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Instytut W iedzy Prasowej
przy U niw ersytecie Berlińskim

W ROKU bieżącym upłynęło 
20 lat od chwili założenia 
pierwszego instytutu wie
dzy prasowej w Niemczech 

(Instytutu przy Uniwersytecie Lip
skim), który zapoczątkował dopie
ro poważne wszechstronne studia 
nad prasą. Wprawdzie już na wie
le lat przed wojną liczni uczeni i 
profesorowie niemieccy podejmo
wali badania w dziedzinie zagad
nień prasowych i ogłaszali wykła
dy z zakresu prasoznawstwa, jed
nak właściwe początki na
uki o prasie datują się z 
okresu wojny światowej. 
Dopiero ostatnia wielka 
wojna wyłoniła cały kom
pleks zagadnień, związa- 
ńych z oddziaływaniem na 
psychikę mas prasy, jako 
jednego z najpotężniejszych 
środków propagandowych. 
Dopiero więc wówczas, kie
dy rozpoczęła się uporczy
wa walka nie tylko na po
lach bitew wojskowych, ale 
i walka o ukształtowanie 
się opinii społeczeństwa w 
państwach, biorących udział 
W wojnie, a także w pań
stwach neutralnych, prasa 
skupiła na sobie uwagę za
równo sfer politycznych i 
wojskowych, jak i nauko
wych.

Odtąd prowadzone są, w 
szczególności w Niemczech, 
poważne studia nad prasą, 
z uwagi na jej poważną ro
lę w dziele kształtowania 
opinii mas, kierownictwa 
społeczeństwem oraz — 
w akcji podporządkowania 
najszerszych warstw spo

łecznych wytycznym polityki pań
stwowej. Studia te obejmują stop
niowo wszystkie dziedziny, a więc 
prasoznawstwo, prawo prasowe, 
naukę o przedsiębiorstwie praso
wym, o technice, o propagandzie, 
zagadnienie stosunku prasy do in
nych dziedzin życia, wzajemne sto
sunki prasy, radia i filmu itd.

W okresie powojennym mnożą 
się więc w Niemczech instytuty 
wiedzy prasowej, tworzone są licz
ne seminaria i katedry prasoznaw-
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stwa oraz nauk związanych z pra- 
soznawstwem.

Obecnie na terytorium Niemiec 
działają już instytuty prasowe w 
Berlinie, Dortmundzie, Freiburgu, 
Halle, Heidelbergu, Kolonii, Kró
lewcu, Lipsku, Monachium i Mun- 
sterze. Katedry lub docentury pra
soznawstwa utworzone zostały w 
Berlinie, Freiburgu, Hamburgu, 
Heidelbergu, Królewcu, Lipsku i 
Monachium. Nadto zorganizowana 
została wśród studiujących praso

znawstwo wielka sieć sto
warzyszeń oraz związków 
fachowych, połączonych w 
ogólnoniemiecki Związek 
organizacji prasoznawczych.

Kierownictwo faktyczne 
wszystkimi pracami, podej
mowanymi przez wymienio
ne wyżej instytuty, organi
zacje i związki w Niem
czech spoczywa w rękach 
Berlińskiego Instytutu Wie
dzy Prasowej (Institut fur 
Zeitungswissenschaft an der 
Universitat Berlin) utwo
rzonego w 1924 r. przez Dr. 
Martina Mohra (znanego 
w Polsce z prac w wydzia
le prasowym Dowództwa 
Wschodu — Presseabtei- 
lung Ober-Ost) a od r. 1928 
kierowanego przez profeso
ra Uniwersytetu berlińskie
go dr. Emila Dovifata, zna
nego z licznych poważnych 
prac naukowych z dziedzi
ny prasoznawstwa.

Instytut ten, utworzo
ny przy wydatnej pomocy 
Związku wydawców nie
mieckich oraz Związku 
dziennikarzy Rzeszy, utrzy- 1



mywany jest obecnie przez Towa
rzystwo wiedzy prasowej (Deu
tsche Gesellschaft fur Zeitungswis- 
senschaft) grupujące szereg orga
nizacji i osób, interesujących się 
zagadnieniami prasowymi, a po
pierających wysiłki naukowe In
stytutu. Na czele tego Towarzy
stwa stoi prezes, mianowany 
przez ministra oświaty, oraz rada 
złożona z przedstawicieli ministra 
oświaty, ministra propagandy, 
Związku niemieckich wydawców 
gazet, Związku niemieckich wy
dawców czasopism, Związku dzien
nikarzy Rzeszy oraz Uniwersyte
tu berlińskiego. Organizacje, wcho
dzące przez swych przedstawicie
li w skład rady, są głównymi pro
tektorami Instytutu.

Mimo upływu zaledwie 12 lat 
od chwili powstania, Berliński In
stytut Wiedzy Prasowej ma już za 
sobą bardzo poważny dorobek 
naukowy oraz wielkie zasługi w 
dziedzinie przygotowania facho
wego odpowiednich sił kierowni
czych dla przedsiębiorstw praso- 
wo-wydawniczych.

Działalność swą rozwija Insty
tut w 4 kierunkach: naukowym, 
wydawniczym, pedagogicznym i 
popularyzacyjnym, koncentrując 
swą pracę w 4-ch wydziałach, kie
rowanych przez znakomitych fa
chowców: H. Trauba, C. Schnei
dera, E. H. Lehmanna i W. Schaef
fera.
P race  naukow e

Prace naukowe prowadzone są 
w łonie wspomnianych 4 wydzia
łów. Pierwszy z nich (Abt. I — 
Zeitungswesen) obejmuje zagad
nienia organizacji i życia gazet 
niemieckich, a więc sprawę orga
nizacji obsługi informacyjnej ga
zet, zagadnienia redakcyjne, go
spodarcze i techniczne, zagadnie
nia stosunków prasy do innych 
dziedzin życia. Bogate archiwa i 
zbiory oraz biblioteka, liczne da
ne statystyczne, świetnie prowa
dzone kartoteki — pozwoliły In
stytutowi opracować szereg za
sadniczych tematów, dotyczących 
prasy niemieckiej, jak historia pra
sy w Niemczech, zagadnienie na
kładów pism w Niemczech, anali
za niemieckiego rynku ogłoszenio
wego, rola felietonu w gazecie i 
inne. Część znaczna prac tego wy
działu znalazła wyraz w wydaw
nictwie Handbuch der deutschen 
Tagespresse, którego 6 wydanie, 
przygotowane przez Berliński In
stytut Wiedzy Prasowej, zawiera 
szereg działów o wielkim znacze
niu praktycznym, jak zestawienia 
całokształtu nowego prawodaw
stwa prasowego niemieckiego, 
szczegółowe dane o niemieckiej

prasie codziennej oraz działy o 
biurach i agencjach informacyj
nych i korespondencyjnych, o ko
respondentach krajowych i zagra
nicznych, obok działów zawiera
jących informacje i dane o charak
terze naukowym i dydaktycznym 
(dane historyczne i statystyczne). 
Ważną dziedziną, badaną przez 
wydział pierwszy, jest również 
dziedzina stosunków wzajemnych 
prasy, świata politycznego i go
spodarczego (stosunek do prasy 
państwa, partii, gospodarstwa na
rodowego) oraz stosunek czytelni
ka do gazety.

Wydział drugi (Abt. II — Zeit- 
schriftenwesen), utworzony dopie
ro w r. 1934 dla prowadzenia ba
dań nad czasopiśmiennictwem nie
mieckim, zarysował już wyraźnie 
plan swych prac, obejmując w 
pierwszym stadium prace nad hi
storią pism periodycznych, biblio
grafią dzieł, dotyczących tej dzie
dziny, wreszcie badania czasopism 
z punktu widzenia roli, jaką od
grywają, obok gazety, radia i fil
mu, w kształtowaniu opinii pu
blicznej. Poza tym, znaczna część 
prac wydziału drugiego polega na 
przygotowaniu wykładów, doty
czących czasopiśmiennictwa, w ra
mach seminariów czy kursów, po
święconych prasoznawstwu.

Badaniom zagadnienia stosun
ków między prasą a radiem i fil
mem poświęcone są prace wydzia
łu trzeciego (Abt. III. — Die pu- 
blizistischen Fuhrungsmittel). Ba
dania te zapoczątkowane zostały 
przez Instytut berliński również 
dopiero w r. 1934. Trzy lata pracy 
dały jednak poważne rezultaty w 
formie bogatych zbiorów wycin
ków oraz innych materiałów infor
macyjnych, dotyczących stosun
ków prasy, radia i filmu, zbioru 
krytyk filmowych, zbioru dodat
ków filmowych do pism codzien
nych, kartotek krytyków filmo
wych oraz producentów filmowych 
i in. Studia nad filmem i radiem, 
jako środkami politycznego kie
rownictwa mas, stanowią główny 
przedmiot prac tego działu Insty
tutu. Wyniki tych studiów oraz re
zultaty innych prac w tej dziedzi
nie ogłaszane są od początku r. 
1934 w specjalnej rubryce mie
sięcznika Zeitungswissenschaft, bę
dącego od 10 lat organem wszyst
kich niemieckich Instytutów Pra
sowych oraz wszystkich organiza
cji prasoznawczych Rzeszy.

Najbardziej rozbudowanym wy
działem Instytutu jest wydział za
granicznej prasy (Abt.IV-Auslands- 
presse), prowadzony obecnie 
przez młodą, lecz poważną siłę na
ukową Wolfganga Schaeffera. W 
rezultacie dwunastoletniej pracy,

wydział ten posiada archiwum o 
wyjątkowej wartości naukowej i 
politycznej, obejmujące materiały 
informacyjne o prasie całego świa
ta, uporządkowane według nastę
pujących działów: historia prasy, 
obecny stan wiedzy o prasie, źród
ła informacyjne prasy, organiza
cja przedsiębiorstw wydawni
czych, organizacja redakcyjna, 
stosunki prasy z innymi dzie
dzinami życia, prawo prasowe, 
związki i organizacje prasowe 
(wydawców i dziennikarzy), or
ganizacje prasoznawcze, wystawy 
i zbiory prasowe, międzynarodowe 
konferencje prasowe, prasowe po
rozumienia, wreszcie bibliografia. 
Archiwum to uzupełnia zbiór 
1.200 najważniejszych dzienników 
z całego świata oraz kartoteka in
formacyjna o przeszło 1.600 dzien
nikach, zawierająca szczegółowe 
dane o poszczególnych wydawni
ctwach (dane o formie prawnej 
przedsiębiorstwa wydawniczego, o 
roku założenia, nakładzie, poli
tycznym kierunku, dane wśród ja
kich kół społeczeństwa pismo roz
chodzi się, dane o składzie reda
kcji, o korespondentach, o dodat
kach specjalnych), wreszcie karto
teka, obejmująca informacje o 
1.600 najważniejszych wydawcach, 
dziennikarzach, publicystach oraz 
politykach i osobach z życia gospo
darczego, współpracujących z pra
są lub posiadających wpływy w 
prasie.

Kartoteki wydziału prasy zagra
nicznej są podstawowym materia
łem informacyjnym do wydawni
ctwa Handbuch der Weltpresse, 
którego 3-cie wydanie przygoto
wywane jest obecnie przez Instytut 
Berliński łącznie z wydziałem pra
sowym zagranicznego biura partii 
(N. S. D. A. P.). W wydaniu 3-cim 
obok dotychczasowych działów 
umieszczony ma być dział biogra
ficzny najważniejszych osobistości 
świata prasowego.

Ciekawym nowym działem pra
cy wydziału zagranicznego Instytu
tu jest badanie przyczyn wrogiego 
nastawienia przeciw Rzeszy po
szczególnych zagranicznych orga
nów prasowych, celem zrozumienia 
psychicznego nastawienia poszcze
gólnych narodów w stosunku do 
Niemiec.
A kcja w ydaw nicza

W ścisłym związku z pracami 
naukowymi Instytutu pozostaje po
ważna akcja wydawmicza, prowa
dzona bądź przez Instytut bezpo
średnio, bądź też z inicjatywy In
stytutu. Akcja ta, poza omówiony
mi wyżej wydawnictwami „Hand
buch der deutschen Tagespresse" 
i „Handbuch der Weltprese” oraz



szczegółowo omówioną na łamach 
Prasy kapitalną pracą Karola Bó- 
mera p. t. „Internationale Biblio- 
graphie des Zeitungswesens" obej
muje kilka serii wydawnictw. 
Główną z nich jest seria wydawni
ctw pod tytułem „Zeitung und 
Zeit", w której ukazało się sześć 
prac w wyniku studiów i ankiet, I 
prowadzonych przez Instytut, a j 
mianowicie: praca Justa o prasie 1 
sowieckiej, Meuniera i Jessena o f 
felietonie niemieckim, Berthana i , 
Bomera o gospodarczej organizacji 
prasy niemieckiej, Miinstera o wy- 1 
nikach ankiety „Młodzież i gazę- i 
ta", Stiewego o rycinie jako wia
domości dziennikarskiej, wreszcie j 
Stutternheima o prasie angielskiej. 1 
W przygotowaniu jest praca Dr. C. ' 
Schneidera i A. Bruggera o nie- j 
mieckim rynku ogłoszeniowym.

Drugą serią—o wielkim znaczę- ( 
niu, jest seria wydawnictw, zaini- | 
cjowanych przez wydział prawa ) 
prasowego Instytutu, a poświęco
nych prawu prasowemu najważ
niejszych państw świata. (Bruns- 
Hantzschel—Die Pressgesetze des 
Erdballs). W serii tej ukazało się 
dotychczas 9 tomików, zawierają
cych studia o ustawodawstwach 
prasowych 10-ciu państw europej
skich, a mianowicie: Austrii, Danii» 
Islandii, Italii, Luxemburga, Nie
miec, Norwegii, Rosji, Szwecji i W- | 
Brytanii.

Trzecią serią będzie zapowie
dziany cykl studiów, poświęconych 
czasopiśmiennictwu niemieckiemu, 
którą w r. b. zapoczątkuje praca 
Lehmanna p. t. „Wstęp do badań 
niemieckiego czasopiśmiennictwa”. 
A kcja p ed ag o g iczn a

Prace pedagogiczne, prowadzo- j 
ne przez Berliński Instytut Praso
wy, mają szczególne znaczenie dla | 
podniesienia prasy w Niemczech, 
rozwoju prasoznawstwa oraz dla 
rozwoju czytelnictwa gazet i cza
sopism. Prace te obejmują:

a) wykłady na uniwersytecie dy
rektora naczelnego Instytutu, prof. 
E. Dovifata, prof. K. Bomera oraz 
E. H. Lehmanna,

b) ćwiczenia seminaryjne w In
stytucie, prowadzone przez wszy
stkich wymienionych wyżej kie
rowników i współpracowników 
Instytutu (prof. E. Dovifata, prof. 
K. Bomera, docentów H. Trauba i 
E. H. Lehmanna, dr-a C. Schneide
ra i W. Schaeffera).

c) szereg kursów, wśród których 
najważniejszy jest doroczny kurs 
dla zawodowych kół prasowych.

Począwszy od wiosny 1935 r. 
wprowadzony został oficjalny 
plan studiów z zakresu prasoznaw
stwa. Plan ten obejmuje wykłady 
poświęcone: 1) roli gazety, czaso

pisma, radia, filmu, plakatu, żywe
go słowa i teatru jako środków 
oddziaływania na masy, 2) historii 
prasy, 3) prasoznawstwu w ścisłym 
znaczeniu słowa (organizacji i pra
cy gazety i czasopisma), 4) dzia
łom prasoznawstwa, traktującym 
o oddziaływaniu gazety i stosunku 
prasy do innych dziedzin, 5) prasie 
zagranicznej, 6) czasopiśmiennic
twu, 7) prawu prasowemu.

Według planu tego prowadzone 
są ostatnio wykłady prasoznaw
stwa na uniwersytetach oraz ćwi
czenia seminaryjne. Ćwiczenia 
prowadzone na terenie Berliń
skiego Instytutu skupiają coraz to 
liczniejsze rzesze słuchaczów szkół 
wyższych Berlina (ostatnio 130— 
180), wśród których przeważają 
słuchacze filozofii, prawa oraz e- 
konomii społecznej. Ćwiczenia te 
obejmują trzy kursy: wstępny, 
średni i wyższy; kurs wstępny za
znajamia z podstawowymi zagad
nieniami prasoznawstwa i historią 
prasy, kurs średni — przepraco- ‘ 
wuje wszystkie główne przedmio
ty, objęte urzędowym planem stu
diów prasoznawczych, kurs wyż
szy — poświęcony jest ćwiczeniom 
i analizom, dotyczącym zasadni
czych form oddziaływania gazety 
oraz badaniom porównawczym 
prasy niemieckiej i zagranicznej.

Poza ćwiczeniami seminaryjnymi 
przeznaczonymi dla młodzieży 
szkół wyższych, Instytut organi
zuje szereg wyjątkowo pożytecz
nych kursów, wśród których wybi
ja się na czoło kurs dla kół zawo- ■ 
dowych prasowych. Kursy takie, 
organizowane począwszy od r. 1929 
rokrocznie jesienią, skupiają coraz 
to większą liczbę słuchaczy z po
śród wydawców i dziennikarzy. 
(W roku 1935 wzięło udział 169 
słuchaczy). Wykłady na tych kur
sach obejmują grupę przedmiotów 
ogólnych, obowiązujących wszyst
kich, (ogólne problemy prasowe i j 
polityczne) oraz trzy grupy przed
miotów specjalnych (polityczno - | 
gospodarczych, samorządowo - lo
kalnych, społeczno - kulturalnych) 
do wyboru słuchaczy, w zależności 
od specjalności, jakie zamierzają 
się poświęcić. Wykłady te, organi
zowane przez Instytut w porozu
mieniu ze Związkiem niemieckich 
wydawców gazet oraz Związkiem 
Dziennikarzy Rzeszy na okres 10 
dni, mają przede wszystkim prak
tyczne cele na oku oraz poruszają 
głównie zagadnienia aktualne. 
Przewodnią myślą organizatorów 
tych kursów jest oderwanie na 
okres wykładów od codziennej pra
cy zawodowej słuchaczy, rekrutu
jących się z liczby kierowniczych 
sił przedsiębiorstw wydawniczych 
oraz głównych pracowników redak

cyjnych gazet i agencyj, celem sku
pienia ich uwagi na zasadniczych 
zagadnieniach prasowych doby bie
żącej, celem nawiązania bliższego 
kontaktu między nimi a kierowni
czymi czynnikami w rządzie, w 
partii, w prasie, wreszcie celem 
zapoznania z nowoczesną or
ganizacją i techniką wielkich 
przedsiębiorstw wydawniczych. 
Wysoki poziom, uwzględnienie 
przede wszystkim praktycznych 
celów w doborze tematów, czynią 
z tych wykładów wyjątkowo do
niosłą akcję na rzecz podniesienia 
fachowości wśród pracowników 
przedsiębiorstw prasowych.

Prace pedagogiczne Instytutu nie 
ograniczyły się jednak na przygo
towywaniu nowych kadr pracowni
ków fachowych przedsiębiorstw 
wydawniczych. Objęły one również 
dziedzinę przygotowania najszer
szych warstw społeczeństwa nie
mieckiego do korzystania w możli
wie większym zakresie z dziennika 
i czasopisma, jako środka pogłębia
nia wiodomości zdobywanych w 
szkole oraz jako czynnika wycho
wania obywatelskiego i społeczne
go. Celem rozwiązania tego zada
nia organizowane były przez Ber
liński Instytut Prasowy specjalne 
kursy dla nauczycieli, głównie dla 
pouczenia ich, jak należy posiłko
wać się gazetą i czasopismem pod
czas wykładów w szkołach. Zorga
nizowane specjalnie grupy nauczy
cieli szkół wyższych, nauczycieli 
szkół ludowych i średnich oraz na
uczycieli szkół zawodowych i han
dlowych kilkakrotnie brały udział 
w wykładach, organizowanych 
przez Berliński Instytut Prasowy. 
Dzięki tej akcji liczne rzesze 
młodzieży niemieckiej wciągnięte 
zostały w orbitę wpływów kultu
ralnych prasy, zwiększając tym 
samym znakomicie kontyngenty 
czytelnicze.
A kcja popu laryzacy jna

W ścisłym związku z pracami pe
dagogicznymi pozostaje praca po
pularyzacyjna Instytutu. Prowa
dzona jest ona w formie skróco
nych popularnych wykładów o pra
sie w szeregu szkół i na kursach, 
poświęconych pokrewnym specjal
nościom. Wykłady takie wygłasza
ne są w Wyższej Szkole Politycz
nej, w Akademii Administracyjnej, 
na Uniwersytecie Ludowym itp.

Bilans dwunastoletniej pracy 
Berlińskiego Instytutu Prasowego 
przedstawia się więc bardzo cieka
wie, prace prowadzone są z wiel
kim wyczuciem aktualnych potrzeb 
i interesów prasy niemieckiej, z 
wielkim również pożytkiem dla in
teresu państwowego Niemiec.

Stanisław Kauzik. 3



Zaniedbana droga 
do zysków Skarbu

JESIENNY sezon (propagandowej 
gospodarki przedsiębiorstw i 
monopoli państwowych oraz 
rzut oka na całokształt tej go

spodarki w ciągu roku bieżącego— 
nasuwa szereg nowych spostrze
żeń na temat tego zagadnienia, ma
jącego wysoce doniosłe znaczenie 
zarówno dla interesów Skarbu 
Państwa jak i prasy *).

Nowy sezon przynosi dalsze do
wody, iż wbrew przykładowi za
granicy, wbrew pozytywnym do
świadczeniom wielu instytucji i 
firm polskich — większość przed
siębiorstw i monopoli państwowych 
nie wkracza bynajmniej na drogę 
należytego posiłkowania się rekla
mą prasową dla osiągania pomyśl
niejszych finansowych rezultatów 
w swej pracy.

M onopol Tylyniowy
Jesteśmy u schyłku roku 1936.

Przez łamy prasy zagranicznej w 
ciągu tego roku przewinęły się ty
siące wielkich, ciekawie opracowa
nych i często pomieszczanych ogło
szeń, skutecznie reklamujących 
wyroby tytoniowe. W Polsce w 
tyłmże roku, mimo, iż budżet Mo
nopolu Tytoniowego przewidywał 
zmniejszoną o kilkadziesiąt milio
nów, w stosunku do okresu po
przedniego, wpłatę do Skarbu Pań
stwa, — Monopol ten nie zdobył 
się na dostatecznie szeroką i moc
ną reklamę prasową. Wystarczy 
wspomnieć, iż wydatki Monopolu 
Tytoniowego na reklamę prasową 
wyniosły w roku bieżącym zaled
wie dwadzieścia parę tysięcy zło
tych.

Charakterystyczną jest przy tym 
rzeczą, że Monopol Tytoniowy spe
cjalnie mało uwagi poświęca wła
śnie reklamie prasowej. Znacznie 
mniej np. niż reklamie na wszyst
kich targach i wystawach, nawet 
pomniejszych, na których Mono
pol Tytoniowy wznosi okazałe i 
kosztowne stoiska. Dzieje się to w 
czasie, gdy od dawna na podstawie 
zarówno badań teoretycznych, jak 
również doświadczeń praktycznych 
stwierdzone zostało, iż najskutecz
niejszym środkiem reklamowym 
jest ogłoszenie prasowe. Poza 
przedsiębiorstwami prywatnymi, 
które z reguły w akcji reklamowej

*) Vide artykuły tegoż autora: „Go
spodarka ogłoszeniowa monopoli pań
stwowych („Prasa" Nr. 2 z lutego 1936) 
i „Przedsiębiorstwa państwowe a rekla
ma prasowa” („Prasa" Nr. 3 z marca 
1936 r.).

Państwa
posługują się w pierwszym rzędzie 
ogłoszeniem prasowym — także i 
rządy szeregu państw zagranicz
nych (Anglia, Francja, Włochy, 
Dania), składają nieustanne dowo
dy zrozumienia roli i wagi ogłosze
nia prasowego, posługując się nim 
bardzo wydatnie (poczty, koleje, 
produkcja wyrobów tytoniowych). 
W Niemczech, gdzie całą gospo
darką reklamową kieruje państwo, 
sumy zużyte przez życie gospodar
cze na reklamę w roku 1935 wydat
kowane były, według oficjalnych 
obliczeń Werberatu (poza reklamą 
bezpośrednią), w proporcjach na
stępujących: ogłoszenia w gaze
tach — 55%, ogłoszenia w czaso
pismach — 28%, ogłoszenia w 
książkach adresowych i kalenda
rzach — 3,7 %, afisze 3,72 %, rekla
ma przydrożna — 3,5%, reklama, 
kinowa — 1,1 %, wystawy i targi)— 
2,4 %, inne środki reklamy — 2,^%. 
W Polsce Monopol Tytoniowy od
wraca całkowicie tę proporcję, 
przeznaczając na reklamę prasową 
sumy mniejsze, niż czyni to wielu 
detalicznych kupców. Wydatkuje 
natomiast lwią ozęść swego budże
tu propagandowego na inne cele.

M onopol Spirytusowy
Lepiej niż na terenie Monopolu 

Tytoniowego przedstawia się spra
wa korzystania z reklamy praso
wej w Monopolu Spirytusowym. 
W przeciwieństwie do Monopolu 
Tytoniowego, którego cała niemal 
produkcja wymaga reklamy praso
wej, — Monopol Spirytusowy ogra
niczać musi swą akcję propagan
dową, z powodów zrozumiałych, 
głównie do jednego artykułu: spi
rytusu niekonsumcyjnego. W ro
ku bieżącym wydatki Monopolu 
Spirytusowego na reklamę praso
wą tego jednego tylko wyrobu wy
niosły trzydzieści kilka tysięcy zło
tych. Dyrekcja Monopolu Spirytu
sowego wykazuje więc znacznie 
wyższy, niż Dyrekcja Monopolu 
Tytoniowego stopień zrozumienia 
wagi właściwej, celowej akcji pro
pagandowej. Dodatnie wyniki, ja
kie w latach ostatnich osiąga Mo
nopol Spirytusowy w dziedzinie 
zbytu spirytusu niekonsumcyjne
go, — mogłyby jednak bezwątpie- 
nia być wzmocnione, gdyby dyrek
cja Monopolu Spirytusowego zde
cydowała się wyposażyć sprężyste, 
fachowe kierownictwo swego dzia
łu propagandy w większe niż do
tychczas środki na cele reklamy 
prasowej.

M onopol Solny
W podobny jak Monopol Tyto

niowy sposób traktuje sprawę re
klamy prasowej Monopol Solny. 
Plan finansowy tego Monopolu na 
okres budżetowy 1936/37 przewi
duje na wydatki propagandowe 
kwotę 60.000 zł, przy 18.444.500 zł 
kosztów handlowych.

Wzajemny stosunek tych dwu 
pozycji jest — nawiasem mówiąc 
— wymowną ilustracją sposobu 
traktowania zagadnień propagan
dowych przez polskie monopole 
państwowe. Plany finansowe mo
nopoli: spirytusowego i tytoniowe
go, ogłaszane łącznie z prelimina
rzem budżetowym państwa, nie 
wyszczególniają kwot, przeznaczo
nych na cele propagandowe. Zna
ną jest wszakże w kołach facho
wych rzeczą, że fundusze obu mo
nopoli są, tak samo jak w Monopo
lu Solnym, nieproporcjonalnie ni
skie w stosunku do zadań, jakie 
spełniać winna propaganda wymie
nionych monopoli z pożytkiem dla 
interesów Skarbu Państwa.

Monopol Solny ze skromnej kwo
ty swego budżetu propagandowego 
dość znaczne sumy przeznacza na 
budowanie stoisk na szeregu wy
staw i targów oraz na reklamę, 
zwłaszcza soli bydlęcej, przy po
mocy broszur propagandowych. 
Natomiast unika Monopol Solny 
reklamy prasowej, mimo, iż posia
da w sprzedaży szereg artykułów, 
których zbyt właśnie przy pomocy 
odpowiednio zastosowanej rekla
my prasowej mógłby być poważnie 
zwiększony. Do artykułów takich 
należą: specjalnie oczyszczana sól 
stołowa, sprzedawana w higienicz
nym opakowaniu, warzonka wie- 
liczkowska ,,Vacuum" oraz sól ką
pielowa inowrocławska. Mnóstwo 
osób nie wie o tych specjalnych 
wyrobach Monopolu Solnego, to też 
ich popularyzacja przy pomocy 
ogłoszeń, pomieszczanych w odpo
wiednich dziennikach i czasopi
smach (np. w czasopismach kobie
cych, czasopismach poświęconych 
higienie i lecznictwu itp.), przyczy
niłaby się do zwiększenia zbytu 
tych wyrobów. Zbyt zaś soli nie- 
oczyszczanej, służącej za domiesz
kę do paszy dla bydła, mógłby być

Ratujmy bezrobotnych  
o d  z i m n a  i g ł o d u .
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Konto PKO Nr. 70.200 
Pomoc Z im o w a .  
Ofiary w  naturze 
w  m ie jsc o w y m  
K o m i t e c i e .



zwiększony przy pomocy odpo
wiedniej akcji reklamowej, na ła
mach gazet i czasopism, dociera
jących do ludności wiejskiej; z ła
mów ogłoszeniowych tych czaso
pism Monopol Solny korzysta obec
nie b. słabo.

Przykład
Loterii Państw ow ej

Pouczająco i zachęcająco przed
stawiają się natomiast cyfry doty
czące wydatków reklamowych i 
wiążących się bezwątpienia z nimi 
w poważnym stopniu finansowych 
rezultatów gospodarki Loterii Pań
stwowej.

Loteria Państwowa, pracująca od 
kilku lat pod obecnym sprężystym 
kierownictwem, w następujący spo
sób zwiększa swe wydatki na cele 
reklamowe: rok budżetowy 1933/34
— 219.134 zł, r. 1934/35 — 349.999 
zł, r. 1935/36 — 350.000 zł, r. 
1936/37 — 410.000 zł. Nadmienić 
należy, iż w swej akcji propagan
dowej Loteria Państwowa bardzo 
poważnie i szeroko korzysta z re
klamy prasowej.

Wzrost wpłat Loterii Państwo
wej do Skarbu Państwa przed
stawiał się w tymże czasie nastę
pująco: rok budżetowy 1933/34
— 16.901.283 zł, rok 1934/35 — 
20.119.164 zł, r. 1935/6—20.100.000 
zł, r. 1936/37 — 21.500.000 zł.

Ale Loteria Państwowa nie tyl
ko przy pomocy własnych wydat
ków reklamowych skutecznie pra
cuje nad pomyślnym finansowo 
rozwojem swej działalności. Do 
dodatnich rezultatów gospodarki 
Loterii Państwowej w wielkiej 
mierze przyczynia się dodatkowa 
reklama, którą dyrekcja Loterii 
Państwowej, bez jakichkolwiek 
kosztów własnych, umie dla swych 
celów zyskiwać. Tą reklamą do- ’ 
datkową na rzecz Loterii są kam
panie ogłoszeniowe wszystkich 
większych kolektur loteryjnych. 
Dyrekcja Loterii Państwowej wy
maga od podległych jej kolektur 
loteryjnych, aby stale, na własny 
koszt, przeprowadzały akcję ogło
szeniową. Jest to świetny przy
kład umiejętnego budzenia i zu- 
żytkowywania energii i możliwości 
reklamowych firm prywatnych, 
współpracujących z instytucją pań
stwową, na rzecz tejże instytucji.

Również wiele z pośród pozosta
łych przedsiębiorstw państwowych, 
poszedłszy w ślady Loterii Pań
stwowej i żądając od uzależnionych 
od siebie firm ogłaszania sprzeda
wanych przez nie wyrobów—mog
łoby zyskać wydatną pomoc rekla
mową, zwiększając zbyt tych wy
robów i poprawiając dochodowość |

zarówno wytwórni państwowych, 
jak i firm, z wytwórniami tymi 
współpracujących.iHurtowe i więk
sze detaliczne składnice wyrobów 
tytoniowych, maszynek i palników 
spirytusowych, hurtownie soli, 
sprzedawcy rowerów i maszyn pro
dukcji Państwowych Wytwórni 
Uzbrojenia, sprzedawcy motocykli 
i łodzi, wyrabianych przez Pań
stwowe Zakłady Inżynierii, przed
stawicielstwa olejów mineralnych 
i innych wyrobów „Polminu", 
sprzedawcy radiosprzętu z Pań
stwowych Zakładów Tele- i Radio
technicznych, spółdzielnie i firmy 
handlowe, sprzedające nawozy 
sztuczne i wyroby chemiczne pro
dukowane przez Chorzów, Mości- 
ce, Sp. Akc. Eksploatacji Soli Po
tasowych i Sp. Akc. „Azot” — oto 
przykłady firm prywatnych, które 
z wielkim pożytkiem dla przedsię
biorstw państwowych mogłyby być 
przez nie skłaniane do ogłaszania 
produkowanych przez te przedsię
biorstwa wyrobów.

W prywatnych stosunkach prze
mysłowo-handlowych bardzo sze
rokie zastosowanie posiada rekla
ma wyrobów przemysłowych przez 
przedstawicielstwa i składy tych 
wyrobów. Wszyscy znają tego typu 
ogłoszenia przedstawicieli i sprze
dawców: maszyn do pisania, licze
nia i powielania, lamp żarowo-naf- 
towych, chemikalii, aparatów, ma
teriałów i przyborów fotograficz
nych, artykułów optycznych, za
granicznych aparatów radiotech
nicznych, zegarków, perfum i ko

„Nateiy tępić smutne dziedzictwo czasów za
borczych — analfabetyzm. Moina to wykonać 
tylko przy szerokim współudziale społeczeństwa".

9X 1936 r. Smigły-Rydz
Cro. Dxw.
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smetyków, wyrobów farmaceutycz
nych i t. p. Niekiedy reklamę taką 
finansuje producent, w przeważnej 
jednak ilości wypadków koszty jej 
pokrywa generalny przedstawiciel, 
hurtowy sprzedawca lub też nawet 
większy detalista, któremu powie
rzono sprzedaż dobrego, pokupne- 
go wyrobu,

P. K. O.

Pocztowa Kasa Oszczędności 
poświęciła w roku bieżącym dość 
poważne, jak na polskie stosunki, 
sumy na reklamę prasową, skupia
jąc ją jednak głównie w kilku tyl
ko momentach (Nowy Rok, Wiel
kanoc, okres niepokoju na rynku 
finansowym w pierwszej połowie 
roku, Dzień Oszczędności i t. p.j. 
Sumy te są jednak niewspółmierne 
w stosunku do tych wielkich moż- 
żliwości, jakie osiągnąć mogłaby 
P.K.O. przy stałej, systematycznej 
akcji reklamowej na łamach prasy. 
Wciąż jeszcze przytem, w przeci
wieństwie do prywatnych, wiel
kich inserentów, P. K. O. użytkuje 
łamy reklamowe zbyt małej liczby 
wydawnictw. Podjęta zaś ostatnio, 
z okazji Dnia Oszczędności, próbo 
podejścia do mniejszych wydaw
nictw przy pomocy tanich „ryczał
tów , nie jest bynajmniej drogą 
mogącą dać dobre rezultaty.

Nie wyzyskuje również P.K.O. 
tych możliwości, które przy odpo
wiedniej akcji reklamowej, mogła
by dać Pocztowej Kasie Oszczęd
ności sytuacja, jaka ostatnio wy



tworzyła się na polskim rynku u- 
bezpieczeniowym, zwłaszcza zaś w 
dziedzinie ubezpieczeń życiowych. 
Krach „Feniksa", wycofanie się z 
działu ubezpieczeń życiowych jed
nego z krajowych towarzystw, o- 
partych o kapitały angielskie, nie
chętne przyjmowanie ubezpieczeń 
na złote w złocie przez parę towa
rzystw zagranicznych — wszystko 
to stwarza niezwykle korzystną 
koniunkturę dla działu ubezpie
czeń P.K.O., jako instytucji pań
stwowej, cieszącej się wielkim 
wśród ogółu zaufaniem. Szeroka 
reklama działu ubezpieczeń P.K.O. 
mogłaby w tych warunkach dać 
doskonałe rezultaty. Wstrzymywa
nie się od tej reklamy przez P.K.O. 
jest tym mniej zrozumiałym, że, jak 
słychać, bardzo pomyślny i szybki 
początkowo rozwój tego działu 
pracy P.K.O. uległ w latach ostat
nich dość znacznemu zahamowa
niu.

Inne przedsięb iorstw a
Inne przedsiębiorstwa państwo

we lub też finansowo kontrolowa
ne przez ministerstwa i B. G. K. 
bądź to zupełnie nie posługiwały 
się w roku bieżącym reklamą pra
sową, bądź też posiłkowały się nią 
w stopniu niedostatecznym. Pań
stwowe Wytwórnie Uzbrojenia nie 
reklamują należycie swej ubocznej 
produkcji (rowery, maszyny do pisa
nia, meble biurowe, kłódki). W la
tach ubiegłych w przeciwieństwie 
do prywatnych wytwórni rowerów, 
mebli i kłódek, P.W.U. wykazały 
na tych działach produkcji straty. 
„Polmin", wbrew przykładowi sta
łej, bardzo wydatnej akcji ogłosze
niowej podobnych przedsiębiorstw 
prywatnych (Vacuum Oil Comp., 
Małopolska-Galkar, Karpaty itp.), 
niemal zupełnie nie korzysta z re
klamy prasowej. Państwowe Zakła
dy Inżynierii nie ogłaszają dosta
tecznie krajowych motocykli. Pań
stwowe Zakłady Tele- i Radiote
chniczne systematycznie, poważnie 
reklamują radioodbiorniki „Echo", 
natomiast nie obejmują swą rekla
mą tańszego, obliczonego na sze
rokie masy nabywców, radiosprzę- 
tu.

Podobne uwagi i spostrzeżenia 
nasuwają się, gdy chodzi o stosu
nek do reklamy prasowej pozosta
łych przedsiębiorstw państwowych 
i kontrolowanych finansowo przez 
państwo, jako to: Polskie Radio 
(słaba reklama w zbyt małej ilości 
wydawnictw), Państwowe Fabryki 
Związków Azotowych (nawozy 
sztuczne), Sp. Akc. „Azot" (środ
ki owadobójcze i inne wyroby che
miczne), Zamkowe Zakłady Prze

mysłowe (soki i wódki gatunkowe), , 
Państwowa Wytwórnia Prochu w 
Pionkach (prochy myśliwskie), To
warzystwo Starachowickich Za
kładów Górniczych (materiały in
stalacyjne, maszynki do mięsa), ! 
Sp. Akc. Soli Potasowych (sztucz
ne nawozy rolne i ogrodnicze, 
sztuczne nawozy do roślin i kwia
tów pokojowych), Przemysł Che
miczny „Boruta" (środki dezynfek
cyjne, chemikalia przemysłowe i 
rękodzielnicze), Zakłady Chemicz
ne „Grodzisk" (dość duża, ale o- 
graniczona do jednego tylko sezo
nu i niedostatecznej ilości wydaw
nictw reklama esencji octowej), 
Polska Akcyjna Spółka Telefonicz
na, Orbis, wreszcie uzdrowiska 
państwowe.

Gospodarka reklamowa dwu 
wielkich przedsiębiorstw państwo
wych, jakimi są koleje i poczta, 
wymaga osobnych, obszernych u-

O racjonalną propagandę
czytelnictwa

IV poprzednim zeszycie „Prasy"' zamieściliśmy artykuł p. Jana 
Mokrzyckiego, omawiający zagadnienie czytelnictwa i analfabetyzmu. 
W artykule, który drukujemy poniżej, autor uzupełnia swe interesujące 
wywody.

EDNĄ z najważniejszych dróg, 
wiodących do wzmożenia czy
telnictwa w Polsce, jest wal
ka z analfabetyzmem. Ten pe

wnik jest poza wszelką dyskusją. 
Akcja nauczania analfabetów nie 
wyczerpuje jednak programu za
biegów o rozszerzenie czytelni- , 

; ctwa pism. Nawet zupełna likwi- i 
1 dacja analfabetyzmu w Polsce nie

rozwiązałaby kwestji upowszech- ' 
nienia gazety i czasopisma, kon- 
sumeji pism nie podniosłaby na po
ziom taki, jaki obserwujemy w kra
jach zachodnio-europejskich.

Co moglibyśmy w dzisiejszych 
warunkach zyskać, gdyby nagle 
stał się cud, — gdyby wszyscy 
analfabeci w Polsce zyskali umie
jętność czytania? Przybyłoby 
wprawdzie 6 — 7 milionów kandy
datów na czytelników *) dzienni
ków i czasopism. Trudno jednak 
łudzić się, aby wśród tych kandy
datów zapanowała większa ochota 
do czytania, niż ta, która panuje 
obecnie wśród 14 — 15 milionów 
obywateli, umiejących czytać. Te 
nowozyskane masy przedstawiały
by się raczej jako materiał w tej 
mierze słabszy, bo uboższy. W re
zultacie mogłoby to dać, na razie,

*) Wszystkie podane w nin. artykule 
cyfry oparte są na obliczeniach i danych, 

j przytoczonych w artykule p. t. „Czytelni- 
j ctwo, analfabetyzm, prasa", zamieszczo-
■ nym w poprzednim zeszycie „Prasy”.

wag, które odłożone być muszą do 
dalszych numerów „Prasy".
Szkodliw e nieporozum ienie

W tym uporczywym unikaniu 
przez monopole i przedsiębiorstwa 
państwowe reklamy prasowej, która 
tak dobroczynnie zaważyła na roz
woju tysięcy firm i przedsiębiorstw, 
chcących i umiejących się nią po
sługiwać, w tej upartej niezdolno
ści do znalezienia w milionowych 
budżetach dostatecznych środków 
na ten znakomity instrument suk
cesu gospodarczego, — tkwi jedno 
z bardzo szkodliwych dla Skarbu 
Państwa nieporozumień gospodar
ki polskich etatystów. Czas naj
wyższy, aby na nieporozumienie 
to zwrócono baczniejszą niż do
tychczas uwagę. Jego usunięcie 
jest łatwe. A skutki byłyby szyb
kie i bezwątpienia bardzo dodat
nie. Franciszek Głowiński

wzrost sprzedaży o niespełna mi
lion egzemplarzy. Innymi słowy, 
nawet przy zupełnej likwidacji 
analfabetyzmu w Polsce ogólny 
nakład dzienników w dzisiejszych 
warunkach nie przekroczyłby 3 
miln. dziennie. Jakże daleko do 
16-milionowego nakładu dziennego 
gazet niemieckich; nawet, biorąc 
pod uwagę różnicę w liczbie lu
dności.

W Polsce 1 egzemplarz gazety 
przypada na 8 — 9 czytających, w 
Niemczech na 3; stosunek 1:3. Te 
cyfry wskazują, jak wiele jest w 
Polsce do zrobienia w dziedzinie 
podniesienia konsumeji pism wśród 
ludności umiejącej czytać, jak po
trzebna jest energiczna, zorganizo
wana akcja w tym kierunku. 
Przyczyny
m ałej konsum eji pism

Przyczyny nikłej konsumeji pism 
w Polsce wśród umiejących czy
tać można podzielić na gospodar
cze i pozagospodarcze. Pierwsze 
leżą w znacznej mierze poza 
wpływami prasy, moją do pewne
go stopnia charakter siły wyż
szej. Prasa ze swej strony zrobiła 
wszystko aby cenę egzemplarza 
jaknajbardziej dostosować do wa
runków finansowych ludności. Nie 
znamy drugiego artykułu w Pol
sce, któryby przeszedł w okre



sie kryzysu taką ewolucję cen, jak 
egzemplarz dziennika. Ale cena 
dziennika to tylko jeden z dwóch 
zasadniczych czynników, od któ
rych zależy zbyt. Drugi — to siła 
nabywcza ludności, kształtująca 
się zależnie od ogólnej sytuacji go- 
spodarozej kraju.

Niski poziom konsumoji pism w 
Polsce jest niewątpliwie w znacz
nej mierze wywołany ubóstwem 
ludności. Z pośród tych milionów 
ludzi, którzy, umiejąc czytać, gazet 
nie kupują, niewątpliwie większość 
często gazety czyta. Obieg sprze
danego egzemplarza dziennika jest 
w Polsce fantastyczny: na prowin
cji, po wsiach i miasteczkach wę
druje on z domu do domu, z rąk 
do rąk. Tego rodzaju czytelnicy, 
kto wie czy w Polsce nie najlicz
niejsi, wyłączeni są z kręgu nabyw
ców jedynie naskutek trudności go
spodarczych.

Obok tej głównej przyczyny 
działa jednak jeszcze druga, któ
rej znaczenia nie należy lekcewa
żyć. Jest nią brak zainteresowania 
dla gazety. To zjawisko można na
zwać rozmaicie: niskim poziomem 
kulturalnym, brakiem uspołecznie
nia czy zaściankową psychiką — 
istota pozostanie ta sama: brak 
zainteresowania dla tego, co sta
nowi istotę gazety tj. wiadomości 
z okolicy, kraju i świata. Człowiek 
tego typu zna głód fizyczny. Je
go śpiąca mentalność nie zna 
głodu wiadomości. Braknie zainte
resowania, któreby przemogło nie
chęć do wydatku czy fatygi, zwią
zanych z nabyciem pisma. 2e ta 
przyczyna odgrywa w Polsce po
ważną rolę — zbyteczne dowodzić. 
Każdy bez trudu znajdzie w pa
mięci odpowiednie przykłady.

Przeprowadzenie skutecznej akcji 
celem obudzenia głodu gazety, tam 
gdzie go brak, jest zadaniem nie
zwykle trudnym i obliczonym na 
dłuższy okres czasu.

Rezultaty, osiągnięte na tej dro
dze, sowicie trud opłacą. Wziąć 
bowiem trzeba pod uwagę, iż na
sycenia prasą grupy czytającej jest 
w Polsce obecnie bardzo słabe. Na 
8 — 9 ludzi nabywa gazety tylko 
jeden.Pozostali, 7-u, lub 8-u, pozo- 
stają gotowymi już, lecz wciąż ja
łowymi kandydatami na nabyw
ców. Gdyby czytelnictwo w Polsce 
podniosło się do poziomu niemiec
kiego — te 14—15 milionów ludzi 
umiejących czytać, które obecnie 
konsumuje 1,7 — 1,8 miln. gazet — 
nabywałoby ich przeszło 5 miln.

Przykład dany powyżej należy 
oczywiście do dziedziny utopii, je
śli rozpatrujemy zagadnienie w 
perspektywie lat kilku czy kilku
nastu. Tak znaczny skok wymaga 
dziesiątków lat wytężonej pracy i

to w warunkach sprzyjających. 
Tak samo nie można się łudzić, aby 
podjęcie przez prasę racjonalnej 
propagandy czytelnictwa mogło 
dać natychmiastowe czy choćby 
niedalekie, cokolwiek widoczniej
sze rezultaty. Ale również jest rze
czą pewną, że po kilku latach kon
sekwentnej pracy pojawiłyby się 
wyniki, może z początku skromne, 
lecz świadczące, że coś się w zbio
rowej psychice szerokich warstw 
przełamało.
N ajw ażniejsze zadan ie

Punktem wyjścia do rozważań 
nad sposobami podniesienia kon- 
sumcji pism jest stwierdzenie fak
tu, że polskie szkolnictwo wypu
szcza obecnie co roku w świat 
około 250 tys. młodzieży. Jest to 
masa olbrzymia, która zaważyć 
może poważnie na rynku czytelni
czym pod warunkiem, że... będzie 
czytać. I dlatego przyzwyczajanie 
młodzieży szkolnej do czytania 
pism jest pierwszym zadaniem ra
cjonalnej propagandy czytelni
ctwa. Terenem odpowiedniego od
działywania winny być przede 
wszystkim szkoły, w których każ
dy z owej 250-tysięcznej gromady 
przebywa przez lat siedem.

Jak się przedstawiają możliwo
ści wprowadzenia propagandy czy
telnictwa, wprowadzenia lektury 
pism na teren szkół? Sprawa ta by
ła rozważana w kołach oświato
wych. Zarówno władze kierowni
cze jak nauczycielstwo zajęły sta
nowisko dla prasy korzystne.

Stanowisko
w ładz ośw iatow ych

Oficjalny program nauki w szko
łach powszechnych ’) uznaje ko
nieczność rozbudzenia zamiłowania 
do czytelnictwa, traktując lekturę 
gazet i czasopism jako pomoc w 
nauczaniu. Pisze się tam, „iż nauka 
języka polskiego winna jednocze
śnie rozwinąć zamiłowanie czytel
nictwa". I dalej „Czasopisma i 
dzienniki można wyzyskać dla ce
lów szkolnych w ten sposób, że 
dzieci tej klasy pod kierunkiem 
wychowawców układają z wycin
ków odpowiednich artykułów ścien
ną gazetkę szkolną, dostępną rów
nież dla dzieci innych klas

Głosy sfer pedagog icznych
Sprawa posługiwania się pisma

mi w pracy szkolnej była niejedno
krotnie omawiana na łamach prasy 
pedagogicznej. Dr. Julian Balicki

i) Program nauki w publicznych szko
łach powszechnych trzeciego stopnia z 
polskim językiem nauczania. Wydanie 
M W. R. i O. P. 1934.

w art. p. t. „Wytyczne wychowania 
państwowego w szkole średniej 
ogólnokształcącej" 2) uznaje w te
orii konieczność wprowadzenia do 
szkół obowiązkowej lektury dzien
ników. Ubolewa, że „namiętne spo
ry polityczne, odzwierciadlające 
się w gwałtownej walce na łamach 
prasy uniemożliwiają lekturę dzien
ników w szkole w przedstawiony
powyżej sposób".......Dlatego też,
narazie przynajmniej musi szkoła 
zrezygnować z urzeczywistnienia 
tego ideału”. Dr. Balicki doradza, 
aby w nauczaniu wykorzystywać 
informacje prasowe, które wiążą 
się z nauką różnych przedmiotów. 
„Czy wiadomości te wyzyska szko
ła w ten sposób, iż włoży w ręce 
uczniów jaki poważny dziennik, 
czy też ograniczy się, jak chcą nie
którzy, do odpowiednich wycin
ków — to już rzecz podrzędna. 
Faktem jest, że żywa szkoła nie 
przejdzie nad zagadnieniem tern 
tak łatwo do porządku dziennego".

Konieczności wprowadzenia pism 
do szkół poświęcony jest artykuł 
dr. M. Friedlandera w „Ruchu Pe
dagogicznym 3). Autor stoi na sta
nowisku iż „nauczyciel może zna
leźć w gazecie jedno z najaktual
niejszych i najobfitszych źródeł 
nauczania". Wprowadzenie prasy 
do szkół pozwoliłoby na ściślejsze 
związanie nauki iz bieżącym ży
ciem, co jest jednym z zasadni
czych postulatów współczesnej pe
dagogii.

Ana lfa b e tyzm p owrotny
Analogiczne stanowisko zajmuje 

p. Jan Milenkiewicz w art. „Dzien
nik i czasopismo jako pomoce nau
kowe"4). „Wprowadzenie czasopism 
do szkoły jest ze wszechmiar pożą
danym środkiem, prowadzącym do 
zaktualizowania nauczania i wy
chowania". P. Milenkiewicz zwraca 
uwagę na jeszcze jeden niezmier
nie ważny moment, przemawiający 
za jaknajszerszym uwzględnieniem 
pism w pracy szkolnej w celu 
przyzwyczajenia młodzieży szkol
nej do czytania: dziennik i czaso
pismo są „w niektórych wypadkach 
jedynym środkiem, zapobiegającym 
rozwojowi powrotnego analfabe
tyzmu". Przypominamy, iż w cza
sie ostatniego poboru niemal co 
trzeci poborowy okazał się analfa
betą powrotnym. W piętnastym ro
ku nauczania powszechnego!

’) Poradnik w sprawach nauczania i 
wychowania. Zeszyt 2/4. Rok 1931. Na
kładem M. W. R i O. P.

3) Ruch pedagogiczny Nr. 2 z r. 1928. 
Nakładem Związku Polskiego Nauczy
cielstwa Szkół Powszechnych.

’) „Praca Szkolna". Organ wydziału 
pedagogicznego. Związku Naucz. Polskie
go Nr. 4 z r. 1935/36. 7



O zrozumieniu przez sfery peda
gogiczne roli pisma w szkole 
świadczy również działalność wy
dawnicza organizacji nauczyciel
skich, nastawiona na dostarczenie 
uczniowi nietylko pisma rozryw
kowego, lecz również lektury in
formacyjnej.

Przytoczone głosy sfer oświato
wych wskazują, że wprowadzenie 
gazet do szkół było dyskutowane 
w tych sferach iz wynikiem naogół 
pozytywnym. Istnieją wprawdzie 
zastrzeżenia, te w szczególności, 
którym wyraz dał dr. Balicki, nie 
brak jednak głosów, które te za
strzeżenia zwalczają. Dr. A. Knot 
na łamach „Muzeum" 5) stwierdza: 
„Dziś nie potrzeba już chyba wal
czyć o kwestję zasadniczą czy wo- 
góle dziennik dopuścić do szkoły”.. 
„Pedagog, któryby zamknął drzwi 
izby szkolnej przed gazetą, zasłu
giwałby dzisiaj na miano zacofań
ca". W artykule swym dr. Knot 
powołuje się na Konarskiego, któ
ry w „Ustawach szkolnych" zale
cał obowiązkową lekturę gazet w 
połączeniu z lekcjami geografii.

Punktem wyjścia rozumowań 
wszystkich cytowanych wyżej auto
rów były przedewszystkiem wzglę
dy pedagogiczne. W znacznie 
mniejszym stopniu wzgląd na pro
pagandę czytelnictwa. Ale od tego 
stanowiska tylko krok jeden do 
uznania, że dzienniki i czasopisma 
winny służyć w szkole i drugiemu 
niemniej słusznemu celowi: przy
zwyczajać młodzież do czytelni
ctwa pism.
Przykład zag ran icy

Waga tego zagadnienia w pełni 
doceniana jest zagranicą. W nie
których krajach, jak stwierdza dr. 
Balicki, lektura dzienników i cza
sopism stosowana jest przymuso- i 
wo w szkołach. Poczesne miejsce 
zajmuje dziennik w szkołach 
szwajcarskich, duńskich, holender- ! 
skich, amerykańskich5).

O zainteresowaniu niemieckich ; 
sfer nauczycielskich tą sprawą 
świadczyć może treść specjalnego j 
numeru jednego z poważnych pism 
pedagogicznych6), — numeru nie
mal w całości poświęconego zagad
nieniu „gazeta w szkole". Oto ty
tuły niektórych artykułów: „Prasa 
a oświata ludowa", „Gospodarstwo 
i komunikacja w zwierciadle pra
sy", „Gazeta jako źródło nauki ję
zyka i stylu", „Jak wykorzystać 
handlowy dział gazetowy w nau
czaniu", „Gazeta ilustrowana jako 
środek naukowy".

5) Muzeum, organ Tow. Nauczycieli 
Szkół Średnich i Wyższych. Zeszyt 1, rok 
1932. Lwów. „Lektura gazet w szkole 
średniej".

•) „Padagogische Warte" Nr. 23/1927.

Jnż przy 3-krotnem 
powiększeniu zauważycie tę wielką 
różnicę na korzyM brzytewek To
ledo. Wklęsły szlif brzytewek Tole
do jest tak skończenie precyzyjny, 
że krawędź ostrza tworzy idealnie 
równą Unię, co gwarantuje szybkie, 
dokładne, bezpieczne I przyjemne 
golenie.

Dlatego kupując ostrza do gole 
nla, żądajcie wyraźnie! brzytewek
TOLEDO.

Propaganda na terenie szkół jest 
szeroko uwzględniona w progra
mie tegorocznej propagandy zbio
rowej dzienników niemieckich '). 
Związek wydawców niemieckich 
podjął pertraktacje z Minister
stwem oświaty w sprawie jaknaj- 
szerszego wprowadzenia gazet do 
szkół wszystkich typów. Opraco
wywana jest specjalna broszura 
instrukcyjna dla nauczycieli i pro-

’) Zob. Prasa Nr. 8-9/36. „Jesienna pro
paganda zbiorowa gazet niemieckich".
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fesorów; zalecono wydawcom or
ganizowanie i ułatwianie wycie
czek szkolnych do drukarń i za
kładów graficznych. Wspomnieć 
również należy, iż berliński Insty
tut Prasoznawczy organizuje co 
pewien czas specjalne kursy dla 
nauczycieli, głównie dla pouczenia

! ich, jak należy posiłkować się pis
mami podczas wykładów w szko
łach. ____

Propaganda na terenie szkół 
winna z matury rzeczy stanowić w 

) Polsce, obok walki z analfabetyz
mem, główny trzon propagandy 
czytelnictwa. Nie może jednak wy
czerpywać jej programu. Poza za
sięgiem akcji szkolnej pozostaje 
społeczeństwo starsze, dalekie je
szcze od stanu nasycenia czasopis- 

| mami. Możliwości zwiększenia kon* 
sumeji pism wśród 14—15 milionów 
Polaków umiejących czytać są bar
dzo rozległe. Wiele dokonać może 
zbiorowa propaganda czytelnic
twa'1), W odróżnieniu od akcji 
szkolnej wyniki mogą przyjść ry
chlej, mogą być bardziej bezpo
średnie i widoczne. Przedewszy
stkiem jednak jest to pole do indy
widualnej propagandy wydaw
nictw, której nie zastąpi żadna, 
najlepiej nawet prowadzona akcja 
zbiorowa. W tej dziedzinie prasa 
polska ma jeszcze wiele do zrobie
nia. Zachętą winna być świado
mość, że na każdy tysiąc obecnych 
czytelników przypada kilka tysię
cy czytelników do zdobycia.

Jan Mokrzycki.------------- . . .. ---,J3|
8) Metody zbiorowej propagandy czy

telnictwa omawiała na łamach „Prasy" 
p. E. Grocholska (w Nr. 4/31 „Prasy").
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W rażenia z Wystawy
Propagandy Niemieckiej w Essen

W dniu 12 listopada r. b. p. Stefan Heinrich, dyrektor wy
dawnictwa „Przeglądu Elektrotechnicznego", wygłosił w lokalu 
Polskiego Związku Wydawców Dzień, i Czas., odczyt, obrazu
jący wrażenia z tegorocznego pokazu „Deutsche Werbung" 
w Essen. Dzięki uprzejmości prelegenta mamy możność przed
łożenia naszym Czytelnikom streszczenie najważniejszych ustę
pów tego elaboratu, który wśród licznie zebranych słuchaczy 
obudził bardzo żywe zainteresowanie.

Przemawiając na 
,,Deutsche Werbung'

otwarciu Wystawy | 
w Essen, p. Hugo i

Fischer, prezes Zawodowego Związku 
Niemieckich Fachowców Propagandy, po
wiedział — „Propaganda jest dźwignią, 
która winna przyspieszyć proces uzdro
wienia gospodarki narodowej".

— „Aby jednak propaganda gospodar
cza osiągnęła swój cel, spełnione być 
muszą trzy warunki:

1. Istotę i możliwości propagandy wi
nien poznać i uznać każdy, kto ponosi 
odpowiedzialność za jakikolwiek, choćby 
najmniejszy, odcinek życia gospodarcze
go-

2. Propaganda musi być włączona or
ganicznie jako istotna część składowa 
do każdego przedsięwzięcia gospodarcze
go.

3. Propaganda musi w każdym, nawet 
najdrobniejszym przedsiębiorstwie być 
prowadzona celowo i planowo, a jedno
cześnie winna być podporządkowana 
ogólnym zadaniom gospodarczym."

W Niemczech propaganda gospodarcza 
wzrosła do znaczenia jednego z najbar
dziej zasadniczych czynników wielkiej 
akcji ekonomicznego odrodzenia i prze
budowy gospodarczej Niemiec. Akcja rzą
dowa w tej mierze jest olbrzymia. Cho
dzi nietylko o zwiększenie bogactwa na
rodowego, nietylko o podniesienie po
ziomu gospodarczego. Projektowane są 
posunięcia niesłychanie śmiałe. Zaś w 
tych planach i zamierzeniach propagan
da ma odgrywać rolę czynnika, pobu
dzającego spożycie, a więc i wytwór
czość. Propaganda ma stanowić o kie
runku zapotrzebowań.

Wielkie znaczenie, jakie Niemcy przy
wiązują do propagandy gospodarczej, znaj
duje swój wyraz w stosunku czynników 
rządowych do tego zagadnienia. Propa
ganda w Niemczech oficjalnie jest uznana 
za potężny czynnik gospodarczy, nie
zmiernie ważny z punktu widzenia dobra 
ogółu. W sali honorowej wystawy w Es
sen na ścianach umieszczone zostały 
sentencje na temat znaczenia propagan
dy, wypowiedziane przez niemieckich mę
żów stanu z Hitlerem na czele. Uderzają 
słusznością słowa min. propagandy Goeb
belsa: „Jeśli maleje i znika zaufanie do 
prawdy, tkwiącej w propagandzie gospo
darczej, kończy się również jej skutecz
ne działanie. Wzmożenie nasilenia rekla
my nie wyrówna nigdy strat, powstałych 
przez zanik wiary w jej rzetelność".

Zwiedzając wystawę wciąż napotykamy 
dowody, że zasada „prawda w propagan
dzie", sformułowana w wyżej przytoczo
nej maksymie, jest jedną z wytycznych 
niemieckiej akcji w kierunku rozwoju 
propagandy. Na każdym kroku podkreśla 
się, że reklama nie może kłamać czy 
przesadzać, winna podawać fakty rzeczy
wiste, sprawdzone. Przestrzeganie tej za
sady jest jednym z głównych zadań na
czelnej instytucji, kierującej propagandą 
gospodarczą—Rady Propagandowej Nie
mieckiego Gospodarstwa.

Wyrazem zainteresowania sprawami 
propagandy w Niemczech jest powołanie 
do życia Wyższej Szkoły Propagandy w 
Berlinie. Stoisko tej uczelni na wystawie 
wskazywało, jak szeroko zakrojony jest 
jej program nauczania. Oprócz uczelni, 
przygotowującej fachowców propagandy, 
mają Niemcy ośrodek naukowego jej ba
dania — Naukowy Instytut Badawczy 
Propagandy. Sądząc z eksponatów, umie
szczonych na wystawie, Instytut prowa
dzi badania psychologiczne, psychotech
niczne i statystyczne z dziedziny propa
gandy, posiada archiwum środków propa
gandowych, prowadzi i stale uzupełnia 
bibliografię propagandową.

Główna część wystawy poświęcona by

Rok 1936 zbliża się  
ku końcow i...
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ła zagadnieniom, związanym z wykonywa
niem propagandy w praktyce. Więc prze- 
dewszystkiem bardzo obszernie i szcze
gółowo przedstawiono wszystkie ważniej
sze fazy pracy fachowca, kierującego pro
pagandą. Począwszy od ustalenia celów 
akcji, poprzez analizę rynku i obserwo
wanie działalności konkurencji, wstępne 
i szczegółowe planowanie propagandy, 
aż do nadzoru wykonania planu — każ
da z tych czynności została w odpowied
ni sposób zilustrowana i objaśniona na 
przykładach. Szczególnie interesujące by
ły plany prac, związane z przygotowa
niem konkretnych kampanii propagando
wych, np. uzdrowiska „Bad Elster". Na 
stoisku zakładów Kruppa przedstawiono 
schematycznie pracę wydziału propagan
dy w wielkim przedsiębiorstwie przemy
słowym. Przykładem planowania i wyko
nywania propagandy artykułu standarto
wego były szczegółowo przedstawione 
kampanie firm Kathreiner (kawa) i Henkel 
(środki do prania). Wreszcie propagandę 
zbiorową można było zanalizować na 
przykładzie akcji producentów stali, pro
wadzonej pod hasłem „Stal wszędzie".

Bardzo wiele miejsca poświęcono na 
wystawie eksponatom, związanym z pow
stawaniem i jakością głównych środków 
propagandowych, jak ogłoszenie, plakat, 
ulotka, list sprzedażowy, katalog, film i 
inne. Pokazano poszczególne fazy pow
stawania tych środków, podkreślając, iż 
ich skuteczność zależy w pierwszym rzę
dzie od ich jakości. Ta z kolei zależy od 
odpowiedniego doboru właściwych ele
mentów, składających się na całość dane
go środka propagandowego, a więc pa
pieru, druku, farby, ilustracji i t. p.

Na całym szeregu przykładów wskaza
no, jak wielkie znaczenie ma np. dobór
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odpowiedniego papieru do danej ilustra
cji, użycie właściwej techniki druku, este
tycznych kolorów farb. Te elementy 
składają się na ostateczny wynik, który 
nie mniej od nich zależy, jak od estetycz
nego, artystycznego ujęcia projektu.

W dziale poświęconym artystycznej 
stronie środków propagandowych głów
ny nacisk położono na zwalczanie wszel
kiego szablonu i monotonii. Dewizą było 
przedstawienie jednej i tej samej rzeczy 
w sposób różnoraki a zawsze interesu
jący. Z okazji wystawy, urządzony został 
konkurs na najlepsze graficzne rozwiąza
nie i najlepszy tekst ogłoszenia na zada
ny temat. Przegląd nadesłanych prac wy
kazuje, iż dany temat można omówić i 
zilustrować w najróżniejszy sposób, nie 
wpadając w monotonię i nudę.

Szeroko uwzględnione było na wysta
wie ogłoszenie prasowe. Szereg ekspona
tów obrazował jego historię i ewolucję, 
jakiej podlegało w ostatnich dziesiątkach 
lat. W dziale, poświęconym artystycznej 
stronie propagandy, wystawiono wiele in
teresujących i estetycznych projektów o- 
głoszeniowych. Najciekawsze jednak dla

nieniom, związanym z planowaniem pro
pagandy. We wszystkich takich planach, 
w wykazach procentowego podziału bud
żetów, ogłoszenie prasowe zawsze zajmo
wało miejsce naczelne.

Szereg stoisk na wystawie poświęcony 
był wyłącznie prasie. Przedewszystkiem 
— stoiska wydawnictw. Na jednym z nich 
(wydaw. „Vólkischer Verlag”) przedsta
wiono schemat pracy redakcji i admini

Propaganda zbiorowa 
prasy niemieckiej

Z
 POCZĄTKIEM listopada r. b. za

kończona została propaganda 
zbiorowa prasy niemieckiej. Wiel
ki Zjazd Prasowy, który miał być 

zamknięciem akcji i początkowo wyzna- ' 
czony był na 20—21 października, dwu
krotnie odkładano i ostatecznie odbędzie 
się on w Berlinie w dniach od 8 do 10 
grudnia.

W zeszycie wrześniowym „Prasy" za
poznaliśmy czytelników z organizacją 
miesiąca propagandy prasy niemieckiej 
i metodami, stosowanymi przez Niemiec
ki Związek Wydawców, w którego rę
kach spoczywało centralne kierownic
two kampanii i wykonanie wszystkich da
jących się scentralizować czynności. O- 
becnie, po dokładnym przestudiowaniu 
wszystkich materiałów, zamieszczonych 
w czasie od 20 września do 1 listopada 
w sześciu wielkich dziennikach niemiec
kich: „Vólkischer Beobachter" (Berlin), 
„Hamburger Fremdenblatt (Hamburg), 
„Westdeutscher Beobachter" (Kolonia), 
„Miinchener Neuste Nachrichten" (Mo
nachium), „Leipziger Neuste Nachrich- I

stracji z podziałem na dział ogłoszeń, kol
portażu i prenumeraty. Interesujące są 
metody propagandy własnej, stosowane 
przez to wydawnictwo: inserent jest in
formowany o zasięgu terytorjalnym pis
ma (ze szczegółowym podziałem na okrę
gi) oraz o liczbie i zawodzie czytelników. 
Celem technicznego ułatwienia współpra
cy inserenta z administracją, wydawnic
two to rozsyła swym inserentom pięknie 
wykonane druki, informujące w sposób 
przystępny o technice drukarskiej, rodzą- | 
jach papieru, farb i t. p. technicznych za- 1 
gadnieniach.

Kilka stoisk obrazowało pracę biur o- 
głoszeniowych i akwizytorów. Biura wy
stawiające podkreślały swą inicjatywę, 
czynne śledzenie rynku i wytężoną dzia
łalność celem zdobywania nowych klien
tów.

Podsumowując wyniki wystawy w Es
sen, stwierdzić należy, że zorganizowana 
była z dużą starannością i wysiłkiem. Po
ziom eksponatów był bardzo niejednolity. 
Wrażenie wywiezione z tej rewii niemiec
kiej propagandy da się określić w spo
sób następujący: propaganda niemiecka, 
mimo stosunkowo wysokiego poziomu, 
nie dorównuje jeszcze pod względem es
tetyki i precyzji swych środków propagan
dzie anglosaskiej i francuskiej. Propa
ganda traktowana jest w Niemczech jako i 
zagadnienie o znaczeniu państwowym, 
praca nad jej rozwojem prowadzona jest 
z wytężeniem i wielką energią.

Stefan Heinrich. i

ten" (Lipsk) i „Westfalische Landeszei- j 
tung” (Dortmund), w sześciu czasopis- I 
mach („Illustrierte Zeitung", „Die Wo- j 
che", „Die Griine Post", „Die Braune i 
Post", „Allgemeiner Wegweiser" i „Sud- 
deutsche Sonntagspost") oraz w wielu in
nych gazetach niemieckich, po zapozna- j 
niu się z wrażeniami osób, które w tym i 
czasie bawiły w Niemczech, i zaczerp
nięciu informacji z prasy fachowej, mo- | 
żerny zreasumować wyniki przeprowadzo- j 
nej akcji. Oczywiście będzie to tylko ob- j 
raz ogólny, gdyż ramy krótkiego artyku
łu nie pozwalają na wgłębianie się w 
szczegóły.

Propaganda prasy niemieckiej, zgodnie 
z planem, opracowanym przez Niemiec
ki Związek Wydawców, szła jednocześ
nie w dwóch zasadniczych kierunkach. 
Pierwszy, który spoczywał całkowicie w 
rękach wydziału propagandy Związku, o- 
bejmował zachęcanie wszelkimi dostęp- j 
nymi środkami do intensywniejszego czy- ( 
tania i korzystania z gazet. Kierunek ten ! 
nazwiemy propagandą ogólną. Drugi — I 
to była akcja indywidualna poszczegól- |

nych wydawnictw, czyli propaganda wła
sna (sprzedaży, ogłoszeń, redakcyjna). W 
artykule niniejszym zajmiemy się jedynie 
pierwszym działem i to tylko w płasz
czyźnie prasowych środków propagandy. 
Inne sposoby propagandy ogólnej i pro
pagandę własną wydawnictw omówimy 
w następnych zeszytach „Prasy".

Aby dać pojęcie, jak olbrzymiej pracy 
ze strony Niemieckiego Związku Wydaw
ców wymagało przygotowanie tekstów 
artykułów, wzmianek i ogłoszeń, matryc, 
powieleń i gotowych form, rozsyłanych 
wydawnictwom, wystarczy stwierdzić, że 
ze wspomnianych 6-ciu kompletów dzien
ników wycięliśmy 17 różnych artykułów, 
10 tekstów wzmianek i 84 ogłoszeń naj
rozmaitszego typu i formatu. Ogółem — 
111 rozmaitych opracowań propagando
wych? (Notabene identyczne ogłoszenia 
opracowano niejednokrotnie w różnych 
formatach i różną techniką, co wyżej po
daną cyfrę jeszcze powiększa). Sądząc z 
przejrzanych poza tym poszczególnych 
egzemplarzy innych gazet i czasopism, 
ilość tych opracowań była znacznie więk
sza. W czasie jesiennej propagandy pra
sy niemieckiej i ogłoszenia prasowego, 
przeprowadzonej przed dwoma laty (patrz 
zeszyt 9-12 „Prasy" z r. 1934) umieszczo
no w gazetach niemieckich tylko jedną 
serię całostronicowych ogłoszeń, skła
dających się z 11 inseratów.

Tegoroczny materiał prasowo-propa- 
gandowy da się podzielić na 12 zasadni
czych grup, począwszy od ogłoszeń naj
prostszych, a kończąc na artykułach. Do 
pierwszej grupy należą ł. zw. „szpunty", 
służące do wypełniania luk, zwłaszcza w 
działach ogłoszeniowych. Są to małe o- 
głoszenia (częściowo ilustrowane prostym 
rysunkiem), zawierające krótkie hasła w 
rodzaju: „Bez gazety jesteś półczłowie- 
kiem", lub „Ogłoszenia prasowe pomaga
ją kupować i sprzedawać".

Druga grupa — to seria złożona z 5rciu 
dużych ogłoszeń, których treścią są ry
sunki, przeważnie naiwne, wykonane te
chniką kreskową, a opatrzone lapidarny
mi podpisami. Seria ta, wraz z historią 
„Pana Zająca", jest najsłabszym fragmen
tem całej akcji propagandowej. Więc np. 
jedno z tych ogłoszeń przedstawia poło
wę mężczyzny (dosłownie: pół głowy, je
dna ręka, pół tułowia i jedna noga), na 
tle jakiejś pasiastej tapety. Napis głosi: 
„Bez gazety tylko pół człowieka". Inny, 
równie nieudatny rysunek, usiłuje prze
konać, że kto czyta gazety, ten idzie na
przód... Te same rysunki rozplakatowane 
w kolorach, spotykamy we wszystkich 
miastach i miasteczkach Rzeszy, czyta
my na milionach stempli pocztowych i 
w małych ogłoszeniach „szpuntowych". 
Sądzę, że nawet odsiadujący karę w wię
zieniach znają już sylwetę przeciętego 
na pół człowieka i wiedzą, że bez gazety 
jest się tylko półczłowiekiem...

Następną grupę ogłoszeń stanowią 
większe od „szpuntów" (przeciętnie 
11X7 cm.) inseraty tekstowe, niekiedy10
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rymowane. Oto przykłady tych tekstów, 
wykonanych różnymi czcionkami: „Kto 
czyta gazety, patrzy na świat, a nie tylko 
w swój ogródek”; „Rzemieślnik bez ga
zety jest jak warsztat bez światła"; „Ga
zeta przynosi ci świat do domu”!

Przechodzimy z kolei do humoru, typo
wego humoru niemieckiego, opartego na 
grotesce rysunkowej. A więc mamy tu 
wcale niezłą serię, złożoną z 6-ciu ob
razków i tekstu. Technika kreskowa, for
mat rozmaity — od 20X13 do 10X7 cm. 
Każdy stanowi oddzielną całość. Seryj- 
ność polega na podobieństwie i wykona
niu przez tego samego artystę.

Jedno z tych ogłoszeń przedstawia 
brodacza w wielkim, storomodnym ka
peluszu, w zbyt obszernych, pofałdowa
nych, kraciastych spodniach, z olbrzymim 
kijem w ręku. Stoi on na przystanku 
tramwajowym i czeka. Obok brzuchaty 
młodzian z zadartym noskiem. Mina but
na, z kieszeni palta wygląda gazeta. Iro
nicznie spogląda na brodacza.

„Nie jestem jasnowidzem, ale po pań
skiej brodzie poznaję, że pan dziś rano 
nie czytał gazet!"

Tamten oburzony: „Młodzieńcze! Skąd 
ta śmiałość!"

„A tak! Bo inaczej nie sterczał by pan 
tutaj, oczekując na tramwaj! Wszystkie 
gazety podały wiadomość, że ten przy
stanek został przesunięty”.

Dużo słabiej reprezentuje humor nie
miecki w propagandzie prasy tragikomi
czna historia rysunkowo-tekstowa „Pa
na Zająca", składająca się z 25 obraz
ków formatu 16X714 cm. Nazwa „Zając” 
symbolizuje w Niemczech ubóstwo umy
słowe; znane jest przysłowie: „Nazywam 
się Zając i o niczem nie wiem". Dobry 
w zasadzie pomysł fatalnych przygód za
niedbującego się w lekturze gazet p. Za
jąca popsuł nieudolny rysownik. Dopo
mógł mu pozbawiony dowcipu dzienni
karz. Ilustracje są prymitywne i pozba
wione humoru. Teksty dość słabe. Tema
ty wzięte z powszednich kłopotów drob- 
nomieszczańskich.

Każda opowiastka, po streszczeniu ja- , 
kiejś przykrej przygody Pana Zająca, 
kończy się stwierdzeniem, że byłby jej 
uniknął, gdyby czytał gazety oraz dwu
wierszem, podkreślającym wartość lek
tury dzienników.

Szczególną grupę opracowań prasowo- 
propagandowych stanowią ogłoszenia 
tekstowe dużych i średnich formatów, bez 
rysunku, zawierające w pięciu odmia
nach dość obszerne (do 1500 liter) dyser
tacje na temat konieczności, korzyści i 
przyjemności czytania gazet. Przemawia 
się tu do uczuć patriotycznych, do zmy- ! 
słu praktycznego i do ambicji człowieka, 
który chce żyć pełnią życia, rozszerzać 
swe horyzonty, wiedzieć wszystko o 
wszystkim. Tekst naogół udatny, układ 
ogłoszeń poprawny. Zwraca uwagę inse- 
rat, odradzający w sposób łagodny pre
numerowanie jednej gazety przez kilka j 
osób.

Do ogłoszeń czysto tekstowych zali
czyć należy również serię pod tytułem: 
„Tak pomaga gazeta" oraz serię „Gazeta 
wskazuje, jak należy oszczędzać”.

Pierwsza, złożona z 6-ciu ogłoszeń, za
wiera przekonywujące przykłady korzy
ści, jakie daje czytanie gazet.

Pani Rohn urodziła dziecko. Kasa Cho
rych wypłaciła jej zapomogę w wysoko
ści % pensji zasadniczej. Lecz oto pani 
Rohn dowiaduje się ze swej gazety, że 
w danym wypadku powinna otrzymać nie 
połowę, lecz dwie trzecie pensji. Rekla
muje i dopłacają jej 43 mk. Konkluzja, 
wydrukowana tłustym drukiem: „Gazeta 
otwiera Ci oczy, daje dużo wiedzy, do
świadczenia, rozrywki. Gazeta jest pun
ktualna, tania i zawsze pod ręką. Nie 
można żyć bez gazety”.

Układ 6-ciu ogłoszeń serii „oszczędno
ściowej" różni się znacznie od innych o- 
głoszeń tekstowych. Czarne, tak ulubio
ne w Niemczech tło, na nim duży napis: 
„Gazeta wskazuje ci, jak należy oszczę
dzać". Obok urywki z opowiadań róż
nych drobnych ciułaczy. Zwierzają się, 
jak, kiedy i ile zaoszczędzili dzięki do
brym radom, zaczerpniętym z gazety. Pod 
tymi wynurzeniami krótki wniosek: „Ga
zeta mówi swym czytelnikom, co powin
ni wiedzieć. Ostrzega, doradza i pomaga, 
bawi i uczy. Gazeta jest tania i punktual
na — słowem dla każdego niezbędna!

Przechodzimy do najobszerniejszego 
działu opracowań: do dużych i średnich 
ogłoszeń ilustracyjno-tekstowych (naj
większe 25X15 cm, najmniejsze 15X10 
cm). Wycięliśmy z różnych dzienników 
18 opracowań tego rodzaju. Rysunki kre
skowe poprawne, czasem wprost dobre. 
Pomysły zaczerpnięte z najrozmaitszych 
dziedzin. Teksty nogół sugestywne i prze
konywujące. Porusza się w nich różne 
struny duszy niemieckiej, poczynając od 
miłości ojczyzny, a kończąc na zwykłym 
wyrachowaniu.

Oto jeden z nich: Max jest zrozpaczo
ny. Wyjeżdżając na urlop, w obawie 
przed złodziejami schował pudełko, za
wierające wszystkie oszczędności — 960 
mk w banknotach — do rury od pieca. 
Po powrocie żona zapaliła ogień — z pie
niędzy pozostały zwęglone płatki. Nagle 
Max przypomina sobie artykuł w gazecie. 
Informował on, że Bank Rzeszy przy po
mocy skomplikowanych aparatów ustala 
wartość zwęglonych banknotów i wypła
ca ich równowartość. Ostrożnie odnosi 
Max pudełko spopielonych pieniędzy do 
banku i po długich badaniach otrzymuje 
920 mk. Dwóch papierków 20 marko- 
wych nie udało się odtworzyć.

W propagandzie ściśle redakcyjnej bar
dzo małe zastosowanie znalazły krótkie 
a udatne „zdania" czy „historyjki" 
o roli gazety. Znalazłem ich zaledwie 
cztery w „Leipziger Neuste Nachrichten":

Oto dosłowny przekład jednego w tych 
tekstów: „Nauczyciel pyta: — Co w ro
ku 2000 będzie dla ludzi równie niezbęd

ne, jak dzisiaj? Najkrótsza odpowiedź, na
grodzona najlepszym stopniem, brzmiała: 
„Gazeta".

Z krótkich, jednoszpaltowych wzmia
nek redakcyjnych, dość rzadko prakty
kowanych, jedna zawiera oświadczenie 
ministra spraw wewnętrznych, dr. Fricka, 
o roli gazety, druga — informuje o roz
dawaniu bezpłatnie nowożeńcom bonów 
na miesięczny abonament dowolnej gaze
ty. Inne na przykładach aktualnych sta
rają się dowieść potrzeby czytania dzien
ników i czasopism.

Na uwagę zasługuje dwuszpaltowa no
tatka o stosunku kobiety do gazety, apel 
do młodzieży o współpracę redakcyjną i 
wywiad o znaczeniu prasy rzemieślniczej. 
Poza tym popularne opisy, jak się two
rzy gazeta.

Organy ściśle partyjne mniejszą sto
sunkowo wagę przykładały do materia
łów, nadesłanych przez Zw. Wyd. Roz
winęły za to bardzo żywą i nieraz pomy
słową propagandę własną oraz pokrew
nych czasopism partyjnych. Rzecz cha
rakterystyczna: naczelny organ partyjny 
„Vólkischer Beobachter" jeden jedyny 
nie zamieścił serii „Pana Zająca", dając 
tym dowód ostrożności w wyborze 
środków propagandowych. Większość wy
dawnictw prywatnych nie wyzyskała w 
dostatecznej mierze sposobności do prze- 
wadzenia propagandy własnej. Zado
woliła się nadesłanymi matrycami i tek
stami. Artykuły i wzmianki redakcyjne 
mniejszym cieszyły się powodzeniem. 
Chętniej korzystała z nich prasa partyj
na, niż prywatna. Gazety o silnie roz
budowanych działach gospodarczych dru- 

) kowały wzmianki objaśniające, jakie ko- 
j rzyści daje czytanie kolumn ekonomicz- 
| nych. „Szpunty” z hasłami znalazły rów

nież małe zastosowanie, choć nadawały 
się do wypełniania luk, zwłaszcza wśród 
ogłoszeń.

Na zakończenie warto podkreślić jeden 
dość ciekawy chwyt propagandowy.

W dniu 23 października gazety nie
mieckie zamieściły pod sensacyjnymi ty
tułami wiadomość, że w pewnym małym 
mieszkaniu paryskim znaleziono bez ży
cia 65-letniego samotnego rentiera, Józefa 
Raine. Kurki gazowe były otwarte, kuch
nia pełna trującego gazu świetlnego. Po 
długich zabiegach udało się samobójcę 
doprowadzić do przytomności. I cóż się 
okazało? Oto w Paryżu odbywały się 
wielkie ćwiczenia obrony przeciwlotni
czej i przeciwgazowej, połączone z wy
ciem syren, gaszeniem świateł w całym 
mieście. Stary Raine, który nigdy nie 
czytał gazet, nabrał przekonania, że wra
cają okropne chwile, które przeżył w cza
sie wojny światowej. Zdjął go paniczny 
strach i postanowił samobójstwem skró
cić spodziewane męczarnie. Tak oto kon
kludują gazety niemieckie — zemściło 
się na niemądrym człowieku systematy
czne unikanie gazet.

Janusz Poraj-Biernacki.



NASTĘPNY, GRUDNIOWY ZESZYT PRASY 
POŚWIĘCONY B Ę D Z IE  Z A G A D N IE N IU :

ZYCIE GOSPODARCZE 
A P R A SA

Mnóstwem wzajemnych oddziaływań wiąże się życie 
gospodarcze każdego kraju z działalnością prasy. Wo
bec wpływu, jaki wywiera prasa współczesna na 
wszystkie dziedziny życia zbiorowego, stosunek prasy 
do spraw gospodarczych należy do najdonioślejszych, 
najbardziej ważkich czynników życia społecznego.
Bliższe omówienie na łamach fachowego czasopisma 
szeregu zagadnień, wiążących się ze sprawą stosunku 
prasy do życia gospodarczego, może rzucić wiele cie
kawego światła na te zagadnienia i przyczynić się do 
wzajemnego zbliżenia sfer gospodarczych i prasowych.

Zeszyt ten zawierać będzie prace następujące:

ANDRZEJ WIERZBICKI prez., dyr. nacz. Centr. 
Zw. Przem. Polskiego — Zycie gospodarcze, a opinia 
publiczna i prasa.
JÓZEF JAKUBOWSKI, dyrektor Izby Przemysłowo- 
Handlowej w Warszawie — O współdziałanie prasy 
z samorządem gospodarczym.
STANISŁAW KAUZIK, dyr. Polskiego Zw. Wyd. 
Dzienników i Czasopism — Zagadnienia i informacje 
gospodarcze w prasie codziennej.
ANDRZEJ CZARNECKI, dyr. Stów. Kupców Pol. 
w Warszawie — Wzajemne stosunki kupiectwa i prasy. 
JAN KUCZABlNSKI, dyr. Polskiej Agencji Publicy
stycznej — O wykształcenie propagandowe. 
STANISŁAW ZENON ZAKRZEWSKI, wice-dyr. 
Polskiej Agencji Telegraficznej — Prasa polska jako 
instrument propagandy i reklamy.
MARIAN GRZEGORCZYK, redaktor — Prasa go
spodarcza w Polsce.
KAZIMIERZ JABŁOWSKI, redaktor — Nowoczesna 
technika reklamy prasowej.
FRANCISZEK GŁOW IŃSKI, wice-dyr. Polskiego 
Zw. Wyd. Dzienników i Czasopism — Bezimienna 
propaganda i reklama zbiorowa.
JAN MOKRZYCKI, referent Polskiego Związku Wy
dawców Dzienników i Czasopism — Prasa jako czyn
nik życia gospodarczego.
Bieżące materiały inform., wiążące się z tematem zeszytu.

ZESZYT GRUDNIOWY CZASOPISMA „ P R A S A " ,  ZOSTANIE SZEROKO ROZPO
WSZECHNIONY PRZEZ BIURO ZWIĄZKU WYDAWCÓW DZIENNIKÓW  I CZASOPISM WŚRÓD

kierowniczych sfer politycznych i urzędowych, organizacyj i zrzeszeń gospo
darczych, większych przedsiębiorstw przemysłowych, handlowych i finansowych
Zeszyt grudniowy Prasy nadaje się specjalnie do za ieszczenia w nim ogłoszeń wydawnictw 
dzienników i czasopism, które pragną zwrócić uwagę kierowniczych sfer gospodarczych oraz 
kierowników większych przedsiębiorstw na wartość ogłoszeniową łamów ich pism.
Dział ogłoszeniowy zeszytu grudniowego „Prasy" zamknięty zostanie w dniu 30 listopada b. r.

SZCZEGÓŁOWE OFERTY OGŁOSZENIOWE PRZESYŁA NA KAŻDE ŻĄDANIE ADM INI- 
S S ? A  ^M IESIĘCZNIKA „PRASA”, WARSZAWA, UL. ZGODA NR 8, TELEFON 540-00
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S P R A W Y  K O L P O R T A Ż O W E
Przeciętne sprzedaży dzienników (dzienne) i czasopism (tygodniowe) przez T-wo „Ruch” w okresie pierwszych ośmiu 

miesięcy 1933 r. w zestawieniu z analogicznymi danemi za r. 1935.
(Podane cyfry dotyczą jedynie sprzedaży za pośrednictwem Tw a Ruch; nie obejmują więc: 1) egzemplarzy, sprzedawanych przez przedsiębiorstwa kolpor
tażowe i kolporterów, nie współpracujących z T-wem Ruch. 2) egzemplarzy, sprzedawanych za pośrednictwem oddziałów i kolportażu własnego wydawnictw. 

3) egzemplarzy, sprzedawanych w drodze prenumeraty. Na terenie warszawy T-wo Ruch obejmuje nieomal całość sprzedaży ulicznej pism).

W a r s z a w a T e r e n  k o l e j o w y  i p r o w i n c j a

Dziennie sprzedawano przeciętnie egzemplarzy 
dzienników

W ciągu tygo
dnia przeciętnie 

sprzedawano 
egzemplarzy 
czasopism

Dziennie sprzedawano przeciętnie egzemplarzy 
dzienników

W ciągu tygo-. 
dnia przeciętnie 

sprzedawano 
egzemplarzy 
czasopismOgółem 5clo

groszowych
10-cio

groszowych droższych**) Ogółem 5-cio
groszowych

10-cio
groszowych droższych**)

1935 r.*) 86.520 -***) 59.570 10.037 27.459 109.068 _***) 81.155 24.924 112,611

1936 r. 196.307 44.619 114.087 10.581 108.523 131457 10.821 96.713 23.923 109.469

O o egzem
plarzy +  109.787 — + 54.517 +  544 +  81.064 +  22.389 — + 15.558 — 1.001 — 3.142

procen
towo +  126,9% — +  91,5% +  5,4% +  295.2% +  20.4% — +  18,1% -  4% -2 ,7 %

’) Kolportaż warszawski przejmowany był stopniowo przez T-wo Ruch w okresie 19 6.35 — 1.8.35. Z tego względu przeciętne za 1935 r. dotyczące Wat’ 
szawy, obliczone są na podstawie wyników okresu początkowego, gdy T-wo Ruch nie obejmowało jeszcze całości sprzedaży. Przeciętne, dotyczące kolportażu kole
jowego i prowincjonalnego, obliczone są na podstawie wyników za pełne 8 miesięcy.

•*) Dzienniki droższe ponad 10 groszy rozchodzą się głównie w drodze prenumeraty; w kolportażu sprzedawana jest tylko część nakładu.
T-wo Ruch objęło sprzedaż niektórych 5-cio groszówek dopiero od 1. 8. 1935.

Wyniki sprzedaży dzienników i czasopism przez T-wo „Ruch“ na terenie kolejowym i na prowincji w całej Polsce (prócz 
Warszawy) w okresie pierwszych ośmiu miesięcy 1936 r. w zestawieniu z analogicznymi danemi za r. 1935. 

tPodane cyfry dotyczą jedynie sprzedaży za pośrednictwem T-wa „Ruch", nie obejmują w:ęc 1) egzemplarzy sprzedawanych przez przedsiębiorstwa kolportażowe 
i kolporterów, nie współpracujących z T-wem Ruch, 2) egzemplarzy sprzedawanych za pośrednictwem oddziałów i kolportażu własnego wydawnictw, 

3) egzemplarzy sprzedawanych w drodze prenumeraty).

S p r z e d a n o  e g z e m p l a r z y  d z i e n n i k ó w

Ogółem 5-cio groszowych 10-cio groszowych droższych **) Sprzedano egzemplarzy 
czasopism

od 1.1,1935 
do 31.8.1935 25.763.844 - * ) 19639.580 6.031 604 3.941.385

od 1.1 1936 
do 31.8.1936 31.945.495 2.629.419 23.501.207 5.814.869 3.831.425

W 1936 r. sprzedano 
w porównaniu z 1935 r. 

mniej — więcej

o egzem
plarzy + 6.181.651 +3.861.627 —216.735

.. .. .
-109.960

procentowo +  24,4% +  19.7% -3,6% -2,8%

.*) T-wo Ruch objęło sprzedaż niektórych 5-cio groszówek dopiero od 1.8.1935 r
J Dzienniki droższe ponad 10 groszy rozchodzą się głównie w drodze prenumeraty; w kolportażu sprzedawana jest tylko część nakładów.

PRASA POLSKA ZAGRANICĄ
Prasa polska w kraju za mało pisze 

o Polakach w Ameryce
Na szpaltach pism polskich w Amery

ce pojawił się szereg artykułów, w któ
rych zgodnie podkreślano słabe stosun
kowo zainteresowanie się prasy krajo
wej sprawami Polonii Amerykańskiej. 
Prasa polska w Ameryce stwierdza, że 
mimo wielokrotnych próśb, mimo udo
godnień w dostarczaniu wiadomości o 
Polakach w Ameryce, prasa w Polsce 
milczy. Jest to tym przykrzejsze, pisze 
„Dziennik Polski” z Detroit, że „my pi- 
szemy całymi kolumnami o tym, co się 
dzieje w Polsce. Nie skąpimy miejsca, 
byleby tylko naszych czytelników jak 
najsolidniej poinformować o tym, co się 
dzieje w Ojczyźnie."

Polskie dzienniki w Ameryce muszą 
wziąć pod uwagę, że prasa Metropolii 
nie może zajmować się ściśle lokalnymi j 
sprawami wychodźtwa polskiego. Tak 
samo nie można od prasy stołecznej żą
dać, aby żywiej interesowała się lokal- : 
nym życiem miast i wsi Rzeczypospoli
tej.

Jeśli sprawy i zagadnienia naszej emi- i 
gracji amerykańskiej nie znajdują dosta

tecznego oddźwięku w prasie krajowej, 
główną przyczyną niechybnie jest brak 
odpowiednich korespondentów i zbyt 
wielkie koszty, związane z wysyłaniem 
specjalnych współpracowników. Nad usu
nięciem czy choćby zmniejszeniem tych 
trudności należałoby konkretnie pomy
śleć, — i nad tym jeszcze, aby dla pra
sy krajowej większe wśród naszego wy- 

] chodźtwa wzbudzić zainteresowanie. To 
i zadzierzgnęłoby niewątpliwie mocniejszy 

węzeł między Metropolią a emigracją.

Obrazki z Polski na łamach pism 
polskich zagranicą

Pół roku temu Światowy Związek Po
laków z Zagranicy przystąpił do regular
nego przesyłania prasie polskiej zagrani
cą matryc fotograficznych, ilustrujących 
materiały redakcyjne z Polski.

Niezależnie od tego S. Z. P. z Z. prze
syła swój periodyk „Polska", ilustrowany 
tygodnik, do którego załącza matryce 
stanowiące odbitki zdjęć z tygodnika. W 
wyniku tej akcji szereg pism polskich za
granicą wprowadził na łamy swych wy
dawnictw ilustracje lub ilustrowane do
datki.

Czasopismo młodzieży polskiej 
w Szanghaju

Na dalekim Wschodzie wychodzi od 
niedawna miesięcznik p. t. „Echo Z.M.P.", 
Jest to organ Związku Młodzieży Pol
skiej w Szanghaju. Ostatni numer tego 
wydawnictwa przynosi cały szereg inte
resujących artykułów i notatek z życia 
Polaków w Chinach i na Dalekim Wscho
dzie. Ponadto artykuły, traktujące o 
zwyczajach i tradycjach chińskich. 
„Przyjaciel Pieśni" na Śląska Opolskim.

Na Śląsku Opolskim zaczął wychodzić 
miesięcznik „Przyjaciel Pieśni", oficjalny 
organ Związku Polskich Kół Śpiewaczych 
na Śląsku Opolskim. Pismo to posiada 
doniosłe znaczenie na polu krzewienia 
tradycji pieśni polskiej na Śląsku Opol
skim.
Wielki Konkurs Literacki „Dziennika 
Polskiego" w Detroit

Jedno z największych pism polskich 
w Ameryce, „Dziennik Polski" w Detroit 
ogłosiło konkurs na powieść, większą no
welę, opowiadanie z życia wychodźtwa 
polskiego w Ameryce lub o wychodźtwie 
polskim. Pierwsza nagroda (im. Gen. Gu
stawa Orlicz-Dreszera) wynosi 500 do
larów. Termin nadsyłania prac konkur
sowych upływa z dniem 15 kwietnia 
1937 roku.14



ŻYCIE ORGANIZACYJNE 
PRACE ZWIĄZKU WYDAWCÓW
Udział prasy w akcji Pomocy 
Zimowej

W poprzednim zeszycie „Prasy" dono
siliśmy, iż Związek Wydawców powo
łany został do współdziałania w akcji 
Ogólnopolskiego Komitetu Pomocy Bez
robotnym. Z ramienia władz Związku 
w skład sekcji propagandowej tego Ko
mitetu powołany został dyrektor Związ
ku, p. St. Kauzik.

Doceniając zasadnicze państwowe zna
czenie akcji Pomocy Zimowej, władze 
Związku nie ograniczyły się do udziału 
w niezwykle intensywnie prowadzonych 
pracach Komitetu, lecz podjęły usilne j 
starania, aby cała prasa polska, przede 
wszystkim zaś zrzeszona w Związku, 
otwarła jak najszerzej swe łamy dla ma- : 
terialów propagandowych Pomocy Zimo
wej. Stanowisko i dążenie władz Związ- ' 
ku znalazły wyraz przede wszystkim w 
odezwie Prezydium Związku do wydaw
ców dzienników i czasopism, którą in 
eztenso podaliśmy na czele poprzednie
go zeszytu „Prasy". Biuro Związku na
wiązało kontakt z wszystkimi większymi 
wydawnictwami w Polsce, przesyłając im 
szereg instrukcji i okólników, dotyczą
cych technicznej strony propagandy. 
Nadto, biuro Związku rozesłało wydaw
nictwom komplet 9 haseł propagando
wych w formie matryc, dostosowanych 
do szerokości szpalt. W początku listo
pada biuro Związku ponownie zwróciło 
się do wydawnictw, zalecając, w myśl 
planów Komitetu Pomocy Zimowej, nasi
lenie akcji propagandowej w okresie od 
11 — 18 listopada. W związku ze zbiór
ką uliczną na terenie całego kraju w 
dniach 13 — 14 listopada, większe wy- , 
dawnictwa prowincjonalne wezwane zo- I 
stały w drodze telegraficznej przez wła- i 
dze Związku do odpowiedniej propa- i 
gandy.

Stwierdzić należy, iż prasa polska, w ' 
zrozumieniu państwowej i społecznej do
niosłości zimowej pomocy bezrobotnym, | 
żywo zareagowała na apel władz Związ- | 
ku Wydawców. Większość dzienników , 
przedrukowała in extenso lub w obszer- I 
nym streszczeniu odezwę Prezydium. Na ; 
łamach prasy ukazywały się i ukazują 
w znacznej ilości zarówno hasła, roze
słane przez biuro Związku, jak też ma
teriały, dostarczone już to przez Komi
tet Ogólnopolski, już — przez komitety j 
lokalne. W odpowiedzi na rozesłane in- j 
strukcje, biuro Związku otrzymało liczne ’ 
odpowiedzi wydawnictw, deklarujące go- , 
towość służenia pomocą propagandową. 
Miarę reakcji prasy na wezwania Ogól- ' 
nopolskiego Komitetu i Związku Wy- i 
dawców dają wyniki badań referatu 
prasowego biura Związku, który, po- , 
cząwszy od 20 pażdz., codziennie ; 
śledzi przebieg akcji propagandowej na

łamach 19 dzienników stołecznych i 14 i 
prowincjonalnych.. Opierając się na licz- 1 
bie zgromadzonych wycinków, można j 
stwierdzić, iż w okresie od 20. paździer
nika do 2. listopada, t. j. w okresie 2 ty
godni na łamach 19 dzienników stołecz
nych ukazało się ok. 750 wzmianek (no
tatek, haseł i artykułów), propagują
cych akcję Pomocy Zimowej. Znaczną 
część, gdyż ok. 300 stanowiły hasła, ra- 
zesłane w formie matryc przez biuro 
Związku. W wyżej podanym okresie 
czasu 14 największych dzienników pro
wincjonalnych zamieściło ok. 220 nota
tek, artykułów i haseł propagandowych. 
Hasła, rozesłane przez Związek, wydru
kowano ok. 90 razy.

Posiedzenie Prezydium Rady 
i Zarządu Głównego

Prezydium Rady i Zarządu Głównego 
Związku odbyło posiedzenie w dniach 14 
października i 5 listopada r.b. Przedmio
tem obrad pierwszego posiedzenia były 
sprawy ogłoszeniowe, sprawa stosunków 
ze Sp. Centropapier oraz sprawy pocz
towe. Na drugim omawiano udział pra- j 
sy w akcji Pomocy Zimowej, wytyczne I 
porozumienia ze S. A. Polskie Radio, 
sprawę daru na urządzenie gmachu Wyż- i 
szej Szkoły Dziennikarskiej oraz spra
wy finansowe Związku.

50-le posiedzenie Zarządu
G łównego

W dniu 22 października r. b. odbyło 
się w sali konferencyjnej Związku 50-te 
posiedzenie Zarządu Głównego Związku 
pod przewodnictwem prezesa Zarządu p. 
Stefana Krzywoszewskiego. W obradach 
tego jubileuszowego posiedzenia wzięli 
udział, poza przewodniczącym, prezes Ra* 
dy p. Feliks Mrozowski, wiceprezesi Ra
dy pp. Edward Pawłowski i Zygmunt Pie- 
racki, wiceprezesi Zarządu Głównego pp. 
Mieczysław Dobija, Antoni Lewandowski 
i Mieczysław Niklewicz, członkowie Za
rządu: pp. Józef Chodak, Stanisław Cie
ślak, Hilary Gottowt, Edmund Gromski, 
Stefan Heinrich, oj. Maksymilian Kolbe, 
pp. Roman Leitgeber, Marian Nusbaum- 
Ołtaszewski, Jan Sotomski, oraz dyrek- 
tor Związku p. Stanisław Kauzik i wice
dyrektor Związku p- Franciszek Głowiń
ski.

Przed przystąpieniem do porządku 
obrad, przewodniczący Zarządu p. Stefan 
Krzywoszewski przypomniał obecnym, że 
Zarząd obraduje po raz pięćdziesiąty i w 
związku z tym podkreśli! ogrom prac, do
konanych przez Zarząd Główny Związku.

Następnie dyrektor Związku zakomu
nikował o wynikach starań władz Związ
ku w Ministerstwie Poczt i Telegrafów 
w sprawach następujących: 1) obniżenia 
taryfy pocztowej na przewóz czasopism,

2) obniżenia opłat za przekazywanie pre
numeraty przy pomocy przekazów rozra
chunkowych, 3) obniżenia opłat od gaze
towych paczek pocztowych, 4) wprowa
dzenia roznoszenia pism w niedziele i 
święta, 5) wprowadzenia stałej ulgowej 
taryfy pocztowej na przesyłkę egzempla
rzy okazowych podczas okresów propa
gandowych na jesieni i na początku roku, 
wreszcie 6) w sprawie obniżenia taryfy 
na rozmowy prasowe w międzymiasto
wym obrocie telefonicznym.

Z kolei zebrani wysłuchali obszernego 
sprawozdania dyrektora Związku z kon
ferencji przeprowadzonych z naczelną dy
rekcją „Polskiego Radia" w sprawie wy
tycznych nowej umowy między Związ
kiem Wydawców a Polskim Radio w 
sprawie akcji informacyjnej i ogłosze
niowej Polskiego Radia, stosunków pra
sy do radia oraz z konferencji z Pre
zydium Sp. Centropapier w przedmiocie 
warunków handlowej współpracy prasy 
ze Sp. Centropapier.

Następnie pos. Tomaszkiewicz, zapro
szony przez Prezydium dla poinformowa
nia Zarządu o planach prac Komitetu Po
mocy Bezrobotnym, wygłosił dłuższy re
ferat o „Pomocy Zimowej", poczem dy
rektor Związku przedstawił zebranym 
przebieg akcji władz Związku w tej spra
wie i wezwał w imieniu Prezydium 
wszystkich członków Związku do jak naj
szerszego poparcia akcji pomocy bezro
botnym m. inn. przez wydajną propa
gandę Pomocy Zimowej na łamach pism 
zrzeszonych. Omawiając formy tej pro
pagandy dyrektor Związku wskazał na 
celowość skoncentrowania całego mate
riału redakcyjnego, dotyczącego akcji Po
mocy Zimowej, w specjalnej rubryce o 
stałym nagłówku, pomieszczonej w każ
dym numerze. Wydawnictwa winny wy
korzystać jak najszerzej matryce haseł 
propagandowych, które rozesłane będą 
przez biuro Związku, materiały dostar
czone przez agencje P. A. T. i Iskra, oraz 
nawiązać kontakt z rejonowymi Komite
tami akcji pomocy bezrobotnym. Apel 
Ogólnopolskiego Komitetu i władz Związ
ku spotkał się z jednomyślnym popar
ciem zebranych.

Uchwalono również poprzeć akcję Pol
skiej Macierzy Szkolnej, mającą na celu 
zwalczanie analfabetyzmu.

Po przerwie obiadowej dyrektor Związ
ku poinformował obecnych o wynikach 
swych studiów nad działalnością instytu
tów prasowych w Niemczech i Austrii, 
i przedstawił plany koordynacji prac nad 
zagadnieniami prasoznawczymi wydaw
ców, dziennikarzy oraz osób pracujących 
naukowo w tej dziedzinie. Następnie wi
cedyrektor Związku p. Franciszek Gło
wiński zreferował stan prac władz Związ
ku w sprawach ogłoszeniowych i przed
stawił plan stopniowego regulowania za
gadnień ogłoszeniowych w drodze zawie
rania przez wydawnictwa szeregu poro
zumień, dotyczących sanowania poszcze
gólnych dziedzin ogłoszeniowych. Po 
dłuższej dyskusji, w której zabierali głos 15



wszyscy obecni, wniosek dyr. Fr. Głowiń
skiego przyjęto w całości i przekazano 
go dyrekcji Związku do wykonania.

Przyjęto również jednomyślnie wniosek 
prezesa St. Krzywoszewskiego, zalecający 
wydawniczym spółkom akcyjnym zamie
szczanie w organie Związku Wydawców, 
miesięczniku „Prasa”, ogłoszeń o bilan
sach i terminach zgromadzeń tych spółek.

Następnie wysłuchano sprawozdania 
dyrektora Związku o zadawalających wy
nikach porozumienia warszawskich pism 
popołudniowych w sprawie terminu uka
zywania się pism.

Wreszcie przed zakończeniem obrad 
zebrani wysłuchali obszernego sprawo
zdania dyr. Stefana Heinricha o wystawie 
reklamowej w Niemczech; ze względu na 
zainteresowanie, jakie sprawozdanie to 
wywołało wśród obecnych, postanowiono 
uprosić dyr. Heinricha o powtórzenie 
swego sprawozdania jako odczytu na spe
cjalnym zebraniu, dostępnym dla wszyst
kich członków Związku.

Konferencje * i
Sprawy pocztowe.

W dniu 21 października r. b. dyrektor 
Związku odbył konferencję z p. Antonim 
Owsionką, dyr. Departamentu Pocztowe
go w Ministerstwie Poczt i Telegrafów. 
Przedmiotem konferencji były postulaty 
Związku Wydawców w sprawach pocz
towych, które omówione były na str. 16 
w poprzednim zeszycie „Prasy”.

Prace nad porozumieniem ze S. A. Pol
skie Radio.

W dniu 20 października r. b. dyrektor 
Związku odbył konferencję z p. Roma
nem Starzyńskim, dyrektorem naczel
nym S. A. Polskie Radio. Na konferen
cji tej, która była dalszym ogniwem na
rad, prowadzonych nad uzgodnieniem 
poglądów władz Związku Wydawców
i władz S. A. Polskie Radio na stosunek 
między prasą a radiem w Polsce, roz
ważano szereg kwestii, wiążących się z 
działalnością radia w dziedzinie infor
macyjnej oraz w dziedzinie indywidual
nej i zbiorowej propagandy gospodarczej.
Sprawa stosunków między Związkiem 
Wydawców a Sp. Centropapier.

W związku z pertraktacjami przemy
słu papierniczego, dotyczącymi przedłu- 
żeia umowy kartelowej, dyrektor Związ
ku odbył w dniu 21 października konfe
rencję z p. Henrykiem Karpińskim, pre
zesem Zarządu Sp. Centropapier. Na 
konferencji tej omówiono zagadnienie 
stosunków między prasą a przemysłem 
papierniczym na tle przekształceń orga
nizacyjnych tego przemysłu.
Sprawy ogłoszeniowe.

Pierwsze po wakacjach posiedzenie 
Prezydium Komitetu Ogłoszeniowego od
było się w dniu 28 października r. b. 
Przedmiotem obrad, którym przewodni
czył prezes Leon Puławski, była sprawa 
dalszych prac Komitetu, w szczególno
ści zaś sprawa regulowania poszczegól

nych zagadnień z dziedziny ogłoszenio
wej przez porozumienia między wydaw
nictwami.
W spółdziałanie 
w w alce z analfabetyzmem

W ciągu listopada b. r. Polska Macierz 
Szkolna, wzorem dwu lat ubiegłych, or
ganizuje trzeci z kolei „Miesiąc Walki z J 
Analfabetyzmem w Polsce”.

Rada Naczelna Polskiego Związku 
Wydawców Dzienników i Czasopism 
powzięła w roku ubiegłym uchwa
łę, wzywającą całą prasę polską do 
świadczenia jak najwydatniejszego po
parcia tej akcji. Stanowisko takie Rada 
Związku Wydawców zajęła z uwagi na 
wielką państwową i narodową donios
łość walki z analfabetyzmem, a zara
zem ze względu na znaczenie praktycz- ! 
ne, jakie dla rozwoju czytelnictwa dzień- j 
ników i czasopism w Polsce posiada tę
pienie tak szkodliwej dla prasy — plagi 
analfabetyzmu.

W myśl powyższej uchwały, władze 
Związku zwróciły się w październiku r.b. 
do członków Związku z wezwaniem do 
udzielenia swych łamów dla materiałów

SPR A W Y  D Z IE N N IK A R S K IE
Warszawska Wyższa Szkoła Dziennikarska 
we własne] siedzibie

W
 DNIU 28 listopada r. b. nastą

pi uroczysta inauguracja nowej 
siedziby Wyższej Szkoły Dzien
nikarskiej, we własnym gma

chu przy ul. Rozbrat Nr. 44a.
Jakim sposobem uczelnia ta doszła do 

własnego domu, przystosowanego umie
jętnie, celowo i estetycznie do jej po
trzeb i zadań?

Zaiste, jest to znów jeden z licznych w 
tej mierze cudów polskich, jeden z wie
lu realnych przykładów, czego może do
konać wiara we własne siły, energia i 
wytrwałość.

Więc oto Szkoła, która powstała z do
brej woli i entuzjazmu kilku ludzi, z nie
zapomnianym Wincentym Kosiakiewi- 
czem na czele, — instytucja, która przez 
cały ciąg swego istnienia tułała się po 
cudzych kątach i z brakiem środków 
wciąż musiała walczyć, dochodzi do włas
nej, wygodnej, wysoce kulturalnej siedzi
by, iw nowej dzielnicy miasta, całkiem 
blisko śródmieścia!

Do robót przystąpiono, posiadając za
ledwie cząstkę potrzebnego funduszu. 
Oddajemy hołd zasłudze. Tym, który 
najczynniej przewodniczył śmiałym usiło
waniom, był i jest hr. Aleksander Dzie- 
duszyoki, prezes Zarządu Towarzystwa J 
Wyższej Szkoły Dziennikarskiej. Umiał 
wzniecić, i podtrzymać zapał wśród 
współtowarzyszów pracy. W skompliko
wanych warunkach kryzysowych dopro
wadził zbożne dzieło do końca. Wincen
ty Kosiakiewicz Szkołę Dziennikarską 
założył, hr. Aleks. Dzieduszycki umieścił

i propagandowych, dotyczących akcji Ma
cierzy Szkolnej.

Część tych materiałów rozesłana zo
stała do wydawnictw zrzeszonych przez 

! biuro Związku.

Sprawa nadruków na pismach
Na prośbę Ministerstwa Poczt i Tele

grafów władze Związku podały do wia
domości członków, iż w wypadkach u- 
mieszczania na pismach nadruku, doty
czącego sposobu uiszczania opłat pocz
towych, napis ten winien brzmieć; „O- 
płata pocztowa uiszczona gotówką”.

Ofiara na F. O. N.
W myśl uchwały władz Związku Wy

dawców wpłacona została na hundusz 
Obrony Narodowej kwota 1000 zł. z fun
duszów Związku.

Ofiara na urządzenie gmachu 
Wyższej Szkoły Dziennikarskiej

Prezydium Związku uchwaliło asygno- 
wać sumę zł. 1000 na urządzenie we
wnętrzne gmachu Wyższej Szkoły Dzien
nikarskiej w Warszawie.

ją we własnym pięknym gmachu. Od rzą1 
du uzyskał dogodny plac. Dogodny, bo 
zapewniający możność dalszej rozbudo
wy. Narazie wystarczy trzypiętrowy dom 
frontowy .godny w czystości i powadze 
swych linii. Ministerstwo Oświaty oka
zało nader życzliwe współdziałanie.

Wnętrze uderza nowoczesnym rozma
chem. Rozległe hall'e na każdem piętrze. 
Szlachetnie pomyślana, prawie monumen
talna klatka schodowa. Obszerne sale 
wykładowe. Wielka aula. Dobrze rozło
żone kancelarie, pokoje profesorskie, ga
binet dyrektora. Wszędzie profuzja po
wietrza i światła. Jasność, panująca w 
tym gmachu, musi udzielać się i słucha
czom i wykładowcom.

Wykończenie bardzo staranne. To, cze
go jeszcze braknie, będzie wprędce uzu
pełnione. Jak dotąd, pomoc ze strony 
społeczeństwa była dość skąpa. Zwłasz
cza ze sfer handlowo - przemysłowych, 
które — zdawałoby się — winny by le
piej doceniać wagę i znaczenie Wyższej 
Uczelni Dziennikarskiej. Wyjątek stano
wiły fabryki cementu, zwłaszcza zakłady 
Solvay, które dzięki inicjatywie p. Lu
dwika Solvay’a ofiarowały 120 ton ce
mentu. Wysoka i Wołyń ofiarowały 60 
ton. Goleszowska Fabryka — 45 ton. Ma
łopolska Fabryka Szkła w Szczakowie, 
Tow. Południowo - Polskich Hut Szkla
nych oraz „Vitrum” dostarczyły szyb.

To prawie wszystko.
Wyższa Szkoła Dziennikarska wchodzi 

w nowy okres swego istnienia i rozwoju.
St.



Porozumienia prasowe polsko-bułgarskie 
i polsko-rumuńskie na sesjach w Warszawie

W
 PIERWSZYCH dniach listopa
da odbyły się w Warszawie 
obrady Porozumień Prasowych 
Polsko - Bułgarskiego i Polsko - 

Rumuńskiego.
Porozumienie Prasowe Polsko-Bułgar

skie działa już 5 lat. Z ramienia dzienni
karstwa bułgarskiego na sesję przybyło 
8 dziennikarzy, a mianowicie prezes Ko
mitetu Porozumienia red. Silianow, pre
zes Związku Dziennikarzy Bułgarskiego 
red. Mieczkariew, redaktor najbardziej 
rozpowszechnionego dziennika bułgar
skiego „Zora", p. Krapczew, członkowie 
Komitetu pp. Seizow, Georgijew, Djako- 
wicz, a także przedstawiciel wydziału 
prasowego M. S. Z. bułgarskiego p. An- j 
drejew i redaktor naczelny gazety „Sło- I 
wo", b. minister Kożucharow.

Otwarcie obrad odbyło się dnia 7 li
stopada w sali konferencyjnej M. S. Z. w 
obecności naczelnika wydziału prasowe
go p. Skiwskiego, posła bułgarskiego p. 
Trajanowa i licznie zgromadzonych 
dziennikarzy polskich. Obrady zagaił 
przewodniczący Komitetu Polskiego Po
rozumienia Prasowego Polsko-Bułgarskie
go red. Grostern, proponując wybór na 
przewodniczącego konferencji red. Beau
pre, co jednomyślnie uchwalono. Po 
przemówieniach powitalnych, które wy
głosili pp. Beaupre, naczelnik Skiwski 
i poseł Trajanow, rozpatrzono przedsta
wione przez oba Komitety sprawozdania 
i powołano komisję dla ułożenia rezo
lucji.

Nazajutrz, w sali komisji budżetowej 
Sejmu, członek delegacji bułgarskiej, p. 
Andrejew, wygłosił bardzo ciekawy re
ferat o rozwoju prasy bułgarskiej. Z po
wziętych uchwał najważniejsze wzywają 
oba Komitety do bardziej intensywnej 
wymiany fotografii, przeznaczonych dla 
dzienników i do wzmożenia akcji na 
rzecz ruchu turystycznego pomiędzy 
Polską a Bułgarią.

Uchwalono poza tym pewne zmiany w 
statucie porozumienia. Konferencje poro- 
zumienia prasowego mają się odbywać | 
na zmianę w Polsce iwBułagarii, co naj
mniej raz na dwa lata (dotychczas co 
rok). W latach, w których nie będzie 
konferencji, Komitety winny delegować 
na dłuższy pobyt do Polski lub do Buł
garii jednego lub paru dziennikarzy dla 
nawiązania bliższego kontaktu z danym 
krajem. Na kolejnych konferencjach win
ny być reprezentowane Komitety co naj
mniej przez trzy osoby, a mianowicie, 
przez dwóch członków Komitetu i dele
gata wydziału prasowego M.S.Z. Inni 1 
członkowie Konferencji mogą być rekru
towani z pośród członków odnośnych 
Syndykatów Dziennikarzy.

Uchwalono również, że na międzyna
rodowych kongresach dziennikarskich de
legacja polska i bułgarska winny działać 
w porozumieniu.

W razie zamieszczenia korespondencji 
lub informacji, zawierających fałszywe 
informacje lub szkodzących interesom 
Bułgarii lub Polski, Komitety Porozu
mienia Prasowego obowiązane są nie- 
tylko do prostowania i wyjaśnienia, ale 
także do przeprowadzenia arbitrażu, któ
ryby przewidywał możliwość pewnych 
sankcji moralnych wobec winowajcy fał
szywych lub szkodliwych informacji.

Na zakończenie przesłano depesze do 
ministrów Beka i Kiosseiwanowa, a także 
do naczelników wydziałów prasowych 
pp. Skiwskiego i Bałabanowa. W czasie 
obrad Konferencji odbyło się kilka przy
jęć na cześć gości bułgarskich, m. innym 
członków Porozumienia podejmowało To
warzystwo Polsko-Bułgarskie.

*
W dniach od 9 do 11 listopada r. b. 

włącznie obradowała w Warszawie Kon
ferencja porozumienia Prasowego Polsko- 
Rumuńskiego. Skład delegacji rumuń
skiej, na czele której stał p. Aleksan
der Sandulescu, wicemarszałek senatu i 
prezes Syndykatu Dziennikarzy Rumuń
skich, stanowili redaktorzy: Piotr Banes- 
cu (Porunca Vremii), Romulus Dianu 
(Curentul), Mikołaj Georgescu (Neamul 
Romanesc), Vintilia Pantazopol (Univer- 
sul), łon Totu (Victorul) oraz radca wy
działu prasowego rumuńskiego M.S.Z., p. 
Emil Ciucianu. Delegacji rumuńskiej to
warzyszył attache prasowy poselstwa 
polskiego w Bukareszcie, p. Mieczysław- 
ski.

W skład delegacji polskiej, poza prze
wodniczącym, red. Stanisławem Zalew
skim, weszli redaktorzy: Aleksander 
Dzierżanowski, Ludomił Lewenstam, Kaz. 
Pollack i Bohdan Witwicki.

W obradach wzięli również udział na
czelnicy wydziałów prasowych mini
sterstw spraw zagranicznych rumuńskie
go i polskiego, pp. Raul Anastasiu i Wik
tor Skiwski.

Konferencja pierwsze swoje posiedze
nie poświęciła przemówieniom powital
nym i sprawozdawców. Na drugim po
siedzeniu uchwalono zmiany statutu, 
zbliżone do tych, jakie zostały wprowa
dzone do statutu Porozumienia Polsko- 
Bułgarskiego. W czasie pobytu dzienni
karzy rumuńskich odbyły się uroczyste 
przyjęcia, wydane przez Polski Komitet 
Porozumienia Prasowego, przez Związek 
Dziennikarzy R. P-. Wydział Prasowy 
M. S. Z. i Towarzystwo Polsko-Rumuń
skie.

Now e w ładze Klubu Sprawo
zdaw ców  Sadowych

Na odbytym ostatnio Ogólnym Zebra
niu Klubu Sprawozdawców Sądowych 
wybrano zarząd Klubu w składzie nastę
pującym: pp. J. Drobniewski (prezes),
Wł. Roguski (wiceprezes), H. Piernikarz 
(sekretarz) i St. Zaremba (skarbnik).

Stowarzyszenie Polskich
Dziennikarzy i Publicystów  
Młodzieżowych

W październiku r. b. zawiązane zosta
ło Stowarzyszenie Polskich Dziennikarzy 
i Publicystów Młodzieżowych. Stowa
rzyszenie stawia sobie za cel skoordy
nowanie wysiłków, zmierzających do 
zwiększenia zainteresowania społeczeń
stwa sprawami młodzieży. Chodzi więc 
zarówno o podniesienie poziomu publi
cystyki młodych, jak też o systematycz
ne i rzeczowe informowanie opinii pub
licznej o potrzebach i dążnościach mło
dego pokolenia, specjalnie zaś młodzie
ży akademickiej.

Zarząd ukonstytuował się, jak nastę
puje: prezes — Wiktor Stanisławski,
wiceprezesi: Juljusz Zagórski i Janusz 
Kowalczuk, sekretarz Marek Święcicki.

Ż A Ł O B N A  KARTA
Ś. p. Bohdan Jarochowski

Wydawnictwo „Kur jera Poznańskie
go" i wogóle prasę wielkopolską dotknę
ła bolesna strata. W dniu 28.X zmarł śp. 
Bohdan Jarochowski, redaktor naczelny 
„Orędownika", jeden z kierowników re
dakcyjnych koncernu „Drukarnia Pol
ska". Zmarły był jednym z najwybit
niejszych dziennikarzy wielkopolskich. 
Jedną z czołowych postaci w tamtej
szym zawodowym życiu dziennikarskim.

Sp. Jarochowski od szeregu lat pia
stował godność prezesa Syndykatu 
Dziennikarzy Wielkopolskich oraz człon
ka Zarządu Gł. Związku Dziennik. R. P.

Swą pracę traktował jako służbę na 
rzecz wyznawanych idei. Działalność po
lityczną rozwijał jako członek Rady 
Miejskiej m. Poznania i prezes Narodo
wego Klubu Radzieckiego.

Na wieść o zgonie śp. red. Jarochow- 
skiego, władze Polskiego Związku Wy
dawców przesłały zarządowi Kuriera 
Poznańskiego depeszę kondolencyjną.

ś. p. Adam Breza
Jeden z najstarszych literatów i dzien

nikarzy polskich, zmarł w Warszawie w 
dniu 23 października. Adam Breza po
chodził z Wielkopolski. Studia uniwer
syteckie odbył w Niemczech. Około 1880 
przybył do Warszawy i na stałe w niej 
pozostał, wstępując do redakcji „Słowa” 
i biorąc żywy udział w ówczesnym ży
ciu towarzyskim i literackim. Skutkiem 
tego dla młodych pokoleń pisarskich był 
nieocenioną skarbnicą wiadomości i a- 
negdot o dawnych czasach ,i ludziach. 
Później kolejno pracował w „Wieku", 
w „Świecie", w „Kurierze Porannym" i 
wreszcie — aż do ostatniej chwili — 
w „Warsz. Dzienniku Narodowym". 
Przed kilku dziesiątkami lat wydał po
pularny zarys dziejów literatury pol
skiej, kilka tomów studiów. Ze szcze
gólnym zamiłowaniem uprawiał krytykę 
teatralną. Wyróżniał się rozległą wiedzą 
i koleżeńską życzliwością. 17



K R O N IK A  K R A J O W A
O dznaczenia

Z okazji święta narodowego 11 listo
pada szereg osobistości ze świata praso
wego otrzymał w r. b. odznaczenia pań
stwowe. Między innymi odznaczeni zo
stali:

Krzyżem Komandorskim Orderu Od
rodzenia Polski

— inż. Mieczysław Pożaryski, profe
sor zwyczajny Politechniki Warszaw
skiej, redaktor naczelny „Przeglądu 
Elektrotechnicznego", „Wiadomości Elek
trotechnicznych" i „Przeglądu Radio
technicznego" — za zasługi na polu 
pracy naukowej,

Krzyżem Oficerskim Orderu Odrodze
nia Polski

— p. Kazimierz Smogorzewski, kore
spondent Gazety Polskiej — za zasługi 
na polu propagandy polskiej za granicą, 
p. red. poseł Leopold Andrzej Tomasz
kiewicz — za zasługi na polu pracy 
dziennikarskiej i społecznej,

Krzyżem Kawalerskim Orderu Odro
dzenia Polski

— p. ministrowa Maria Romanowa, 
redaktorka „Pani Domu" — za zasługi 
na polu pracy społecznej, p. Wiktor 
Skiwski, naczelnik wydziału prasowego 
Ministerstwa Spraw Zagranicznych — 
za zasługi w służbie państwowej; za 
zasługi zaś na polu dziennikarskim — 
p, Jan Drzewiecki, sekretarz redakcji „Pol
ski Zbrojnej", p. Wanda Filipowiczowa, 
redaktorka „Arkad”, dr. Jńzef Flach, 
prezes Syndykatu Dziennikarzy w Kra
kowie,

Złotym Krzyżem Zasługi
— p. Jan Czempiński, współpracow

nik redakcji „Kuriera Warszawskiego", 
p. Tadeusz Garztecki, współpracownik 
redakcji „Kuriera Czerwonego", p. Lu- 
domił Lewenstam, współpracownik re
dakcji „Polski Zbrojnej", p. mec. Leon 
Okręt, współpracownik redakcji „Kurie
ra Porannego”, p. Bolesław Srocki, współ
pracownik red. tyg. „Naród i Państwo", 
p. Aleksander Zambrzycki, redaktor a- 
gencji „Iskra” — wszyscy za zasługi na 
polu pracy dziennikarskiej,

Srebrnym Krzyżem Zasługi
— p. Herminia Bukowska, współpraco

wniczka redakcji „Kuriera Porannego", 
p. Bencjan Chilinowicz, współpracownik 
redakcji „Momentu", p. Aleksander Ma- 
kulski, współpracownik redakcji „Ku
riera Porannego" — wszyscy za zasługi 
na polu pracy dziennikarskiej.

Za zasługi na polu rozwoju przemysłu 
odznaczony został Krzyżem Kawalerskim 
Orderu Odrodzenia Polski — p. Stefan 
Steinhagen, dyrektor papierni S. A. 
Steinhagen i Saenger.

P o m o c  bezrobotnym 
to nie jałmużna,

to obowiązek
i nakaz sumienia.

Z Ż Y C IA  P R A S Y
Miesiąc propagandy codziennej prasy 
socjalistycznej.

W listopadzie r. b. prasa socjalistycz
na podjęła szeroką akcję propagandy na 

| rzecz zwiększenia nakładów. Akcja ta 
odbywa się pod hasłem: „musimy potroić
nasz nakład".

Jednocześnie z dniem 1 listopada cena 
sprzedażna egzemplarza „Robotnika" i 
jego mutacji obniżona została na 10 gr.

Setny numer „Prosto z Mostu".
W końcu października ukazał się set

ny numer tygodnika literacko-artystycz- 
nego „Prosto z Mostu”. Okazały, 24 stro
nicowy, zeszyt zawiera prace Stanisława 
Piaseckiego, Wincentego Lutosławskiego, 
Ignacego Chrzanowskiego, Zygmunta 
Bartkiewicza, Karola Irzykowskiego, A- , 
dolfa Nowaczyńskiego, Kazimiery Iłła- 
kowiczówny, Zygmunta Nowakowskiego, j 
i innych wybitnych publicystów i lite- j 
ratów.

Literaci o Górnym Śląsku.
Ostatni zeszyt „Wiadomości Literac

kich”, znacznie pomnożonej objętości, 
poświęcony został całkowicie Śląskowi, 
jego urodzie i sprawom. Zeszyt obficie 
ilustrowany zawiera artykuły i utwory 
Ksawerego Pruszyńskiego, Stanisława 
Przybyszewskiego, Romana Dyboskie- 
go, Pawła Kubali, Stanisława Komara, 
Edwarda Kostki, Emila Zegadłowicza, 
Aleksandra Szczepańskiego, Poli Goja
wiczyńskiej, Ewy Szelburg - Zarembiny, 
Adolfa Nowaczyńskiego, Ferdynanda 
Goetla, Marii Dąbrowskiej, Stanisławy 
Kuszelewskiej, Jarosława Iwaszkiewicza, 
Jana Wiktora, Pawła Hulki-Laskow- 
skiego, Stan. Wasylewskiego, Gustawa 
Morcinka, Kornela Makuszyńskiego, 
Zygm. Nowakowskiego, Jalu Kurka, 
Kazim. Nitscha, Jana Czekanowskiego, j 
Juljana Krzyżanowskiego, Kazimierza 
Kolbuszewskiego, Rafała Malczewskiego 
i innych.

SPRAWY DRUKARSKIE
Drukarnie państwowe.

I
Pod powyższym tytułem ukazała się 

w N-rze 26/1936 dwutygodnika „Polityka 
Gospodarcza" notatka, którą poniżej 
przedrukowujemy in extenso.

„W sprawozdaniu Kontroli Państwowej 
z czynności, dokonanych w okresie 
1935/36, N. I. K. P. zajęła stanowisko 
nader krytyczne w stosunku do drukarń 
państwowych eksploatowanych przez 
skomercjalizowane przedsiębiorstwo pań
stwowe p. n. „Polska Agencja Telegra
ficzna”. N. I. K. P. pisze:

„Wyniki kontroli gospodarki Dru- I 
karń Państwowych wykazały, że nie- '

które z nich przy stosunkowo niewiel
kich wpływach osiągają minimalne 
zyski, a niektóre wykazują nawet 
straty".

Tak np. za rok operacyjny 1935 dru
karnia w Wilnie, korzystająca z bez
płatnego lokalu w domu państwowym, 
osiągnęła okrągło 8.600 zł. zysku przy 
wpływach ponad 126.000 zł.; drukarnia 
w Lublinie przy wpływach ponad 115.000 
zł. wykazała stratę w wysokości przeszło 
3.000 zł., zaś drukarnia w Łucku — 
650 zł. straty przy wpływach przekra
czających 153.000 zł.

Biorąc pod uwagę ten stan rzeczy
N. I. K. P. dochodzi do wniosku, iż:

„należałoby zlikwidować w możli
wie niedługim czasie przedewszyst- 
kiem powyższe trzy drukarnie, a na
stępnie dążyć do likwidacji również 
i pozostałych dwóch drukarń pro
wincjonalnych, w Łodzi i Poznaniu, 
których łączna suma wpływów sta
nowiła w 1935 r. operacyjnym zale
dwie 16,5% wszystkich drukarń pań
stwowych".

W tymże sprawozdaniu czytamy, że 
„konieczność likwidacji poszczególnych 
drukarń państwowych uznała również 
Dyrekcja Polskiej Agencji Telegraficz
nej". W rezultacie w „Monitorze Pol
skim' z dnia 25 maja 1936 r. ukazało 
się ogłoszenie o nieograniczonym prze
targu na sprzedaż Drukarń Państwo
wych w Lublinie i Łodzi.

W ten sposób zdaniem N. 1. K. P. z 
pośród 6 drukarń, znajdujących się w 
zarządzie P. A. T.-a, winno podlegać li
kwidacji 5 zakładów, t. j. wszystkie dru
karnie prowincjonalne. Kontrola Pań
stwowa sądzi bowiem — dodajmy: nie 
bez słuszności — iż „scentralizowanie 
produkcji w jednej tylko Drukarni War
szawskiej dałoby w wyniku znaczne ob
niżenie kosztów produkcji i wydatków 
na administrację”.

Wysuwamy postulat, aby powyższe 
słuszne zalecenia N. I. K. P„ wzięła pod 
uwagę t. zw. Komisja Antyetatystyczna".

Zjazd Związku Drukarzy.

W dniach 25 i 26 października odbył 
się w Warszawie XI Zjazd Związku Za
wodowego Drukarzy i Pokrewnych Za
wodów w Polsce. 15 Oddziałów pro
wincjonalnych Związku reprezentowa
nych było przez 37 delegatów.

Sprawozdanie z przebiegu Zjazdu oraz 
powzięte uchwały podamy w następnym 
zeszycie „Prasy", po ukazaniu się ofi
cjalnego sprawozdania ze Zjazdu.

Nowy Związek Drukarzy w Warszawie.

Powstała w Warszawie nowa orga
nizacja pracowników drukarskich p. n. 
Związek zawodowy Drukarzy „Praca 
Polska".18



PRZEGLĄD PRASY ROŻNE
„Czasopisma kobiece w Polsce'*.

Pod powyższym tytułem ukazał się 
w „Słowie” wileńskim z dn. 19 paździer
nika, artykuł, omawiający historię i o- 
becny stan prasy kobiecej w Polsce.

„Gazeta w roku 1836".
W „Czasie", w numerze z dn. 18 paź- i 

dziernika ukazał się artykuł historyczny 1 
p. Kazimierza Plucińskiego, poświęcony ; 
„Gazecie Wielkiego Księstwa Poznań- j 
skiego”, wydawanej w Wielkopolsce 
przed 100 laty.

Prasa o „Prasie”.
„I. K. C.” w numerze z dn. 31 paź- t 

dziernika i „Ezpress Poranny” w nu
merze z dn. 1 listopada przytoczyły 
obszerne wyjątki z artykułu p. Jana 
Mokrzyckiego p. t. „Czytelnictwo, anal
fabetyzm, prasa”, zamieszczonego w po
przednim zeszycie naszego pisma.

Nowy numer „Reklamy4*
Z okazji odbywającej aię w Warszawie międzyna

rodowej wystawy fotografiki reklamowej, która od* 
grywa coraz poważniejszą rolę zarówno w nowoczesnej 
reklamie prasowej jak i w innych rodzajach reklamy, 
ostatni, nowowydany numer „R e k 1 a m y“, organa 
Polskiego Związku Reklamowego, poświęcony jest 
temu tematowi. Charater zeszytu wymagał, aby 
główny nacisk położony został na odpowiedni dobór 
okazowych dzieł fotografiki reklamowej i piękną ich 
reprodukcję. Redakcja „Reklamy" w pełni zadość 
uczyniła tym wymaganiom. Umieszczone zdjęcia, 
zagraniczne i krajowe, są nietylko piękne, lecz rów
nież bardzo udatnie wybrane z punktu widzenia po
stulatów propagandy. Cały zeszyt „Reklamy" wydru
kowany został na papierze kredowym wysokiej klasy; 
to też reprodukcje zdjęć wypadły znakomicie.

Na interesującą część tekstową numeru złożyły się 
artykuły następujące: Fotografia na usługach rekla
my — Ignacy Bursztyn, Wymowa fotografii rekla
mowej — M. Schabenbeck-Mroszczakowa, Fotografika 
reklamowa jako dział sztuki, Fotografja — najży
wotniejszą częścią ogłoszenia, W poszuk waniu ma- 
terjałów i talentów, Na świecie a u nas — inż. dr 
Dederko, Fotomontaż reklamowy, Reklama „na psy
chologię" i zwykła rubryka „Ze świata propagandy 
i reklamy**.

Układ i strona graficzna numeru -  jak zawsze 
w „Reklamie" — wysoce estetyczna.

Redaktorem „Reklamy" jest p. Eugeniusz Rafalski.

Pisma ilustrowane w sklepach
„Tygodnik Handlowy**, organ Stowarzyszenia Kup

ców Polskich w Nr. 20 z r.b. podniósł hardzo słuszną 
myśl, aby poszczególne sklepy prenumerowały czaso
pisma, które zawierają ilustracje, przedstawiające 
artykuły sprzedawane w danym sklepie. Czasopisma 
te byłyby przeznaczone dla klientów i miałyby na 
celu zwiększać ochotę do kupna. „Gdy się klientowi 
pokazuje coś gotowego, już ustawionego, w zasto
sowaniu — zyskuje się najsilniejszy argument sprze
dażowy. A prenumerata czasopisma z pewnością się 
opłaci** — konkluduje „Tygodnik Handlowy**.

Dodamy, iż powyższa inicjatywa winna być pod
jęta przez odpowiednie czasopisma ilustrowane, umie
szczające ilustracje z dziedziny estetyki, strojów, 
mieszkania, mebli, wszelkich przedmiotów użytku, 
a także — ilustracje, dotyczące zastosowania urzą
dzeń biurowych, przedmiotów z dziedziny gospodar
stwa domowego i wiele innyćh.

W numerze poprzednim „Prasy” po- 
dano błędnie telefon firmy INTER- 
PRINT Bronisław S. Szczepski, 
wobec czego powtarzamy oba numery: 

683-29 1 683-38

Działalność wydawnicza
Fundacji C am egieao

„Fundacja Carnegiego dla pokoju mię
dzynarodowego”, utworzona w New-Yor- 
ku, dzieli się na trzy główne działy: I — 
stosunków międzynarodowych i wycho
wania: II—prawa międzynarodowego: III 
— ekonomii politycznej i historii. Dział 
stosunków międzynarodowych i wycho
wania pod kierunkiem prezesa funda
cji, Mikołaja Murray Butler’a, ma swoją 
ekspozyturę w Europie—„Centre Euro- 
peen" z siedzibą w Paryżu. Ośrodek eu
ropejski organizuje wykłady w swojej sie
dzibie, tworzy specjalne katedry stosun
ków międzynarodowych, zakłada ośrodki 
badania tych stosunków, naprzykład w 
Genewie, organizuje badania zagadnień 
interesujących, naprzykład spraw atlan
tyckich lub pogranicza polsko-niemieckie
go (książka prof. W. Rose'go) i t. p. Je
szcze przed wojną ośrodek wydawał „Col- 
lection de la conciliation internationale”, 
która od roku 1906 wychodzi jako czaso
pismo pod tytułem „Bulletin de la con
ciliation internationale". Rocznie uka
zuje się około dziewięciu zeszytów, 
każdy zeszyt poświęcony jest jakiemuś 
osobnemu zagadnieniu. W ten sposób na
przykład omówiono sprawę Gdańska, 
sprawę rozbrojenia moralnego, sprawę 
mniejszości, zagadnienia bałtyckie j t. p.

Poza tym ośrodek europejski wydaje od 
lat dziesięciu kwartalnik pod tytułem 
„L'esprit international”. Każdy zeszyt za
wiera artykuły, pochodzące od pisarzy 
różnych narodowości, kronikę wypad
ków międzynarodowych, ocenę nowych 
wydawnictw i przegląd czasopism.

Dział ekonomii i historii' pracował po
czątkowo według programu ustalonego na 
zjeździe w Bernie w roku 1911, który u- 
legł gwałtownemu przekształceniu przez 
wybuch wojny. Fundacja postanawia w r. 
1914 zająć się badaniem ekonomicznych 
konsekwencyj rozpoczynającej się walki. 
W roku 1919, po wojnie, po zwołaniu na
rady ekonomistów w Paryżu, ustaliła o- 
statecznie nowe linie postępowania: wy
pracowała program niewielkich studiów 
monograficznych i postanowiła przystąpić 
do organizowania badań na wspólnej plat
formie przez specjalne komitety redakcyj
ne, utworzone w głównych krajach euro
pejskich. Naczelne kierownictwo objął 
dyrektor działu, prof. James T. Shotwell, 
który przystąpił do organizacji wielkiego 
przedsięwzięcia „Historii ekonomicznej i 
społecznej wielkiej wojny . Prof. Shotwell 
na początku powołał komitety redakcyj
ne lub redaktorów w następujących kra
jach: Wielka Brytania, Austro-Węgry, 
kraje skandynawskie, Belgia, Francja, 
Włochy, Holandia, Rumunia i Jugosławia. 
Dla każdego kraju miały się ukazywać 
specjalne serie narodowe. Każda seria 
miała obejmować od jednego do dziesiąt
ków tomów, poświęconych zagadnieniom 
ogólnym lub sprawom szczegółowym z o

kresu wielkiej wojny. Językiem wydawni
ctwa był angielski lub francuski. Poza 
tym tomy poszczególnych seryj narodo
wych ukazywać się mogły w językach 
narodowych. Pierwsze ukazały się tomy 
serii brytyjskiej w roku 1921, zarazem 
zaczął się rozszerzać zasięg na nowe 
grupy: seria austro-węgierska rozpadła się 
na austrjacką i węgierską, powstały se
rie: czechosłowacka, niemiecka, portugal
ska, Stanów Zjednoczonych i inne.

W roku 1928 została utworzona seria 
polska. Redaktorem tej serii został mia
nowany prof. M. Handelsman, do komite
tu zostali powołani: b. min. H. Gliwic, 
b. premier Wł. Grabski, dyr. K. Konar
ski, b. min. Władysław Kumaniecki, rek
tor St. Kutrzeba, gen. J. Stachiewicz. 
Z pośród przeszło stu tomów tego ol
brzymiego wydawnictwa seria polska 
obejmuje dotychczas jeden tom w języku 
francuskim i dwa w polskim. Tom, wy
dany po francusku, nosi tytuł „La Ro- 
logne, sa vie economique et sociale pen
dant la guerre". Tomy polskie noszą 
wspólny tytuł „Polska w czasie wielkiej 
wojny."

W najbliższym czasie ukaże się nowy 
tom tej serii, zawierający pracę p. t. „Fi
nanse Polski w czasie Wielkiej Wojny".

„Les Dernieres Nouvelles”.
Polska Agencja Publicystyczna w 

Warszawie, kierowana przez dyr. Jana 
Kuczabińskiego, podjęła wydawnictwo 
biuletynu codziennego w języku fran
cuskim pod nazwą: „Les Dernićres 
Nouvelles". Biuletyn ten, redagowany 
przez p. Henryka Rostworowskiego, uka
zuje się o godz. 8 rano i zawiera naj
ważniejsze informacje z Polski i zagra
nicy , opracowane na podstawie rannej 
prasy stołecznej. Nadto podaje stresz
czenie w kilku zdaniach najważniejszych 
artykułów z całej prasy polskiej.

„Les Dernićres Nouvelles" przeznaczo
ne są specjalnie dla dyplomacji i dla 
cudzoziemców nie znających języka pol
skiego, by z jednej strony otrzymywali 
wszystkie najnowsze wiadomości, z dru
giej zaś — mogli się zorientować w na
strojach życia polskiego.

Ofiara T-wa Ruch.
Zarząd Tow. Księgarni Kolejowych 

„Ruch" postanowił złożyć na cele Ogól
nopolskiego Komitetu Pomocy dla Bez
robotnych w imieniu władz Spółki i jej 
współpracowników, sześć tysięcy zło
tych. Suma ta będzie wypłacona w cią
gu sześciu miesięcy, po tysiąc złotych 
miesięcznie.

T y s i ą c o m  dzieci 
w  Polsce g r o z i  głód

Pom yślcie o tem  
i złóżcie o f i a r ę  
na Pomoc Zimową 
dla bezrobotnych. 19



w Lublinie

PRASA NA SZEROKIM ŚWIECIE1
HISZPANIABELGIA

Zmiana w prawodawstwie prasowym.
Rząd belgijski zamierza w najbliższym 

czasie zgłosić projekt ustawy, która u- 
stalić ma różnice między polemiką a ob
razą w prasie, między wypowiadaniem 
opinii w danej sprawie a oszczerczym 
przedstawieniem jej istoty.
FRANCJA
Francuski urząd propagandy.

W październiku utworzona została we 
Francji międzyministerialna komisja dla 
koordynacji francuskiej akcji prasowej 
i propagandowej za granicą. Komisja o- 
bejmie zakresem swego wpływu wydział 
prasowy Ministerstwa Spraw Zagranicz
nych, dyrekcje instytucji francuskich, 
działających za granicą, ośrodki propa- 
gandowo-informacyjne, podległe Mini
sterstwu Oświaty, komisariat turystyki 
i t .  p. Utworzenie tej komisji jest posu
nięciem w kierunku reorganizacji fran
cuskiej służby propagandowo-informa- 
cyjnej.
Wydawcy przeciw ministrowi.

Podczas bankietu prasy socjalistycznej 
p. Feliks Faure, członek gabinetu p. Blu- 
ma, wygłosił przemówienie, w którym 
poruszył sprawę projektu ustawy pra
sowej. Związek wydawców uczuł się do- 
Ylęnięty tym wystąpieniem, ministra i Za
rżyj tego Związku ogłosił protest, w 
którym oświadcza, że będzie walczył o 
utrzymanie wolności prasy francuskiej, 
jako jednego z najcenniejszych darów 
Wielkiej Rewolucji. (PAT).
Nowe zarządzenia prasowe w Tunisie.

Rząd francuski ogłosił całkowite zró
wnanie w prawach prasy arabskiej z pra
są francuską. Wszystkie dotychczasowe 
różnice zostały usunięte. Zniesiona zo
stała dla prasy arabskiej cenzura pre
wencyjna. Wykroczenia prasowe podle
gać będą klauzulom francuskiej ustawy 
prasowej. Kary na drodze administracyj
nej będą mogły być stosowane tylko w 
wypadku obrazy Beja Tunisu lub Prezy
denta Rzeczypospolitej Francuskiej. 
Przyśpieszenie przesyłek gazetowych.
' Rozkłady jazdy pociągów były dla pa
ryskich dzienników porannych niedogod
ne. Obecnie wprowadzono specjalne wa
gony torpedowe dla przesyłki gazet na 
prowincję. Wnętrze wagonu wypełnia 
się całkowicie paczkami. Na drodze po
wrotnej do Paryża wagony zabierają po
dróżnych. Nośność ich wynosi 8—9 ton, 
szybkość — do 120 km. na godzinę. Ana
logiczne udogodnienia zastosowane zo
stały w Anglii dla prasy londyńskiej, 
przy czym specjalne wagony wyrzucają 
na poszczególnych stacjach paczki, nie 
zatrzymując biegu. „Bulletin" szwajcar
ski, który podaje te wiadomości, zazna
cza, że i w Austrji funkcjonują również 
specjalne pociągi (wagony) gazetowe.

Trudności sprawozdawców wojennych.
W obu walczących w Hiszpanii obo- i 

zach, jak donosi „Bulletin" szwajcarski, 
cenzura jest bardzo ostra. Koresponden- 1 
towi „Times" skonfiskowano aparat fo- ! 
tograficzny i klisze, i odstawiono go do 
granicy francuskiej. Francuski dzienni
karz, p. Brut, został w Sewilli wtrącony 
do więzienia. Konsulowi francuskiemu 
z trudem udało się go zwolnić. Kores
pondentowi „Morning Post" postawiono 
do wyboru: albo wróci do ojczyzny, 
albo podda swe sprawozdania cenzurze 
wojennej. Korespondent wybrał pierw
sze. Reporter „Daily Sketch” został u- 
więziony w Madrycie pod zarzutem 
szpiegostwa. Ten sam los spotkał współ
pracownika paryskiego dziennika „Pa- 
ris-Soir", p. Leroy.
HOLANDIA
Prasowa sieć dalekopisowa.

Holenderska agencja prasowa Alge- 
men Nederlansch Presbureau uruchomi
ła ostatnio własną sieć dalekopisową, 
obejmującą całą Holandię. Do sieci tej 
przyłączyło się 76 redakcji pism co
dziennych.
ITALIA
Prasa a kierownictwo partii.

W prasie faszystowskiej ustalił się j 
zwyczaj, że nawet artykuły, poświęcone ! 
sprawom i zagadnieniom lokalnym, były '

S O M M A IR E

Stanisław Kauzik: LInstitut de 
Presse a Berlin.

Franciszek Głowiński: Les entre- 
prises d’Etat et la publicite de 

presse.
Jan Mokrzycki: Propos sur la 
propagandę de la lecture de jour- 

naux po/onais.
Stefan Heinrich: L’Exposition de 

la propagandę a Essen. 
Janusz Poraj-Biernacki: La propa
gandę collectiue de la presse alle- 

mande.
LA PRESSE POLONAISE 

A LETRANGER.
LES TRAVAUX DE LASSOCIA- 

T1ON POLON AISE DES 
ED1TEURS.

PARMI LES JOURNALlSTES. 

CHRONIQUE POLON AISE.
LA PRESSE A TRAVERS LE 

MONDE.

U W
C Z  A S O P IS

przedstawiane d 
tyjnym biurom p 
dze faszystowski 
Mussolini nie u 
pować samodzie
wiadaniu swego zdania, /.astrzezenia od
noszą się wyłącznie do spraw, bezpo
średnio lub pośrednio związanych z dzia
łalnością i decyzjami kierownictwa par
tii-

Katolicki „Instytut Prasy"
w Mediolanie.

Arcybiskup Mediolanu, kardynał Schu- 
ster, ufundował w tym mieście Instytut, 
którego zadaniem ma być zbieranie i o- 
pracowywanie materjału dla katolickich 
dzienników i periodyków we Włoszech. 
Materiał ten wszakże ma być dostarcza
ny również i pozostałej prasie italskiej. 
Religijny charakter Instytutu ma być wy
raźnie utrzymany. Jest uznany jako or
ganizacja katolicka, w rozumieniu prawa 
kanonicznego (art. 686 i 1489). Siedzibę 
posiada w pałacu arcybiskupim. Kardy
nał Schuster ofiarował na rzecz Instytu
tu osobiście pół miliona lirów. Rada 
Nadzorcza Instytutu składać się będzie 
z 12-tu członków, dyrekcja •— z 4-ch.

NIEMCY * i

Odezwa Prezesa Izby Prasowej Rzeszy.
P. Amman wzywa wszystkich człon

ków niemieckiej Izby Prasowej do wzię
cia udziału w Kongresie Prasy Niemiec
kiej, który ma się odbyć w Berlinie w 
dniach 8—10 grudnia r. b., w następują
cych słowach:

„Po raz pierwszy w dziejach prasy 
niemieckiej wszyscy niemieccy pracow
nicy, zatrudnieni w zawodzie prasowym, 
przystąpią do wspólnych obrad, ażeby 
przed opinią publiczną zadokumentować, 
że jednolitość prasy niemieckiej została 
uskuteczniona i stała się rzeczywistością. 
Nasza wspólna praca pozostaje jedna 
i jedyna służba dla narodu niemieckiego
i dla narodowo-socjalistycznego państwa 
ludowego".

„Poszczególne grupy naszego zawodu 
będą w swych naradach świadczyć o do
konanej rozbudowie i dyrektywach, wy
tkniętych dla przyszłej pracy".
Ogólny nakład prasy codziennej.

Prezes Izby Prasowej Rzeszy, p. A- 
mann, oznajmił w jednym ze swych 
ostatnich przemówień, że na 17 milio
nów rodzin w Niemczech przypada w 
chwili obecnej 19.700.000 egz. dzienni
ków. Możnaby mniemać, że niema ognis
ka domowego, któreby nie korzystało 
z własnego organu. Okazuje się jednak, 
że konsumcja ta jest rozłożona b. nieje
dnolicie. Ludność wielkich miast czyta 
przeciętnie parę gazet dziennie, na wsi 
natomiast rynek czytelniczy jest znacz
nie słabiej nasycony.

Tegoroczna kampania propagandowa 
prasy niemieckiej wskazuje, iż w Niem
czech istnieje jeszcze spora warstwa lu
dzi, z rzadka tylko czytających gazety.
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