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9  PRASA
O R G A N  P O L S K I E G O  Z W I Ą Z K U  W Y D A W C Ó W  D Z I E N N I K Ó W  I C Z A S O P I S M

ORGANE DE UASSOCIATION POLONAISE DES EDITEURS DE JOURNAUX ET DE PERIODIQUES

Akcja Pomocy Zimowej
--------------------------------------------------  O D E Z W A

P rezyd ium  P o ls k ie g o  Z w ią z k u  W y d a w c ó w  D z ie n n ik ó w  i  C za so p ism  
d o  W y d a w c ó w  D z ie n n ik ó w  i  C za sop ism

Nadchodzi nowa zima, okres ciężkiej troski dla tych  w szystkich, którzy pozbawieni są pracy. Wpra
wdzie rok ostatni poważnie zm niejszył ich zastępy, ale m im o to są jeszcze w  kraju krocie ludzi, dla których  
zim a oznacza ponure w idm o nędzy, głodu i chłodu.

N ajw yższe czynniki w Państwie zainicjowały więc wznowienie działalności Ogólnopolskiego Obywa
telskiego K om itetu  Z im ow ej Pomocy Bezrobotnym.

W roku ubiegłym  społeczeństwo polskie, należycie rozumiejąc swe obowiązki, dało czynny w yraz wspa
niałej i w ydatnej ofiarności na pomoc zim ową dla bezrobotnych.

Koniecznością jest, aby społeczeństwo i w roku bieżącym równie wydatnie okazało swe współdzia
łanie O byw atelskiem u K om itetow i Z im ow ej Pomocy.

Prasa polska, zawsze czujna i ofiarna, gdy chodzi o ważne potrzeby społeczne, m usi w  całej pełni 
w ykonać swój obowiązek obywatelski, jak najgoręcej zagrzewając m iliony swych czytelników  do w yda t
nej i szybkiej ofiarności na pomoc zimową.

W zyw am y całą prasę polską do podjęcia i kontynuow ania w ciągu całej zim y jak najenergiczniejszej 
akcji propagandowej na rzecz Ogólnopolskiego Obywatelskiego K om itetu Z im ow ej Pomocy Bezrobotnym, 
działającego pod w ysokim  protektoratem  Pana Prezydenta Rzeczypospolitej i Naczelnego Wodza A rm ii Pol- 
sJcicj

PREZYD IU M  R A D Y  I ZA R ZĄ D U  GŁÓWNEGO  
POLSKIEGO ZW IĄ ZK U  W YD AW C Ó W  D ZIENNIKÓ W

W arszawa, dn. 8.XI.1937 r. I CZASOPISM

O poziom polemik prasowych
Akcja, podjęta przez władze naczelne Związku Dziennikarzy R. p. i Polskiego Związku Wydawców Dzien
ników i Czasopism, mająca na celu podniesienie poziomu polemik prasowych, doprowadziła do zamierzonego 
porozumienia, stanowiącego pierwszy krok na drodze uporządkowania stosunków w tej dziedzinie. Powołany 
zostaje do życia wspólny organ, którego zadaniem będzie orzekanie w sprawach, dotyczących wykroczeń 
w polemikach prasowych między wydawnictwami.

U C H W A Ł A
O g ó ln e g o  Z e b ra n ia  p rz e d s ta w ic ie li P o lsk ie g o  Z w ią z k u  W y d a w c ó w  D z ie n n ik ó w  i C za so p ism  

i Z w ią z k u  D z ie n n ik a rz y  R.P. o ra z  w y d a w c ó w  i n a c z e ln y c h  re d a k to ró w  
d z ie n n ik ó w  w a rs z a w s k ic h , o d b y te g o  w  d n iu  25 p a ź d z ie rn ik a  1937 r.

w  s a li R esursy K u p ie c k ie j w  W a rs z a w ie
Przedstawiciele Polskiego Zw iązku W ydawców Dzienników i Czasopism i przedstawiciele Zw iązku

D ziennikarzy R. P., uchwalając załączony Regulamin Kom isji Orzekającej, w zyw ają  w szystkich  swych  
członków do stosowania zawartych w  n im  zasad, jako w ytycznych , które w inny być uwzględniane w  dzia
łalności zawodowej wydaw ców i dziennikarzy.

Obecni na zebraniu w ydaw cy i redaktorzy naczelni dzienników  warszawskich zobowiązują się, jako 
kierownicy zespołów, reprezentowanych przez siebie dzienników, do przestrzegania uchwalonych przez 
Zebranie Ogólne zasad.

Jednocześnie zgromadzeni w ydaw cy i redaktorzy naczelni dzienników  warszawskich zapraszają w y 
dawców i redaktorów naczelnych w szystkich  pism  polskich, wychodzących na terenie R. P. i W. M. Gdań
ska, aby przystąpili do niniejszego protokółu, k tóry  w yłożony będzie do podpisu w  biurze Kom isji Orze
kającej.
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KOMISJA ORZEKAJĄCA
P o ls k ie g o  Z w ią z k u  W y d a w c ó w  D z ie n n ik ó w  i C za so p ism  

i  Z w ią z k u  D z ie n n ik a rz y  R. P.

W dążeniu do wyłączenia z życia pra
sy czynników obniżających poziom mo
ralny dyskusji i  informacji prasowych, 
szkodzących powadze i interesom pra
sy jako przewodnika i informatora o- 
pinii publicznej, zebranie upełnomoc
nionych przedstawicieli Polskiego Zwią
zku Wydawców Dzienników i Czaso
pism i Związku Dziennikarzy R. P. o- 
raz wydawców i redaktorów naczelnych 
■dzienników warszawskich stwierdza, 
że zwłaszcza w stosunkach między wy
dawcami i dziennikarzami przestrzega
na być winna szczególna dbałość o do
bre obyczaje prasowe, a to celem uni
knięcia obraźliwych polemik i publicz
nych procesów, które obniżają powagę 
prasy, i postanawia:
A. Obowiązujące zasady

1. Obowiązkiem wydawców i dzienni- 
nikarzy we wzajemnych polemikach 
prasowych winno być przestrzega
nie ścisłości informacji, wzajemnej 
lojalności oraz przyzwoitości form.

2. Informacje, dotyczące dziennikarzy 
zrzeszonych i zarejestrowanych, 
wydawców i wydawnictw zrzeszo
nych oraz ich współpracowników 
stałych i niestałych winny być 
sprawdzane u źródła, ewentualnie 
w odpowiedniej organizacji wydaw
ców lub dziennikarzy.

3. Niezgodne jest z zasadą, wyrażoną 
w p.l.:

a) podawanie informacji, do
tyczących życia prywatnego 
wydawców i współpracow
ników pism, o ile te infor
macje nie mają związku z 
ich działalnością publiczną,

b) podawanie informacji nie
sprawdzonych, dotyczących 
stosunków personalnych, 
prawnych i materialnych 
poszczególnych wydawnictw

c) przenoszenie polemik pra
sowych na grunt insynua
cji i oskarżeń natury oso
bistej.

B. Regulamin Komisji Orzekającej 
Związku Wydawców i Związku 
Dziennikarzy.

4. O niezgodności poszczególnych wy
stąpień prasowych z zasadami, o- 
kreślonymi w części A. niniejszych 
postanowień, orzeka Komisja Orze
kająca Związku Wydawców i Zwią
zku Dziennikarzy (zwana w dal
szym ciągu Komisją Orzekającą lub 
krótko: Komisją).

5. Komisja Orzekająca składa się z 14 
osób, wydelegowanych po połowie 
przez Zarząd Związku Wydawców 
i Wydział Wykonawczy Związku 
Dziennikarzy na okres dwuletni.

6. Komisja wybiera ze swego grona 
przewodniczącego i jego zastępcę 
na okres jednoroczny w ten spo
sób, ażeby stanowiska te zajmowali 
kolejno przedstawiciele obydwóch 
organizacji.

7. Prawo wniesienia skargi do Komi
sji przysługuje Zarządowi Związku 
Wydawców oraz Wydziałowi Wy
konawczemu Związku Dziennikarzy. 
W toku przewodu pozywający i po
zwany zachowują prawa strony, a 
m. in. prawo wyłączenia z ważnych 
powodów jednego z członków wy
znaczonego kompletu orzekającego.

8. Wydawnictwo, wydawca lub współ
pracownik pisma, wnoszący oskar
żenie o naruszenie norm, sformuło
wanych w dziale A niniejszego Re
gulaminu, składa skargę do Zarzą
du Związku Wydawców, jeśli skar
żącym jest wydawnictwo, wydawca 
lub współpracownik administracji, 
do Wydziału Wykonawczego Związ
ku Dziennikarzy — jeśli skarżący 
jest współpracownikiem redakcji.

Zarząd organizacji, do której 
wniesiono skargę, w przeciągu dni 
pięciu poweźmie postanowienie o 
ewentualnym skierowaniu skargi 
do Komisji Orzekającej.

9. Komisja Orzekająca przy rozpatry
waniu spraw i orzekaniu zajmować 
winna stanowisko całkowicie obiek
tywne wobec reprezentowanych 
przez strony kierunków i poglądów 
politycznych.

10. Komisja rozpatruje poszczególne 
sprawy w kompletach z 3-ch człon
ków, wyznaczonych przez przewod
niczącego lub jego zastępcę. W kom
plecie orzekającym dwaj członko-

Uchwałę tę podpisały następujące wydawnictwa i agencje warszawskie: 
ABC, Czas, Dobry Wieczór—Kurier Czerwony, Dziennik Ludowy, Dzien
nik Poranny, Dzień Dobry, Ag. Telegr. „Express”, Express Poranny, Ga
zeta Polska, Goniec Warszawski, Ilustrowany Kurier Codzienny, Agencja 
„Iskra", Katolicka Agencja Prasowa, Kurier Codzienny 5 gr., Kurier Pol
ski, Kurier Poranny, Kurier Warszawski, Mały Dziennik, Nasz Przegląd, 
Polska Agencja Publicystyczna, Polska Zbrojna, Robotnik, Warszawski 
Dziennik Narodowy, Wieczór Warszawski.

Spraw ozdanie z akcji Pomocy 
Zimowej w r. 1936

Naczelny Wydział Wykonawczy Ogól
nopolskiego Obywatelskiego Komitetu 
Zimowej Pomocy Bezrobotnym wydał 
sprawozdanie z akcji w okresie 1936/37. 
Sprawozdanie to zawiera szereg bardzo 
interesujących informacji, zarówno o 
sposobach przeprowadzenia akcji pomo
cy zimowej i o jej wynikach, które wy
rażają się imponującą sumą około 37 
milionów złotych ofiar, jak również o 
udziale prasy w tej akcji.

Propagandę na rzecz pomocy zimowej 
prowadziła specjalna sekcja propagandy, 
pracująca pod kierownictwem prof. M. 
Michałowicza, jako przewodniczącego i 
płk. M. Ścieżyńskiego jako zastępcy 
przewodniczącego. Z ramienia Związku 
Wydawców brał udział w pracach sek
cji propagandowej dyr. Kauzik.

Działalność propagandowa sekcji szła 
w następujących kierunkach: 1) prasa, 
2) radio, 3) wydawnictwa, 4) film, 5) 
imprezy.

Prasa otrzymywała przez cały czas 
trwania akcji specjalny biuletyn arty
kułowy Sekcji Propagandy oraz spe
cjalny biuletyn P. A. T. pod nazwą 
„Pomoc Zimowa”. Biuletyn artykułowy 
rozsyłany był do 19 pism stołecznych 
i 257 pism prowincjonalnych. Przedru
ków było około 1000, a średnia ilość

wie kompletu są przedstawicielami 
organizacji, wnoszącej daną spra
wę.

11. Komisja wydaje orzeczenie w cią
gu 7-miu dni od wniesienia sprawy 
przez daną organizację; w wyjąt
kowych wypadkach, wymagających 
dłuższych dochodzeń, .termin po
wyższy może być, na wniosek kom
pletu orzekającego, przedłużony 
przez przewodniczącego Komisji do 
3-ch tygodni.

12. Jednomyślne orzeczenie kompletu 
jest ostateczne, o ile Zarząd jednej 
z dwóch organizacji nie wystąpi, z 
wnioskiem o powtórne rozpatrzenie 
sprawy przez inny komplet.

13. Orzeczenie niejednomyślne może 
być na wniosek członka kompletu, 
zgłaszającego zdanie odmienne, 
przekazane przez przewodniczącego 
Komisji do powtórnego rozpatrze
nia przez inny komplet.

14. Komisja Orzekająca rozpatruje spra
wę również i w tym wypadku, gdy 
strona oskarżona odmówi stawienia 
się przed Komisją.

15. Orzeczenia kompletów orzekających 
będą przesyłane do wiadomości obu 
organizacjom. Komisja Orzekająca- 
może również zastosować publikac
ję swego orzeczenia w prasie.

przedruków jednego artykułu wynosi
ła 8. Z biuletynu P. A. T. korzystało 
ponad 300 pism.

Sprawozdanie podkreśla, iż cała nie
mal prasa brała czynny udział w pro
pagandzie pomocy zimowej.

Współudział organizacji prasowych w 
akcji pomocy zimowej sprawozdanie o- 
mawia w sposób następujący: „W swej 
działalności propagandowej Sekcja o- 
trzymyWała bardzo daleko idącą pomoc 
i ułatwienia ze strony szeregu instytu- 
cyj”.

„Należy tu wymienić Polski Związek 
Wydawców Dzienników i Czasopism, 
który wydatnie przyczynił się do upow
szechnienia akcji w prasie, między in
nymi przez wydanie odezwy do czaso
pism, rozsyłanie licznych instrukcji i 
okólników, dotyczących technicznej 
strony propagandy, dostarczanie wszyst
kim wydawnictwom zmatrycowanych 
haseł propagandowych, dostosowanych 
do właściwości technicznych poszcze
gólnych dzienników i t. p.”.

„W pracach Sekcji wydatnie pomagał 
Związek Dziennikarzy R. P., który wy
dał specjalny apel do wszystkich zrze
szonych dziennikarzy, nawołując do 
współpracy z akcją pomocy zimowej”.



P r o p a g a n d a  i r e k la m a  p r a s o w a  n a  u s łu g a c h  
ż y c ia  g o s p o d a rc z e g o
Ankieta „Prasy"

Niniejszy, listopadowy zeszyt „Prasy” poświęcamy w znacznej mierze zagadnieniom propagandy i reklamy 
prasowej na usługach życia gospodarczego. Redakcja „Prasy”, pragnąc tę ważną kwestię oświetlić jak naj
bardziej wszechstronnie, zwróciła się do kilku wybitnych osobistości, zajmujących naczelne stanowiska 
w organizacjach gospodarczych i wielkich przedsiębiorstwach, z prośbą o wypowiedzenie swych uwag i opinii. 
Składamy Im na tym miejscu podziękowanie za uczynienie zadość naszej prośbie.

Min. ALFONS KUHN jest nietyl- 
ko jedną z czołowych postaci w pol
skim życiu społecznym i politycz
nym, lecz również autorytetem nie
zwykle wysokiej miary w zakresie 
spraw życia gospodarczego. Posiada 
w tej dziedzinie ogromne doświad
czenie: przez długi czas kierował naj
większym przedsiębiorstwem w Pol
sce — kolejami państwowymi, na
stępnie stał na czele organizacji ko
munikacji miejskiej w Warszawie. 
Obecnie min. Kuhn jest dyrektorem 
naczelnym największej w Polsce 
Elektrowni Miejskiej w Warszawie. 
Na tym stanowisku zetknął się szcze
gólnie blisko z zagadnieniami propa
gandy i stał się inicjatorem akcji 
propagandowej Elektrowni War
szawskiej. Dodać należy, iż jest to 
pierwsza tego rodzaju propagando
wa akcja w Polsce, zakrojona na tak 
szeroką skalę.

Akcja propagandowa na rzecz wzmo
żenia spożycia prądu elektrycznego w 
Warszawie — oświadczył p. min. Kuhn 
przedstawicielowi „Prasy” — poprze
dzona była rewizją taryf, mającą na ce
lu wytworzenie takich możliwości, któ
re by sprzyjały rozwojowi wszystkich 
sposobów korzystania z energii elek
trycznej. Wielkim krokiem naprzód w tej 
dziedzinie była wprowadzona w końcu 
ubiegłego roku taryfa blokowa dla 
abonentów mieszkaniowych, skonstruo
wana pod kątem widzenia propagandy 
rozwoju grzejnictwa elektrycznego w 
gospodarstwie domowym. Obecnie przy
gotowywana jest reforma taryfy dla 
przedsiębiorstw handlowych i przemy
słowych. Ze sprawą taryf wiąże się ści
śle zagadnienie zmiany napięcia w sieci 
warszawskiej. Dopiero wprowadzenie 
zmiany technicznej i ulg taryfowych 
umożliwi wszystkim abonentom wyzy
skanie tych możliwości, jakie daje prąd 
elektryczny.

Nie wystarcza jednak stworzyć wa
runki, umożliwiające każdemu obywate
lowi korzystanie z dobrodziejstw ener
gii elektrycznej. Aby rozpowszechnić 
jej stosowanie, niezbędna jest jeszcze 
propaganda w ścisłym znaczeniu tego 
słowa. Propaganda, która z jednej stro

O d  R e d a k c j i
W Nr. 8—9 z 37 r. „Prasy” na str. 3 w artykule „O naprawę stosunków 

ogłoszeniowych” (f. g.) znalazł się ustęp, który wzbudził wątpliwości i był in
terpretowany w sposób niezgodny z intencją autora i redakcji „Prasy”, wobec 
czego Redakcja wyjaśnia, iż ustęp wspomniany nie może być w żadnym wy
padku rozumiany jako zwrot skierowany przeciwko któremukolwiek z należą
cych do Związku wydawnictw.

ny zachęcać będzie do korzystania z róż
norakich zastosowań elektryczności, z 
drugiej zaś — będzie uczyć chętnych, 
jak należy z energii elektrycznej ko
rzystać. Elektrownia Miejska, planu
jąc swą działalność propagandową na 
długą metę, dbać musi nie tylko o to, aby 
zwiększała się liczba odbiorców i ilość 
sprzedawanej energii. Również musi 
dbać, aby przybywający konsumenci 
osiągali istotną korzyść i zadowolenie. 
Aby tak było, należy ich odpowiednio 
informować, jak trzeba posługiwać się 
energią elektryczną i jak obchodzić się 
z aparatami elektrycznymi.

Salon pokazowy Elektrowni ma na ce
lu, obok sprzedaży aparatów elektrycz
nych, pouczanie abonentów, jak należy 
się nimi posługiwać. Odbywa się to w 
drodze licznych kursów, wykładów i po
kazów, które cieszą się dużym zaintere
sowaniem i frekwencją. Zainteresowa
nie abonentów zastosowaniami elek
tryczności w gospodarstwie domowym, 
skłonienie ich do odwiedzania salonu 
pokazowego i udziału w kursach in- 
strukcyjnych, — oto zadania reklamy 
prasowej, która w akcji propagandowej 
Elektrowni odgrywa wielką rolę. Wy
datki na reklamę prasową stanowią 
50% całości budżetu propagandowego.

Roczny prawie okres konsekwentnej 
propagandy pozwala już w przybliżeniu 
ocenić jej wyniki. W cyfrach przedsta
wiają się one jak następuje: przyrost 
spożycia energii elektrycznej w Warsza
wie wynosił rocznie w latach 1935 i 1936 
około 10%. W roku 1937, w którym roz
poczęto stosować propagandę, przyrost 
ten, jak to widać z wyników dotychcza
sowych, wyniesie około 25%. W latach 
poprzednich sprzedaż energii elektrycz
nej na cele grzejnictwa była minimalna. 
W ciągu 9 miesięcy bieżącego roku na 
cele grzejnictwa zużyto 4 miliony kilo- 
watgodz. W ciągu całego roku cyfra ta 
zbliży się do 6 milionów, czyli że dwu
krotnie przewyższy oczekiwania władz 
Elektrowni. Znacznie wzrosła sprzedaż 
energii dla celów technicznych (o 33%)

i oświetleniowych (o 5%). Jak poważ
ne wyniki daje racjonalnie prowadzona 
propaganda prasowa, świadczyć może 
statystyka sprzedaży grzejników w War
szawie: w latach poprzednich liczba 
sprzedawanych grzejników była nie
znaczna, obecnie wartość grzejników 
sprzedawanych w ciągu miesiąca prze
kracza 50 tysięcy złotych. Ten niezwy
kły wzrost zapotrzebowania wytworzył 
nawet trudności w dostawie grzejników, 
gdyż fabryki krajowe nie są w stanie 
nastarczyć zapotrzebowaniom Warsza
wy.

Te wysoce dodatnie wyniki propa
gandy skłaniają dyrekcję Elektrowni do 
jej dalszego prowadzenia i rozszerzania. 
Wyrazem tej tendencji będzie m. in. 
specjalna akcja propagandowa w okre
sie Bożego Narodzenia.

Elektrownia Miejska — kontynuował 
swe interesujące uwagi p. min. Kuhn 
—■ nie jest odosobniona w swo
im zrozumieniu wagi i znaczenia pro
pagandy dla przemysłu elektrotechnicz
nego. Poważne prace badawcze i orga
nizacyjne w tej dziedzinie prowadzi 
Związek Elektrowni: znalazły one m. 
in. wyraz w referatach, wygłoszonych 
na tegorocznym zjeździe elektrowni we 
Lwowie. Związek Elektrowni inicjuje 
częste konferencje na tematy propagan
dowe, występując z inicjatywą podjęcia 
szerokiej propagandy spożycia prądu. 
Być może, iż te wysiłki narazie nie 
znajdują jeszcze właściwego echa; wie
le elektrowni, szczególnie mniejszych, 
nie zdaje sobie dostatecznie sprawy z 
korzyści, jakie może im przynieść ra 
cjonalnie prowadzona propaganda. Na
leży jednak mieć nadzieję, iż pod wpły
wem licznych przykładów zagranicz
nych, ostatnio zaś i krajowych, wysiłki 
w tym kierunku zostaną wzmożone.

Kończąc swe wynurzenia na tematy 
związane z propagandą elektryczności, 
p. min. Kiihn rzucił kilka cennych uwag 
ogólnych, dotyczących znaczenia propa
gandy. Min. Kiihn podkreślił, iż przy
wiązuje wielką wagę do propagandy, 
jako niezwykle doniosłego czynnika w 
życiu gospodarczym. Reklama prasowa, 
jako najskuteczniejsza forma propagan
dy, zasługuje na specjalną uwagę tych 
wszystkich, którzy pragną swej propa
gandzie zapewnić maksymalną skutecz
ność. Szczególnie cenną i doniosłą formą 
propagandy prasowej jest propaganda 
zbiorowa, szeroko stosowana za granicą, 
a w Polsce prawie nieznana. Sprawa



zbiorowej propagandy prasowej, to za
gadnienie, które winno zainteresować 
nie tylko polskie sfery gospodarcze, ale 
i prasę. Propaganda zbiorowa posiada 
także doniosłe znaczenie społeczne i pań
stwowe, jako najbardziej nowoczesny 
środek regulowania i kierowania spoży
ciem, które dzisiaj stało się najbardziej 
kapitalnym problemem gospodarczym.

Monopol Loteryjny jest jednym 
z bardzo nielicznych przedsiębiorstw 
państwowych, posługujących się in
tensywnie reklamą prasową. Stano
wi żywy dowód, jakie wyniki daje 
energicznie i rozsądnie poprowadzo
na reklama prasowa. Dawniej Lote
ria lekceważyła sobie tę reklamę. 
Gdy nastąpiła zmiana taktyki i Lo
teria podjęła odpowiednią akcję pro
pagandową w dziennikach i czaso
pismach, suma wpłacana przez Mo
nopol Loteryjny do Skarbu Państwa 
wzrosła niemal w dwójnasób — z 
12.800 tys. złotych do 24.000 tys. zł. 
Oczywista, na ten stuprocentowy 
wzrost złożyło się także parę innych 
czynników m .in. reforma zasad Lo
terii, zwiększająca jej atrakcyjność 
dla gracza. Propaganda była jednak 
głównym motorem rozwoju Loterii.

Inicjatorem akcji propagandowej 
i faktycznym jej kierownikiem jest 
płk. dypl. STANISŁAW MARKUS, 
generalny dyrektor Monopolu Lote
ryjnego.

Wytyczną w każdej działalności go
spodarczej — oświadczył dyr. Markus 
przedstawicielowi „Prasy”—winna być, 
moim zdaniem, znana francuska maksy
ma: bien faire et le faire savoir. Bień 
faire — to znaczy, że mój towar musi 
być pierwszorzędnej jakości, musi za
dowalać spożywcę! Faire savoir — to 
jest właśnie propaganda. Stosując te za
sady na terenie Loterii, przeprowadzo
no zmiany systemu, zwiększające 
atrakcyjność gry loteryjnej. Jednocze
śnie zastosowano szeroką propagandę 
w tym natężeniu, w którym trwa do 
chwili obecnej. Propagandy nie można 
stosować połowicznie. Wydatek byłby 
zmarnowany. Tak samo nie wolno robić 
dłuższych przerw w propagandzie; jej 
rytm musi jak najściślej odpowiadać 
rytmowi działalności przedsiębiorstwa. 
Wolno w pewnych okresach zmniejszać 
intensywność propagandy, nigdy nie 
wolno zawieszać jej na czas dłuższy. 
Racjonalnie pojęta propaganda powin
na być akcją ciągłą. Dlatego też w wy
datkach propagandowych Loterii prasa 
zajmuje nie tylko miejsce naczelne, lecz 
właściwie niemal wyłączne. Reklama 
prasowa, to, skromnie licząc, 85% na
szego budżetu propagandowego. Lwia 
część idzie na prasę codzienną, w mniej
szym stopniu uwzględniane są tygodni
ki, dwutygodniki i miesięczniki.

Propaganda prasowa może przynieść 
rezultaty zdumiewające pod warun
kiem, że będzie prowadzona w sposób 
właściwy. Pierwszą zasadą propagandy 
jest prawda. Nie ma okoliczności, któ- 
reby usprawiedliwiały posługiwanie się 
danymi nieścisłymi. Inserenci, którzy nie

przestrzegają tej zasady, sami — na dal
szą metę — podcinają skuteczność swej 
propagandy. Loteria swą skrupulatność 
w tym względzie posuwa bardzo daleko. 
Nigdy nie podaliśmy nieścisłych danych, 
nierzeczywistej fotografii. Nawet ini
cjały szczęśliwych graczy są zawsze 
zgodne z rzeczywistością. Propagandą 
winien kierować ten sam człowiek, któ
ry stoi na czele przedsiębiorstwa. On 
najlepiej orientuje się we wszystkich 
subtelnościach i komplikacjach, on naj
lepiej wie, czego przedsiębiorstwo w da
nej chwili potrzebuje. W stosunkach z 
prasą obowiązuje zasada: przy rozdzia
le ogłoszeń decydować muszą wyłącz
nie i jedynie kryteria natury handlo
wej.

Wydatki Loterii na reklamę w ostat
nich latach wzrosły niemal trzykrotnie. 
Twierdzę jednak, iż dochód prasy z ty
tułu ogłoszeń o loterii jest znacznie 
wyższy. Mam na myśli równoczesną re
klamę kolektur. Na początku mej pra
cy, gdy tak wydatnie rosła reklama Lo
terii, kolektorzy objawiali tendencję do 
zmniejszenia swych wydatków na pro
pagandę. W dobrze zrozumianym inte- 
renie zarówno Monopolu jak i samych 
kolektur nie można było do tego dopu
ścić. Udało mi się przekonać kolektorów 
o słuszności tego stanowiska. Od tego 
czasu reklama kolektur wzrasta, — być 
może nawet w silniejszym stopniu, niż 
reklama samej Loterii. Nastąpił pewien 
podział kompetencji: Monopol, przeważ
nie przy pomocy artykułów propagan
dowych, reklamuje samą loterię, kolek
tor w drodze ogłoszeń zawiadamia, gdzie 
losy można nabyć. Generalna Dyrekcja 
Loterii rozciąga w miarę możności nad
zór nad reklamą kolektur. Chodzi o to, 
aby te wydatki odpowiadały obrotom 
kolektur, dalej — aby metody propagan
dy były skuteczne. Z tych względów 
nie do przyjęcia był pomysł dzielenia 
prasy pomiędzy kolektury, tak, aby w 
jednym piśmie nie spotykało się wię
cej ogłoszeń kolektur. Loteria idzie dro
gą odwrotną. Gdy tego wymaga inte
res handlowy, nie cofa się przed zamie
szczeniem w jednym numerze dzienni
ka dwóch lub nawet trzech artykułów 
propagandowych.

Dom Towarowy B-ci Jabłkow
skich jest jedną z warszawskich firm 
handlowych, najbardziej znanych 
szerokiej publiczności. Długi okres 
istnienia, dość rzadki w polskich sto
sunkach typ wielkiego domu towaro
wego, oto czynniki, które przyczyni
ły się do popularyzacji firmy. Nie
małą w tym rolę odegrała umiejętna 
propaganda. Szefem jej od szeregu 
lat jest dyrektor ZBIGNIEW JABŁ- 
KOWSKI. Zwróciliśmy się doń z 
prośbą, aby zechciał nam wypowie
dzieć swoje uwagi, na zasadzie prze
bytych doświadczeń.

— Charakter propagandy domu towa
rowego — rozpoczął swe wynurzenia 
dyrektor Jabłkowski — jest ściśle uza
leżniony od środowiska, w którym akcja 
ta ma się rozwijać oraz od okoliczności,

czy dany dom towarowy ogranicza swą 
działalność jedynie do swego miasta, 
czy też prowadzi dział wysyłkowy na 
szerszą skalę. I w jednym i w drugim 
wypadku podstawą reklamy jest ogło
szenie prasowe. Zależnie od okoliczno
ści zmienia się jedynie jego udział w 
ogólnym budżecie. Jeśli chodzi o opra
cowywanie wyłącznie jednego środowi
ska, wielkiego miasta, to udział rekla
my prasowej w budżecie propagando
wym domu towarowego wynosi około 
70%. Jeśli natomiast dom towarowy 
chce zyskać klientów także na prowin
cji, klientów, którzy zakupią towar „na 
niewidzianego” — to wówczas koniecz
ne się staje szersze uwzględnienie tej 
formy propagandy, która zastąpić może 
częściowo klientowi obejrzenie towaru, 
t. j. katalogu, broszury, prospektu. W 
tych wypadkach udział ogłoszenia w 
wydatkach reklamowych domu towaro
wego z konieczności staje się nieco 
mniejszy, zbliża się do połowy budże
tu, nawet do 40%. Dom Towarowy B-ci 
Jabłkowskich, prowadząc szeroko roz
budowany dział wysyłkowy, należy do 
tej drugiej grupy. Uwzględniając w sze
rokim stopniu reklamę prasową, której 
poświęca około 40% swego budżetu pro
pagandowego, resztę t. j. około 60% 
wydaj e na katalogi, broszury i prospek
ty, na dekorację wewnętrzną i zewnętrz
ną, plakaty i t. p. Jakkolwiek udział 
reklamy prasowej kształtuje się nieco 
skromniej, niż to bywa w analogicznych 
przedsiębiorstwach zagranicznych, któ
re, pracując w większych środowiskach 
miejskich niż Warszawa, większą wagę 
muszą przywiązywać do klientów miej
skich, tym niemniej reklama prasowa 
w budżecie propagandowym Domu To
warowego B-ci Jabłkowskich zajmuje 
miejsce naczelne, jako pozycja najwięk
sza.

— Jeśli chodzi o metodę naszej akcji 
prasowej, — posługujemy się dwoma 
typami ogłoszeń. Pierwszy — to ogłosze
nia zawiadamiające o specjalnych oka
zjach, jak „Biały Tydzień”, „Tydzień 
Pani Domu” etc. Pełnią one w stosunku 
do klientów rodzaj służby informacyj
nej. Drugi typ ogłoszeń, to inseraty o 
charakterze przypomnień. O ile pierw
sze mają na celu sprowadzenie klien
tów, interesujących się specjalnie przed
miotami z określonej dziedziny, o tyle 
drugie oddziaływują na rzecz podtrzy
mania pamięci i zainteresowania naszą 
firmą. Zasadą naszej akcji reklamowej 
jest seryjność w ogłaszaniu. Nigdy nie 
zamieszczamy ogłoszeń pojedyńczych. 
Przeważnie kolejno trzy, cztery ogłosze
nia w odstępach dwuch — trzech dni; 
potem dopiero następuje dłuższa przer
wa.

— Korzystając z rozmowy z przedsta
wicielem „Prasy”, organu Związku Wy
dawców — mówił dalej dyr. Jabłkow
ski — pragnąłbym poruszyć jedną bo
lączkę, która w równej mierze obcho
dzi inserentów jak i wydawców. Czynię
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to w tym przekonaniu, iż ogłoszenie pra
sowe jest zbyt cennym i skutecznym 
środkiem propagandy, ażeby tym, któ
rzy z niego korzystają, wolno było prze
chodzić do porządku dziennego nad zja
wiskami, zagrażającymi prestiżowi re
klamy prasowej, i w konsekwencji go
dzącymi w jej skuteczność. Chodzi tu 
o pewien specyficzny typ ogłoszeń pra
sowych, które od czasu do czasu poja
wiają się w niektórych pismach, ogło
szeń, których charakter wzbudzać mu
si poważne wątpliwości wprost co do 
uczciwości ogłaszającego. Ogłoszeń ta
kich bywa niemało rodzajów: reklamy 
wróżbiarskie, sprzedaż straszaków, nie
zwykłe okazje (kiedy to sprzedający 
ofiarowuje za kilka złotych kilkadzie
siąt przedmiotów, a w tej liczbie naj
mniej jeden zegarek i rewolwer), spe
cjalnego rodzaju konkursy, urządzane 
przez pewne firmy handlowe i wiele po
dobnych. W zamieszczaniu tego rodza
ju ogłoszeń celował zwłaszcza „Łącznik 
Pocztowy”, w którym stanowiły one 
przygniatającą większość. Szkody, wy
rządzane życiu gospodarczemu oraz pra
sie przez taki typ ogłoszeń prasowych, są 
bardzo poważne. Czytelnik na najbar
dziej zapadłej prowincji nie jest pozba
wiony zmysłu krytycznego. Jeśli nawet 
lektura ogłoszenia nie nasunie mu pe
wnych wniosków, rychło sam znajdzie 
się w licznym gronie ofiar nieuczciwej 
reklamy. Konsekwencją będzie poder
wanie zaufania do ogłoszenia prasowe
go w ogóle. A przecież podstawą, ka
mieniem węgielnym reklamy, jest wła
śnie zaufanie. Zaufanie, którym prasa 
polska cieszy się w społeczeństwie pol
skim w tak znacznym stopniu! Tego ro
dzaju niewłaściwe ogłoszenia, osłabia
jąc zaufanie do reklamy prasowej, go
dzą bezpośrednio w interesy prasy, w 
pierwszym zaś rzędzie w interesy pism, 
które tego rodzaju ogłoszenia maso
wo zamieszczają. Pamiętać bowiem trze
ba, iż napewno niejedna poważna firma 
z faktu zamieszczania przez dane pismo 
ogłoszeń o tak specjalnym charakterze 
wyciąga wnioski analogiczne, jak Dom 
Towarowy B-ci Jabłkowskich: z usług 
tych pism nie korzysta wcale, lub w 
bardzo zmniejszonym zakresie. Chodzi 
nie tylko o uniknięcie sąsiadowania z 
ogłoszeniem o wątpliwych walorach 
etycznych. Realny zmysł kupiecki sprze
ciwia się ogłaszaniu w piśmie, którego 
kredyt u czytelnika jest wciąż podry
wany nierzetelną reklamą. „Łącznik 
Pocztowy” został szczęśliwie zlikwido
wany. Nie wyrówna to szkód, jakie przy
czynił prasie i życiu gospodarczemu, 
lecz zmniejsza zło istniejące. Z punktu 
widzenia interesów poważnych inseren- 
tów byłoby jak najbardziej pożądane, 
aby prasa zajęła się sprawą ogłoszeń o 
charakterze nierzetelnym. Likwidacja 
tego zjawiska byłaby z wielkim pożyt
kiem i dla prasy i dla ogłaszających się 
poważnych firm przemysłowych i han
dlowych.

Kończąc rozmowę, dyr. Jabłkowski 
rzucił kilka uwag ogólnych na temat 
prasy i propagandy.

—• W dzisiejszym stanie rozwoju sto
sunków społecznych prasa jest potęgą 
o niezmierzonych wprost możliwościach 
oddziaływania na psychikę ogółu. Można 
ją porównać do codziennej, niezbędnej 
każdemu, odżywki dla mózgu, tak jak 
pokarm jest odżywką dla ciała. Ten 
ogromny wzrost znaczenia prasy w 
ostatnich latach stwarza nieogarnione 
możliwości wykorzystywania jej dla ce
lów propagandowych, zarówno w inte
resie życia gospodarczego jak i w inte
resie społecznym. Aby jednak propa
ganda i reklama prasowa przynosiła na
leżyte rezultaty, musi być przeprowa
dzana w sposób właściwy, zgodny z nie
wątpliwymi, oddawna ustalonymi, żelaz
nymi zasadami propagandy prasowej. 
Poziom reklamy handlowej i przemy
słowej w Polsce podniósł się w ostat
nich latach dość znacznie i wszystko 
zdaje się wskazywać, iż w tej dziedzi
nie idziemy ku rzeczywistej naprawie 
stosunków. Rozpaczliwie natomiast 
przedstawia się, z nielicznymi wyjątka
mi, reklama o charakterze społecznym. 
W tej dziedzinie walczą z sobą o lepsze 
ubóstwo treści z nieumiejętnością ujmo
wania jej we właściwe formy. Wina tego 
stanu rzeczy leży oczywiście poza prasą. 
Winne są organizacje i instytucje, które 
nie potrafią wyzyskać dobrej woli pra
sy w sposób racjonalny. Nie wdając się 
w szersze rozważania na ten temat, 
chciałbym zwrócić uwagę na następu
jącą okoliczność: jednym z najczęściej 
używanych argumentów w akcjach pro
pagandowych o charakterze społecznym 
jest motyw: „daj”. Dlaczego,’ poco, — 
tego nikt nie uzasadnia, Magiczne słów
ko „daj” ma zastąpić argument, uza
sadnienie, perswazję, wskazanie na ko
rzyść własną, słowem te wszystkie mo
tywy, które są podstawą propagandy. 
Oczywista, tak prowadzona propaganda 
społeczna przynosi tylko drobną cząst
kę tych rezultatów, jakie dać by mogła. 
Nie potrzeba dodawać, iż dzieje się to z 
wielką szkodą dla interesu społecznego.

Jedną z dziedzin przemysłowych, 
najintensywniej korzystających z re
klamy prasowej, jest przemysł my- 
darsko - kosmetyczny. Sumy, jakie 
wydaje na reklamę prasową, sięgają 
według opinii znawców kilku milio
nów złotych rocznie. Ze względu na 
wielkie zainteresowanie tej dziedzi
ny wytwórczości prasą, jako naczel
nym organem propagandy, uwagi jej 
przedstawiciela są szczególnie cie
kawe. Głos w tej mierze zabiera na 
łamach „Prasy” dyrektor ZYGMUNT 
LITYŃSKI, który kieruje propagan
dą Spółki Elida, związanej z kon
cernem Schicht Lever S. A.

— W propagandzie artykułu marko- 
wego — mówił dyr. Lityński — prasa 
jest czynnikiem najważniejszym. Przy
czyną tego jest nietylko skuteczność od
działywania prasy na publiczność, lecz

również i ta okoliczność, że reklama 
prasowa pozwala na stosowanie propa
gandy argumentowanej. W ogłoszeniu 
może inserent wymienić wszystkie zale
ty swego towaru, uzasadniać dlaczego 
kupno jest korzystne dla nabywcy. Może 
przekonywać konsumenta. Tych możli
wości nie dają ani plakaty, ani reklama 
kolejowa lub tramwajowa. Oto przyczy
ny, dla których w kampaniach arty
kułów markowych reklama prasowa 
zajmuje na całym świecie bezapelacyj
nie pierwsze miejsce. W budżecie pro
pagandowym S. A. Schicht-Lever dwie 
trzecie wydatków stanowi koszt rekla
my prasowej. Ten stosunek jest wyni
kiem naszych długoletnich doświadczeń.

Chciałbym przy okazji wspomnieć o 
pewnych bolączkach w dziedzinie rekla
my prasowej, które obchodzić muszą 
każdego inserenta. Sprawa ujawniania 
nakładów je6t zagadnieniem niezwykle 
skomplikowanym; tym niemniej w 
niektórych krajach rozwiązana została 
ku wspólnemu pożytkowi prasy i życia 
gospodarczego. Byłoby bardzo pożądane 
aby i prasa polska zechciała zastanowić 
się nad tym zagadnieniem. Nie będę 
poruszał szerzej bardzo doniosłej spra
wy nieuporządkowanego stanu rzeczy 
w dziedzinie cen jednostkowych i ra
batów — zdaje się, że prasa równie do
tkliwie jak inserenci odczuwa konsek
wencje tych stosunków. Pragnąłbym na
tomiast wskazać na drobne techniczne 
zagadnienie, przyczyniające inserentom 
wiele kłopotu: szpalty dzienników i cza
sopism są nieujednostajnione. Powoduje 
to wiele trudności przy przygotowywa
niu klisz i matryc ogłoszeniowych.

Przemysł radiotechniczny jest naj
młodszą bodaj dziedziną wytwórczo
ści w Polsce. W ciągu niewielu lat 
rozwinął się w sposób imponujący 
i dziś stanowi jeden z najpoważniej
szych działów przemysłu elektrotech
nicznego .Równocześnie niemal z po
jawieniem się w handlu pierwszych 
radioaparatów na szpaltach pism zja
wiły się reklamujące je ogłoszenia. 
Z biegiem lat przemysł radiotech
niczny stal się jednym z najpoważ
niejszych klientów ogłoszeniowych 
prasy.

Dla uzyskania z tej strony uwag na 
temat objęty naszą ankietą, zwróci
liśmy się do p. W. F. WALTER- 
SCHEIDA, naczelnego dyrektora S. 
A. Polskie Zakłady Philips. Dyr. 
Walterscheid na sformułowane pi
semnie zapytanie nadesłał oświad
czenie, które poniżej podajemy in 
eztenso:

„W odpowiedzi na zapytanie WPanów, 
jakie motywy powodują, że przemysł ra
diotechniczny korzysta w tak szerokim 
zakresie z reklamy prasowej, mam za
szczyt zawiadomić WPanów, iż osobiście 
przywiązuję do propagandy w prasie 
bardzo wielką wagę, zwłaszcza jeśli cho
dzi o odbiorniki radiowe. Uważam bo
wiem, że reklama w prasie jest najsku
teczniejszym i najwydatniejszym z po
śród znanych mi środków propagandy”.

J. M.
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Stanisław  Zenon Zakrzewski

D o b re  o g ło sz e n ie
W prasie polskiej zauważyć się daje 

ostatnio wzrost ilości ogłoszeń. Aby 
to stwierdzić, nie trzeba nawet się
gać do statystyki — wystarczy przej
rzeć pisma. Wzrost ten jest wyni
kiem zarówno ożywienia gospodarczego 
w kraju, jak i rezultatem uznania ogło- ; 
szenia prasowego za dominujący środek 
reklamy. Rosnąca i l o ś ć  Ogłoszeń, wy- j 
maga zajęcia się ich j a k o ś c i ą .  Sta- { 
rania o ilość ogłoszeń i zapobiegliwość i 
w kierunku ich zdobywania całkowicie 
dotychczas absorbowały kierowników 
działów ogłoszeniowych. Pojawienie się 
na rynku 'każdego nowego, reklamowa- i 
nego artykułu, dopinguje działy ogło- , 
szeń do zdobycia inserenta — drogą u- ' 
przywilejowań o charakterze komercyj
nym. Sposób o b s ł u g i  pozostaje dotąd 1 
poza nawiasem transakcji.

Z punktu widzenia handlowego dla i 
wydawnictwa każde ogłoszenie jest d o- 
b re ,  gdy zleceniodawca płaci, posiada ; 
zdolność kredytową, lub gdy ktoś po- j 
nosi del credere. Komercjalizm zaciem
nił stronę estetyczną ogłoszenia, jego 
atrakcyjność i znaczenie i d e a l n e  dla 
wydawnictwa. Nie negując znaczenia 
strony handlowej interesu ogłoszenio
wego i będąc z całym uznaniem dla go
spodarki administratorów wydawnictw, ! 
pragnę zwrócić uwagę na specjalne wa
lory ogłoszeń dla pisma, na walory in
formacyjne i plastyczne.

Aby walory te uwypuklić, trzeba la
winę ogłoszeń uporządkować, ująć w 
pewien system. Wystarczy wziąć do rę
ki niedzielny numer tego czy innego or
ganu ogłoszeniowego, wczytać się w 
treść, wniknąć w formę ogłoszeń, aby 
stwierdzić, że numer zawiera szereg in- 
seratów o kapitalnej wartości. Ale in- 
seraty takie, w stosunku do których 
slogan — „dobre ogłoszenie, dobra no
wina” — znajduje całkowite usprawie
dliwienie, z trudem dopiero wyławiać 
musimy z powodzi ogłoszeń o treści po
spolitej i nieciekawej.

W jednym numerze znalazłem kilka
naście ogłoszeń o wakujących posadach 
kierowniczych. Czy nie jest rewelacją 
obecność tych ogłoszeń w dzienniku? 
Gazeta, będąca najczulszym barometrem 
zjawisk społecznych, zadaje kłam twier
dzeniu o bezrobociu, o nadmiernej po
daży na rynku pracy. Ogłoszenie oka
zuje się a r g u m e n t e m  bardziej 
przekonywującym, niż artykuł najtęż
szego pióra.

Dział ogłoszeń wydawnictwa nie do
cenił jednak atrakcyjności tych inse- 
ratów, ani ich rewelacyjnej treści. Zna- 
lazy się wśród ogłoszeń o lekarstwach, 
piecach, placach itp.

Nie mniej atrakcyjne bywają ogłosze
nia o przetargach. Utarło się niesłuszne 
przekonanie, że ogłoszenia te, jako przy

musowe, konwencjonalne — nie są war
te uwagi. A tymczasem zleceniodawcy 
biadają nad bezskutecznością ogłoszeń 
przetargowych, nad brakiem poważnych 
zgłoszeń do przetargów. Byłoby może 
inaczej, gdyby ogłoszenia te znalazły się 
w odpowiednim towarzystwie, a nie gi
nęły w powodzi innych inseratów.

Dla dobra przemysłu ogłoszeniowego 
i jego rozwoju należy zająć się f o r m ą ,  
t r e ś c i ą  i rozmieszczeniem inseratów. 
Jeżeli doceniliśmy znaczenia handlowe 
i prestiżowe ogłoszeń w wydawni
ctwach, to z kolei rzeczy zająć się mu
simy stronę p l a s t y c z n ą  i i n f o r 
m a c y j n ą  ogłoszenia.

Opracowanie techniczne ogłoszeń nad
syłanych wydawnictwom wykazuje o- i 
statnio olbrzymi postęp. Pamiętamy : 
czasy nie tak odległe, gdy inserat, wy- , 
konany przez szefa reklamy w rękopi- j 
sie, z niezliczoną ilością uwag co do ] 
układu, kroju, wymiaru i rodzaju czcion- i 
ki, nastręczał drukami mnóstwo kłopo- ! 
tów i powodował duże koszty. Składa- j 
nie ogłoszenia, przesyłanie korekt, re- 
wizyj, absorbowało czas, narażało na i 
wydatki, było powodem licznych zatar- j 
gów między wydawnictwem a inseren- 
tem. Dziś pod tym względem obserwu
jemy znaczną poprawę. Dobre ogłosze
nie, zmatrycowane, skliszowane, przy
chodzi do (wydawnictwa na zastrzeżone 
miejsce. Oczywista, ma to miejsce prze
ważnie w wypadkach, gdy ogłoszenie 
pochodzi od poważnego, umiejącego się 
reklamować inserenta, który opracowa
nie projektu powierza specjalnemu ate
lier.

Oszczędność czasu i kosztów, osiąg
nięte dzięki prostocie manipulacji z do
brymi ogłoszeniami, których jest co
raz więcej, powinna skłonić kierowni- i 
ków ogłoszeniowych do zainteresowania 
się ogłoszeniem, nie będącym na po
ziomie, przygodnym. Pamiętać należy, że 
zleceniodawcy sporadyczni są równie 
cenni, jak inserenci stali. Z falangi eks
perymentatorów rekrutują się wierni 
inserenci. Ale nie tylko moment akwi
zycyjny przemawia za opieką nad ogło
szeniem. Musimy wziąć pod uwagę war
tość ogłoszenia informacyjną i oma- 
mentacyjną. Każde szanujące się wy
dawnictwo dba o wygląd estetyczny 
pisma, o harmonię między formą i tre
ścią. Układ kolumn, ich łamanie powie
rza się grafikom, których wiedzę, po
mysłowość, sztukę, należy wykorzystać. 
Kolumna pisma, a w szczególności ogło
szeniowa, wymaga światła, powietrza, 
oddechu. Już z odbitek szczotkowych wi
dać, czy ogłoszenie ma walory plastycz
ne, ornamentacyjne, czy przyczynia się 
do estetycznego wyglądu całej strony.

Jeden rzut oka na kolumnę wystar
cza, aby stwierdzić, czy wydawnictwo 
zadało sobie trud wzorowego łamania, 
czy też spełnia te funkcje automatycz
nie, lokując ogłoszenia w miarę ich na
pływu.

Jest jeszcze jeden ważny wzgląd, na
kazujący pieczołowitość w stosunku do 
ogłoszeń. Reklama jako funkcja, ułat
wiająca sprzedaż, wiąże się ściśle z wy
nikami sprzedaży. Mówimy dosłownie, 
że „ogłoszenie sprzedaje towar”. W Pol
sce budżety ogłoszeniowe nie są sztyw
ne, nienaruszalne. Przeważnie mamy do 
czynienia z ogłoszeniem jako ze środ
kiem zdopingowania niedostatecznego 
zbytu. Szef sprzedaży oczekuje natych
miastowych i bezpośrednich efektów 
ogłaszania. Reklama zasadnicza (Basis- 
Werbung) jest tylko w znikomym stop
niu doceniana przez zleceniodawców. 
Wzgląd na doraźną skuteczność, jako 
sprawdzian wartości ogłoszenia, wyma
ga opieki nad inseratem ze strony wy
dawnictwa. Należy więc zrobić wszyst
ko, co leży w mocy pisma, aby ogłosze
nie skutecznie dopomogło sprzedaży.

Ogłoszenie ma cechy bakcyla. Fakt, 
że za jednym inseratem danego artyku
łu idzie fala ogłoszeń całej branży tego 
samego towaru, a częstokroć pokrew
nych, jest wyraźnym symptomem zaraź
liwości, która, umiejętnie wyzyskana, 
przynieść może wydawnictwu poważne 
korzyści.

W zakończeniu pozwolę sobie zwró
cić uwagę na jeden znamienny objaw. 
Wydawcy polscy zrobili dotychczas nie
wiele w kierunku zmniejszenia dystan
su, dzielącego inserenta od pisma. Zle
ceniodawca, zjawiający się bezpośred
nio przy okienku z gotówką w ręku i z 
nieudolnym często tekstem ogłoszenio-. 
wym, odchodzi od okienka niewyzy- 
skany. Czy nie należałoby zastanowić 
się nad wykorzystaniem okazji? Zysk z 
transakcji przez zaoszczędzenie prowi
zji pośrednika, dający dopływ żywej 
gotówki dla pisma, nastręczający okazję 
do bezpośredniego kontaktu z inseren- 
tem, opłaci niewątpliwie doradcę ogło
szeniowego w wydawnictwie. Droga do 
pisma po przez zawodowe poradnictwo 
ogłoszeniowe jest zbyt długa i kosztow
na dla początkującego inserenta.

Przedystylowanie surowca ogłosze
niowego przez filtr własnego doradcy 
przyczyni się niewątpliwie do s k u 
t e c z n o ś c i  ogłaszania. A ona jest, 
mimo wszystkie teorie, jedynym i wy
łącznym celem reklamy.

ADMINISTRACJA „PRASY” 
uprzejmie prosi Szan. Prenumeratorów, 
którzy dotychczas nie opłacili prenume
raty za drugie półrocze, o przekazanie 
należności na pocztowe konto rozrach. 
nr. 751, Warszawa 1.
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Jan K uczabiński

B udżety  re k la m o w e
Nieodzowną rzeczą w każdym przed

siębiorstwie jest ustalenie własnych 
kosztów produkcji lub nabycia towa
ru. W kosztach tych zawarte są nie 
tylko bezpośrednie wydatki, związane 
z wyprodukowaniem lub kupnem to
waru, lecz również koszty transportu, 
asekuracji itd., jednym słowem te wszy
stkie wydatki, które są nieodzowne dla 
odpowiedniego skalkulowania ceny 
sprzedażnej. Przy organizacji jednak 
nowoczesnego handlu zrozumiano w 
krajach zachodniej Europy i w Amery
ce, że nie wystarczy posiadać towar na 
składzie i czekać na nabywcę. Trzeba 
ten towar w danej chwili móc i umieć 
sprzedać, trzeba go z najlepszej strony 
pokazać tym, którzy by go ewentualnie 
mogli nabyć, trzeba umieć dotrzeć do 
nabywcy. Te funkcje gospodarcze speł
nia w całej rozciągłości — reklama.

Dlatego też koszty reklamy stały się 
istotnym składnikiem nowoczesnej kal
kulacji, spełniając funkcje analogiczne 
z jednej strony do transportu, z dru
giej strony —• do asekuracji. Reklama 
bowiem przybliża nabywcę do towaru, 
dając równocześnie zabezpieczenie zby
tu.

Gdy przed kilkudziesięciu laty włą
czono już ogólnie koszty reklamy do 
kalkulacji, — powstał zarzut, napozór 
słuszny, że koszty te niewątpliwie pod
wyższą sumę kalkulowaną, a przez to 
i cenę towaru. Praktyka jednak życia 
gospodarczego przed i po wojnie wy- 
kazała dobitnie niesłuszność tego za
rzutu.

Przede wszystkim reklama powięk
sza zbyt, a im większy jest zbyt, tym 
niższe koszty produkcji. Przykład 
Ameryki, która przy masowej produkcji 
potrafiła nieprawdopodobnie obniżyć 
ceny, jest wystarczający. Doskonałym 
przykładem jest przemysł samochodo
wy. Przy odpowiedniej reklamie obni
żają się znacznie ogólne koszty admi
nistracyjne i to nie tylko w wielkim 
handlu, ale nawet na terenie najdrob
niejszej placówki kupieckiej.

Weźmy dla przykładu maleńki skle
pik. Posiada on swoje koszty handlowe: 
lokal, światło, opał, personel pomoc
niczy itd. Przy zastosowaniu odpowied
niej reklamy, ruch w magazynie się 
zwiększa, podczas gdy koszty handlo
we nie ulegają żadnym odchyleniom.

Wszystko to są rzeczy jasne, same ' 
przez się zrozumiałe. To też za granicą ! 
(już trzecie pokolenie hanidlowe wy
chowuje się w tych zasadach. Jeśli trze
ba je poruszać w Polsce, to świadczy, że 
u nas sprawa nie jest jeszcze należycie 
zrozumiana. Wystarczy wziąć do ręki 
jakikolwiek spis nawet największych

firm przemysłowych i handlowych w 
Polsce i sprawdzić, ile z tych instytu- 
cyj korzysta z reklamy i ile z nich po
siada budżet reklamowy. Pobieżna na
wet analiza da zdumiewające wyniki.

Tylko 3 — 4% wszystkich przedsię
biorstw w Polsce przeznacza pewne su
my na propagandę, 90% w ogóle nic 
nie wie o reklamie, albo jej w ogóle 
nie uznaje, nikła natomiast ilość rekla
muje się, stosując przeważnie niedołęż
ne środki bez myśli i planu. Ale nawet 
ten nikły procent firm, wyznaczających 
pewne kwoty w budżecie reklamowym, 
rzadko wlicza je do kosztów pro
dukcji; częściej sumy te są uzależnione 
od dowolnych poglądów naczelnych kie
rowników instytucyj.

W oficjalnych budżetach reklamo
wych zawarte bywają sumy, nic wspól
nego z reklamą nie mające. A więc — 
subwencje, działalność filantropijna i 
różne inne.

Przed kilku jeszcze laty nawet sze
reg instytucyj państwowych uważało 
swoje budżety reklamowe jako pozy
cje natury subwencyjno - charytatyw
nej. Należy z uznaniem podkreślić, że 
pod tym względem wiele zmieniło się 
na lepsze. Firmy natomiast prywatne 
tkwią nadal w tych zasadach dość 
uporczywie.

W kosztach reklamy znajdujemy su
my, jakoby wydatkowane na propagan-

PR A SA  P O L S K A  ZA G R A N IC Ą
Kalendarz Polonii Zagranicznej 
na r. 1938

Ukazał się kalendarz Polonii Zagra
nicznej na r. 1938, wydany przez Świa
towy Związek Polaków z Zagranicy. 
Belgijsko-holendersko-luksemburski 
numer „Polacy Zagranicą”

Listopadowy numer pisma „Polacy 
Zagranicą”, poświęcony został w części 
rodakom naszym w Belgii, Holandii i 
Luksemburgu. Przedstawiciele górników 
i robotników polskich zamieścili w tym 
numerze swoje uwagi. Wypowiedzieli 
się również konsulowie honorowi Pol
ski w Belgii i Luksemburgu, pp. Vaxe- 
laire i Loesch.
Dwa nowe pisma polskie
powstały w Brazylii

Na terenie skupisk polskich w Bra
zylii powstały dwa nowe pisma polskie: 
dla młodzieży i humorystyczne.

Pismo dla młodzieży jest wyrazem 
samodzielnej akcji młodego pokolenia 
emigracyjnego. „Młody Parańczyk” to 
dowód, że młodzież polska w Brazylii 
przejmuje inicjatywę twórczej pracy

I dę prasową, które w rzeczywistości nic 
wspólnego z budżetem reklamowym nie

! mają. Dotyczy to przede wszystkim 
! akcji czysto reprezentacyjnych i presti

żowych.
Jak z tego widać, sumy, wydawane 

, na reklamę istotną, przy bliższej anali
zie kurczą się coraz bardziej. Należy 
jeszcze rozważyć, czy i pozostała reszta, 
wchodząca w skład budżetu reklamo
wego, wydawana jest należycie.

Niestety i pod tym względem trzeba 
stosować zastrzeżenia. Zaledwie kilka
dziesiąt firm w Polsce posiada zwarty 
plan akcji reklamowej, związany z pro
dukcją. Pozostałe przedsiębiorstwa wy
dają pokaźne nieraz sumy bez planu, 
a często i bez celu. Widać to zwłaszcza w 
lekceważeniu takiego środka reklamy, 
jakim jest prasa. Szukanie jakichś nie
zwykłych sposobów, często nawet gro
teskowych, jest wynikiem tego, że re
klamą w danym przedsiębiorstwie kie
ruje faktycznie nie jednostka odpowie
dzialna, lecz na ogół mniej lub więcej 
natarczywy akwizytor. Nieprzygotowa
ny lub niefachowy kierownik propa
gandy staje się bezwolnym narzędziem 
akwizytora, a na decyzję jego wpływa 
jedynie fakt, czy posiada jeszcze jakie 
fundusze.

A tymczasem na składach fabryk to
war Ezeka na nabywcę, a nabywca 
waha się i szuka, gdzie kupić dobrze 
i niedrogo. Prawdziwe i wykalkulowa- 
ne budżety reklamowe w każdej orga
nizacji gospodarczej byłyby niewątpli
wie ważnym pociągnięciem w dążeniu 
do rozszerzenia naszego rynku wew
nętrznego.

dla Narodu, stając w szrankach walki o 
polskość naszego wychodźtwa. 
Pożyteczna akcja

„Dziennik Chicagoski” wprowadził 
stały tygodniowy dział, poświęcony 
sprawom młodzieży, a redagowany 
przez byłego stypendystę Światowego 
Związku Polaków z Zagranicy, p. Złot
nickiego.
Z robotnika wydawcą wielkiego pisma

Historia prasy polskiej zagranicą zna 
wiele chlubnych przykładów energii na
szych rodaków, żyjących na obczyźnie, 
którzy ze zwykłych robotników stawali 
się redaktorami i wydawcami pism.

Do takich zaliczyć należy pp. J. Kon
dratowicza i B. Lasockiego, którzy z za
oszczędzonych pieniędzy zaczęli wyda
wać tygodnik polski p. t. „Niezależny 
Kurier Polski w Argentynie”. Z bie
giem czasu tygodnik przekształcił się na 
dziennik; właściciele, prócz „Kuriera”, 
wydają miesięcznik w języku polskim 
p. t. „Argentyna”, a prócz tego, we 
własnej drukami, drukują 10 czasopism 
słowiańskich i litewskich. W roku przy
szłym „Kurier Polski w Argentynie” 
obchodzić będzie swoje dziesięciolecie.10
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Franciszek G łowiński

P r a s a  — in s e re n c i — 
b iu ra  o g ło sz e ń

Reklama w ogóle, a reklama praso
wa w szczególności odgrywa tak donio
słą rolę w nowoczesnym życiu gospo
darczym, iż zagadnienia rozwoju i me
tod pracy biur i agencji ogłoszeniowych, 
będących bardzo ważnym ogniwem pra
cy reklamowej oraz zagadnienia wza
jemnych stosunków między prasą a biu
rami, zasługują na żywą uwagę nie tyl
ko prasy i biur, ale również tych kół 
gospodarczych, które rozumieją znacze
nie ogłoszenia prasowego i ogłoszeniem 
tym posługują się.

Zagadnienia zaś te są w Polsce tak 
zawikłane, budzą tyle zastrzeżeń, iż 
stają się w ostatnim czasie tematem 
coraz żywszej dyskusji prasy fachowej 
oraz zebrań sfer wydawniczych i ogło
szeniowych.

Jednym z głównych tematów tych 
dyskusji jest sprawa stosunku prasy do 
biur ogłoszeń. Kwestia ta wielokrotnie 
wysuwana była na posiedzeniach władz 
i członków Związku Wydawców, na 
posiedzeniach zarządu i sekcji rzeczo
znawców Związku Reklamowego oraz { 
na łamach „Prasy”.

Wydawnictwa i inserenci, 
a biura ogłoszeń

Na czoło dyskusji w tej sprawie wy
suwa się zagadnienie warunków współ
pracy prasy z poszczególnymi katego
riami biur ogłoszeń i ajencji ogłosze
niowych oraz zagadnienie akwizycji 
własnej wydawnictw i bezpośrednich 
stosunków prasy z klientelą ogłosze
niową.

Wielkie, poważne, oddawna działają
ce na rynku polskim biura ogłoszeń 
wysuwają postulat kategoryzacji biur, 
zasadę współpracy prasy tylko z biura- j 
mi uznanymi przez Związek Wydaw
ców i dezyderat, dotyczący ograniczenia ! 
przez wydawnictwa bezpośredniej ak
wizycji ogłoszeń; ten ostatni dezyderat 
znalazł swój dobitny wyraz w artyku
le dyr. St. Z. Zakrzewskiego p. t. „De
kompozycja ogłoszeniowa” w Nr. 5 
„Prasy” z roku bieżącego.

Jasną jest rzeczą, iż w tej dziedzinie 
wiele rzeczy inaczej wygląda z punktu 
widzenia poszczególnych, zainteresowa
nych w tych sprawach czynników, t. j. 
prasy, inserentów i biur ogłoszeń. Ale 
praktyka stosunków ogłoszeniowych, a 
zwłaszcza doświadczenia lat ostatnich 
wyraźnie wskazują szereg ważnych 
punktów stycznych.

Stwierdzają one m. i. naprzykład, iż ! 
we wspólnym interesie prasy i inseren- | 
tów leży oparcie pracy ogłoszeniowej w j 
pierwszym rzędzie na poważnych, fa- , 
chowo zorganizowanych i finansowo i 
odpowiedzialnych biurach ogłoszeń. I

Tylko takie bowiem biura dają inse- 
rentowi gwarancję należytej jego obsłu
gi, a prasie zapewniają wypłacalność i 
zabiegliwość o możliwie jak największy 
dopływ ogłoszeń.

Natomiast daleko idące wątpliwości 
budzi działalność ogromnej większości 
małych, wciąż masowo powstających 
nowych agencji ogłoszeń. Warunki pra
cy na nieuporządkowanym polskim 
rynku ogłoszeniowym są trudne, a wal
ka konkurencyjna bardzo zawzięta. No
we ajencje pojawiające się na tym tru
dnym terenie pracy handlowej, w o- 
gromnej większości wypadków podej
mują próby swej działalności bez nie
zbędnego kapitału obrotowego i prze
ważnie bez dostatecznego fachowego 
doświadczenia; nadzieja szybkiego, po
zornie, ale tylko pozornie łatwego, w j 
tej dziedzinie zarobku zwabia na teren 
pośrednictwa ogłoszeniowego wielu lu
dzi, nie posiadających warunków dla 
pozytywnej, na dalszą metę i trwałość j 

obliczonej pracy; pogoń za szybkim, do
raźnym zyskiem, a nie chęć wniesienia 
nowych wartości fachowych, najwyraź
niej uzewnętrznia się w tym, iż z regu
ły niemal nowe ajencje ogłoszeń, roz
poczynając swą działalność, usiłują się
gać, przy pomocy konkurencyjnych wa
runków, po zamówienia stałych, od 
dawna ogłaszających się klientów; 
wzmaga to dziką konkurencję rabato
wą oraz, ze względu na niski poziom 
zarobków pośrednictwa ogłoszeniowe
go, prowadzi nieuchronnie, w większo
ści wypadków, do niewypłacalności no
wych ajencji i do zmniejszenia zdolno
ści płatniczych biur i ajencji, od długich 
lat pracujących na rynku polskim. Z 
tych względów większość nowych ma- 

_łych ajencji ogłoszeniowych jest czyn
n ik iem  na rynku ogłoszeniowym de- 
fstrukcyjnym, a więc niepożądanym za- 
7 równo dla prasy jak i dla klienteli o- 

głoszeniowej, która w tych warunkach 
obsługiwana jest częstokroć przez ludzi,

• B E L W E D E R .
lo cygaro  typu ho lendersk iego , 
zaw ie rające  składniki h  a - 
w ańskie, jaw skie i brazylijskie.

C e n a  90 gr. c a  sztukę
W o p ak o w an iach  po  5 cygar

wOllilSi

jjj i ry i

nie mogących zapewnić klientowi do
brej, fachowej obsługi ogłoszeniowej.

Jeśli chodzi o interesy prasy, jest to 
zjawisko niebezpieczne i szkodliwe i z 
tego również względu, że wciąż rosną
ca na rynku ogłoszeniowym walka kon
kurencyjna tak absorbuje biura ogło
szeń, iż nie starcza im częstokroć ani 
czasu, ani energii i środków na twór
czą pracę ogłoszeniową, na jednanie 
nowych klientów; tym w wielkiej mie
rze tłumaczy się fakt, iż na przestrzeni 
lat ostatnich rzadkością są, na polskim 
rynku, nowi wielcy inserenci.

O dopływ nowych, pożytecznych j łL
Rzecz jasna, iż krytyczne w stosunku 

do nowych agencji ogłoszeń stanowisko 
nie może i nie powinno być posuwane 
zbyt daleko. Niesłuszną byłaby zasada 
zupełnego zahamowania dopływu do 
pracy ogłoszeniowej nowych sił. Ale ko
nieczna jest bardzo ostrożna ich selek
cja, dopuszczająca do pracy siły istot
nie pożyteczne, a eliminująca z niej ele
ment nieodpowiedzialny, niefachowy i 
destrukcyjny. Otwarta być winna dro
ga do tej pracy dla ludzi i placówek 
poważnych, wnoszących nowe, pozytyw
ne wartości, dających gwarancję nale
żytej obsługi klienta i solidnej współ
pracy z prasą. Ale wciąż przestrzegać 
należy i inserentów i prasę przed wcho
dzeniem w stosunki z biurami i agen
cjami, które tym warunkom nie odpo
wiadają.

Własna akwizycja wydawnictw.
Drugim, wielkim zagadnieniem, sze

roko dyskutowanym obecnie w kołach 
fachowych, jest sprawa własnej akwi
zycji poszczególnych wydawnictw i me
tod tej akwizycji. Szereg tez, wyraźnie 
skierowanych przeciw własnej akwizy
cji wydawnictw wysunął w tej sprawie, 
we wspomnianym już wyżej artykule, 
w Nr. 5 „Prasy” z r. b., p. dyr. St. Z. 
Zakrzewski. Autor artykułu, jeden z 
najlepszych i najbardziej doświadczo
nych w Polsce znawców rynku ogł.osze- 
niowego, wyraża mniemanie, iż własna 
akwizycja wydawców dezorganizuje ry
nek ogłoszeniowy i osłabia potrzebne i 
pożyteczne dla prasy pośrednictwo ogło
szeniowe.

12
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Tak sumarycznie ujęte stanowisko 
dyr. Zakrzewskiego musi budzić zastrze
żenia z punktu widzenia interesów pra
sy. Własna akwizycja poszczególnych 
wydawnictw, o ile posługuje się złymi i 
niewłaściwymi metodami, oddziałuje 
istotnie na rynek w ten sposób, jak to 
określa dyr. Zakrzewski. Obniżanie cen 
i podwyższanie rabatów i kredytów po
nad normy, zapewniające biurom na
leżny im, godziwy zarobek, udzielanie 
w ogóle klientom bezpośrednim ulg, z 
jakich biura ogłoszeń nie korzystają, 
wkraczanie na tereny należycie obsłu
giwane przez poważne biura — oto sze
reg błędów, które przeczą istotnie i zwy
czajom handlowym i dobrze zrozumia
nym własnym interesom wydawnictw.

Ale stąd nie wynika bynajmniej, aby 
na generalne potępienie zasługiwała w 
ogóle zasada i praktyka własnej akwi
zycji wydawnictw.

Jak to już zostało podkreślone 
w pierwszej części niniejszych roz
ważań, walka konkurencyjna, toczo
na wokół kontyngentu dotychcza
sowych, stałych inserentów przez biu
ra ogłoszeń sprawia, iż większość z 
nich nie jest w stanie rozwinąć należy
tej energii i pomysłowości w kierunku 
jednania nowych klientów czy też po
zyskiwania tych klientów dla wydaw
nictw, przez nie pomijanych. W tych 
warunkach niesłuszną jest rzeczą żą
danie bierności od poszczególnych wy

dawnictw, chcących iść naprzód i roz
wijać się. W tych warunkach własna 
akwizycja poszczególnych wydawnictw, [ 
jeśli tylko oparta jest na zasadach lo
jalnego stosunku do poważnych biur 
ogłoszeń, nie przeczy bynajmniej po- | 
stulatowi zgodnej współpracy z tymi 
biurami, a przeciwnie, odgrywa poży
teczną rolę czynnika, ożywiającego ry
nek ogłoszeniowy.

A przy tym zdarzają się wypadki, że 
poszczególne biura ogłoszeń nie są do
statecznie bezstronne, czy nie uwzględ
niają należycie uzasadnionych wzglę
dami fachowymi aspiracji poszczegól
nych wydawnictw. Czyż i wtedy zain
teresowane wydawnictwo ma biernie pa
trzeć na taki stan rzeczy i czyż nie po
stępuje słusznie podejmując, na drodze 
własnej akwizycji, próby skorygowania 
i naprawiania wyrządzanych mu szkód?

Są wreszcie całe wielkie i ważne dzie
dziny pracy ogłoszeniowej, którym biu
ra ogłoszeń sprostać nie mogą, lub któ
rymi interesują się zbyt mało lub 
wcale. Dość wskazać na tak silnie 
rozwijającą się zagranicą, a u nas całko
wicie zaniedbaną sprawę propagandy 
zbiorowej. A dalej: zagadnienie reklamy 
prasowej średniego i drobnego przemy
słu, rzemiosła, handlu detalicznego. Ko
szty propagandy i akwizycji na tych 
ostatnich terenach są duże, poziom zaś 
zarobków pośrednictwa ogłoszeniowego 
kształtuje się u nas nisko. To też wysił

ki biur ogłoszeń idą z reguły w kierun
ku wielkich zleceń ogłoszeniowych, nie
wielką natomiast wagę przywiązują do 
inserentów małych. Można to zrozumieć 
i wytłomaczyć, jeśli się spojrzy na spra
wę z punktu widzenia interesów biur 
i warunków, w jakich one u nas pra
cują. Ale dla prasy sprawa stałego roz
szerzania kręgu drobnych inserentów z 
pośród średniego i drobnego przemysłu 
oraz rzemiosła i handlu jest kapital
nym, wielkiej wagi zagadnieniem. Na 
tym więc terenie, w obecnych warun
kach, prasa może i powinna, w prze
ważnej mierze, liczyć na własne wysiłki 
propagandowe i akwizycyjne.
O właściwą drogę działania.

Jak wynika z powyższego, prasa nie 
może rezygnować z własnej akwizycji, 
która jest w naszych warunkach, tak 
samo zresztą jak za granicą, koniecz
nym i pożytecznym uzupełnieniem 
współpracy z biurami ogłoszeń.

Oparcie tej akwizycji na właściwych 
metodach działania, a dalej—racjonalne 
ujęcie stosunku prasy do działających 
oddawna poważnych i nowych biur 
ogłoszeń, — to są te drogi właściwe, któ
re prowadzą z jednej strony do harmo
nijnej współpracy prasy z biurami ogło
szeń, a z drugiej — wiodą ku takiemu 
kształtowaniu stosunków na naszym 
rynku ogłoszeniowym, .jakie odpowia
da interesom zarówno prasy, jak inse
rentów i solidnych biur ogłoszeń. 15
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Przeglądając dzienniki amerykańskie 
stwierdzić możemy, że ogłoszenia od
znaczają się, w porównaniu z ogłoszę- j 
niami w dziennikach polskich, dosko
nałym rozplanowaniem oraz estetycz
nym układem, harmonizującym pod 
względem graficznym z całością strony. 
O rozłożeniu materiału reklamowego 
mówiłem w jednym z poprzednich nu
merów Prasy, obecnie zajmę się tylko 
podaniem przyczyn, z powodu których 
ogłoszenia w stołecznych dziennikach 
amerykańskich są tak dobrze zharmo
nizowane ze sobą i z materiałem redak
cyjnym.

Przyczyna zresztą jest bardzo prosta: 
przepisy, zakazujące przyjmowania o- 
głoszeń rażących, ogłoszeń mogących 
zeszpecić całą stronę, na której się 
znajdują. Wydawcy nietylko wielkich 
dzienników amerykańskich, takich jak 
np. New York Times czy też Chicago 
Tribune, ale również i zupełnie małych 
pism małomiasteczkowych zrozumieli, 
że „poziom pisma zależy w wielkim

stopniu od wyglądu poszczególnych 
stron” i stosownie do tego zapatrywa
nia, z którym z pewnością i polscy wy
dawcy w zupełności się zgadzają, sta
rannie przestrzegają, by dostarczone im 
ogłoszenie nie zawierało takich elemen
tów, które mogłyby stronę zeszpecić.

Jakież to są elementy szpecące? Na 
to pytanie daje doskonałą odpowiedź 
zbiór przepisów, wydanych przez New 
York Times do dyspozycji ogłaszają
cych, pod tytułem Manuał of Typogra- 
phical Standards. Przygotowany przez 
wydział reldamowy, podręcznik ten na 
wstępie zawiera deklarację, którą z 
pewnością akceptuje każdy wydawca: 
„Niema najmniejszych wątpliwości, że 
czytelnicy chętnie przyjmują ulepsze
nia w wyglądzie dziennika. Również i 
przeważająca część firm ogłaszających 
ocenia tak dodatkową wartość, jaką zy
skują ich ogłoszenia, umieszczone na 
stronach dobrze wyglądających, jak i 
ochronę przed nielicznymi ogłaszaj ący- 

I mi, którzy za pomocą dziwacznych i

brutalnych sposobów starają się przy
ciągnąć uwagę czytelnika”.

Tak New York Times jak i cały sze
reg innych dzienników wyklucza za
nadto ciężkie czarne ramy. W małych 
ogłoszeniach na szerokość jednej do 
dwóch szpalt (55 do 110 mm) rama nie 
może być szersza niż 6 punktów (non- 
pareil), dla ogłoszeń większych, nawet 
całostronicowych 8-punktowa (petit) li
nia jest już maksimum! Ogłoszenia 
handlowe nie konkurują w Ameryce z 
nekrologami pod względem grubości 
ram. Wystarczy przyjrzeć się naszym 
dziennikom, by stwierdzić, jak słuszny 
jest zakaz amerykański. Grube, czarne 
ramy pojedyńczych ogłoszeń psują, 
szpecą strony rzeczywiście w brutalny 
sposób. W ogłoszeniach amerykańskich 
solidna czarna rama została zastąpiona 
ramą, składającą się z szeregu poje
dynczych linii rozmaitej grubości, lub 
też ramą wprawdzie szeroką, ale nie 
czarną (kreskowaną, siatkową etc.).

W amerykańskich dziennikach nie 
widzi się również klisz kontrastowych, 
na których litery czy inne elementy 
ogłoszenia są białe, podczas gdy tło jest 
czarne. Nie ma najmniejszych wątpli
wości, że ogłoszenie w ten sposób przy
gotowane zwraca powszechną uwagę 
nawet, jeżeli jest minimalnych rozmia
rów, dzięki kontrastowi z otoczeniem. 
Niepotrzeba jednak dodawać, że takie 
ogłoszenia są naprawdę czarnymi pla-
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mami na stronie dziennika. Jeżeli jesz
cze od czasu do czasu pojawi się takie 
ogłoszenie pojedynczo, to może od bie
dy ujść. Gdy jednak takie ogłoszenia 
zaczynają się pojawiać epidemicznie i 
strona jest literalnie zakropiona czar
nymi kleksami, wówczas tracą na tym 
nietylko inni inserenci, dający normal
ne ogłoszenia w większych rozmiarach, 
ale również traci i czytelnik: strona jest 
niemiła i trudna w czytaniu. Nic dziw
nego, że kontrastowe klisze są stanow
czo zabronione. Zakazem objęta jest 
również sylwetka czarna; jedyny wy
jątek stanowią sylwetki marek ochron
nych i to w małych tylko rozmiarach 
(nie przekraczających 2 cm). Jeżeli o- 
głaszający pragnie przedstawić swój to
war na ciemnym tle, tło nie może być 
pokryte jednolitą czernią, tylko ras
trem (Bew Day).

Raster również jest wymagany dla 
czcionek o grubości linii ponad 12 
punktów (mniej więcej 5 mm), które 
w ten sposób, mimo swych — jak na 
stronę dziennika, olbrzymich — rozmia
rów, nie przytłaczają reszty kolumny. 
Co do samego kroju czcionek, pisma 
najczęściej nie stosują ograniczeń bez
względnych, zastępując je radami, ja
kich czcionek należy używać, a jakich 
trzeba się wystrzegać.

Jakkolwiek jakość papieru gazetowe
go w Stanach Zjednoczonych na ogół 
jest bardzo wysoka, to jednak i tam nie 
każda klisza siatkowa daje dobre rezul
taty. Z tego powodu też, dla uniknięcia 
zalanych plam, gęstość siatki jest ogra
niczona. Przeważnie granicą jest gęstość 
65 linii na cal, a więc mniejwięcej 25 
linii na cm8. Ponieważ klisze siatkowe 
bez względu na gęstość, jeżeli są sto
sunkowo małe, nie dają dobrych odbi
tek, wiele dzienników dla ogłoszeń je- 
dnoszpaltowych wymaga kliszy kres
kowej.

Sądzimy, że te obostrzenia dałyby się 
również i w Polsce zastosować. Co wię
cej, zdaje się, że łatwiej by je można 
urzeczywistnić u nas, niż w Stanach. 
Czarna plama u nas na ogół źle wycho
dzi; czy to jest wina papieru, czy ma
szyny, czy też farby, nie chcemy w to 
wchodzić; faktem jest, że w większości 
wypadków, zamiast czarnego koloru 
otrzymujemy ciemno szary, błotnisty. 
Dlatego też ogłaszającemu łatwiej było
by wytłomaczyć konieczność rezygnacji 
z żonglowania czarnymi elementami. 
A niepotrzeba dodawać, jak bardzo by 
zyskał na tym wygląd niejednego dzien
nika.

Zupełnie zrozumiała jest obawa, że

obostrzenia w przyjmowaniu ogłoszeń 
ze względu na ich układ, mogą pozba
wić wydawnictwo niejednego ogłosze
nia. Straty z tego powodu w krótkim 
czasie zostałyby jednak wyrównane. 
Ulepszenie wyglądu pisma dałoby więk
sze korzyści: uznanie ze strony czytelni
ka i poparcie przez pozostałych ogłasza
jących. Jak pokazało doświadczenie w 
Stanach Zjednoczonych, straty na do
chodzie z reklamy z powodu obostrzeń 
w przyjmowaniu ogłoszeń były tylko 
chwilowe: według wszelkiego prawdo
podobieństwa, to samo byłoby i u nas, 
gdzie zresztą wielkie, stale ogłaszające 
się firmy nie nadużywają ani żałobnych 
ram, ani kontrastowych układów.

Nakład prasy niemieckiej w lalach 1934 — 36
Fachowa prasa niemiecka zamieściła 

ostatnio szereg ciakawych zestawień 
dotyczących globalnego nakładu dzien
ników w Niemczech w latach 1934, 1935 
i 1936. Średni nakład dzienny gazet w 
tym okresie nie ulegał większym wa-

haniom. Wzrosła natomiast prenumera
ta normalna (pełnopłatna) i kolportaż 
kosztem zmniejszenia liczby egzempla
rzy bezpłatnych, prenumeraty ulgowej 
i t. p. W cyfrach zmiany te wyglądają 
następująco:

Rok Średni dzienny 
nakład

Prenumerata
normalna Kolportaż Inni stali 

odbiorcy

1934 18.400.619 13.431.214 1.570,355 1.175.058
1935 18.175.364 13.396.045 2.041.737 720,282
1936 18.552.931 13.692.003 2.153.676 587.410

Dr. Zankl. w „Zeitungswissenschaft” 
w ciekawy sposób komentuje zaszłe 
zmiany. Najbardziej wartościowe dla 
wydawnictwa, jego zdaniem, są egzem
plarze, rozchodzące się w drodze pre
numeraty normalnej (pełnopłatnej), 
egzemplarze nabywane w kolportażu 
przedstawiają dla wydawcy mniejszą 
już wartość, najmniejszą zaś egzempla
rze zaliczone do trzeciej grupy, t. j. ul
gowe i t. p. Wartość egzemplarza w 
zależności od kategorii określa autor 
liczbowo specjalnymi wskaźnikami: 85

(w prenumeracie), 14 (w kolportażu), 
1 (egzemplarze pozostałe). Na podsta
wie tyich wskaźników zestawionych z 
danymi o liczbie rozchodzących się eg
zemplarzy w ciągu ostatnich kilku lat, 
dr. Zankl. formułuje wniosek, iż sytua
cja prasy niemieckiej, mimo utrzyma
nia nakładu na niezmienionym pozio
mie, wykazuje polepszenie, gdyż zwięk
szyła się wartość tego nakładu i co za 
tym idzie — dochód uzyskiwany przez 
wydawnictwa.
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Wiele oznak wskazuje na to, że w 
sytuacji gospodarczej naszego kraju 
następuje poprawa. Podjęcie szeregu 
wielkich inwestycyj i zamierzeń, towa
rzyszący temu wzrost zamówień w 
przemyśle, poprawa sytuacji w rolni
ctwie, świadczą, że oderwawszy się od 
dna kryzysu, stanęliśmy na progu no
wej koniunktury.

Dostatecznie jasne uprzytomnienie so
bie tego faktu staje się koniecznością. 
Zachęcić ono winno do otrząśnięcia się 
z bezwładu, apatii i zniechęcenia, — 
nieodłącznych skutków przewlekłego 
kryzysu, pozwoli na ufniejsze spojrze
nie w przyszłość, obudzi wiarę we wła
sne siły. Takie przestawienie psychiki 
jest nieodzownym warunkiem skutecz
ności wysiłków, które trzeba będzie 
Podjąć, aby wyzyskać otwierające się 
możliwości.

Innym,, równie decydującym warun
kiem powodzenia i pomyślnej pracy 
będzie musiała być rewizja stosunku do 
niedocenianych u nas, zagranicą zaś 
Wypróbowanych i uznanych za nieza
wodne nowoczesnych metod i sposobów 
zdobywania sobie rynku przez przemysł

i handel. Zagadnienie wzmożenia spo
życia produktów wytwórczości krajo
wej stanie się w najbliższym czasie 
szczególnie aktualne, jeśli puszczona w 
ruch po długim zastoju maszyna ma na
brać należytego rozpędu. Mimo wszel
kie pozory ograniczonej zdolności kon- 
sumcyjnej w naszym kraju, rozwiąza
nie tego zagadnienia, jak na to wska
zują przykłady z podobnych, a nieraz 
nawet trudniejszych sytuacji na ryn
kach zagranicznych, jest zupełnie moż
liwe. Trzeba tylko do walki o konsu
menta wystąpić z właściwym orężem.

Najskuteczniejszym będzie propagan
da i reklama prasowa. Z jej usług każ
dy wytwórca i kupiec polski winien ko
rzystać stale, systematycznie, wytrwa
le i umiejętnie. Ona bowiem warunku
je w znacznym stopniu osiągnięcie za
mierzonych celów.

Wpływ prasy w Polsce na kształto
wanie się opinii nie ulega żadnej wąt
pliwości. Prasa polska — dziennik lub 
czasopismo — dociera do ważniejszych 
środowisk, do dalekich zakątków kraju, 
niosąc na swych łamach wiadomości, 
chciwie chwytane przez czytelników.

Jest rzeczą oczywistą, że w tych wa
runkach możliwe staje się wytworze
nie odpowiedniego nastroju i zaintere
sowania dla propagandowych haseł, to
warów lub usług.

Wobec skromnego dotychczas korzy
stania z propagandy i reklamy praso
wej przez polski świat gospodarczy mu- 
simy powołać się na doświadczenia, o- 
siągnięte za granicą. Drogą propagan
dy prasowej uzyskano tam nie tylko 
olbrzymi wzrost spożycia artykułów, 
odpowiadających ustalonym od dawna 
gustom i upodobaniom, lecz z równą ła
twością otrzymano zmianę tych gustów 
i upodobań na rzecz propagowanych 
nowych rodzajów produktów. Reklama 
bowiem i propaganda prasowa kształ
tuje modę tych lub innych towarów, 
korzystania z takich albo innych usług. 
Wychowuje nowych konsumentów.

Gdy przeto w związku z ożywieniem 
produkćji stanie na porządku dziennym 
zagadnienie równoczesnego wzmożenia 
spożycia — wartość łamów prasy, jako 
narzędzia propagandy i reklamy musi 
być należycie doceniona i w pełni wy
zyskana przez polski świat gospodar
czy.

Wypadnie sobie jasno uprzytomnić, że 
jeśli możliwości, wywołane przez obec
ną poprawę koniunktury, nie mają być 
pomniejszone lub wręcz zmarnowane, 
winien nastąpić zwrot świata gospo
darczego Polski frontem ku reklamie i 
propagandzie prasowej. Pierwszy, naj- 19



bliższy etap walki polskiego producen
ta i kupca o rynek zbytu musi cecho
wać żywsze korzystanie z usług propa
gandy i reklamy prasowej.

Szczególnie wielkie i odpowiedzialne 
zadanie staje tu przed branżowymi or
ganizacjami i zrzeszeniami producen
tów. Na łamach „Prasy” często wskazy
wano na potrzebę podjęcia przez te or
ganizacje zdecydowanej, a na szeroką 
skalę zakrojonej, akcji propagandowej. 
Nawoływania te poparte były zawsze 
wymownymi przykładami z praktyki 
zagranicznej, gdzie zbiorowa propa
ganda gospodarcza, mimo, zdawałoby 
się, kompletnego nasycenia rynku ar
tykułami z danej dziedziny, święciła i 
święci zawsze wielkie triumfy. Jakież 
przeto możliwości stają przed polskim 
przemysłem wskutek tak nikłych w 
stosunku do zagranicy obecnych norm 
spożycia w naszym kraju i niskiej u nas 
stopy życiowej!

Starannie przemyślana i przygotowa
na, śmiało, z rozmachem i wytrwale 
poprowadzona zbiorowa propaganda 
prasowa posiada w Polsce szczególnie 
wielkie szanse. Oddałaby poważne usłu
gi całokształtowi gospodarstwa narodo
wego i interesom Państwa, przyczyni-

K iosk  z g a z e ta m i,
czy  n a u k a  c z y ta n ia  w  szk o le?

P. Wicemarszałek Sejmu prof. Wa
cław Makowski umieścił w „Gazecie 
Polskiej” z dn. 19 b. m. artykuł pod ty
tułem „Kiosk z gazetami”. Omawia w 
nim zasięg poozytności naszych dzien
ników i czasopism, daje upust pewnym 
wątpliwościom pod adresem inicjatywy 
i energii wydawców polskich. Nie za
biegają oni, według prof. Makowskiego, 
w dostatecznym stopniu, aby poza gra
nicami kraju na głównych szlakach 
podróżniczych i w wielkich centrach 
światowych można było znaleźć łatwo i 
w porę ważniejsze dzienniki i czasopis
ma polskie.

Zarzut ten pozbawiony jest mocniej
szych podstaw. Liczba podróżnych pol
skich zagranicą jest zbyt mała, aby opła
cało się organizować dla nich sprzedaż 
gazet polskich w liczniejszych punktach. 
Ci Polacy, którzy podróżują, czytają 
przeważnie gazety zagraniczne, bo pol
skie przychodzą ze znacznym opóźnie
niem. Mimo to większe wydawnictwa 
polskie dla honoru domu w znaczniej
szych miastach europejskich utrzymują 
punkty sprzedaży. Akcja ta jest prawie 
zawsze deficytowa. Oczywiście, byłoby 
pożądane, ażeby nasi rodacy domaga
li się w lokalach i  kawiarniach zagra
nicznych, oraz na większych stacjach — 
pism polskich.

łaby się do podniesienia produkcji, a 
tym samym zwiększenia jego samo
dzielności gospodarczej i obronności.

Nieuchronną konsekwencją przepro
wadzenia zbiorowej propagandy gospo
darczej będzie konieczność systematycz
niej szego, niż to ma miejsce obecnie, 
posiłkowania się reklamą prasową przez 
poszczególne jednostki przemysłowe i 
kupieckie. Propaganda zbiorowa bo
wiem, wskazując na wartości użytkowe 
propagowanego produktu, kształtując 
smak i gust publiczności w sensie dla 
tego produktu przychylnym, stworzy 
warunki, sprzyjające skuteczności re
klamy indywidualnej.

Rodzące się w naszym kraju nowe 
możliwości gospodarcze wskazują prze
to na konieczność nowego, a w każdym 
razie innego, bardziej racjonalnego, 
bardziej nowoczesnego podchodzenia do 
metod sprzedaży. Doświadczenia obcych 
winny tu przyjść z pomocą. Utrzymy
wanie nadal przez polski świat gospo
darczy dotychczasowego stosunku do 
zagadnienia propagandy i reklamy pra
sowej, stosunku wysoce nieśmiałego 
i wstydliwego, byłoby nieporozumie
niem fatalnym. Dla polskiego produ
centa i kupca wytwarza się nowe hasło: 
frontem do reklamy prasowej.

Większe zdziwienie muszą wywołać 
dalsze wywody prof. Makowskiego. U- 
bolewa on, że nakłady dzienników i cza
sopism polskich są tak nikłe: „Żaden 
dziennik polski ani marzy nawet o osiąg
nięciu zawrotnych nakładów prasy fin
landzkiej lub estońskiej”. (!) „Jedynie 
może „Mały Dziennik” i pisma należące 

do wydawnictwa, popieranego przez 
kościół, liczą swoje nakłady wyższymi 
liczbami”. „Zasięg polskiego słowa dru
kowanego we własnym kraju jest dziw
nie mały. Miliony i dziesiątki milionów 
obywateli pozostają poza tym zasię
giem”.

Jakież stąd wnioski?

Prof. Makowski pisze:
— „Cóż tedy dziwnego, że prasa, któ

ra nie może dotrzeć do swego czytelni
ka we własnym kraju, nie ma go także 
za granicą”.

Za granicą w tej mierze ujawniono 
wiele inicjatywy, wykonano wiele 
pracy, twierdzi prof. Makowski. Potęż
ne fortuny powstały drogą stworzenia 
milionów nowych czytelników. „Miliony 
polskich czytelników i wielka demokra
cja polska czekają niecierpliwie na swo
ich twórców, na mądrych, przedsiębior
czych ludzi, którzy wprowadzą gazetę 
do każdej izby i zadomowią ją tam”.

Panie Marszałku! Zgoda! Tylko przed
tem, panowie, którzy już to z trybuny 
parlamentarnej, już z gabinetów mini
sterialnych, decydujecie w sprawach 
Państwa i narodu, musicie załatwić 
dwie wstępne a nieodzowne sprawy.

1) Nauczyć czytać 5, 6 milionów anal
fabetów polskich.

2) Podnieść zamożność naszych naj
szerszych warstw tak, żeby wydatek 
dzienny 5 — 10 groszy na gazetę nie 
przekraczał ich możliwości. Dopóki w 
Polsce rozszczepia się zapałkę na cztery 
części, zimę spędza się w barłogach dla 
oszukania chłodu i głodu, a nafta pozo- 
staje artykułem zbytku, trudno myśleć 
o tym rozwoju czytelnictwa, jaki słusz
nie panu Marszałkowi wydaje się po
żądanym i nawet koniecznym.

Państwo musi wpierw rozwiązać te 
zagadnienia. Wydawcy dzienników i 
czasopism pośpieszą spełnić w stu pro
centach swój obowiązek.

Wykonują go zresztą i dzisiaj w ponad 
miarę trudnych warunkach i ze znacznie 
lepszym wynikiem, niż prof. Makowski 
mniema. O stałym wzroście czytelnictwa 
gazet i czasopism informują zeszyty 
„Prasy” i sprawozdania kolportażowe 
„Ruchu”. Przedsiębiorczość i nieustępli
wa wytrwałość niektórych polskich in
stytutów wydawniczych budzi podziw 
nietylko kompetentnych czynników w 
kraju, ale i za granicą.

Lecz ażeby prasa docierała do jak naj
większej liczby ludzi, umiejących czy
tać i mających, poza walką z nędzą, 
żywsze zainteresowania, trzeba ponadto 
prasie zapewnić odpowiednie warun
ki rozwoju. Prasa musi odzwiercia- 
dlać te wszystkie prądy myśli i uczuć, 
które naród nurtują. Wolność nie po
winna stawać się swawolą, ale bez za
bezpieczonej wolności trudno myśleć 
o rozwoju prasy. W zasięgu możliwości 
państwa leży popieranie rozwoju prasy, 
a co za tym idzie — rozwoju czytelnict
wa. Nie mówimy tu oczywiście o spe
cjalnych jednostkowych świadczeniach, 
lecz o warunkach powszechnych, obej
mujących całokształt prasy, bez wzglę
du na jej kierunki. Państwo winno 
ułatwić tak, jak to jest za granicą, moż
ność taniego i szybkiego dostarczania 
gazety do wszystkich punktów Rzplitej. 
Winno dbać o pomyślniejsze dla prasy 
koniunktury produkcji. To będzie punkt 
trzeci.

Troska o zwiększenie zasięgu czytel
nictwa gazet, o podniesienie poziomu 
prasy, warunków jej bytowania i roz
woju, jest przedmiotem nieustannych 
starań i zabiegów świata wydawniczego 
i dziennikarskiego. Jakże długo i mozol
nie trzeba kołatać o każde ułatwienie!

Żałować należy, że prof. Makowski, 
pisząc w najlepszej wierze swój arty
kuł, o tych zabiegach bliżej się nie po
informował.

skrz.20
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Z a g a d n ie n ie  p a p ie ru  
n a  ry n k a c h  św ia to w y c h

Problem papierowy jest wciąż przed
miotem badań, dyskusji i układów, 
oraz zarządzeń celnych i kontyngento
wych na obu półkulach. Wzrost kon- 
sumcji wywołał podwyżkę cen surow
ców. Gdy jęły się podnosić ceny papie
ru, fabrykanci zaczęli zwiększać pro
dukcję, tworzyć nowe jej ogniska.

Na nadzwyczajnym walnym zgroma
dzeniu Szwajcarskiego Związku Wy
dawców Dzienników, które odbyło się 
w dniu 23 paźdz. r. b. w Bernie, prezes 
Rietmann poddał zagadnienie papiero
we ponownej gruntownej analizie. — 
Wydawcy szwajcarscy, mówił, doszli 
do przeświadczenia, że wydatniejsze 
zmniejszenie objętości gazet nie pro
wadzi do celu. Gdyby bowiem fabryki 
były zmuszone redukować swą pro
dukcję, koszty jej będą wzrastać, cena 
papieru będzie się podnosić. Oszczęd
ność, osiągnięta przez zmniejszenie ob
jętości gazet, przepadnie w obniżeniu j 
nakładów i w zwyżce ceny papieru. 
Do ograniczania objętości dzienników i 
należy przystępować z rozwagą.

P. Rietmann z ramienia wydawców j 
szwajcarskich zajął się szczegółowym I 
badaniem kosztów produkcji papieru 
w Szwajcarii. Okazało się, że aczkol
wiek ta produkcja musi korzystać z 
importu zagranicznej drogiej papie
rówki (Szwajcaria uzupełnia swe za
potrzebowanie papierówki w sąsiedniej 
Austrii), to jednak możnaby ten przy
wóz zredukować, podwyższając wyrąb 
drzewa w kraju. Obniżenia kosztów : 
produkcji papieru należy również szu
kać w redukcji cen innych surowców, 
np. węgla i pewnych chemikaliów. Nor
malizacja formatów gazet, zdaniem p. 
Rietmanna, mogłaby dać wydawnictwom 
oszczędności. Podniesienie dochodów z 
ogłoszeń bez podwyższenia dotychcza
sowego cennika byłoby możliwe, w dro
dze zacieśnienia porozumień ogłosze
niowych. Bardzo poważne głosy odez
wały się za rewizją złych obyczajów, 
które się wkradły do administracji pe

wnych wydawnictw szwajcarskich: do
tyczy to przede wszystkiem notatek i 
artykulików, dodawanych bezpłatnie 
do ogłoszeń, oraz wysokości rabatów, 
udzielanych pośrednikom.

Szwajcarscy wydawcy uznali, że pod
wyższenie ceny dzienników i cennika 
ogłoszeniowego nie jest wskazane. Że 
zmniejszenie objętości dzienników nie 
prowadzi do celu. Jak wobec tego po
radzą sobie wobec piętrzących się coraz 
silniej trudności kalkulacyjnych, okaże 
najbliższa przyszłość.

W Syndykacie Prasy Paryskiej w sto
sunku do zagadnienia papierowego u- 
wydatniły się dwie rozbieżne opinie.

CRYPĘ, KATARY, 
PRZEZIĘBIENIA!

______

MOTOPIRIN
MOTOR

Jedna grupa wydawców wypowiada 
się za natychmiastowym podniesieniem 
ceny jednostkowej gazet do 50 centy
mów za egzemplarz. Po Nowym Roku 
cena miałaby być podwyższona do 60 
centymów. Druga grupa wyraża zdanie, 
że dalsze podwyżki byłyby wysoce nie
bezpieczne, że mogłyby wywołać znacz
ny spadek nakładów. „Presse - Publi- 
cite” donosi, że ostateczne decyzje bę
dą powzięte dopiero wówczas, kiedy zo
staną ustalone ceny papieru na rok 
1938.

Produkcja tegoroczna celulozy w 
Norwegii została całkowicie wyprzeda
na. Trzy czwarte przyszłorocznej zosta
ło już zakontraktowane.

Wielka papiernia Van Gelder en Zoo- 
nen w Holandii zmontowała nową ma
szynę, która ma produkować dzien
nie 100 ton papieru gazetowego.

Wbrew dotychczasowym przechwał
kom okazuje się, że produkcja papieru 
w Sowietach w roku bieżącym spadła. 
Tę żałosną prawdę zmuszone były wy
znać oficjalne „Izwiestja”. Przyczyną 
katastrofy ma być rozmyślny sabotaż, 
brak fachowej kompetencji i energii. 
Manko, stwierdzone na rok bieżący 
przez organ moskiewski, ma wynosić 
67 tys. ton w stosunku do produkcji ze
szłorocznej.

Ze Stanów Zjednoczonych A. P. do
noszą do „Presse - Publicitó”, że pro
dukcja papieru w Stanach Południo
wych zwiększa się nieustannie i zaczy
na wydatnie współzawodniczyć z Ka
nadą. Ogromne fabryki powstały w Te- 
xas, Arcanzas i Sawannah.

W Japonii powstała wielka nowa fa
bryka celulozy (Nippon Imso Jomo). 
Projektowane jest założenie nowych 
fabryk celulozy i papieru w Mandżuko.

Wydawnictwa gazetowe w Australii 
zawarły spółkę celem założenia i pro
wadzenia fabryki papieru. Przewidywa
ne jest, że z biegiem czasu fabryka ta 
pokryje całe zapotrzebowanie papieru 
gazetowego w Australii.22



Z OSTATNIEJ CHWILI

Już po  zam knięciu num eru otrzymaliśmy z Paryża 
telegraficzna w iad o m o ść :
Jury M iędzynarodowej Wystawy w Paryżu przyznało

„G R A N D  PRIX"
P o lsk ie m u  Z w iązk o w i W y d a w có w  Dzienników
i C zasopism  za  dział p rasy  polskiej w Pawilonie
Prasow ym .
„G rand Prix" jest najwyższym odznaczeniem udzie
lanym wystawcom.

S T A T Y S T Y K A

pocztowego ruchu czasopism w miesiącu wrzeiniu i październiku 1937 r. w zestawieniu z analogicznymi danymi 1936 r. 
(w tysiącach egzemplarzy)
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Bydgoszcz . 118 53 262 — 1 195 50 238 — 6 74 49 24 63 45 8 67 48 31 —

Gdynia . . 39 9 4 5 — 32 9 — 4 5 — 45 15 11 82 18 6 31 13 4 77 18 6

Katowice . 243 235 7 243 122 2 251 236 7 251 156 5 72 61 7 74 60 7 69 64 8 76 65 6

Kraków . . 1009 399 11 1044 374 2 1018 411 16 1065 407 1 116 84 1 85 103 1 128 53 — 128 142 —

Lublin . . 24 13 2 24 15 — 24 11 1 25 16 3 35 28 14 77 30 21 34 27 14 67 29 21

Lwów . . . 580 758 15 649 599 73 584 848 68 649 599 73 112 108 60 184 46 10 101 84 13 177 58 51

Łódź . . . 177 149 7 201 110 7 167 146 7 202 130 8 155 188 10 154 154 6 156 133 29 155 152 9
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P r o p a g a n d a  p o lity c z n a  
w  P o lsc e  w  św ie tle  o s ta tn ic h  
p o s tu la tó w  ch w ili
(Wyjątek z referatu, wygłoszonego na 
zebraniu dyskusyjnym Sekcji Rzeczo
znawców Propagandy przy Polskim 

Związku Reklamowym).
Jednym z nieporozumień, pokutują- I 

cych dotychczas w pewnym odłamie na
szej opinii publicznej, jest łączenie kwe
stii propagandy państwowej z zagadnie
niem ustroju państwa, rządzonego auto
rytatywnie. Wskutek tego sprawa zor
ganizowania przez państwa aparatu pro
pagandowego, nadania mu ram organi
zacyjnych i podporządkowania w tej, 
czy w innej formie państwu — budzi 
niepokój. Tymczasem w dzisiejszym 
stanie rzeczy trudno pomyśleć o organiz
mie państwowym — bez względu na 
jego charakter — który by mógł obejść 
się bez propagandy. Znamy w tej mie
rze organizację III Rzeszy, wiemy o suk
cesach propagandy sowieckiej. Lecz nie 
tylko w tych krajach propaganda pro
wadzona jest przez państwo. Konserwa
tywna Anglia utworzyła „British Coun- 
cil for Relation with other Countries”; 
Francja jest w przededniu nadania pro
pagandzie państwowej stałych form or
ganizacyjnych; Portugalia posiada pod- 
sekretariat stanu do spraw propagan
dowych.

W szeregu licznych dzieł, jakie uka
zały się ostatnio w różnych krajach na 
temat propagandy, spotykamy wielką 
różnorodność definicji. Nie należy się 
temu dziwić. Propaganda jest bardzo 
młodą gałęzią nauk politycznych. Do
piero podczas wojny światowej zdano 
sobie w całei pełni sprawę z nieobliczal
nych możliwości, tkwiących w świado
mie prowadzonej akcji propagandowej. 
Praktyczna wydajność zorganizowanej 
i celowo prowadzonej akcji propagando
wej stała się punktem wyjścia przy ba
daniach nad jej treścią, istotą i znacze
niem. W czasie wojny, gdy osiągnięcie 
zwycięstwa było jedynym celem, prowa
dzono akcję propagandową, nie licząc 
się z jakimikolwiek innymi względami. 
Wewnątrz kraju — dla podtrzymania 
ducha walczących żołnierzy i ogółu oby
wateli oraz dla podniecenia nienawiści 
w stosunku do nieprzyjaciela. W pań
stwach neutralnych — dla pozyskania 
ich pomocy. Wśród sprzymierzeńców — 
dla umocnienia ich przyjaźni. Wreszcie 
wśród wrogów — dla ich zdemoralizo
wania.

W czasie wojny propagandzie zostają 
podporządkowane niemal wszystkie 
dziedziny życia. Wszelkie informacje 
opinii publicznej przechodzą przez sito 
kontroli: czy należy uważać je za pożą
dane. Cały szereg faktów zostaje prze
milczany. Inne są tak komentowane, że 
zatracają swe istotne znaczenie. Uka
zują się wiadomości zmyślone. Społe
czeństwa toną w powodzi odezw, bro
szur, ulotek, czy książek, przemówień 
wiecowych i radiowych. Na każdym kro
ku rzucają się w oczy krzykliwe pla
katy.

W tym okresie organy propagandy 
prześcigają się w okłamywaniu ludzi. 
„Lżą, jak kawalerzyści, a właściwie — 
łżą, zamiast być kawalerzystami”, pisze

w swym studium p .t. „Propaganda” pu
blicysta angielski, dr. M. Gamett.

Stąd, gdy po wojnie ludzie mieli moż
ność przekonać się, jak dalece byli przez 
propagandę okłamywani, — poczęli tra
cić zaufanie do wszystkiego, co może 
być poczytywane za akcję propagando
wą.

Niezawodnie na podstawie tych obser
wacji powstało określenie propagandy, 
które przytacza amerykański prof. F. E. 
Lumley:

— Propaganda jest to popieranie ja
kiejś tezy, w którym zatajone są źródła 
i pochodzenie akcji, grupa zainteresowa
na w danej sprawie, praktykowane me
tody, oraz rezultaty, mogące wyniknąć 
dla ofiary tej propagandy”. W części dzi
siejszej literatury naukowej i w opinii 
publicznej krajów anglosaskich propa
ganda uważana jest za akcję o ukrytych 
celach, pochodzenia co najmniej podej
rzanego, akcję, prowadzoną bez licze
nia się z jakimikolwiek względami, w 
myśl założenia: cel uświęca środki.

Inaczej patrzy na propagandę twórca 
Z. S. R. R. — Lenin, który w przedmo
wie do swego „Zbioru artykułów o pro
pagandzie i agitacji” pisze:

— „Propaganda jest to akcja, która o- 
kreśla sposoby i cele walki proletariatu 
w ściśle określonej sytuacji, w nawiąza
niu i oparciu o zasady nauki Marxa”.

Odmienny pogląd reprezentują teore
tycy III Rzeszy, jak np. Hitler („Pro
paganda jest akcją, mającą na celu wer
bowanie zwolenników” — „Mein 
Kampf”), dr. Józef Goebbels („Propa
ganda jest akcją, mającą na celu poli
tyczne kierownictwo wielkiego ruchu”— 
„Der Angriff”), Hadamowsky („Propa
ganda — to narzędzie, dzięki któremu 
siła osiąga zwycięstwo nad duchem” — 
„Propaganda und Nazionale Macht”).

Czy powyższe ujęcia, będące wyra
zem ściśle określonych warunków i 
mentalności pewnych działaczy lub my
ślicieli, odpowiadają istocie propagan
dy?

Nie.
Nie ujmują również treści zagad

nienia teoretycy francuscy choć ich 
teoria jest bliższa obiektywizmu: „Pro
paganda jest informacją, zgodną z praw
dą, otwarcie i szczerze prowadzoną. W 
naszym kraju propagandą jest prawda 
francuska rozpowszechniana publicznie” 
(Chambre des Dćputćs. Session 1936, Nr. 
167.6.VI.36. Projekt prawa, o utworze
niu „Rady Najwyższej” i „Dyrekcji 
Głównej ekspansji i informacji francu
skiej za granicą”. Wnioskodawcy: depu
towani Ernest Pozet i Gaston Rion).

I jeśli miałbym dokonać wyboru z po
śród licznych, jak zaznaczyłem, istnie
jących definicyj, przychyliłbym się do 
ujęcia zawartego w wydanym w Wied
niu dziele „Reklamenwissenschaften” 
(Dr. W. Eliasberg), gdzie propaganda 
ujęta jest jako podawanie wiadomości 
w ten sposób, aby ludzie mogli dobro
wolnie przychylić się do koncepcji, bę
dącej celem danej akcji.

Nim odpowiem na pytanie, czym jest 
propaganda polityczna w moim ujęciu, 
pozwolę sobie na kilka uwag natury o- 
gólnej.

Czasy dzisiejsze przesunęły punkt 
ciężkości życia politycznego z jednostek, 
czy małych grup, na masy.

Nie wdając się w analizę i ocenę tego 
zjawiska, stwierdzić należy, że przed
miotem dziejów współczesnych są zbio
rowości, społeczności ludzkie, które 
przyjąć należy za punkt wyjścia na
szych rozważań.

Z pośród wszystkich łączników spo
łecznych najbardzej skomplikowanym i 
najmniej zbadanym jest — kultura 
polityczna, kształtująca się częściowo 
pod wpływem doświadczeń historii, a w 
głównej mierze, jako wynik zorganizo
wanego oddziaływania na jednostki.

Inne łączniki społeczne, jak instynkt 
plemienny lub narodowy, posiadają cha
rakter wybitnie emocjonalny. Wyrobie
nie państwowe, choć także opiera się na 
przesłankach emocjonalnych, wymaga 
odpowiedniego poziomu umysłowego i 
stałego kształcenia.

I dlatego łącznik, o którym mowa, ze 
względu na swe rozumowe składniki, 
nie powstaje spontanicznie. Człowiek 
pierwotny jest go pozbawiony, w dal
szym zaś stadium rozwoju dziejowego 
zjawia się on jako płód myśli jednostek, 
umiejących pokierować siłami społecz
nymi, wybijających się na kierownicze 
stanowiska w życiu społecznym, prze
kształcającym się pod tym, między in
nymi, wpływem w życie państwowe.

Myśl państwowa, zyskując w dalszym 
toku dziejów kształty realne, zostaje 
jakby narzucona przez życie, jako nor
ma postępowania, wszystkim jednost
kom kierowniczym. Z kolei kierownicy 
dążą do narzucenia danej koncepcji po
litycznej ogółowi; może to mieć charak
ter mechaniczny i wówczas trudno mó
wić o przejęciu przez społeczeństwo idei 
państwowej, może natomiast przybrać 
taki obrót, iż myśl państwowa zapusz
cza głęboko korzenie w psychikę jedno
stek i przeradza się w kulturę politycz
ną.

To przekształcenie się członka społe
czeństwa w obywatela państwa zależy z 
jednej strony od stopnia cywilizacji, a 
co za tym idzie — od sposobów, jakie 
mogą być użyte przez przywódców ce
lem wpojenia w jednostki właściwego 
sposobu ujmowania zagadnień życia 
zbiorowego, celem wyrobienia w nich 
odpowiedniego nastawienia wobec kwe- 
styj politycznych, — z drugiej zaś od te
go, czy elita kierownicza umie wyprze
dzać wydarzenia i posiada koncepcję 
polityczną, pozwalając społeczeństwu 
dostosować się do ustawicznych prze
mian i zapewnić mu maksimum korzy
ści w danej konfiguracji.

Jak widzimy, kultura polityczna po
wstaje pod wpływem oddziaływania 
szeregu wspomnianych czynników na 
jednostki i sublimuje się następnie w 
poczucie racji stanu, jako wynik świa
domej akcji, która jest niczym innym, 
jak propagandą.

Przez propagandę więc rozumiem ta
ką akcję oddziaływania na intelekt i 
uczuciową stronę człowieka, by przy
chylił się on dobrowolnie do określonej 
koncepcji lub rozumował w określo
nych kategoriach. Propaganda zaś poli
tyczna jest to akcja, mająca na celu 
urobienie kultury politycznej i wpoje
nie w jednostki poczucia racji stanu.

I
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Bohdan Jarochowaki

D z ie n n ik a rs tw o  w ie lk o p o lsk ie  
(r. 1796 -1806)

Artykuł ten jest fragmentem obszerniejszego studium historycznego o 
prasie wielkopolskiej, nad którym pracował ostatnio ś. p. red. Bohdan 
Jarochowski.

(Szkic historyczny — okres Prus 
Południowych).

Pod koniec 18 w. polski ruch umysło
wy i literacko-publicystyczny skupiał 
się prawie wyłącznie w Warszawie. 
W innych ośrodkach kraju czasopisma 
słabe dawały znaki życia, a w Wielko- 
polsce aż do r. 1796 gazet polskich wca
le nie było, czemu zresztą nie można 
zbytnio się dziwić ze względu na ów
czesne stosunki.

Stan, jaki zapanował w Wielkopolsce 
pod koniec 18 w., nie sprzyjał rozwojo
wi pracy umysłowej. W 1780 r. zostaje 
zamknięta po dłuższym okresie wege
tacji nawet Akademia Poznańska, zało
żona w pierwszej połowie 16 w. przez 
biskupa poznańskiego Lubrańskiego, 
która przez pewien czas górowała nad 
Wszechnicą Jagiellońską. Od tego też 
roku Poznań i Wielkopolska są pozba
wione szkoły^ typu akademickiego, 
wskutek czego prawie wszyscy przed
stawiciele nauki i pracownicy umysło
wi, jakich Wielkopolska w tym okresie 
wydała — przenosili się zazwyczaj do 
Warszawy i dalej, gdyż tam znajdowali 
lepsze warunki pracy i wdzięczniejsze 
pole dla swej działalności. Wymienimy 
tu dla przykładu chociażby tylko Sta- 
szyca i braci Śniadeckich.

Również i miasta wielkopolskie, bę
dące wówczas siedzibą znacznej ilości
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żywiołów obcych, nie mogły odgrywać 
w życiu duchowym narodu polskiego 
żadnej roli, a mieszczaństwo poznań
skie było jeszcze zbyt nieliczne i eko
nomicznie słabe, aby własnymi siłami 
mogło wytworzyć i utrzymać ruch u- 
mysłowy, wymagający pewnej zamoż
ności i poziomu intelektualnego.

Ostoją kultury narodowej mogły więc 
być jedynie dwory szlacheckie i pleba
nie, porozrzucane po całej prowincji. 
Jednakże elita ówczesnego społeczeń
stwa — ziemiaństwo mało interesowało 
się literaturą ojczystą. W zamożniej
szych domach ziemiańskich przeważnie 
czytywane były książki i czasopisma 
francuskie, wskutek czego nawet pier
wsza czytelnia książek w Poznaniu, za
łożona w 1801 r. przez księgarza Korna, 
składała się wyłącznie z dzieł francu
skich. Natomiast po małych dworkach 
szlacheckich najczęściej wcale nie zaj
mowano się sprawami politycznymi i 
kulturalnymi, a o wypadkach bieżą
cych dowiadywano się na jarmarkach 
świętojańskich w Poznaniu. Kto zaś 
chciał być rychlej obeznany ze sprawa
mi publicznymi, ten czytywał gazety 
warszawskie.

Ta duchowa fizjognomia Wielkopol
ski po zaborze pruskim, za czasów Prus 
południowych, znacznie się pogarsza. 
Zagrabienie ziem polskich przez zabor-

dziennik poranny całkowicie re
dagowany i drukowany w Gdyni

organ ogłoszeniowy w powiatach 
nadmorskich i W. M. Gdańsku

KURIER BAŁTYCKI

[ ców przeszło po upadku powstania Ko- 
I ściuszki niestety bez głębszych śladów 

w duszach szerokich warstw narodu.
Król pruski obejmował swą zdobycz 

i utwierdzał swoje panowanie wśród 
ponurej, strasznej rezygnacji i bezsilno
ści społeczeństwa polskiego. Wielkopol- 
skę traktował najeźdźca jak pierwszą 
lepszą prowincję pruską, rugował są
downictwo polskie, urządzał swoją ad
ministrację, krzewił język niemiecki, o- 
sadzał w mieście i na wsi niemieckiego 
przybysza. A moralno-polityczny upa- 

I dek ludności polskiej zwalniał Prusy od 
troski zajmowania się sprawą polską 

j jako zagadnieniem wewnętrzno - polity
cznym.

W Wielkopolsce zanikają powoli da- 
j wne cnoty, którymi przez długi czas od- 
I znaczało się obywatelstwo, zwłaszcza 
j kujawskie, gdzie panowała zazwyczaj 

szczerość i prostota. Szlachta zaczyna 
| hołdować używaniu jako powszechne

mu hasłu tej epoki. Zaczęto bawić się 
i tracić na zabój. Redutom i zabawom 
nie było końca. Za pierwszorzędne wy
darzenie uważano nadanie munduru
galowego szlachcie wielkopolskiej.

Na usprawiedliwienie jednak społe
czeństwa wielkopolskiego przytoczyć 
należy słowa historyka Kazim. Jaroc
kiego, który w swej „Literaturze” mó
wi, że „charakterystycznym znamieniem 
tej epoki, nie tylko w Poznańskim, ale 
w całej Polsce, nie tylko w Polsce, ale 
W całej Europie — pozostanie dziwna 
jakaś rezygnacja wobec choćby naj
gwałtowniejszych przemian”.

W tych warunkach, po oderwaniu Po
znańskiego od Rzeczypospolitej, War
szawa straciła dla miejscowej ludności 
Wielkopolski swe znaczenie polityczne, 
a punkt ciężkości interesów Wielkopol
ski przesunął się w zupełnie inną stro
nę i został związany z krajem, którego 
dotychczas prawie wcale nie znano.

Warunki zaś te skłoniły jedynego 
1 wówczas w Poznaniu, a bardzo przed

siębiorczego drukarza, Jerzego Deckera 
do założenia „Gazety południowo-pru- 

j skiej”. Decker był drukarzem berliń- 
j skim, przeniósł się nad Wartę i w 1794 
, r. kupił od parafii św. Marcina grunt, 

leżący naprzeciw kościoła, i założywszy 
filię swej drukarni berlińskiej, zaczął 

i wydawać pierwsze w ogóle pismo po
znańskie „Sudpreussische Zeitung”, wy- 
chodzące dwa razy w tygodniu, a w 

i 1796 r. rozpoczął druk polskiego wyda- 
| nia tego czasopisma, mianowicie „Ga-
' zety południowo-pruskiej”.

Gazeta ta wychodziła co środę pod 
redakcją Stan. Ziołeckiego. Język jej 
był skażony wpływami niemieckimi, 
sposób traktowania spraw był naiwny, 

i ale, mimo to, jest ona doskonałym ma
teriałem do zapoznania się z ówczesny
mi stosunkami i społeczeństwem poz
nańskim. Znajdowała się pod cenzurą26
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rządową, wykonywaną wówczas przez 
konsylłarza wojskowego i ekonomiczne
go —■ Brudzewskiego. Zawierała naj
pierw tzw. zalecenia rządowe, następnie 
wiadomości polityczne, myśli różne, a 
w końcu inseraty i anonse.

Obok „Gazety południowo-pruskiej” 
w lipou 1798 r. zaczęło wychodzić w 
Poznaniu pismo tygodniowe pt. „Go Ty
dzień”, redagowane przez ks. Ignacego 
Krasickiego, ówczesnego arcybiskupa 
gnieźnieńskiego, które jednakże słabym 
cieszyło się poparciem i długo nie trwa
ło .W doniesieniu, jakie ukazało się w 
dn. 2 marca 1798 r. w Poznaniu i pod
pisane zostało przez drukarnię Deckera 
i kompanii, podano do wiadomości pu
blicznej, iż na początku przyszłego mie
siąca lipca wychodzić zacznie pismo pe
riodyczne „Co Tydzień”, dzieło X. A. G. 
(księdza arcybiskupa gnieźnieńskiego). 
Każdy numer drukowany będzie in 4-to 
na dobrym papierze i w druku wyraź
nym”.

Emil Kierski pisze w „Przeglądzie 
Wielkopolskim” z 1867 r., że gdyby nie 
wzmianka o tym piśmie w „Gazecie po
łudniowo-pruskiej”, byłoby ono prze
minęło bez echa i śladu, gdyż nie ma 
o nim ani słowa wspomnienia zarówno 
W życiorysie, jak i w wyliczeniu prac 
literackich Krasickiego. Natomiast w 
jedynym, zdaje się, jaki się zachował eg
zemplarzu tego pisemka, przechowywa
nym w Bibliotece Jagiellońskiej w Kra
kowie, znajdujemy następującą, atra
mentem dopisaną notatkę: „Pierwsze to 
pismo polskie peryodyczne w zaborze 
Pruskim wydawał Arcybiskup Prymas 
Książę Ignacy Krasicki w r. 1798 i 
1799 r. Pismo to do niesłychanych na
leży rzadkości. Mało któremu z biogra
fów znane, ale z tytułu zaledwo. Wszy
stko, co się mieści w tern piśmie jest 
pióra Krasickiego...”

Czasopismo to zawierało głównie roz
prawy treści moralno-społecznej, jak 
np. o dobroczynności, o uszanowaniu ro
dziców, o pieniactwie itd. Wydawnic
two zdradzało dobre chęci, ale redago
wane było bardzo nieudolnie.

Ponieważ wymienione czasopisma 
miały w większym lub mniejszym stop
niu charakter narodowy, bo nawet taka 
„Gazeta południowo-pruska”, ze wzglę
du na interes wydawniczy — wbrew 
wskazówkom Goethego, który radził 
„cywilizować” barbarzyńskich w jego 
oczach Polaków za pomocą sceny nie
mieckiej — donosiła o przybyciu do 
Poznania „imci pana Bogusławskiego 
z towarzystwem komediantów polskich”, 
pisała o walkach generał-łejtnanta Dą
browskiego we Włoszech, o przyjeździe 
gen. Kościuszki ze Sztokholmu do Lon
dynu, a „Co Tydzień” zamieścił dialog 
pomiędzy Bolesławem Chrobrym i Ka
zimierzem Wielkim — rząd pruski po

wziął myśl wydawania pisma własnego, 
przy pomocy którego mógłby wpływać 
na urobienie umysłów obywateli pol
skich w duchu dla siebie przychylnym.

Projekt ten zrealizowało kalwińsko- 
polskie, pod protektoratem rządowym 
pozostające, Towarzystwo Ekonomicz
ne, zawiązane w 1802 r. w pow. między
rzeckim, a następnie rozszerzone na ca
ły obszar Prus południowych.

Redaktorem tego pisma, które wycho
dziło w Poznaniu jako „Pismo miesię
czne Prus południowych”, był asesor 
regencji Schwarz. Pismo, oprócz roz
praw, zmierzających do zrealizowania 
swego politycznego celu, zamieszczało 
nauki i porady domowe i gospodarskie, 
fabryczne i rękodzielnicze, miejscową 
kronikę historyczną, korespondencje, 
rozmaite wydarzenia, kronikę towarzy
ską, zmiany w służbie duchownej, woj
skowej i cywilnej, artykuły polemiczne 
pomiędzy osobami prywatnymi, wiado
mości teatralne i wreszcie anegdoty.

W piśmie tym zupełnie nie było za
barwienia polskiego, żadnej troski o za
chowanie pamiątek przeszłości narodo
wej, o utrzymanie języka — jednakże 
jako dobrze redagowane, o urozmaico
nej treści, miało licznych czytelników, 
abonentów i współpracowników nawet

Leon Z ieleniew ski

„ P o c z ta  K ró le w ie c k a "  
1718 -1 7 2 0

„Poczta Królewiecka” jest najstar
szym po Merkuriuszu Polskim Ordyna- 
ryjnym czasopismem w języku polskim.

Pierwszy numer „Poczty Królewiec
kiej” lub też „Poszty Królewieckiej”, 
jak ją na przemian zwano, ukazał się w 
Królewcu dnia 6 sierpnia 1718 r. Obej
mował zeszyt półarkuszowy, t. j. 8 stro
nic w 8-ce. Pod tytułem, w każdym nu
merze znajdował się wizerunek kurie
ra na koniu. Następne numery wycho
dziły regularnie co tydzień, w soboty, 
w takim samym kształcie i formacie. 
Rok 1718 obejmuje 22 numerów, z któ
rych ostatni wydano dnia 31 grudnia, i 
176 stronic. Rok 1719 zawiera 52 nume
rów i str. 416. Tyleż numerów i stro
me liczy rok 1720. Ostatni numer wy
dano dnia 28 grudnia 1720 r.

Wydawcą „Poczty Królewieckiej” był 
Jan Dawid Cenkier, drukarz polski w 
Królewcu. Przystępując do wydawania 
gazety polskiej w Królewcu, Cenkier 
liczył prawdopodobnie na zbyt swej 
gazety nie tylko w Prusach Książęcych 
ale i w Koronie, na Litwie i w Prusach 
Królewskich. W Królewcu jako handlo
wym porcie tym łatwiej było wydawać

pomiędzy bardzo dostojnymi podówczas 
osobistościami polskimi. Jak zaś otwar
cie wypowiadało swe dążenia, zmierza
jące do zespolenia Wielkopolski z Pru
sami, można się przekonać z artykułu 
pt. „O polorze Prus południowych pod 
pruskim panowaniem”, zamieszczonego 
w zeszycie styczniowym 1803 r. :

„Złączenie naszej południowej ojczy
zny — czytamy tam — z dawniejszymi 
prowincjami Prus, najszacowniejszym 
zapewne było darem nieba, jaki natura, 
temu tak żyznemu krajowi udzielić mo
gła... rozumny człowiek i przyjaciel lu
dzkości uroczyście obchodzić będzie ro
cznicę przyłączenia Prus południowych 
do monarchii pruskiej, cieszyć się ca- 
łem sercem będzie z wyniesienia ludu 
do wyższego stopnia oświecenia...”

Mimo germanizacyjnych celów, 
wpływ tego miesięcznika na ówczesne 
społeczeństwo był tak wielki, iż w póź
niejszych latach, żyjący jeszcze, sędziwi 
uczestnicy tych czasów wychwalali pi
smo, dodając tylko na swoje uspra
wiedliwienie, że lepsze przecież było 
coś, niż nic.

Pismo to zostało zlikwidowane przez 
wkroczenie do Poznania w 1806 r. wojsk 
francuskich i wypadki, jakie po tym 
nastąpiły.

gazetę, iż bez wielkich kosztów można 
było zdobywać wiadomości z Rzeczy
pospolitej i z za granicy, przy pomocy 
kupców miejscowych. Cenkier przede 
wszystkim korzystał z tego źródła, bo 
w owym czasie na utrzymanie licznych 
korespondentów, zwłaszcza zagranicz
nych, stać było tylko magnatów lub za
możnych kupców, a nie drukarza.

Treść „Poczty” była urozmaicona. 
Prócz doniesień i wiadomości politycz
nych, podawanych w krótkich kores
pondencjach ze wszystkich znaczniej
szych miast Europy, zawierała ona tak
że wiadomości miejscowe oraz ogłosze
nia wydanych dzieł (przeważnie ksiąg 
ewangelickich).

Wojciech Kętrzyński, który pierwszy 
w 1880 r. opisał „Pocztę Królewiecką”, 
w następujący sposób charakteryzuje 
treść poszczególnych numerów1):

„Ponieważ głównym zadaniem ów
czesnych gazet było podawać wiadomo
ści o wszystkim, co się w świecie dzie-

*) Przewodnik Naukowy i Literacki, 
Rocznik VIII (1880) t. I, str. 184—192.28
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je, zatem i w Poczcie Królewieckiej 
przeważają sprawy zagraniczne, bo słu
sznie przypuszczano, że co we własnym 
kraju się zdarza, krajowcom najlepiej 
wiadomo. Dla tego też znajdujemy tu 
przeważnie wiadomośoi, pochodzące z 
rozmaitych stolic zagranicznych, tea
trów wojny, z obozów, oraz traktaty 
pokoju i tekst zawartych przymierzy, 
jak np. posarowicki pokój w osobnym 
dodatku do gazety itp. Główne miejsce 
w naszej „Poczcie” zajmują korespon
dencje z Wiednia, oraz z tych okolic, w 
których cesarz niemiecki toczył wojny. 
Liczne są także wiadomości z Włoch, a 
mianowicie z Wenecji, Florencji, Rzy
mu i Neapolu. Również znajdują się 
nieomal w każdym numerze dłuższe 
albo krótsze korespondencje z Francji, 
Anglii, Holandii, Belgii, Hiszpanii, Por
tugalii, Rossyi, Szwecyi i Danii, czasem 
nawet z Azy i i Afryki. Dla Rzeszy nie
mieckiej dostarczają wiadomości Ham
burg, Frankfurt, Kolonia, Lipsk, Drez
no i t. p. Szczupłe za to są doniesienia 
z Prus, pochodzące głównie z Berlina; 
bardzo mało jest wiadomości miejsco
wych z Królewca a pomiędzy niemi o 
spaleniu dziewczyny, która przekonaną 
została o podpaleniu dwóch karczem. 
Szczupłe również są wiadomości z Pol
ski. Korespondencje polskie pochodzą 
głównie z następujących miejsc: z War
szawy, Wilna, Lwowa, Krakowa, Poz
nania, Lublina, Grodna, Kamieńca, Za
mościa, Mohilewa, Torunia i Gdańska, 
oraz z wielu miejsc drobniejszych, do 
których podczas morowego powietrza 
w r. 1719 i 1720 schronili się wszyscy, 
co głównie polityką się zajmowali. Wia
domości z Polski są bardzo rozmaitej 
natury; zajmują się głównie sejmami i 
sejmikami, posłami zagranicznymi i po
selstwami polskiemi — dosyć sporo tam 
wiadomości o poselstwie Stanisława 
Chomętowskiego, wojewody mazowiec
kiego, do Petersburga; — ruchami 
wojska moskiewskiego na Litwie i w 
innych województwach, śmiercią wy
bitniejszych osób, morowem powie
trzem, klęskami elementarnemi, uro
dzajami i nieurodzajami, oraz cenami 
zbożowemi w rozmaitych okolicach Pol
ski i Litwy”.

Na swoje przedsiębiorstwo Cenkier 
otrzymał przywilej królewski. Informu
je nas o tym następująca wiadomość, u- 
mieszczona w numerze z 21 stycznia 
1719 r.: „A ponieważ ich jest wiele, któ
rzy się na to uskarżają, że aż dotąd cale 
nie wiedzieli, żeby jakie polskie tu w 
Królewcu bywały drukowane awizy, te
dy uprasza drukarz, aby Ich Mć, którzy 
je od niego ordynaryjnie biorą y mie
wają, komunikować tegoż y inszym ra
czyli, że są do nabycia za osobliwem 
na to przywilejem J. K. M. u mnie Ja
na Dawida Cenkiera, drukarza polskie
go, mieszkającego w ulicy długiej sta
romiejskiej w Królewcu”.

Z Nr. 25 z r. 1719 dowiadujemy się, 
że „wydawca Poczty Królewieckiej za-
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mierzał postarać się o liczniejsze wia
domości z Polski, oraz dwa razy tygod
niowo wydawać swoje pismo, gdyby 
tylko znalazł odpowiednie poparcie w 
rocznych prenumeratorach. Ta pomoc 
widocznie nie dopisała, bo „Poczta Kró
lewiecka” i nadal tylko raz na tydzień 
wychodziła, jednak wiadomości z Pol
ski były, z początku przynajmniej, licz
niejsze niż dawniej.

Poczta Królewiecka pisana była do
brą i czystą polszczyzną; drukowana 
była driYkiem gotyckim. Wojciech Kę
trzyński pisze2): „Kto panu Cenkiero- 
wi był pomocnym przy układaniu ga
zety i przy tłómaczeniu korespondencyi, 
nie wiadomo. Sądząc jednak po stylu, 
mniemam, że jak wydawca był Mazu
rem, tak i jego pomocnicy zapewne by
li rodem z Mazur. Kolonia polska w 
Królewcu nie była wówczas mała, bo 
posiadała nie tylko swój kościół, lecz 
także szkołę polską. O ludzi więc mó
wiących i piszących po polsku nie było 
tam trudno”.

Znane są dwa egzemplarze „Poczty 
Królewieckiej”, przechowywane w Bi
bliotece Uniwersyteckiej w Królewcu. 
Każdy egzemplarz w dwóch tomach 
grubych ósemkowych, oprawnych w per
gamin. Jeden z nich (sygnatura 0 a 
157), w związku z mylnym oprawie
niem „Postscriptum Poczty Królewiec
kiej” z 1718 r. na czele, figuruje w ka
talogach Biblioteki jako dzieło odręb
ne i odmienne od Poczty Królewieckiej, 
aczkolwiek we wszystkim z drugim eg
zemplarzem się zgadza, będąc jednocze
śnie kompletniejszy od tego drugiego. 
Egzemplarz ten (sygnatura 0 a 157) 
jest dobrze zachowany, oprawiony w 
pergamin, na którym złotymi literami 
wyciśnięto: Fridericus Wilhelmus Rex 
Pruss. 1731. Dowodzi to ,że egzemplarz 
ten należał do biblioteki króla Frydery
ka Wilhelma.

Drugi egzemplarz (sygnatura Q. 401), 
również dobrze zachowany i w perga
min oprawiony, jest o tyle niekom
pletny, że ostatnich trzech numerów w 
nim brakuje i że niektóre dodatki nie- 
liczbowane na innym miejscu są opra
wione; Postscriptum jednak znajduje 
się na właściwym miejscu na końcu r. 
1718. Razem z „Pocztą Królewiecką” 
oprawiono w tym egzemplarzu pisem
ko niemieckie z 1709 r., dotyczące spraw 
polskich.

’) Idem, str. 190.

Pomoc Zimowa — io 
n a k a z  chwili.

Pomoc Zimowa — io 
obow iązek k ażd eg o  
obyw atela  kraju.
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P o s tu la ty  p r a s y  w  s p r a w a c h  
p o c z to w y c h

Obecnie obowiązujący system obsłu
gi prasy przez pocztę wszedł w życie 
w końcu 1935 r. i z początkiem 1936 r. 
Był on wyrazem kompromisu między 
postulatami prasy, przedkładanymi na
czelnym władzom pocztowym przez 
Związek Wydawców w ciągu kilku lat, 
poprzedzających reformę służby gazeto
wej, a dążeniem władz pocztowych do 
znacznego zmniejszenia wewnętrznych 
kosztów przedsiębiorstwa pocztowego, 
związanych z manipulacjami przy obsłu
dze prasy. System w tej drodze stwo
rzony poddany został przez pocztę i pra
sę próbie życia, która trwa aż do chwili 
obecnej. W ciągu tego okresu władze i 
biuro Związku pilnie śledziły wyniki 
praktycznego zastosowania nowych za
sad służby gazetowej. Obserwacje te 
wskazały na konieczność znaczniejszych 
zmian i uzupełnień w obecnie stosowa
nym systemie, zmian idących w kierun
ku pełniejszego dostosowania go do po
trzeb prasy.

Biuro Związku, przygotowując z po
lecenia swych władz wystąpienie w tej 
sprawie do Ministerstwa Poczt i Tele
grafów, rozpisało w końcu lata r. b. an
kietę do wydawnictw zrzeszonych ce
lem zebrania jak najbardziej komplet
nego materiału, dotyczącego postulatów 
prasy zarówno co do zmiany systemu 
służby gazetowej jak i w innych spra
wach pocztowych. Wyniki tej ankiety, 
w części dotyczącej czasopism, przed
stawione zostały na zebraniu Komitetu 
Prasy Periodycznej w dn. 8 październi
ka r. b. Pragnąc zaznajomić wszystkich 
członków Związku z materiałem, który 
posłuży do sformułowania ostatecznych 
postulatów prasy zrzeszonej w tak waż
nej dziedzinie, jak współpraca prasy z 
pocztą, podajemy poniżej szczegółowe 
wyniki przeprowadzonej ankiety, uzu
pełnione spostrzeżeniami biura Związku. 
Księga rozsyłkowa.

Szczególnie wiele zastrzeżeń budzi 
wśród wydawnictw obowiązek prowa
dzenia księgi rozsyłkowej i periodyczne
go oznaczania liczby egzemplarzy, wy
syłanych do poszczególnych urzędów. 
Ta czynność, wysoce uciążliwa i kosz
towna, szczególnie dla administracji wy
dawnictw większych, wysyłających pi
smo do kilku tysięcy urzędów poczto
wych, uzasadniana jest przez władze 
pocztowe względem na kontrolę: ponie
waż przy nadawaniu nakładu z uwagi 
na konieczny pośpiech sprawdzenie licz
by nadawanych egzemplarzy jest utrud
nione, jedyną możliwością kontroli jest 
sprawdzanie w urzędach odbiorczych. 
Kilku uczestników ankiety słusznie pod
kreśla, że przy nadawaniu tygodników, 
nie mówiąc już o pismach wychodzą
cych jeszcze rzadziej, nieznaczna zwło
ka, spowodowana sprawdzeniem liczeb
ności nakładu (najlepiej przy pomocy 
Wagi) nie odgrywa większej roli. Szcze
gólnie jeśli będzie z góry wiadoma i 
uwzględniona przez ekspedycję przy 
planowaniu terminu nadawania. Nie
które dzienniki zwracają uwagę, iż zwa
żenie nakładu trwać może najwyżej kil
ka minut.

Parę wydawnictw proponuje, aby w 
wypadku utrzymania księgi rozsyłko
wej, zapisy w niej mogły być dokony
wane w większych odstępach czasu niż 
obecnie.
Przeciętna waga.

Bardzo wiele skarg powoduje obecny 
system obliczania przeciętnej wagi ze

szytu na podstawie sumy wagi poszcze
gólnych zeszytów w ciągu kwartału. 
Wyniki otrzymywane w tej drodze ma
ja często charakter przypadkowy, szcze
gólnie w odniesieniu do czasopism. Wy
soce utrudnione jest kalkulowanie ce
ny prenumeraty.

Szereg czasopism z reguły wydaje 
kilka razy do roku, przeważnie podczas 
miesięcy letnich, zamiast zeszytów zwy
kłych — zeszyty podwójne w objętości 
zwiększonej. Poczta przy obliczaniu 
przeciętnej wagi zeszyty te traktuje ja
ko pojedyńcze, dzięki czemu średnia 
waga, a za nią opłata, ulega sztuczne
mu zwiększeniu na okres następnego 
kwartału.

W specjalnie trudnej sytuacji znaj
dują się wydawnictwa, których prze
ciętna waga jest bliska którejś z granic 
stawek taryfy pocztowej. W tych wa
runkach kilka cięższych zeszytów mo
że spowodować przekroczenie tej grani
cy, a w konsekwencji dotkliwe podwyż
szenie opłaty na okres 3 miesięcy. Nie
bezpieczeństwo to byłoby usunięte, gdy
by wydawnictwa w wypadkach nada
wania numerów cięższych (np. z kalen
darzem jako bezp’atnym dodatkiem) 
mogły sporadycznie dopłacać za te nu
mery, tak aby przeciętna waga nie ule
gła zwiększeniu.

Taryfa gazetowa.
Ze sprawą systemu obliczania śred

niej wagi wiąże się ściśle sprawa kon
strukcji taryfy gazetowej. Uczestnicy 
ankiety słusznie podkreślają, iż logiczną
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P O S IC id a  w łasny  a p a r a t  inform acyjny w 
k ra ju  i z a g ra n ic ę , jakim  n ie m cże poszczycić 
się ż a d n e  pism o fachow e, minowicie:

11 stałych w łasnych  k o resp o n d e tó w  w sto
licach  p ań s tw  Europy i Bliskiego W schodu

32 sta łych  w łasnych  ko responden tów  w e 
wszystkich w iększych o ś ro d k a c h  p ro d u k 
cji drzew nej, drzem ysłu i h a n d lu  drzew 
n e g o  w k ra ju

iest jedyny  pisir 
k tóre w ychodzi 
(w pon iedz iałk i

ismem branżow ym  
d w a razy  w 

i czwartki)

w Polsce, 
tygodniu

za w ie ra obszerny  dział w języku angielsk im
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i konieczną konsekwencją oparcia opłat 
na podstawie drobiazgowo i ściśle obli
czanej średniej wagi byłaby taka kon
strukcja taryfy, która by gwarantowała 
progresję opłat choć w przybliżeniu pro
porcjonalną do wahań rzeczywistej śred
niej wagi egzemplarzy. Stąd wypływa 
postulat daleko posuniętej dyferencjacji 
taryfy.

Wszyscy niemal uczestnicy ankiety 
podkreślają nadmierną wysokość kra
jowych opłat pocztowych, upatrując w 
tym jedną z głównych przyczyn, hamu
jących rozwój prenumeraty w Polsce. 
Zagadnienie to znane jest czytelnikom 
„Prasy” z licznych artykułów, publiko
wanych na ten temat w ostatnich la
tach; dlatego ograniczymy się jedynie 
do zanotowania tego postulatu.

Pisma, posiadające znaczniejszą licz
bę prenumeratorów poza granicami 
kraju, dotkliwie odczuwają wysokość 
opłat za przesyłanie pism zagranicę. Za
gadnienie to, jako regulowane w dro
dze konwencji międzynarodowych, po
siada inny charakter niż kwestie, zwią
zane z obrotem pocztowym wewnętrz
nym. Rozwiązane być może jedynie na 
płaszczyźnie międzynarodowej; inicja
tywa wyjść winna zarówno od polskich 
władz pocztowych jak od międzynaro
dowych organizacji prasowych.
Dodatki do pism.

Bardzo wiele zastrzeżeń budzą prze
pisy o dodatkach dołączanych do cza
sopism. Określenie: „składowej części 
czasopisma” jest sformułowane w spo
sób niejasny: urzędy pocztowe mają 
często wątpliwości, czy może być trak
towana jako składowa część czasopisma 
luźno dołączona odezwa wydawcy w 
sprawie uiszczenia prenumeraty lub 
kilkokartkowy roczny spis rzeczy. Po-
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G E O R G E  M A N N  A  C o ,  L t d ,  L o n d y n - L e e d s ,  jedno- i dw u- 
b a rw n e  szybkob ieżne  m aszyny offsetowe, m aszyny do  k o p io 
w a n ia  »Mannotex*
M A R T I N I  A .  G ., F r a u e n f e l d ,  m aszyny do  szycia ksiqżek  nićmi
T H E  M O N O T Y P E  C O R P O R A T I O N ,  L t d ,  L o n d y n ,  m aszyny 
do  s k ła d a n ia  i o d le w a n ia  pojedyńczym i czcionkam i 
S C A M A G  A .  G .,  D r e z n o ,  m aszyny p u d e łk a rsk ie  i autom aty
G E O R G  S P IE S S ,  L i p s k ,  sam o n a k ład a c z e  do  m aszyn wszel
k iego  rodzaju , m aszyny do  falcow ania

W Y Ł Ą C Z N E  P R Z E D S T A W I C I E L S T W O  N A  P O L S K Ę .

I N T E R P R I N T
BRONISŁAW S. SZCZEPSKI, WARSZAWA I
KRÓLEWSKA 23. TEŁ. 683-38 i 683-29, ADR. TELEGR.: »TYPOLIT*
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żądane jest — stwierdza kilka wydaw
nictw — znaczne uproszczenie przepi
sów, idące w kierunku uznania za 
„część składową czasopisma” wszelkich 
dodatków, pochodzących od wydawcy 
a objętych ceną prenumeraty czy sprze
daży.

Sprecyzowania wymaga również po
stanowienie p. 2 § 391 ordynacji, okre
ślające t. zw. „warunki dla druków bez
adresowych”, którym odpowiadać win
ny dodatki, aby korzystać z niższej ta
ryfy.

Kilka wydawnictw poruszyło sprawę 
zdarzających się wypadków dołączania 
bez wiedzy administracji druków bez
adresowych do egzemplarzy pism. 
Spisy prenumeratorów.

Wydawnictwa, ekspediujące pismo sy
stemem bezadresowym, mają często kło
poty spowodowane ginięciem spisów 
prenumeratorów lub uzupełnień tych 
spisów, wysyłanych do urzędów pocz
towych. Wydawnictwa te podnoszą, iż 
przyczyną ginięcia spisów jest obowią
zek przesyłania ich w wiązankach ra
zem z egzemplarzami pisma — przy 
odpakowywaniu paczki w urzędzie spis 
może zostać niezauważony i zagubiony; 
czasami wiązanki z pismem, zawierające 
spisy prenumeratorów, ulegają konfi
skacie. Rozwiązanie trudności widzą 
uczestnicy ankiety w przesyłaniu tych 
spisów do urzędów nie w wiązance z 
pismem, a oddzielnie, w kopercie; ta 
forma korespondencji z urzędami pocz
towymi winna być bezpłatna.

Pewne zastrzeżenia budzi obowiązek 
dostarczania spisów prenumeratorów z 
początkiem każdego kwartału, ciążący 
na wydawnictwach ukazujących się 
częściej niż raz w miesiącu; wysunięty 
został postulat, aby pełny spis dostar
czany był raz do roku, a w ciągu roku 
jedynie zmiany i uzupełnienia. 
Egzemplarze nieaktualne.

Utrudnieniem dla administracji więk
szych czasopism jest przepis, ogranicza
jący wagę paczek z egzemplarzami nie
aktualnymi do 2 kg.; pożądane byłoby 
podniesienie granicy wagi do 10 kg 
przy zachowaniu obecnej skali opłat.

Egzemplarze nieaktualne na zasadzie 
obowiązujących przepisów muszą być 
wysyłane w oddzielnych przesyłkach; 
niedopuszczalne jest nadawanie ich w 
jednej paczce z egzemplarzami bieżą
cymi. Ten system powoduje niedogod
ności i podwyższa koszty porta; postu
laty wydawnictw idą w kierunku ze

zwolenia na łączenie w jedną przesył
kę egzemplarzy aktualnych z nieaktual
nymi.
Ułatwienia propagandowe.

Zasadniczym postulatem w tej dzie
dzinie jest wprowadzenie na stałe 
dwóch dorocznych 30-dniowych okre
sów ulgi taryfowej dla egzemplarzy 
okazowych i wszelkiego rodzaju dru
ków propagandowych wydawnictw oraz 
określenie tej ulgi na poziomie 70 — 
80% opłat taryfowych.

Do egzemplarzy okazowych wolno do
łączać t. zw. odezwę wydawcy. Inter
pretacja tego pojęcia w różnych urzę
dach pocztowych jest bardzo niejedno
lita. Pożądane byłoby, aby władze pocz
towe wydały odpowiednie wyjaśnienie, 
idące w kierunku uznania za „odezwę 
wydawcy” wszelkich druków, mających 
na celu propagandę własną pisma.

Wielkim utrudnieniem technicznym 
dla dzienników jest obowiązek adreso
wania egzemplarzy, wysyłanych jako 
okazowe. Ten przepis uniemożliwia za
stosowanie na szerszą skalę najwłaściw
szej formy propagandy prenumeraty 
dziennika, jaką jest posyłanie egzempla
rza okazowego codziennie przez pewien 
okres czasu. Zastosowanie systemu list 
adresowych, posyłanych do urzędów 
pocztowych, analogicznie jak to ma 
miejsce przy wysyłce bezadresowej, 
usunęłoby to niedomaganie.

Przesyłki z egzemplarzami okazowy
mi podlegają dwojakiemu rodzajowi 
ograniczeń: co do wagi (max. 1 kg) i 
co do zawartości — nie wolno mianowi
cie w jednej przesyłce wysyłać iden
tycznych egzemplarzy pisma. Oba te 
ograniczenia są przeszkodą w akcji pro
pagandowej większych czasopism, szcze
gólnie tych, które posiadają rozwinięty 
system prenumerat zbiorowych.

W pewnych specjalnych warunkach 
pracy wydawnictw najkorzystniejszą 
formą propagandy jest rozesłanie egzem
plarzy okazowych do określonych ka
tegorii odbiorców — jako druków beza
dresowych. Obecne przepisy pocztowe 
nie przewidują możliwości rozesłania 
egzemplarzy pisma jako druków bez
adresowych i w konsekwencji prasa po
zbawiona jest możności wykorzysty- 
nia tej formy propagandy prenumeraty, 
dotkliwe ograniczenie jest sprzeczne ze 
stosowaną przez pocztę zasadą ułatwia
nia prasie jej akcji propagandowych ja
ko społecznie pożytecznych oraz ko
rzystnych dla interesów poczty.

Ostatecznie doświadczenia wydaw

nictw wykazały, iż wysiłek, włożony w 
akcję propagandy przy pomocy egzem
plarzy okazowych, w wielu wypadkach 
nie dawał należytych rezultatów z po
wodu nieregularności i znacznego opóź
nienia, z jakim egzemplarze te dociera
ły do rąk adresatów. Jak wykazały ba
dania, przyczyną tych niedociągnęć ze 
strony organów pocztowych jest system 
nadawania egzemplarzy okazowych, od
mienny od systemu nadawania egzem
plarzy aktualnych, nadto zaś niewłaści
we niejednokrotnie traktowanie przesy
łek okazowych przez organy pocztowe. 
O ile nakłady aktualne pism urzędy 
pocztowe traktują, jako przesyłkę pilną 
i ekspediują natychiast, a w każdym 
razie z równym pośpiechem jak inne ro
dzaje przesyłek, o tyle egzemplarze oka
zowe traktowane są jako przesyłki naj
mniej pilne i w konsekwencji w licz
nych wypadkach ekspediowane są i roz
noszone po wszystkich innych przesył
kach — w miarę wolnego czasu. Ten 
stan rzeczy, niweczący wszelkie ko
rzyści propagandy przy pomocy egzem
plarzy okazowych, winien jak najrych
lej ulec zmianie we wspólnym interesie 
poczty i prasy. Pierwszym postulatem 
w tej dziedzinie jest nadawanie egzem
plarzy okazowych wprost do rozdzielni 
gazetowych, drugim — wprowadzenie 
w urzędach pocztowych zasady jedna
kowo śpiesznego ekspediowania i roz
noszenia egzemplarzy aktualnych i oka
zowych.

Doręczanie pism.
Ta faza obsługi prasy przez pocztę po

woduje liczne reklamacje wydawnictw, 
wskazujących na częste wypadki opóź
nień, nieregularności w obsłudze poczto
wej oraz gubienia egzemplarzy. Te nie
domagania występują szczególnie ja
skrawo przy przesyłaniu pisma do pre
numeratorów, zamieszkałych poza obrę
bem okręgów doręczeń urzędów poczto
wych. Funkcje doręczycieli pełnią 
tam posłańcy gminni, itp. funkcjona
riusze samorządu. Ta uzupełniająca sieć 
doręczycielska jest przyczyną niesłycha
nych utrapień dla prasy, gdyż jej dzia
łalność, niewłaściwie zapewne zorgani
zowana i nadzorowana, w ogromnym 
procencie wypadków urąga najbardziej 
elementarnym zasadom służby poczto
wej. Dodać przy tym należy, że na pew
nych obszarach organy gminne żądają 
za swe czynności dodatkowych opłat od 
adresatów.

W tych warunkach zasadniczego zna
czenia nabiera dla prasy zagadnienie 
odpowiedzialności za doręczanie pism w 
zamiejscowych okręgach doręczeń. Or
gany pocztowe, opierając się na art. 211 
Ordynacji stoją na stanowisku, iż odpo
wiedzialność ta z nich spada z chwilą 
wydania przesyłki posłańcowi gminne
mu. O odpowiedzialności gmin w sto
sunku do nadawcy trudno mówić, gdyż 
nie pozostają one z nadawcą w żadnym 
stosunku. Wytwarza się anormalny stan, 
w którym, w myśl stanowiska poczty, 
nikt nie ponosi odpowiedzialności za do
ręczenie czy zagubienie przesyłki. Wy
dawnictwa podkreślają w odpowiedziach 
na ankietę, iż niezbędne jest uregulowa
nie tej sprawy w sensie ustalenia odpo
wiedzialności poczty za doręczanie pism 
w okręgach zamiejscowych; uzasadnie
niem tego stanowiska jest okoliczność, 
iż z chwilą nadania i opłacenia nakładu, 
poczta, w myśl przepisów, przyjmuje na 
siebie obowiązek przesłania i doręcze
nia pism, a więc w konsekwencji na 
poczcie ciąży odpowiedzialność za losy 
nadanej przesyłki. Dodać jeszcze nale
ży, iż zwolnienie poczty z odpowiedzial
ności za doręczanie przesyłek byłoby w 
sprzeczności z ideą monopolu pocztowe-34
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Z w iązek U zdrow isk P o lsk ich
z a w i a d a m i a  u p r z e j m i e  o swym osiainim  

w ydaw nictw ie pl.
„UZDROWISKA PO L SK IE ",
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Telefon: 727-36. Konto P. K. O. Nr. 8451

go, który, dając organizacji pocztowe], 
w imię interesu państwowego, olbrzymie 
prerogatywy, nakłada na nią obowiązek 
spełniania funkcji w sposób odpowiada
jący uzasadnionym potrzebom społe
czeństwa.

Ze sprawą odpowiedzialności za dorę
czanie łączy się ściśle kwestia rozbudo
wy sieci pocztowej. Wysiłki, podjęte w 
tej dziedzinie przez władze pocztowe, 
przyniosły poważne rezultaty. Postulaty 
prasy idą w kierunku wzmożenia tych 
wyników celem jak najrychlejszego ob
jęcia całego kraju siecią doręczycieli 
pocztowych.

Pożądane byłoby również uregulowa
nie sprawy roznoszenia pism na peryfe
riach wielkich miast w sensie usunięcia 
konieczności zbyt częstego występowa
nia wydawnictw do władz pocztowych o 
odpowiednie zezwolenia.
Zwroty i reklamacje.

Urzędy pocztowe często przetrzymują 
zwroty; powoduje to straty dla wydaw
nictw, gdyż administracja, nie wiedząc 
o odmowie przyjęcia pisma przez pre
numeratora, nadal wysyła egzemplarze. 
Uregulowanie tej sprawy polegałoby na 
ustaleniu zasady, iż egzemplarze nie
przyjęte winny być natychmiast zwró
cone administracji.

Przepisy o służbie gazetowej wprowa
dzone w r. 1936 zniosły poprzednio stoso
waną zasadę, iż reklamacje gazetowe za
łatwiane są przez pocztę bezpłatnie; 
obecnie reklamacja jest bezpłatna jedy
nie wtedy, gdy dochodzenie wykaże wi
nę organów pocztowych. Uczestnicy an
kiety podkreślają, iż w praktyce wypad
ki uznania przez organy pocztowe swej 
winy zdarzają się bardzo rzadko; regułą 
niemal jest obciążanie wydawnictw ko

sztem reklamacji. Ten stan w wysokim 
stopniu ujemnie wpływa na proces 
usprawniania obsługi prasy przez pocztę.
Korespondencja
w sprawie prenumeraty.

Wydawnictwa zwracają uwagę, iż niż
sze organy pocztowe nie orientują się 
należycie w przepisach o koresponden
cji, dotyczącej spraw prenumeraty. 
Przyczyną tego jest fakt, iż zasadnicze 
rozporządzenie z r. 1932 uzupełnione 
było w latach następnych kilkoma wy
jaśnieniami bardzo ważnymi z punktu 
widzenia prasy; dzięki temu postano
wienia o korespondencji z prenumera
torami rozsiane są w kilku zeszytach 
Dziennika Urzędowego, co urzędnikowi 
utrudnia orientację. Pożądane byłoby 
zebranie wszystkich postanowień w for
mie tekstu jednolitego.
Kolportaż pocztowy.

Wyniki ankiety wskazują, iż kolpor
taż pocztowy spełnia naogół swe zada
nia ku pożytkowi poczty i prasy. Rekla
macje dotyczą drobnych technicznych 
usprawnień: urzędy pocztowe winny 
pamiętać po 1 każdego miesiąca o wyj
mowaniu kart sprzedaży z przesyłek, 
wykazy sprzedaży winny być nadsyła
ne do wydawnictw nie w wiązankach 
z pismami a w oddzielnych kopertach, 
pożądane byłoby przyśpieszenie proce
dury udzielania zezwoleń na kolportaż 
przez dyrekcje okręgowe. Wiele wydaw
nictw porusza sprawę opłat za korespon
dencję z urzędami w sprawie kolportażu. 
Z treści zarządzenia z 17 września 1937 
(§ 17) wynika, że korespondencja ta 
winna być bezpłatna; znalazło to zresz
tą wyraz w konstrukcji taryfy, która po
czątkowo (Dz. Taryf Nr 13/35) opłaty 
na rzecz poczty traktowała jako opłaty

za przewóz, sprzedaż, zwrot niesprzeda- 
nych egzemplarzy i korespondencję w 
sprawie sprzedaży. Zwrot o korespon
dencji niespodziewanie dla prasy zni
knął w taryfie obowiązującej od 1936 r. 
Od tego czasu poczta żąda opłat za ko
respondencję z urzędami, dotyczącą 
kolportażu pocztowego.
Paczki gazetowe.

Postulat wprowadzenia do obrotu 
pocztowego specjalnego typu paczki ga- 

i zetowej, przeznaczonej do przesyłania 
1 pism kolporterom, wysuwany przez wła- 
j dze Związu od 3 lat, nie został dotych- 
| czas zrealizowany. Wydawnictwa z ca

łym naciskiem podkreślają konieczność 
wprowadzenia tego typu paczek, umoż
liwiających dotarcie do miejscowości, 
pozbawionych połączeń kolejowych; 
opłaty i warunki nadawania, transportu 
i odbioru winny być jak najbardziej 
zbliżone do warunków, stosowanych na
kolei.
Przekazy rozrachunkowe.

System przekazów rozrachunkowych, 
zainicjowany przez Związek Wydaw
ców, wytrzymał próbę życia i z pożyt
kiem stosowany jest przez znaczną część 
prasy. Postulaty dotyczą w pierwszym 
rzędzie usprawnienia i przyśpieszenia 
manipulacji w urzędach pocztowych 
nadto zaś rozszerzenia stosowania prze- 

i kazów również na inne wpłaty, poza 
| prenumeratą i należnościami za ogło

szenia, np. ofiary, opłaty za kalendarze 
i t. p. Szereg wydawnictw zwraca uwa
gę na celowość utrzymania typu blan
kietów 3-odcinkowych; trzeci odcinek, 
pozostający w archiwum urzędu dorę
czającego, ułatwia ewentualne spraw
dzenie.

I M-k.36



Na cze le  prasy m iejscow ej
Województw Lubelskiego i Wołyń
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Najwyższy najdad na tym terenie.
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CZĘSTOCHOW SKI
Dziennik P o lity czn y . 
Społeczny, Ekonomiczny 
i L iteracki, poświęcony 
sprawom  mie|scowym 

i okolicy.
BEZPARTYJNY ORGAN 
N A R O D O W Y

wychodzi codziennie w godzinach południowych i za
mieszcza najświeższe wiadomości z ostatniej chwili.

„G O N IE C  C ZĘSTO CH O W SK I”
redagow any starannie z uwzględnieniem 
w  najszerszym  zakresie kroniki m iejsco
wej, zamieszcza stale  doborowe powieści, 
oraz felieton tygodniowy.

„G O N IE C  C ZĘSTO CHO W SKI”
jako  najstarsze, najpoczytniejsze pismo 
codzienne w Częstochowie, jest najlepszym  
źródłem  wiadomości handlow yćh oraz 
ogólnych wiadomości m iejscowych. Nieza
leżnie od najświeższych depesz i w iado
mości politycznych „Goniec Częstochow
sk i’’ zamieszcza codziennie ostatnie noto
w ania giełdy, tabelę  lo terii państwowej 
i tygodniow y dział k roniki handlow ej. 
Zamlesżczanie więc w nim  reklam  kupiec
kich i doniesień z zakresu nieżbędnych po
trzeb życia powszedniego w dziale drob
nych ogłoszeń daje dodatnie i niezaw od
ne wyniki.

Jest bezsprzecznie stwierdzone, że ty l
ko w piśmie codziennym  i bezpartyjnym , 
czytanym  przez wszystkich, poniesione 
koszty i w ydatki na reklam y i Inform acje 
dają  ogłaszającym się doraźne korzyści.
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PR A C E ZWIĄZKU W Y D A W C Ó W
POMOC ZIMOWA

Związek Wydawców, podobnie jak w 
roku ubiegłym, powołany został przez 
czynniki państwowe do współpracy w 
akcji Pomocy Zimowej. Podczas uroczy
stej inauguracji tej akcji, która miała 
miejsce w dniu 28 października r. b. na 
Zamku w Warszawie, władze Związku 
reprezentował prezes Stefan Krzywo- 
szewski. Do składu Naczelnego Wydzia
łu Wykonawczego Ogólnopolskiego Oby
watelskiego Komitetu Pomocy Zimorwej 
Bezrobotnym powołany został z ramie
nia Związku Wydawców dyr. Stanisław 
Kauzik w charakterze zastępcy prze
wodniczącego sekcji propagandowej.

Władze Związku nie ograniczyły się 
do udziału w pracach Komitetu, lecz 
podjęły usilne starania, aby cała prasa 
polska jak najwydatniej poparła akcję 
Pomocy Zimowej. Odezwę władz Związ
ku podajemy na wstępie zeszytu.

Biuro Związku, podobnie jak w roku 
ubiegłym, współdziała w propagandzie 
prasowej na rzecz Pomocy Zimowej, 
rozsyłając do pism okólniki z instruk
cjami, komunikaty i in. materiały pro
pagandowe.

32-gie POSIEDZENIE
RADY NACZELNEJ

Dnia 29 października, w sali konfe
rencyjnej Związku odbyło się 32-gie 
posiedzenie Rady Naczelnej. W obra
dach, którym przewodniczył w zastęp
stwie nieobecnego prezesa Rady, p. Fe
liksa Mrozowskiego, wiceprezes p. Leon 
Puławski, wzięli udział niemal wszyscy 
członkowie Rady, której skład jest 
obecnie następujący:

Prezes — p. Mrozowski Feliks, wice
prezesi — pp. Biega Bolesław, Gramski 
Edłnund, Leitgeber Roman, Pawłowski 
Edward, Puławski Leon, członkowie — 
pp. Ankiewicz Jan, Bormannowa Ludwi
ka, Cieślak Stanisł., Czarnecki Andrzej, 
Cźaponowski Jerzy, Dąbrowski Marian, 
Dobija Mieczysław, Falkiewicz Jerzy, 
Gottowt Hilary, Grabowski Adam, 
Heinrich Stefan, Hołówkowa Janina, 
Jeleński Szczepan, O. Kolbe Maksymi
lian, Korfanty Witold, ks. Kosibowicz 
Edward, Ksycki Alfred, Krzywoszew- 
ski Stefan, Lewandowski Antoni, Mali
niak Julian, Mileski Wacław, Niklewicz 
Mieczysław, Polak Władysław, Podwy- 
socki Stanisław, Rozencwajg Daniel, 
Sawicki Władysław, Sotomski Jan, 
Strzetelski Stanisław, Stypułkowski 
Jan, Teska Lech, Wilkoszewski Franci
szek, Włodarski Józef, Zakrzewski Sta
nisław Zenon, Ziętowski Kazimierz, 
Zwierzyński Aleksander.

Na wstępie obrad dyrektor Związku 
zreferował zebranym stan prac Rządu 
nad projektami ustawy prasowej oraz 
ustawy o zawodzie dziennikarskim. Nad 
referatami wywiązała się dłuższa dy

skusja, w czasie której ustalono zasad
nicze stanowisko Związku w odniesie
niu do projektowanych ustaw. Szczegó
łowe rozważanie obu projektów, które 
mają być wkrótce Związkowi przesłane 
do zaopiniowania oraz opracowanie po
stulatów zrzeszonej prasy postanowiono 
przekazać istniejącej już Komisji dla 
spraw ustawodawstwa prasowego. Skład 
tej Komisji, do której wchodzą obecnie 
pp. St. Kauzik, St. Krzywoszewski, A. 
Lewandowski i M. Niklewicz, postano
wiono rozszerzyć przy obradach nad 
sprawą ustawy dziennikarskiej, powo
łując pp. M. Dobiję, H. Gottowta, E. 
Gromskiego, R. Leitgebra i A. Ksyckiego.

Następnie dyrektor Związku zapoznał 
zebranych z treścią uchwały zebrania 
przedstawicieli Związku Wydawców i 
Związku Dziennikarzy oraz wydawców 
i naczelnych redaktorów dzienników 
warszawskich, które miało miejsce w 
dn. 25 października. Uchwałę tę po
dajemy na wstępie niniejszego ze
szytu. Na tym miejscu notujemy je
dynie, iż w zakończeniu swego referatu 
dyr. St. Kauzik zwrócił się do obecnych 
na zebraniu przedstawicieli wydaw
nictw prowincjonalnych z prośbą o 
przeprowadzenie w swych ośrodkach 
wydawniczych odpowiedniej akcji, ma
jącej na celu zapoznanie wydawców i 
redaktorów wszystkich pism polskich z 
omawianą uchwałą oraz wskazanie ko
rzyści moralnej, jaką odniosłaby cała 
prasa polska w wypadku przyjęcia 
uchwały przez wszystkie poważniejsze 
wydawnictwa.

Z kolei wicedyrektor Związku zrefe
rował rezultaty obrad Zarządu Główne
go w sprawie 3-ch umów ogłoszenio
wych dotyczących: 1) warunków płat
ności rachunków ogłoszeniowych i wy
sokości skont, 2) walki wydawnictw z 
bezpłatną i ukrytą reklamą, 3) wzmia
nek gratisowych, pomieszczanych przez 
wydawnictwa w łączności ze zleceniami 
ogłoszeniowymi. Następnie przedstawił 
referent szereg wniosków dyrekcji 
Związku w sprawach ogłoszeniowych, a 
mianowicie:

1) w sprawie udzielenia przez Zwią
zek Wydawców poparcia ewentualnej 
umowie biur ogłoszeniowych, dotyczą
cej rabatów udzielanych klientom,

2) w sprawie rejestracji nowych biur 
ogłoszeń,

3) w sprawie uregulowania stosunku 
wydawnictw zrzeszonych do nowych 
agencji reklamowych.

Wnioski powyższe przyjęto. W związ
ku z powyższymi uchwałami przyjęto 
również wniosek, zgłoszony przez dyr. 
Gottowta, dotyczący przygotowania 
umowy, któraby uregulowała sprawę 
wyboru miejsca na ogłoszenie ze stro
ny inserentów. W uzupełnieniu tego 
punktu porządku dziennego dyr. Gło
wiński omówił sprawę zawartego przez

7 biur ogłoszeniowych porozumienia o- 
' graniczającego walkę konkurencyjną w 
dziedzinie akwizycji inserenta.

W związku ze sprawami ogłoszenio
wymi omówiono również zagadnienie 
katalogów prasowych, wydawanych 
przez niektóre biura ogłoszeniowe.

Po przerwie obiadowej, prezes St. 
Krzywoszewski złożył sprawozdanie z 
prac Komitetu Prasy Periodycznej, któ
re omawiamy w oddzielnej notatce. 
Następnie dyr. St. Kauzik zreferował 
zagadnienie działalności radia w dzie
dzinie informacyjnej, na którą zwrócił 
ostatnio uwagę Syndykat Dziennikarzy 
Wielkopolskich. W uchwale swej, za
komunikowanej Związkowi Wydawców, 
Syndykat Wielkopolski wysuwa postu
laty w sprawie ograniczenia działalno
ści informacyjnej radia oraz w sprawie 
przeprowadzenia kampanii propagan
dowej na rzecz czytelnictwa.

Z kolei dyr. Związku omówił sytua
cję na rynkach papieru za granicą i w 
kraju, przy czym oświetlił szczegółowo 
zagadnienie cen papierówki w Polsce. 
W dyskusji nad referatem podkreślono, 
iż dążeniem Związku Wydawców musi 
być utrzymanie cen papierów wydaw
niczych na dotychczasowym poziomie.

Ponadto omówiono sprawę propa
gandy czytelnictwa, sprawy pocztowe, 
kwestię pomocy prasy w niektórych 
akcjach o charakterze społecznym, 
wreszcie — szereg spraw wewnętrzno- 
organizacyjnych.

57-ME POSIEDZENIE 
ZARZĄDU GŁÓWNEGO

W dniu 28 października 1937 r. od
było się w sali konferencyjnej Związku 
Wydawców 57-me posiedzenie Zarządu 
Głównego. W obradach wzięli udział 
pp. wiceprezesi Rady: Bolesław Biega, 
Edmund Gromski, Roman Leitgeber i 
Leon Puławski, prezes Zarządu p. Ste
fan Krzywoszewski, wiceprezesi Zarzą
du pp. Mieczysław Dobija, Antoni Le
wandowski i Mieczysław Niklewicz, 
członkowie Zarządu pp. Józef Chodak, 
Stanisław Cieślak, Hilary Gottowt, 
Stefan Heinrich, Julian Maliniak, Ma
rian Nusbaum-Ołtaszewski i Jan So
tomski, pp. W. Ordyński, brat Wawrzy
niec Podwapiński i Michał Szymanow
ski w charakterze gości oraz dyrektor 
Związku Stanisław Kauzik i wicedy
rektor Franciszek Głowiński.

Pierwsza część posiedzenia poświęco
na była omówieniu 3 projektów umów 
między wydawnictwami w sprawach 
ogłoszeniowych, a mianowicie: umowy 
w sprawie walki wydawnictw z bez
płatną i ukrytą reklamą, umowy w 
sprawie wzmianek gratisowych, pomie
szczanych przez wydawnictwa w łącz
ności ze zleceniami ogłoszeniowymi 
oraz umowy w sprawie warunków płat
ności rachunków ogłoszeniowych i wy
sokości skont. Umowy te zreferowali 
dyrektor i wicedyrektor Związku, po
czerń wywiązała się obszerna dyskusja.38
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Brali w niej udział wszyscy obecni. Dwa 
z pośród projektów umów po dyskusji 
uchwalono z nieznacznymi zmianami. 
Decyzję w sprawie projektu umowy o 
wzmiankach gratisowych odroczono do 
czasu przeredagowania projektu w myśl 
wytycznych, ustalonych na zebraniu.

Następnie dyrektor Związku przed
stawił zebranym przebieg audiencji 
przedstawicieli władz Związku u p. Mi
nistra Chełmońskiego w sprawie nowe
lizacji ustawodawstwa prasowego oraz 
omówił sprawę przygotowywanego przez 
Rząd projektu ustawy o pracy dzien
nikarzy.
POSIEDZENIA PREZYDIUM.

Połączone Prezydia Rady i Zarządu 
Głównego odbyły posiedzenie w dniu 
5 listopada r. b. W dniach 3, 4 i 8 listo
pada obradowało Prezydium Zarządu 
Głównego.

Przedmiotem obrad na tych posie
dzeniach były sprawy organizacyjne.

W dniu 18 listopada odbyło się po
siedzenie połączonych Prezydiów Rady 
i Zarządu, poświęcone rozważeniu pro
jektów ustawy o zawodzie dziennikar
skim.
POSTULATY PRASY
W SPRAWACH POCZTOWYCH

W końcu lata r. b. biuro Związku 
rozpisało ankietę do członków Związku 
celem zebrania jak najbardziej kom
pletnych materiałów, dotyczących pocz
towych postulatów prasy. Wyniki tej 
ankiety posłużyły dyrekcji Związku za 
podstawę przy opracowywaniu zasadni
czego memoriału do Ministerstwa Poczt 
i Telegrafów, dotyczącego całokształtu 
postulatów prasy. Memoriał ten prze-

O R G A N IZ A C JE
I S P R A W Y  D Z IE N N IK A R S K IE
II OGÓLNE ZEBRANIE ZWIĄZKU 
WYDAWCÓW I ZWIĄZKU DZIENNI
KARZY ORAZ WYDAWCÓW I NACZ. 
REDAKTORÓW DZIENNIKÓW 
WARSZAWSKICH.

Dnia 25 października w sali Resursy 
Kupieckiej w Warszawie odbyło się dru
gie Ogólne Zebranie przedstawicieli 
Związku Dziennikarzy R. P. i Polskie
go Związku Wydawców Dzienników i 
Czasopism oraz wydawców i naczelnych 
redaktorów dzienników warszawskich, 
poświęcone rozpatrzeniu projektu, 
przygotowanego w myśl wskazań pier
wszego Ogólnego Zebrania ♦) przez Ko
misję Tymczasową.

Komisja ta odbyła bezpośrednio 
przed Ogólnym Zebraniem ostatnie swe 
posiedzenie, na którym ostatecznie usta-

*) O zebraniu tym pisaliśmy w art. 
p. t. „O poziom polemik prasowych” 
zamieszczonym w N-rze 10 „Prasy”.

dłożony został władzom pocztowym w 
połowie listopada.
SPRAWA PODATKU OBROTOWEGO 
OD HURTOWEJ SPRZEDAŻY PISM

W dniu 8 listopada dyrektor Związku 
odbył konferencję z dyrektorem Biura 
Finansowego Ministerstwa Przemysłu i 
Handlu p. Lucjanem Zadrowskim. 
Przedmiotem konferencji były postula
ty Związku Wydawców, dotyczące 
przywrócenia ulg w podatku obroto
wym od hurtowej sprzedaży pism, a 
mianowicie ulg, przewidzianych w okól
niku Min. Skarbu z dn. 28.6. 1927 r., 
który przestał obowiązywać z dn. 1.1. 
1936 r.

Jak już informowaliśmy naszych czy
telników, Ministerstwo Przemysłu i 
Handlu ma udzielić w tej sprawie — na 
żądanie Min. Skarbu — swej opinii. 
POSIEDZENIE
PODKOMISJI PAPIERNICZEJ

W dniu 4 listopada r. b. odbyło się 
pierwsze posiedzenie Podkomisji Papier
niczej, wybranej przez Komitet Prasy 
Periodycznej. W posiedzeniu, któremu 
przewodniczył ks. dyrektor Kosibowicz, 
wzięli udział pp. Ludwika Bormanno- 
wa, Stefan Heinrich i referent Związku 
Jan Mokrzycki. Przedmiotem obrad by
ła sprawa normalizacji formatów cza
sopism oraz gatunków papierów, uży
wanych przez czasopisma oraz sprawy, 
związane z kwestią cen papierów: spra
wa badania gatunkowości papieru, spra
wa bezpośrednich zakupów w papier
niach przez poszczególne wydawnictwa 
i przez grupy firm i wreszcie sprawa 
stosunków między wydawnictwami a 
hurtownikami.

lony został tekst wniosków, mających 
być przedmiotem rozważań Ogólnego 
Zebrania.

Obradom Ogólnego Zebrania, w któ
rym wzięli udział, poza członkami władz 
Związku Wydawców i Związku Dzienni
karzy — wydawcy i redaktorzy naczel
ni niemal wszystkich dzienników war
szawskich, przewodniczył prezes Związ
ku Dziennikarzy R. P., płk. Mieczysław 
Ścieżyński. Na wiceprzewodniczącego 
zebrania powołany został wiceprezes 
Zarządu Związku Wydawców p. Mie
czysław Niklewicz, na sekretarzy pp. 
red. Mieczysław Krzepkowski oraz wi
cedyrektor Związku Wydawców Fran
ciszek Głowiński.

Na wstępie obrad prezes Ścieżyński 
zakomunikował zebranym o stanie prac 
nad kodeksem etyki dziennikarskiej, 
prowadzonych na terenie Międzynaro
dowej Federacji Dziennikarzy (F. I. J.), 
przy czym podkreślił, iż wprowadzenie 
w życie projektu, opracowanego przez

Komisję Tymczasową, stanowiłoby — 
na terenie polskim — konkretne roz
wiązanie zagadnień, które w organiza
cji międzynarodowej znajdują się do
piero w stadium dyskusji.

Z kolei prezes Zarządu Związku Wy
dawców p. Krzywoszewski przedstawił 
zebranym projekt Komisji Tymczaso
wej. Projekt ten po dłuższej dyskusji, 
przyjęty został w brzmieniu podanym 
na wstępie nin. zeszytu.

W związku z powołaniem do życia 
Komisji Orzekającej, zebrani uchwalili 
rezolucję, w której zwracają się do Za
rządów obu Związków z wezwaniem, 
aby powołując delegatów do Komisji, 
miały na uwadze zróżniczkowanie po
lityczne prasy, które w składzie Komi
sji winno znaleźć właściwe odbicie. 
SZKOLNICTWO DZIENNIKARSKIE 
W POZNANIU

Wykłady o organizacji i technice pra
sy (ze szczególnym uwzględnieniem 
publicystyki gospodarczej) odbywają 
się w poznańskiej WSH bez przerwy od 
roku akad. 1929/30. Od czterech lat są 
dostępne dla szerszej publiczności. W 
Wyż. Katol. Studium Społecznym, któ
ra to uczelnia została w bież, roku rów
nież formalnie zatwierdzona przez Min. 
W. R. i O. P., jako prywatna szkoła 
wyższa, organizacja prasy wraz z za
rysem teorii publicystyki wykładana 
jest jako przedmiot obowiązkowy i 
egzaminacyjny od roku 1931-go.

Poza tym wykłady o prasie wygłasza
ne są z inicjatywy Syndykatu Dzienni
karzy Wlkp. oraz — sporadycznie — 
przez radio w ramach programu lokal
nego.

Pismem z dn. 14 września b. r. Mi
nister W. R. i O. P. zatwierdził p. Jerze
go Gutschego jako profesora stałego 
Wyż. Katol. Studium Społecznego w 
Poznaniu.

B I B L I O T E K A
W Y D A W N IC T W
Polskiego Zwiqzku Wydawców 
D z ie n n ik ó w  i C z a s o p i s m

TOM I. . USTAWODAWSTWO PRASOWE, 
zebrał i opracował Leon Zieleniewski

TOM II. USTAWODAWSTWO PRASOWE 
Suplement do tomu I. 
oba tomy obo|mu|q łącznie cało* 
kształt ustaw, rozporządzeń, okólni
ków i orzeczeń sądowych dotyczą
cych prasy..

Cena obu łomów zł 1 0 .—

TOM II I.A G E N C J E  INFORMACYJNE
Dzieje, stan obecny i , znaczenie 
agenc|i telegraf. 1 83 5 —1935. Opra
cowany przez Romana Starzyńskiego, 
b. dyrektora naczelnego PAT-

Cena zł 4 .—
TOM IV. OGŁOSZENIE PRASOWE

opracował Stanisław Zenon Zakrze
wski Cena zł 3 .—

Wydawnictwa powyższe nabyć T  można w 
księgarniach oraz w biurze Polskiego Związ
ku Wydawców Dzienników I Czasopism, 

Warszawa, Zgoda 8 m 440



D o s ta w c y  z a k ła d ó w  e l e k t r y c z n y c h  

o g ł a s z a j q  s i ę  w c z a s o p i s m a c h :

„ P R Z E G L Ą D  E L E K T R O T E C H N IC Z N Y "  

„W IA D O M O Ś C I E L E K T R O T E C H N IC Z N E "  

W arszawa, ul. Królewska 15, tel. 6 9 0 -2 3

A R K A D Y
WYTWORNY MIESIĘCZNIK 
P O Ś W IĘ C O N Y  S Z T U C E  
W Ż Y C IU  I PRZEM YŚLE

AD M IN ISTRAC JA: W A R S ZA W A , M IO D O W A  22 , TEL. 11 -80 -19
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K R O N I K A  K R A J O W A
Państwo a  prasa
ODZNACZENIA

Z okazji święta narodowego 11 listo
pada pewna liczba osobistości ze świa
ta prasowego otrzymała zaszczytne od
znaczenia państwowe. Krzyże Koman
dorskie orderu Odrodzenia Polski otrzy
mali pp.: min. Konrad Libicki, dyr. na
czelny P. A. T., prof. Zygmunt Łempic- 
ki i Melchior Wańkowicz; Krzyż Ofi
cerski — pp. Roman Starzyński, dyr. 
nacz. Polskiego Radia oraz T. M. Ka- 
telbach; Krzyż Kawalerski — pp. F. T. 
Haczyński, korespondent P. A. T. w 
Mośkwie, T. Niesiołowski, redaktor Ga
zety Polskiej, R. Piestrzyński, naczelny 
redaktor Kuriera Porannego, J. So- 
tomski, wydawca Polski Zbrojnej, B. 
Witwicki, redaktor Gazety Polskiej, St. 
Z. Zakrzewski, dyrektor P. A. T.

Z pośród kierowników przemysłu pa
pierniczego Krzyżem Komandorskim 
Orderu Odrodzenia Polski odznaczony 
został p. inż. L. Szefer, naczelny dyrek
tor S. A. Lignoza.

Złotym Krzyżem Zasługi odznaczeni 
zostali m. in. pp. St. Arct, nacz. K. 
Okulicz i nacz. M. Potulicki.

Z życia prasy
SEKWESTR
W „DZIENNIKU PORANNYM"

W pierwszych dniach listopada r. b. 
Sąd Okręgowy w Warszawie zarządził 
sekwestr nad spółdzielnią „Oświata”, 
wydającą „Dziennik Poranny” oraz nad 
tym wydawnictwem. Sekwestr został 
ustanowiony dla zabezpieczenia wnio
sku kuratora Z. N. P. o ogłoszenie upa-

dłości spółdzielni. „Dziennik Poranny” 
przestał się ukazywać.

„NOWA PRAWDA"
W dniu 25 listopada ukazał się pierw

szy numer pisma codziennego „Nowa 
Prawda”. Wydawcą pisma jest Spółka 
Wydawnicza Praca, s-ka z o. o. Jako re
daktor podpisuje „Nową Prawdę” p. J. 
Orłowski. Drukują pismo zakłady F. 
Wyszyńskiego w Warszawie. Cena eg
zemplarza — 10 groszy.

PISMO POŚWIĘCONE CHOPINOWI
Instytut Fryderyka Chopina w War

szawie podjął wydawnictwo kwartalni
ka pt. „Chopin”, poświęcanego zagad
nieniom związanym z życiem i twórczo
ścią wielkiego muzyka. Pierwszy zeszyt 
pisma prezentuje się interesująco.

INTERESUJĄCE 
PISMO REGIONALNE

W Skierniewicach począł ukazywać 
i się miesięcznik „Głos Skierniewic i O- 
| kolicy, wydawany przez T-wo Przyja- 
I ciół Skierniewic, a redagowany przez 

dr. Wiktora Łabęckiego. Pismo dodat
nio wyróżnia się na tle innych analogi
cznych wydawnictw o typie regional
nym: żywo prowadzone, daje interesu
jący obraz życia miasta Skierniewic.

Sprawy drukarskie
ZJAZD ZRZESZENIA
PRZEMYSŁU GRAFICZNEGO

W dniach 20 i 21 listopada r. b. odbył 
się w Warszawie zjazd Zrzeszenia Prze
mysłu Graficznego na który przybyli 
delegaci z Warszawy, Katowic, Lubli

na, Lwowa, Torunia, Wilna, Poznania, 
Krakowa, Radomia i Sosnowca.

Głównym tematem obrad zjazdu by
ła sprawa listy kwalifikacyjnej, poleca
jącej zrzeszone zakłady graficzne, spra
wa koncesjonowania przemysłu graficz
nego oraz sprawy organizacyjne.

Zjazd dokonał wyboru zarządu głów
nego Zrzeszenia do którego weszli 
przedstawiciele wszystkich oddziałów 
a mianowicie: z Katowic — p. Leopold 
Nowak i Karol Koźlik, ze Lwowa — 
p. Julian Kurowski i Adam Neumann, z 
Lublina — p. Adam Szczuka i Franci- 
szęk Głowiński, z Wilna — Feliks Za
wadzki i S. Turski, z Pomorza — Jan 
Karolczak i Bolesław Szczuka, z War
szawy — Lucjan Bogusławski jako pre
zes, Leszek Straszewicz, Tadeusz Ga
lewski, Ignacy Telechun, Stefan Sobo
lewski, Ignacy Świętochowski. Dyrek
torem Zrzeszenia jest p. Adam Ronta- 
ler.

Zjazd stwierdził konieczność konso
lidacji sił polskiego przemysłu graficz
nego dla skutecznej obrony interesów 
średniego i drobnego przemysłu w Pol
sce.

WYDAWNICTWA
POŚWIĘCONE LINOTYPOWI.

Drukarze i wydawcy znają „Die Li- 
notype Post”, czasopismo propagando
we, wydawane przez fabrykę Mergen- 
thalera w Berlinie. Niedawno jeden z 
zeszytów tego pisma ukazał się po pol
sku p. n. „Wiadomości Linotypowe”; 
zeszyt zawiera wiele interesującego ma
teriału o rozpowszechnieniu linotypu w 
Polsce.

Przedstawicielstwo Mergenthalera na 
Polskę, firma T. Drozdowski i S-ka 
wydaje czasopismo p. n. „Drukarz 
Współczesny”, poświęcone w głównej 
części propagandzie linotypu.

D l a  l i t e r a ł ó w  i d z i e n n i k a r z y  -  jedyna

C O R O N
w alizk o w a m aszy n a  do p is a n ia

4 MODELE

WYŁĄCZNE PRZEDSTAWICIELSTWO N A  POLSKĘ

TEOFIL GLOCER i SYN
W A R S Z A W A , KR A K .-P R Z E D M IE Ś C IE  7

Centr. telef.: 236-69 1 502-91.

P R Z E D S T A W IC IE L S T W A  WE W S Z Y S T K IC H  W IĘ K S Z Y C H  M IA S T A C H  P O L S K I
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PRASA O „PRASIE”

P O LITYK A
GOSPODARCZA
D W U T Y G O D N I K

Najw iększe czasopismo 
gospodarcze w Polsce

Redaktor
STANISŁAW LAUTERBACH

W Warszawie „Politykę Gospo
darczą” nabyć można: Gebethner 
i Wolff,Krak. Przedm. 15. Michalak 

i S-ka, Nowy Świat 9.

Wśród ksigżek
i czasopism
SPECJALNY NUMER
„PRZEGLĄDU LOTNICZEGO”

Z okazji dziesięciolecia Szkoły Pod
chorążych Lotnictwa, październikowy 
numer „Przeglądu Lotniczego”, organu 
Dowództwa Lotnictwa, ukazał się w 
znaczinie zwiększonej objętości i w oz
dobnej szacie graficznej.
NA ŁAMACH PRASY

„Tęoza” od dłuższego czasu zamiesz
cza artykuły, poświęcone zagadnieniom 
prasy i drukarstwa, pióra p. Franciszka 
Kusza. W numerze listopadowym uka
zał się artykuł p. Kusza p. t. „Dzieje 
papieru”.

Tenże autor zamieścił w numerze 21 
„Przeglądu Graficznego” interesujący 
artykuł o reguląoji niemieckiego rynku 
graficznego.

Prof. Majer Bałaban, zamieścił w 
„Naszym Przeglądzie” (24.10 i 31.10 
r. b.) artykuł p. t. „Dwudziestopięcio
letni jubileusz prasy żydowskiej”.

W numerze listopadowym „Przeglądu 
Pocztowego” dr. Jan Wasilewski zamie
ścił artykuł p. t. „Propaganda czy rekla
ma”, omawiający sprawę propagandy 
usług Poczty.
CZASOPISMO DZIECIĘCE ZWIĄZKU 
JAKO POMOC W PRACY SZKOLNEJ

Związek Nauczycielstwa Polskiego 
wydał broszurę pod powyższym tytu
łem, opracowaną przez S. Dobraniec- 
kiego i K. Grebo. Celem tej pracy jest 
dostarczenie nauczycielstwu metodycz
nych wskazówek o sposobach korzysta
nia z wydawnictw Związku Nauczy
cielstwa Polskiego w praktyce pedago
gicznej.

W NABYCIU

CCłlO
2-PENTODOWY ODBIORNIK O ZA
LETACH W Ł A Ś C IW Y C H  DROGIM 

WIELOLAMPOWYM APARATOM. ZA
SIĘG EUROPEJSKI. ZNAKOMITA SELE
KTYWNOŚĆ. GŁOŚNIK O PIĘKNYM 

TONIE, UNIWERSALNY PRZEŁĄCZNIK 
NAPIĘĆ.

Gotówka tylko zł 198 
Spłaty do 15-tu rat

Pieniądze zapłacone za 
E C H O  zosłają w kraju

„Dziennik Poranny” z dn. 4 listopa
da przedrukował obszerny ustęp z ar
tykułu red. Witolda Noskowskiego, za
mieszczonego w październikowym ze
szycie „Prasy”.

Lwowskie „Ognisko” w numerze paź
dziernikowym przedrukowało część ar
tykułu dyr. St. Kauzika „Prasa na wy
stawie międzynarodowej w Paryżu” 
(Prasa Nr. 8 — 9 1937 r.).

„Przegląd Księgarski” w zeszycie z 
15 października cytuje informacje i da
ne, zawarte w artykule Jana Mokrzyc
kiego p. t. „Przybyło sześć milionów 
czytelników” („Prasa” Nr. 8 — 9/37 r.).

R óżne
POLSKĄ BIAŁY KRZYŻ 
WALCZY Z ANALFABETYZMEM

W związku z tegorocznym tygodniem 
Polskiego Białego Krzyża, Rada Związ
ku Wydawców na swym ostatnim posie
dzeniu powzięła uchwałę, zalecającą 
członkom Związku pomoc w akcjach 
propagandowych tej instytucji.

Z okazji tej uchwały, która jest wy
razem przychylnego stosunku prasy do 
działalności Polskiego Białego Krzyża, 
podkreślić należy nie tylko wielką do
niosłość zadań P. B. K. z punktu wi
dzenia państwowego i społecznego, lecz 
również znaczenie jego działalności dla 
prasy. Głównym zadaniem P. B. K. jest 
krzewienie oświaty wśród żołnierzy, w 
szczególności zaś, jako pierwszy etap w 
tym dziele, walka z analfabetyzmem 
wśród poborowych. Wiadomo, jak za
straszająco szerzy się w Polsce analfa
betyzm powrotny: podczas jednego z 
ostatnich poborów, niemal co trzeci po
borowy okazał się analfabetą powrot
nym. P. B. K. jest niewątpliwie naj
ważniejszym czynnikiem w walce z tą 
klęską. P. B. K. nie ogranicza się do 
walki z analfabetyzmem: nie tylko uczy 
czytać żołnierzy, lecz prowadzi również 
akcję oświatową w najszerszym zakre
sie, organizując przy poszczególnych 
formacjach szkoły dokształcające, świe
tlice, kursy fachowe i t. p. W ten spo
sób podnosi przeciętny poziom kultu
ralny żołnierzy, czyniąc z nich świado
mych obywateli. Przez wojsko nasze 
przewijają się rok rocznie setki tysięcy 
poborowych...

Władze Polskiego Białego Krzyża 
przedstawiają się obecnie następująco: 
prezes honorowy p. Marta Rydz-Śmigło- 
wa, prezes p. Wacław Staniszewski, wi
ceprezesi pp. Zofia Berbecka, Maria 
Albrechtowa i Anna Millakowa. Nadto 
w skład prezydium zarządu wchodzą pp. 
Janina Próklowa, Maria Maćkowska, 
Stefan Jarnutowski, Bolesław Szczepań
ski i gen. Włodzimierz Maksymowicz- 
Raczyński.

Na przewodniczącego wydziału propa
gandowo - prasowego powołany został

i adw. Marian Lewandowski. 43



P R A W  O A  P R A S A
POJĘCIE STARYCH GAZET

W TARYFIE CELNEJ

Uwaga do poz. 810 taryfy celnej sta
nowi, że według poz. 810 stare gazety 
podlegają ocleniu, o ile nie są podziu
rawione lub pokrajane w myśl uwagi 
do poz. 792. W związku z powyższym 
Ministerstwo Skarbu, okólnikiem z 16 
września 1937 r. (Dz. Urz. Nr. 25, poz. 
792) wyjaśniło, że za stare gazety na
leży uważać dzienniki i czasopisma, na
dawane masowo do przewozu innym 
środkiem przewozowym niż poczta i to 
po upływie okresu aktualności treści 
tych wydawnictw. Okres aktualności 
treści wydawnictw upływa dla dzienni
ków po trzech dniach, dla tygodników 
— po jednym tygodniu, dla miesięcz
ników po jednym miesiącu od dnia wy
dania. Dzienniki i czasopisma nadcho
dzące pocztą, nawet nadane do przewo
zu po upływie wyżej podanych okre
sów, należy uważać za dzienniki i cza
sopisma, stanowiące materiał bibliogra
ficzny i clić według poz. 837 taryfy cel
nej.

Z ORZECZNICTWA
SĄDU NAJWYŻSZEGO

Zniesławienie w różnych ustępach 
jednego artykułu kilku osób nie uza
sadnia przyjęcia, że sprawca dopuścił 
się kilku odrębnych przestępstw. Moż
liwość taka istniałaby, gdyby każde 
zniesławienie było wynikiem odrębnego 
zamiaru występnego, w którym to ra
zie, zgodnie z zasadą podmiotowości, 
przyjętą w k. k., mogłyby być spraw
cy przypisane te odrębne przestępstwa.

Zasada powyższa ustalona została 
wyrokiem Izby Karnej Sądu Najwyż
szego z 15 grudnia 3 K. 1796/36, który 
brzmi:

Zgodnie z orzecznictwem Sądu Naj
wyższego (Zb. O. z IX.355/35), czyn w 
postaci zniewagi pisemnej, jako działa
nie sprawcy nie traci jedności faktycz

neo;grafika
p o l e c a  m aszyny rotacyjne: 
g a z e t o w e ,  w klęsłodrukow e, 
offsetowe, s tereo typ ie  kom pl. 
najnow sze, dw uobro tow e m o
d e le  m a s z y n  p ł a s k i c h ,  etc.

M.A.N.
A U G S B U R G

Kosztorysów, prospektów , w yjaśnień i p o ra d  techn. udzielam y w każdej chwili.
W a r s z a w a ,  ul. M a r s z a ł k o w s k a  56, Telef. 7-27-56.

nej i prawnej przez to, że obejmuje 
atak na cześć kilku osób, okoliczność 
zatem, że oskarżony zniesławił dwie o- 
soby, sama przez się nie mogła stano
wić podstawy do uznania, że dopuścił 
się on dwu odrębnych przestępstw. 
Możliwość taka istniałaby w tym je
dynie wypadku, gdyby każde zniesła
wienie było wynikiem odrębnego za
miaru występnego, w tym bowiem tyl
ko razie mogłyby być oskarżonemu 
przypisane zgodnie z zasadą podmioto
wości, przenikającą k. k., dwa odręb
ne przestępstwa. Uzasadnienie wyroku 
Sądu Apelacyjnego nie daje podstaw 
do rozstrzygnięcia powyższej kwestii, 
wyrok nie zawiera bowiem ustaleń, po
zwalających na stwierdzenie, jakoby 
Sąd uznał, iż różne ustępy artykułu, 
stanowiącego przedmiot sprawy, zosta
ły napisane w wykonaniu odrębnych 
zamiarów występnych, w którym to je
dynie wypadku przypisanie oskarżone- 
mu dwu odrębnych przestępstw nie by
łoby sprzeczne z zasadą „non bis in 
idem”.

Stwierdzić przy tym należy, że rów
nież i w tym wypadku, o ile nie zacho
dziły warunki, przewidziane w art. 31 
k. p. k., w zasadzie, w myśl art. 30 
k. p. k. obydwie sprawy ulegały łącz
nemu rozpoznaniu. Uchybienie Sądu, 
który nie poczynił ustaleń niezbędnych 
do rozstrzygnięcia, czy nie zachodzą wa
runki przewidziane w art. 3 k. p. k., 
wyłączające ściganie mimo że okolicz
ność ta  ulegała rozstrzygnięciu z urzę
du, niezależnie od intencji obraża art. 3 
i 379 k. p. k. w związku z § 1 art. 255 
k. k. i jako mogące mieć wpływ na 
treść wyroku, powoduje konieczność je
go uchylenia, co czyni zbędnym rozpo
znawanie pozostałych zarzutów kasacji.

Z tych zasad Sąd Najwyższy zaskar
żony wyrok z powodu obrazy art. 3 
i 379 k. p. k. w związku z art. 255 k. k. 
uchylił.

(Orzecznictwo Sądów Polskich, 1937 
Nr. 367).

gen eraln e przedstaw icielstw o

5 RANO
Najpopularniejsze 
pismo codzienne 
żydowsko - polskie

C e n a  p o je d y ń c z e g o  
e g z e m p la r z a  1O gr.

Ogłoszenia zamieszczone 
w 5 - t e j  R A N O  dają 
najlepsze skutki, gdyż

5-ta RANO JEST CODZIEN
NĄ GAZETĄ KILKUDZIE-. 
SIĘCIU TYSIĘCY RODZIN

A D R E S
REDAKCJI I ADMINISTRACJI;

Warszawa, ul. Twarda 21
telefony: 601-02 i 246-88.

Ciekawe i pożyteczne wydawnictwo

KATALOG PRASOWY „ U A R "

W styczniu 1938 roku ukaże się nowy 
katalog prasowy, wydany przez Uni
wersalną Agencję Reklamową.

Aczkolwiek wydawnictwa podobne 
mają już swoją długoletnią tradycję 
i znane są szerszemu ogółowi klientów 
branży ogłoszeniowej, nowy katalog 
Uniwersalnej Agencji Reklamowej sta
nowić będzie rewelację ze względu na 
jego nowy układ, nowy format, nowy 
sposób opracowania, zmierzający do 
spopularyzowania wszystkich pism jako 
organów reklamowych z jednej strony 
oraz ułatwiający korzystanie i posługi
wanie się katalogiem wszystkim fir
mom, interesującym się reklamą z dru
giej strony.

Katalog Prasowy U. A. R. jest przy
gotowany do druku, ukaże się w stycz
niu 1938 roku.

Nowe to wydawnictwo niewątpliwie 
przyczyni się do ożywienia branży re- 
klamowo-propagandowej.

(u. a. r.)

F a rb y  do  d ru k u  n ie d o śc ig n io n e j ja k o śc i p ro d u k u je
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ŚLĄSKIE WIADOMOŚCI 
GOSPODARCZE

O r g a n  Izb y  P r z e m y s ł o w o - H a n d l o w e j  
w K a t o w ic a c h  pl. Wolności 12a.

Telefon 319-67

W y c h o d z i  2 r a z y  w m ie s ią c u .

Z a w i e r a :

A rtykuły ogólno-gospodarcze ze 
specjalnym  uwzględnieniem te 
renu Województwa Śląskiego,— 
informacje w sprawach podat
kowych, celnych, ustawodawstwa 
gospodarczego, polityki gospo
darczej i t. d., — Kroniki: wę
glową, żelazną, metalową, włó
kienniczą, — orzeczenia Najw.- 
Trybunału A dm inistracyjnego w 
sprawach podatkowych i celnych, 
dotyczących terenu Izby Przem y
słowo-Handlowej w  Katowicach.

Prenumerato:

roczna z ł 22.—, półroczna z ł 11.—, kw arta lna zt 6.—

W organie P. Zw. Reki. „Rekla
ma" (nr. 5 z 1930 r. str. 35) szef 
reklamy f-my „Schicht" p i s z e :

O D P O W IE D Z I
z j e d n e g o  ogłoszenia dała

„G azeta G rudziądzka"
i tym samym skutecznie konku
ruje z najpoważniejszymi wyda
wnictwami. —

R o k  z a ł o ż e n i a :  189 4. 
Najstarsze i najpoczytniejsze 
pismo ludowe, polityczno-go
spodarcze (Stronnictwo Ludo
we) i informacyjne o ogólnopol
skim zasięgu. -

„G oniec Nadwiślański”
J e d y n y  dziennik wychodzący
w Grudziądzu. Niezależne pis
mo poranne, przeznaczone dla
stanu średniego i sfer drobnomie- 

szczańskich. —

A d m in is trac ja  i R edakc ja
w G R U D Z IĄ D Z U ,
D roga  Ł ąkow a —  T elefon  1812

E kspozy tu ra  w G rudziądzu  
P la c  23 Stycznia 4 6  - fe l. 2080 4

IL U S T R O W A N Y
T Y G O D N I K

ŻYCIE ROLNICZE
O rgan  Zwiqzku Izb i Organizacyj Rolniczych R.P.

Każdy numer zaw iera  
następu|qce d z i a ł y :

1. Ekonomika
2 . Przegląd rynków. Infor

m acje statystyczne.
3. Technika produkcji rol

nej.
4 .  Organizacje r o l n i c z e .  

Oświata. K ultura.
5. W iadomości bieżące.

Pismo redagowane przy udziale wybitnych 
ekonomistów, profesorów, doświadczalników 
i praktyków  rolniczych •  Dociera’  do sze
rokich w arstw  i organizacyj r o l n i c z y c h .

A d r e s :
Warszawa, ul. Kopernika 30, pok. 526.

Telefon 2-68 60. P. K. O. -  466 
Przekaz rozrachunkowy — 165.

Sprawy samorządu są sprawami 
k a ż d e g o  o b y w a t e la ,  a więc 
i T w o i m i .

„SAMORZĄD"
W Y D A W N IC TW O  ZWIĄZKU POWIATÓW R. P.

p o ś w i ę c o n e  s p r a w o m  

sam orządu terytorialnego na 
całym obszarze Rzeczypospolitej
W Y C H O D Z I  C O  T Y D Z I E Ń

U m ie s z c z a  a r t y k u ł y
z dziedziny życia samorządowego.

P r o w a d z i  d z i a ł y :
przegląd prasy, przegląd orzecznictwa, 
rozporządzeń i okólników, kronikę z 
życia związków samorządowych, w ia
domości zagraniczne, wiadomości gos
podarcze, poradnik w  sprawach samo
rządowych i adm inistracyjno-praw 
nych, Przegląd wydawnictw i kom u
nikaty.
PRENUMERATA R O C Z N A  30 ZŁOTYCH

A D RES R E D A K C JI I A D M IN IS T R A C JI:
W arszaw a, M arszałkow ska 81 a m. 7

T e l e f o n y :  Redokc|i 9-66-06, Adminl»frac|i 9-61-92.
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PR A SA  NA SZERO K IM  Ś W IE C IE

BELGIA
Wycieczka dziennikarzy niemieckich

Po raz pierwszy od czasu wojny świa
towej przybyła do Belgii grupa dzien
nikarzy Rzeszy w towarzystwie przed
stawicieli przemysłu niemieckiego. 
Związek Prasy Zagranicznej w Belgii, 
przy współudziale komitetu niemiec
ko - belgijskiego, urządził dla gości 
wielkie przyjęcie, w którym wzięła u- 
dział pokaźna liczba przedstawicieli 
czynników rządowych. Les jours se sui- I 
vent, mais ne se ressemblent pas... 
Ulepszenia redakcyjne.

Szereg dzienników belgijskich wpro
wadziło ostatnio rubryki, poświęcone za
gadnieniom kultury i sztuki jako od
rębne stałe działy numerów. Między 
innymi inowację tę wprowadziły „Inde- 
pendence Belge” i „Le Soir”.

BRAZYLIA
Podwyżka cen gazet.

Na skutek wzrostu cen papieru 
wszystkie wydania dzienników w Rio de 
Janeiro podniosły ceny w dwójnasób.

DANIA
Rozwój prasy i czytelnictwa.

Mały ten kraik (3.6 milion, mieszkań
ców) pod względem rozpowszechnienia 
dzienników i czasopism zajmuje jedno 
z przodujących miejsc w świecie. We
dług danych statystycznych, jeden eg
zemplarz gazety w Danii przypada na 
2,8 mieszkańców (tak samo w Norwe
gii). Ogólny nakład dzienny gazet po
litycznych wynosi 1,2 miliona egzem
plarzy. Liczba gazet do niedawna wy
nosiła 292 jednostek wydawniczych, w 
r. 1936 podniosła się do 310. Dochodzą 
zaś jeszcze mutacje prowincjonalne 
wielkich wydawnictw kopenhaskich. 
Czasopism wychodzi w Danii około 
1250.

Kopenhaga, jako stolica kraju (771 
tys. mieszkańców), jest głównym ośrod
kiem wydawniczym. Dzienniki prze
ważnie posiadają wyraźne barwy po
lityczne, odpowiadające czterem głów
nym programom partyjnym (konserwa
tyści, socjal-demokraci, lewica umiar
kowana, lewica radykalna). Chłop duń
ski tak dalece interesuje się sprawami 
politycznymi, że dzienniki czysto infor
macyjne, apolityczne, mały znajdują do 
niego dostęp. Największe nakłady po
siadają dzienniki: „Berlingske Tiden- 
de” (zachowawczy) — 120 tys. egz. i 
„Politiken” (radykalno-socjalistyczny), 
który bije mniej więcej tę samą liczbę.

FRANCJA
Nakłady.

Globalny nakład dzienników francu
skich wynosi dziennie 16 milionów e- 
gzemplarzy, czyli rocznie — około 6 mi
liardów egzemplarzy. Trzy piąte z tej 
liczby przypada na prowincję.
„Le Temps” znów podrożał.

Wielki dziennik paryski „Le Temps” 
podniósł cenę jednostkową z 60 centy
mów na 75. Prenumerata kwartalna w 
Paryżu wynosić będzie 50 franków. 
Niemieccy wydawcy w Paryżu.

Ponad 160 członków Związków Nie
mieckich Wydawców Dzienników przy- i

było wspólną wycieczką do Paryża ce
lem zwiedzenia Wystawy Światowej. 
Odwiedziny te nastąpiły na skutek po
rozumienia Izby Prasowej Rzeszy z 
Francuskim Związkiem Wydawców Ga
zet. Goście zwiedzali urządzenia wydaw
nicze „JournaTu”.

HISZPANIA
Sytuacja prasy katalońskiej

Dzienniki tamtejsze określają swoje 
położenie jako rozpaczliwe. Koszty wy
dawnicze niepomiernie wzrosły, pod
wyżka cen gazet jest przez rząd barce- 
loński zakazana.
IRAK.
Prasa w Iraku.

W r. 1936 w Iraku liczono z górą 
200 gazet i czasopism. Z tej liczby 36 
posiada większe znaczenie. 25 z nich 
wychodzi w Bagdadzie.

SZWECJA
Porozumienie prasy skandynawskiej

W  końcu bieżącego miesiąca organi
zacje dziennikarzy szwedzkich, norwe-

F A B R Y C Z N E
S K Ł A D Y  P A P IE R U

P N IO W IE C
Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością

CENTRALA;

W ARSZAW A, ul. D ŁU G A  Nr. 4 8

T e le f o n y :  11-74-76, 11-82-53, 
11-82-54, 11-82-45. 

Skrót telegr. „Pniowiec“  

ODDZIAŁ P O Z N A Ń
Wszystkich Świętych 4a 

łe l. 3 3 -8 9 , 3 8 -8 9  

Ekspozytury i składy,
BYDGOSZCZ, Dworcowa 73, 

tel. 37-33
GDYNIA, ul. 10 lutego 32, 

tel. 17-86
KATOWICE, ul. Mickiewicza 16, 

tel. 332-87
ŁÓDŹ, Śródmiejska 28, tel. 223-30 
SOSNOWIEC, Czysta 9, tel. 6-20-64 

Reprezentacja i skład
K R A K Ó W , C xarnow ie|*ka 75, 

łe l. 153-15

Komisowa sprzedaż 
papieru fabryki

L IG N O Z A  S. A.,
KATOWICE

Papiernia w Pniowcu G . Śl.

skich, duńskich i finlandzkich urządza
ją w Goeteborgu wspólną konferencję. 
Przygotowywany jest również w tej 
konferencji udział dziennikarzy Estonii, 
Łotwy i Litwy.

STANY ZJEDNOCZONE A. P.
Tam gdzie rodziła się prasa polsko- 
amerykańska.

W stanie Missouri, na linii kolejowej 
Missouri-Pacific, leży miasteczko Wa
shington, które jest kolebką prasy pol
sko-amerykańskiej. Miasteczko to po
siadało w ubiegłym wieku dość liczną 
kolonię polską. Tu powstało w r. 1870 
pierwsze polskie pismo p. t. „Orzeł 
Biały”.

O kilkanaście mil od miasteczka Wa
shington leży polska osada farmerska 
o czysto polskiej nazwie... Kraków. Tu 
przeniesione zostało w r. 1871 wydaw
nictwo „Orła Białego”. Istniało zaled
wie do roku 1872.

Dziś w okolicy miasteczka Washing
ton mieszka zaledwie 50 rodzin pol
skich.
Prasa murzyńska

120 wydawnictw periodycznych słu
ży w Stanach Zjedn. interesom ludnoś
ci czarnej, która wynosi 12 milionów. 
Nakłady są przeważnie niewielkie.

TURCJA
Akcja przeciw wypożyczaniu pism

Turecki minister spraw wewnętrz
nych wydał rozporządzenie, mocą któ
rego poszczególne egzemplarze dzienni
ków, przeznaczone do sprzedaży jed
nostkowej lub wysyłane pocztą, mają 
być specjalnie tak zaklejane, żeby nie 
można było ich czytać bez rozerwania 
zaklejki. Zarządzenie to okazało się ko
nieczne wobec nieuczciwości sprzedaw
ców gazet, którzy za drobnym wynagro
dzeniem wypożyczali je amatorom ta
niej lektury.

WIELKA BRYTANIA
„Morning Post”

„Moming Post”, jeden z najstarszych 
dzienników londyńskich — przestał ist
nieć; nabyty przez lorda Camrose, zo
stał sfuzjowany z „Daily Telegraph”. 
Zniknięciu z widowni „Morning Post” 
towarzyszy szczery żal sfer dziennikar
skich. Dziennik ten odznaczał się su
miennością i niezależnością krytyki, 
wśród współpracowników liczył najwy
bitniejszych mężów stanu i pisarzy, na
leżących do obozu zachowawczego. „Le 
Bulletin” szwajcarski wymienia między 
innymi takie nazwiska: Coleridge, Dis- 
raeli, Rudyard Kipling, Jerzy Meredith.

EKSPEDYTOR
dużego  p rzed sięb io r
stw a w ydaw nictw  p e 
riodycznych  (16 la t 
p ra c y  w jednym  w y
dawnictw ie), poszuku
je pracy w  przem yśle  
w ydaw niczym

Ł askaw e zgłoszenia p o d  „Ekspedytor" 
do  adm inislracji „Prasy", W arszaw a, 
Z goda 8 m. 4. iel. 540-00. =46



każdy 
czytać 

najstarszy najpow aż
niejszy organ, po
święcony sprawom 
księgowości i nauce 

o przedsiębiorstwie

AA A b o w i e m  
m o ż n o ś ć  

śledzenia stałego 
postępu zachodzq- 
cego w tej dziedzi
nie i obracania go 
na pożytek w co
dziennej pracy za 
wodowo - gospo
darczej

CZASOPISMO  
KSIĘGOWYCH 

W POLSCE
Miesięcznik wychodzi od 30 
lał, organ naukowy Związ
ku Księgowych w Polsce

W a r s z a w a ,  ul. Złota 6
Teleton 266-00, P. K. O. Nr. 5626.

Prenum erata: rocznie 18  z ł, półrocz. 9, kwart. 4.50

ANTENA
Jedyne w Polsce Pismo Radio
we •  Program y krajow e i zagra
niczne •  Urozmaicony ilustrow a
ny dział literacki •  Radiotechnika

Prenumerata w kraju:
miesięcznie................  Zł 1.40
kwartalnie ................. „  4.—
ro czn ie ........................  „ 15.—
zagranicą miesięcznie „ 2.70
pojedyńczy egzem
plarz .....................• —.40 gr.
z przesyłką.............. —.60 „

Administracja
W arszaw a, Chm ielna 62, łel. 630-70
P. K. O. konto 14.018
Poczt, konto rozr. 4, Warszawa 1

R e d a k c j a
W arszaw a, M azow iecka 5, tel. 630-35

GOSPODARKA
WODNA
D W U M IE S IĘ C Z N IK

Jedyne polskie czaso
pismo poświęcone spra
wom budownictwa wod
nego, dróg wodnych, por
tów, sił wodnych, melio
racji oraz zagadnieniom 
ekonomicznym i prawnym 
z dziedziny gospodarki 
wodnej.

W y d  a w c a :  Stow arzyszenie G o s p o d a r k i  
W odnej w Polsce, W arszawa, ul. So lec 2. 
Konto czek o w e P. K. O . 24390.

A d r e s  R e d a k c j i :  W arszawa, ul. Nowy  
ow iał 14, tel. 555-86, w ew nętrzny 217.

S k ł a d  G ł ó w n y :  K sięgarnia Techniczna, 
W arszawa, ul. C za ck ieg o  3.

P r e n u m e r a t a  1 O .-  z ł  r o c z n i e .

Szereg najpoważniejszych firm ogłasza sie stale

w miesięczniku literackim

„zwierciadło*1
czasopiśmie, które dzięki 
udziałowi wybitnych sił lite
rackich i pięknej szacie ze
wnętrzne! zdobywa sobie 
coraz większp poczytność

O g ł o s z e n i a  p r z y j m u j e

Adm. Warszawa, Mokotowska 49, t. 850-91 
o r a z  w s z y s tk ie  b iu r a  o g ło s z e ń
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OKŁADKA NĄ PAPIERZE

/  NA SKŁADZIE 15 KO
/  LORÓW W DWÓCH

/  G R U R O -Ś C IA C H

Spółko Akcyjna Przemysłu i Handlu Papierniczego
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