, by dotrze¢ do jak
najwiekszej ilosci odbiorcéw. Brano pod uwage to, ze nie kazdego sta¢ na zakup
gazet. Chodzito o przekonanie osob stabo wyksztatconych, niezamoznych. Wptyw
na ten sukces mialo wiele czynnikéw®. Przyczynity sie do niego liczne publikacje,
regularnos¢ pojawiania si¢ w prasie i na ulicach, efektownos¢ oraz estetyka. Nie
byta to jedyna przygoda pisarza ze swiatem reklamy. Czterdziesci lat po sukcesie
hasta,cukier krzepi”, Wankowicz wzial udziat w konkursie Polskich Linii Lotni-
czych LOT. Chodzito o wypromowanie polskiego przewoznika. Nagroda byt bilet
lotniczy w dowolne miejsce na $wiecie. Sposréd 5000 sloganéw wybrano chwytliwe
stowa pisarza, LOTem Blizej”®.

Wspolczesnie mozna zauwazy¢ wiele inspiracji, odniesien, a niekiedy kopii
wzorcow reklamy prasowej z dwudziestolecia miedzywojennego. Jako przykiad
mozna poda¢ w tym miejscu produkty marki Wedel. Ich znana do dzi$, kreacja
,chlopca na zebrze” stworzona zostata w 1926 roku, na zlecenie Jana Wedla, przez

63 JANIAK-JASINSKA, A. Zmagania historyka z reklamq. Artykuty spozywcze w ogloszeniach
reklamowych poczqtku XX wieku, http://docplayer.pl/41624953-Agnieszka-janiak-jasinska-
-zmagania-historyka-z-reklama-artykuly-spozywcze-w-ogloszeniach-reklamowych-po-
czatku-xx-wieku.html, [dostep on-line: 14 sierpnia 2018].

64 ZIOLKOWSKA-BOEHM, A. Na tropach Warikowicza — po latach. Warszawa : 2009, s. 38 — 43.

65 ZIOLKOWSKA-BOEHM, A. Na tropach Warikowicza — po latach. Warszawa : 2009, s. 317 —
324.



Rys. 9.
Chiopiec na zebrze w 1926 i 2017 roku.
Zrédlo: https://marketingprzykawie.pl/artykuly/wargorr-odlatuje-nadjezdza-chlopiec-zebrze/ [dostep
on-line: 10 kwietnia 2018].

Leonetto Cappiello® (1875-1942), ktorego czesto nazywa sie ,,0jcem nowoczesnej
reklamy”.

Cappiello stwierdzit, Zze to wlasnie chlopiec na egzotycznej zebrze, trzymajacy
tabliczki czekolady na plecach, bedzie doskonalym symbolem wedlowskich pro-
duktow?. Znak ten mial budzi¢ dzieciecq rados¢. Od tamtego czasu pojawiat sie nie
tylko w kraju, ale takze za granicq — w Paryzu, czy Nowym Jorku. Aktualnie sym-
bol widnieje jeszcze w formie neonu na dachu zabytkowej kamienicy Emila Wedla
w Warszawie, w ktorej znajduje sie najstarsza firmowa Pijalnia Czekolady®. Pod
koniec 2017 roku rozpoczela sie kampania reklamowa, w ktérej mamy ewidentne
przeniesienie motywu wykorzystanego w czasach II RP na grunt wspolczesny (zob.
rys. 9).

Prasa jest najstarszym obok plakatu medium reklamowym. Z jednej strony jest
dzietem dojrzatej sztuki komunikacji miedzyludzkiej, powstatym z doswiadczenia
catych pokolen wybitnych tworcéw. Z drugiej zas, wciaz stanowi sprawnie rozwi-

66 Leonetto Cappiello (1875 —1942) Byt wloskim i francuskim projektantem i malarzem pla-
katu, ktéry gtéwnie mieszkat i pracowat w Paryzu. Obecnie jest czesto nazywany ,,0ojcem
nowoczesnej reklamy” ze wzgledu na swoja innowacyjnos¢ w projektowaniu plakatow.
Cappiello, podobnie jak inni mlodzi artysci, pracowal w sposéb wrecz przeciwny do
swoich poprzednikéw. Byt pierwszym artysta plakatu, ktéry uzywat odwaznych postaci
wylaniajacych sie z czarnego tta, co jest zaskakujacym kontrastem do wczesnej normy
plakatéw. Zob. Biographie. Capiello, https://cappiello.fr/biographie/ [dostep on-line: 21
sierpnia 2018].

67 BUDREWICZ, O. Opowies¢ pachnqgca czekoladg. Warszawa : 2004, s. 31.

68 Chtopiec na zebrze nowym symbolem marki Wedel, https://wedel.pl/press/chlopiec-na-zebrze-
nowym-symbolem-marki-e-wedel/ [dostep on-line: 21 sierpnia 2018].
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jajacy sie srodek masowego przekazu. Przedwojenne reklamy w Polsce charaktery-
zowaly sie elegancja tresci i oryginalnoscia formy. Twércami wielu z kampanii byli
prawdziwi mistrzowie stowa, np. Melchior Wantkowicz, czy pomystéw plastycznych
m.in. Wojciech Kossak, czy Tadeusz Gronowski. Za pomoca reklamy apelowano do
wyobrazni odbiorcy przy uzyciu stowa stowem i obrazu. Dzieki nim kazdy mogt sie
poczué potencjalnym nabyweca. Polski plakat reklamowy okresu miedzywojenne-
go byt zjawiskiem szczegolnym: rozwijal si¢ dynamicznie, w ciggu kilku zaledwie
lat osiagnal wyzyny sztuki reklamowej, ponadto rozwijal si¢ w statym kontakcie
i konfrontacji z plakatem europejskim.
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