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Streszczenie

W artykule zaprezentowano analiz¢ ilosciowa reklam i drobnych ogloszen prasowych ,,Dziennika Poznanskie-
g0” z okresu Drugiej Rzeczypospolitej. Na jej potrzeby i w zwiazku z wymogiem reprezentatywnosci wytypowano
do badan pig¢ rocznikow tej gazety (z lat 1919, 1923, 1928, 1933 i 1938) oraz okoto 25% znajdujacych si¢ w nich
numerow tego dziennika. Analizie ilosciowej (liczby, z jednej strony reklam, a z drugiej ogtoszen drobnych) poddano
kilka najogélniejszych wielkosci, takich jak proporcje tych niedziennikarskich informacji (liczba powierzchni gazety)
do tresci $cisle dziennikarskich, liczby i proporcje reklam oraz ogloszen drobnych dotyczacych trzech zasadniczych
elementow, ktorych one dotyczyly (spoteczenstwo, gospodarka oraz kultura i nauka). Poza tym przeanalizowano owe
wielko$ci w uktadzie miejsca (Poznan, inne miasta lub miasteczka Polski oraz Wielkopolski i osrodki wiejskie),
ktorego dotyczyta reklama badz ogloszenie drobne lub ich nadawca (oferent), a takze prawnego badz fizycznego
(osoby fizyczne lub prawne) charakteru oferentéw. Przedstawienie tych tylko kilku liczbowo-procentowych wiel-
kosci, dotyczacych tresci reklamowo-ogloszeniowych z jednego wytacznie czasopisma, nalezy traktowaé jako pier-
wszy 1 jedynie wstgpny etap dalszych analiz ilosciowych, ktore jednak moga si¢ okaza¢ bardzo przydatne, lub wrecz
niezbedne dla opisu, analizy i interpretacji kwestii juz bardziej szczegétowych.

Summary

This article presents the results of a quantitative analysis of advertisements and classified ads in the regional
daily Dziennik Poznanski in the interwar period. The representative sample selected for this research project consists
of five volumes of the newspaper (from the years 1919, 1923, 1928, 1933 and 1938) and a subgroup of ¢. 25% of the
issues in each volume. After establishing the number of items in each of the two sets (ads and classified ads), the
analysis proceeds to quantify some general indicators, such as the proportion of non-journalistic content (measured in
page area) to strictly journalistic texts, and the number and proportions of ads and classified ads connected with the
paper's three thematic blocks (society, the economy, culture and science). These data points are then analysed in the
conjunction with other metrics, i.e. the place indicated in the ads and classified ads, or the seller's address (Poznan,
other large/small towns or villages in Poland or in Wielkopolska); or the seller's status in law (natural person or legal
person). The gathering and calculation of key data points referring to advertisements in just one newspaper should be
treated as an operation paving the way for more quantitative analyses which may prove quite useful, or even
indispensable, for the examination of more specific questions.
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Opis, analiza i interpretacja zawartych w prasie informacji koncentrujg si¢ prze-
waznie na artykutach, felietonach, doniesieniach agencyjnych, notatkach prasowych
i innych tresciach dziennikarskich. Przez to pojecie rozumie si¢ przede wszystkim
roznorakie materiaty bedace efektem pracy dziennikarzy, w tym gatunki publicys-
tyczne, takie jak np. artykuly, felietony, komentarze, recenzje, notatki prasowe,
a takze gatunki informacyjne, takie jak np. reportaze, wzmianki, notatki, relacje,
wywiady, przeglady prasy. Badania prasy moga jednak dotyczy¢ rowniez tresci
niedziennikarskich, szczegélnie w XX-wiecznych dziennikach zajmujgcych spora
cze$¢ zawartosci owczesnych gazet. Procz komunikatow urzedowych stuzyly one
przewaznie do szeroko pojmowanej promocji wszelkich produktow i uslug. W cza-
sach przed upowszechnieniem si¢ nowych i nam wspotczesnych medidw, takich jak
radio, telewizja czy w ostatnim trzydziestoleciu Internet, zard6wno nieraz duze i wzbo-
gacone ikonografig reklamy, jak i drobne oraz wylacznie tekstowe ogloszenia (anon-
se, inseraty) petnily funkcje podstawowych kanatow ich dystrybucji, przy czym
w przypadku tych pierwszych reklamodawcami bywaly przewaznie osoby prawne
(firmy, instytucje publiczne), a tych drugich najczgsciej (aczkolwiek oczywiscie nie
wylgcznie) osoby fizyczne'. Tresé oraz réwniez liczby poszczegolnych reklam lub
drobnych inseratow mogg si¢ okaza¢ dla badaczy przesztosci — w jej wielu zreszta
aspektach, np. politycznych, ekonomicznych, spotecznych oraz kulturalnych — bar-
dzo intersujace i odkrywcze w kontekScie poznania wiele niuansé6w z zycia prze-
sztych juz pokolen®. Ich warto$¢ wzrasta w przypadku zastosowania w badaniach
metody poréwnawczej®, za pomoca ktérej mozemy sie pokusi¢ o przeprowadzenie

' Nalezy tu wspomnieé o tym, Ze wicksze i czesto wzbogacone ikonografia reklamy sg komuni-

katami z dominujaca funkcja perswazyjna, a drobne i zawierajace wylacznie tekst ogloszenia uznaje si¢
za komunikaty posiadajace dominujace funkcje informacyjna.

2 Zwracaja na to uwage liczni prasoznawcy. Patrz: M. Kafel, Prasoznawstwo. Wstep do prob-
lematyki, Warszawa 1969; B. Krzywobtocka, Prasa jako zrodto historyczne, ,,Kwartalnik Prasozna-
wezy” 1957, nr 3; Metody i techniki badawcze w prasoznawstwie, pod red. M. Kafla, Warszawa 1969—
1971; J. Mikutowski Pomorski, Badania masowego komunikowania, Warszawa 1980; W. Pisarek,
Analiza zawartosci prasy, Krakow 1983; tenze, Prasa — chleb nasz powszedni, Wroctaw 1978;
I. Tetelowska, Szkice prasoznawcze, wybor pod red. P. Dubiela i W. Pisarka, Krakow 1972.

3 Por. m.in.: B. Miskiewicz, Wstep do badah historycznych, Warszawa 1985; J. Topolski,
Metodologia historii, Warszawa 1973.
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analizy zaréwno kilku réznych czasopism, jak i tylko jednego w okreslonych prze-
dziatach czasowych. Ze wzglgdu na ich miejsce wydawania i czytelniczy zasigg tego
rodzaju badania mogg si¢ okaza¢ szczegoélnie istotne dla poglebienia naszej wiedzy
na temat matych regionalnych lub lokalnych spotecznosci, ich mieszkancéw oraz
codziennych trosk w zyciu osobistym i pracy zawodowe;.

W polskiej specyfice sens i wiarygodno$¢ tego rodzaju studiow bywaja szcze-
golnie owocne w przypadku badan dwudziestolecia migdzywojennego i poszcze-
go6lnych regiond6w odrodzonej Rzeczypospolitej. Dziesigciolecia wczes$niejsze,
naznaczone zaborcza rzeczywistoscig, byty dopiero okresem stopniowego zadomo-
wienia si¢ w prasie ogloszeniowych tresci, aczkolwiek z dekady na dekade ich
przybywato i zawieraty bardzo interesujgcy oraz reprezentatywny material bada-
wezy”. Powojenny okres w dziejach Polski (po 1945 roku) jest wprawdzie pod katem
badan zawarto$ci prasy réwnie ciekawy, ale jednak liczba i tresci reklam czy inse-
ratdw, naznaczone komunistyczng dominacja gospodarki nakazowo-rozdzielczej,
z pewnoscia nie ukazuje nam wszystkich zawitosci dwczesnej rzeczywistosci. Po
1989 roku i juz w Trzeciej Rzeczypospolitej rola i zakres oddzialtywania prasy oraz
jej reklamowo-ogloszeniowych funkcji zaczely gwaltownie si¢ zmniejszaé, przeno-
szac si¢ do zupehie innych i przewaznie wczesniej nieznanych kanaléw informa-
cyjno-dystrybucyjnych. W tym miejscu mozna tez stwierdzi¢, ze wyrazona wyzej
opinia o wyjatkowej roli prasy i jej informacyjnej wartosci dla badan migdzywojnia
jest rowniez pochodna faktu, iz byt to w Polsce okres znaczacego rozwoju kultury
masowe;j’, jak tez zachodzacych na wielu polach modernizacji®, w tym w obszarach
bezposrednio zwigzanych z szeroko pojmowanym rynkiem wydawniczym i praso-
wym’. Powinniémy réwniez pamieta¢ o tym, ze reklamy i drobne ogloszenia sg

4 Z.Bajka, Krotka historia reklamy na $wiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 34,

s. 16-47; Bibliografia dla tych, ktorzy interesujq si¢ reklamg (wybrane pozycje w jezyku polskim z lat
1907—-1993), oprac. Z. Bajka, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4, s. 160-161; J. Janiak-Jasinska,
Aby wpadta w oko. O reklamie handlowej w Krolestwie Polskim na poczqtku XX wieku na podstawie
ogtoszen prasowych, Warszawa 1998; A. Luczak, Retro reklama. Za kulisami warszawskiego biznesu
reklamowego w XIX wieku, Warszawa 2013; W.L. Macierzynski, Reklama handlowa w prasie Kro-
lestwa Polskiego w drugiej potowie XIX i na poczqthku XX wieku, Radom 2004.
> Por. m.in.: A. Ktoskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 1983; K. Zygul-
ski, Drogi rozwoju kultury masowej, Warszawa 1966.
Por. m.in.: J. Zarnowski, Polska 1918-1939: praca, technika, spofeczeristwo, Warszawa 1992,
Literatura dotyczaca znaczenie reklamy dla funkcjonowania prasy, w tym szczegllnie w jej
eckonomicznym aspekcie oraz rowniez w latach 1918-1939, jest obszerna i dotyczy publikacji wydanych
w ostatnich kilku dziesi¢cioleciach. Patrz np.: A. Jaroszewicz, Zarys rozwoju reklamy, Warszawa
1965; T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkéw komunikowania
masowego, Warszawa 1998; 1. Krasicki, Prasa jako towar i przedsigbiorstwo, Krakow 1973; H. Kur-
ta, Rola i znaczenie reklamy w srodkach informacji masowej, Warszawa 1965; J. Lojek, J. MyS$liw-
ski, W. Wtadyka, Dzieje prasy polskiej, Warszawa 1988; J. Olenski, Ekonomika informacji,
Warszawa 2001; A. Paczkowski, Czwarta wiladza. Prasa dawniej i dzis, Warszawa 1975; tenze,
Prasa polska w latach 1918—1939, Warszawa 1980; Reklama w prasie, zawartos¢, jezyk, odbior, pod
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stosunkowo wiarygodnym zrédlem historycznym, co czg¢sto nie mozna stwierdzic,
oceniajgc tresci Scisle dziennikarskie i w zwigzku z tym wymagajace doglebnej
krytyki ich wewnetrznych tre$ci. Pomijajac bowiem naturalne wyolbrzymianie zalet
oferowanego towaru badz ustugi, reklamy i ogloszenia drobne prezentujg konkretna,
skierowang do ich odbiorcow oferte. Ich zaletg jest tez wieloaspektowos¢ zawartej
w nich tematyki, co poniekad zostanie zaprezentowane w niniejszym artykule.
Jako cenny materiat zrodtowy reklamy prasowe i ogloszenia drobne moga nam
rowniez poshuzy¢ do przyjrzenia si¢ poznanskiej i wielkopolskiej rzeczywistosci
pomiedzy latami 1918-1939. Zapewne najbardziej reprezentatywnym, a jednocze$nie
zawierajacym bardzo obszerny zasob interesujacych nas w tym artykule informacji
gazetg byt wowczas ,,Dziennik Poznanski”, ukazujacy si¢ w Poznaniu od 1859 roku,
czyli w latach 1918-1939 bardzo dtugo i mocno ,,zakotwiczony” wsrod wielkopol-
skich czytelnikow. Pod wzgledem politycznych sympatii poznanski ,,Dziennik” byt
wyrazicielem pogladow i oczekiwan w wigkszos$ci prawicowego, glownie konserwa-
tywnego ziemianstwa oraz duzej czg¢sci drobnomieszczanstwa i inteligencji, a od
1926 roku jego redakcja zwigzala si¢ z rzadzagcym obozem sanacyjnym. A. Pacz-

red. P. Dubiela, J. Zagorskiego, Krakow 1965; Wydawcy w latach kryzysu. Memorial Polskiego Zwigzku
Wydawcow Dziennikow i Czasopism do Ministra Spraw Wojskowych z 22 grudnia 1932 roku, oprac.
D. Nalgcz, ,,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”, R. XVIII: 1979, nr 1, s. 65-78; Z. Zawidzki, Reklama
prasowa, Warszawa 1974. Poza tym tematyka ta jest tez obecna w opracowaniach monograficznych,
dotyczacych dziejow poszczegodlnych periodykow, szerzej dziejow prasy w poszczegdlnych regionach
lub tez specyfiki funkcjonowania prasy i zawodu dziennikarza w Polsce migdzywojennej: E. Dtugaj-
czyk, Oblicze polityczne i wlasnosciowe prasy polskiej w wojewddztwie slgskim, Katowice 1990;
M. Fuks, Prasa zydowska w Warszawie 18231939, Warszawa 1979; W. Gietzynski, Prasa war-
szawska 1661-1914, Warszawa 1962; U. Jakubowska, Oblicze ideowo-polityczne ,, Gazety Warszaw-
skiej” i , Warszawskiego Dziennika Narodowego” w latach 1918—-1939, Warszawa 1984;
K. Kozniewski, Historia co tydzien. Szkice o tygodnikach spoteczno-kulturalnych, Warszawa 1976;
D. Nat¢cz, Zawdd dziennikarza w Polsce 1918—1939, Warszawa 1982; A. Notkowski, Panstwowa
polityka prasowa Drugiej Rzeczypospolitej (1918—-1939), ,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”,
R. XVIII: 1978, nr 1, s. 65-88; tenze, Polska prasa prowincjonalna Drugiej Rzeczypospolitej, War-
szawa — Lodz 1982; tenze, Prasa w systemie propagandy rzqdowej w Polsce 1926—1939. Studium
techniki wiladzy, Warszawa — Lodz 1987; J. Osica, ,,Sfowo” — organ konserwatystow wilenskich
w latach 1922-1928, ,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”, R. XVIII: 1979, nr 2, s. 81-104; W. Pe-
plinski, Oblicze spoteczno-polityczne ,,Stowa Pomorskiego” w latach 1920—1939, Gdansk 1978; ten-
ze, Prasa pomorska w Drugiej Rzeczypospolitej 1920—1939. System funkcjonowania i oblicze
spoteczno-polityczne prasy polskiej, Gdansk 1987; M. Pietrzak, Reglamentacja wolnosci prasy w Pol-
sce (1918—-1939), Warszawa 1963; A. Pilch, Prasa studencka w Polsce 1918—1939. Zarys historyczny.
Bibliografia, Krakow 1990; J. Plis, Kosciol katolicki w Polsce a prasa, radio i film 1918-1939, Lublin
2001; E. Rudzinski, Informacyjne agencje prasowe w Polsce 19261939, Warszawa 1970; 1. Socha,
Czasopisma miodziezy szkolnej w Polsce 1918—1930, Katowice 1986; taz, Czasopisma dla mlodziezy —
literatura pigkna — wychowanie literackie (1918—1939), Katowice 1990; W.P. Szymanski, Z dziejow
czasopism literackich w 20-leciu miedzywojennym, Krakow 1970; B. Tuszynski, Sprintem przez prase
sportowgq, Warszawa 1975; W. Wtadyka, ,, Krew na pierwszej stronie”. Dzienniki sensacyjne Drugiej
Rzeczypospolitej, Warszawa 1982; G. Wrona, Polskie czasopismiennictwo naukowe w latach 1918—
1939, Krakow 2005.
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kowski o tej gazecie pisal: ,,jego naktad dochodzil do 20 tys. egzemplarzy, co nie
czynilo wprawdzie dziennika o masowym zasiggu oddzialywania, ale pozwalato mu
si¢ sta¢ gazetg czytang przez szersze kregi spoteczne — gléwnie kolportowany byt
w sferach urzedniczych i mieszczanskich™®. Nalezy tu dodaé, ze w Wielkopolsce i w
jej poznanskiej stolicy miat on wtedy wtasciwie tylko jednego znaczacego konku-
renta (w tym tez w rywalizacji o ogloszeniodawcow). Mowa o ,,Kurierze Poznan-
skim”, tez codziennym dzienniku, takze o prawicowych, ale narodowodemo-
kratycznym profilu i sympatiach®. W rywalizacji o ogloszeniowego klienta popularny
,Kurierek” okazywat si¢ niewatpliwie skuteczniejszy, o czym §wiadczyta liczba
reklam i ogloszen drobnych. Miato na to wptyw zapewne kilka czynnikow, np.
narodowe sympatie tutejszego spoleczenstwa, nieco wigkszy naktad, wigksza obje-
tos¢ 1 czestotliwos¢ ukazywania si¢ tej gazety (siedem dni w tygodniu, w tym przez
pi¢¢ az dwa razy dziennie) oraz posiadanie wiernych czytelnikow takze poza wiel-
kopolskg dzielnica.

Badacze prasy, w tym historycy, w poszukiwaniu danych o jak najbardziej wia-
rygodnym i naukowo niepodwazalnym charakterze powinni si¢ggna¢ do analiz statys-
tycznych. Liczby oraz prezentujace je przewaznie tabele — o ile kwerende
przeprowadzono rzetelnie i profesjonalnie — sa bezcenne takze w naukach humanis-
tycznych. W tym przypadku warta polecenia pozostaje posiadajaca wiele wspdlnych
elementoéw ze statystyka metoda iloSciowej analizy zawarto$ci prasy (przez badaczy
nieczgsto wykorzystywana), ,,spotykana wylacznie w prasoznawstwie, mozna jg wigc
nazwaé metoda whasna tej nauki” '°. Za jej tworcow uznaje sie J. Kaysera i I. Tete-
lowska'', umozliwia ona analizowanie zawarto$ci wszelkich czasopism, a w tym
znajdujacych w nich reklam i ogloszen drobnych. Udaje si¢ ja przeprowadzaé, biorac
na warsztat naukowy liczne konteksty zawartosci prasy oraz w réznych aspektach
1 wyznaczajac sobie wielorakie badawcze cele. Prasoznawce i/lub historyka (jak tez
przedstawicieli innych pokrewnych nieraz nauk, chociazby socjologii lub ekonomii)
materiat prasowy moze zainteresowac pod katem ,,zawartosci rodzajowej i tematycz-
nej, struktury autorskiej, stopnia uwidocznienia materiatow prasowych, zrédet infor-
macji”'?. Przewaznie metoda ilosciowa analizy zawartosci prasy pozostaje jedynie
uzupetieniem innych metod badawczych, w tym przede wszystkim metody analizy
jakosciowej. Liczne i roznorodne dane, ktore pozyskuje si¢ dzigki metodzie iloscio-
wej, moga by¢ szczegdlnie cenne w przypadku analizy ogloszeniowych tresci prasy,
w tym takze pod katem studiow nad catosciowym materialem reklamowo-oglosze-

A. Paczkowski, Prasa polska..., s. 96.
Por. m.in.: F. Fikus, , Kurier Poznanski” i inne wydawnictwa prasowe Drukarni Polskiej S.A.
w Poznaniu w latach 1919-1939, , Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”, R. XVII: 1978, nr 4, s. 49-53;
A. Paczkowski, Prasa polska..., s. 117-118.
10 M. Kafel, Prasoznawstwo. Wstep..., s. 110.
" Tamsze, s. 111.
"2 Tamze, s. 112-113.
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niowym poszczegblnych gazet'®. Przeprowadzajac na jej potrzeby niezbedne kwe-
rendy, udaje si¢ jednoczes$nie gromadzi¢ dane pod katem potrzeb metody jakos-
ciowej, w badaniach prasoznawstwa istotniejszej i powszechniej stosowane;j.
Oczywiscie pochylajac si¢ nad rubrykami z reklamami i ogloszeniami prasowymi
z mysla o zwigzanych z nimi wielko$ciach, wczeéniej konieczne okazuje si¢ przy-
najmniej pobiezne zapoznanie si¢ z ich trescig. Bez poznania tematyki reklam i ich
roéznorodnosci niemozliwe jest ich poklasyfikowanie w zwartych i odpowiednio oraz
logicznie dobranych grupach tematycznych. Z kolei bez przeprowadzenia owych
klasyfikacji, taczacych reklamy i inseraty w poszczegoélne tematyczne grupy, nie
da si¢ przeprowadzi¢ precyzyjnych obliczen stanowigcych podstawe metody iloscio-
wej. W zasadniczych i ponizej zaprezentowanych badaniach metoda ilo§ciowa ma
przede wszystkim stuzy¢ do przeprowadzenia statystycznego pordwnania wczesniej
poklasyfikowanego tematycznie (i wlasnie jakosciowo) materiatu. W przypadku tego
artykutu sa to w ujeciu ogdlnym oraz w chronologicznym przedziale miedzywojen-
nego dwudziestolecia reklamy i ogloszenia drobne ,,Dziennika Poznanskiego™'*.
Podobnie jak w statystyce wykorzystanie w analizach prasoznawczych metody
iloéciowej nie ma sensu (kwestia rzetelnosci, wiarygodnosci badan) bez prawidto-
wego doboru odpowiedniej proby badawczej. W naszym przypadku — przeprowa-
dzenia kwerendy wytypowanych na jej potrzeby tresci reklamowo-ogtoszeniowych
poznanskiego ,,Dziennika” z lat 1918-1939 (czyli w sumie 21 rocznikow) — analizie
poddano pig¢ jego rocznikow: z 1919, 1923, 1928, 1933 i 1938 roku. Nie przypad-
kiem pominigto okresy ,,niepelne” dla prasoznawczej analizy dwudziestolecia mig-
dzywojennego (brak niepodleglosci na poczatku tego okresu w 1918 roku oraz
wybuch wojny polsko-niemieckiej i okupacja pod koniec tej epoki, czyli w 1939
roku), a takze dobrano owa probe z réznych i ujetych w kilkuletnich przerwach
kalendarzowych lat catego dwudziestolecia. W przypadku juz poszczegélnych rocz-
nikéw naszego dziennika w kazdym z dwunastu miesigcy przebadano po sze$é
numeréw jednego z ich tygodni: w styczniu, maju i wrze$niu pierwszy tydzien,
w lutym, czerwcu i pazdzierniku drugi tydzien, w marcu, lipcu i listopadzie trzeci
tydzien, a w kwietniu, sierpniu i grudniu czwarty oraz ostatni tydzien miesigca.
W skali kazdego roku pozwala to wyodrebni¢ probe sktadajaca si¢ z 72 numerow
(12 x 6 = 72) na w sumie okoto 300 ukazujacych si¢ rocznie numerow (w 1919

3 Wynika to miedzy innymi z tego, Ze stosunkowo mato skomplikowane jest dobranie odpowied-

niej, przede wszystkim reprezentatywnej, proby do jej przeprowadzenia: H. Siwek, Dobor proby do
ilosciowej analizy zawartosci prasy, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1970, nr 3, s. 16; J. Ratajewski, Proba
zastosowania metody statystycznej analizy zawartosci tresci na przyktadzie wybranych czasopism slg-
skich z 1911 r., ,,Rocznik Historii CzasopiSmiennictwa Polskiego”, R.VIII: 1969, z. 2, s. 220-222.

4" Do publikacji, w ktérych zainteresowano si¢ samodzielnym zastosowaniem w badaniach prasy
metody ilo§ciowej i wytacznie na jej podstawie przeprowadzono udang analizg, mozna zaliczy¢ jeden
opublikowany juz w okresie przedwojennym artykut: J. Wisniewski, Statystyka drobnych ogloszen
w jednym z dziennikow polskich, ,,Prasa” 1933/34, nr 11-12-01.
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roku — 300, w 1923 — 297, w 1928 — 300, w 1933 — 299, w 1938 — 299
numerdéw). W uktadzie — zaréwno kazdego roku, jak i pigciu rocznikoéw — stanowi
to w przyblizeniu $rednio az 24% wszystkich materiatow reklamowo-ogloszenio-
wych, ktore w latach 1919, 1923, 1928, 1933, 1938 zostaly opublikowano w ,,Dzien-
niku Poznanskim”. Probe tak dobrang i ze statystycznego punktu widzenia nie-
watpliwie obszerna mozna uznaé za reprezentatywna, rzetelng i wiarygodna.
Przechodzac do zasadniczego tematu niniejszego artykulu i rozwazan prezentu-
jacych w ujeciu calosciowym i ilosciowym material reklamowo-ogloszeniowy poz-
nanskiego ,,Dziennika”, nalezy najpierw przyjrze¢ mu si¢ pod tym katem wielko$ci
zajmowanych w tym codziennym periodyku przez ich czg$¢ sktadajaca sie z reklam
i ogloszen drobnych. Przypuszczalnie najprostsze, ale tez duzo méwiace jest w tym
przypadku zaprezentowanie proporcji powierzchni, ktére z jednej strony wypetniaty
w nim tresci dziennikarskie, a z drugiej zaréwno reklamy, jak 1 ogloszenia drob-
ne. Najczytelniej mozna te proporcje przedstawi¢ w nastepujacym uktadzie tabela-

rycznym'>:

Tabela 1
Proporcje powierzchni zajmowanej w pigciu rocznikach ,,Dziennika Poznanskiego” z lat 1918—
1939 przez tresci dziennikarskie, reklamowe i ogloszeniowe

Tresé
Rok Dzien(l(l;karska Rekl?mowa Oglosieniowa r:)kligfﬁlito;l;:slzeﬁ
°) (%) (%) drobnych
1919 59,2 25,4 15,4 40,8
1923 70,2 19,8 10,0 29,9
1928 63,3 17,8 18,9 36,7
1933 68,7 12,7 18,6 31,3
1938 68,2 12,6 19,1 31,7
Srednia roczna (%) 65,92 17,68 16,40 34,08

Zrédto: badania wlasne

Na podstawie przedstawionych powyzej danych odnoszacych si¢ do proporcji
treSci dziennikarskich w stosunku do tresci ogloszeniowych (zaréwno reklam, jak
i ogloszen drobnych) stwierdzamy, ze w poddanych analizie pierwszych trzech rocz-
nikach ,,Dziennika Poznanskiego” dato si¢ w nich (w uktadzie procentowym) zaob-
serwowac znaczace roznice. W 1919 roku rynek ogloszeniowy miat si¢ niewatpliwie

> Analiza pomiaru powierzchni tresci dziennikarskich i niedziennikarskich (reklam i ogloszen

drobnych) ,,Dziennika Poznanskiego zostata juz zaprezentowana [w:] O. Bergmann, Analiza ilosciowa
podazy i popytu rynku pracy w Drugiej Rzeczypospolitej na podstawie reklam i ogloszen prasowych
,,Dziennika Poznanskiego” z lat 1918—1939, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Handlu i Ustug w Poz-
naniu” 2018, nr 37, s. 71-94.
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dobrze (40,8% zawartosci gazety), co jednak thumaczy si¢ tym, ze zmegczone wojng
spoteczenstwo zapewne poszukiwato sposobow powrotu do ekonomicznej normal-
nosci, a dla kazdej gazety wszelkie ptatne anonsy pozwalaty na niwelowanie zada-
nych przez wojng¢ finansowych strat. Cata gospodarka, jak tez spoteczenstwo musiaty
przez te cztery wczesniejsze lata funkcjonowacé odmiennie niz w czasach pokoju, co
odbijalo sie na ich dochodach i rentownosci. Po wojnie (dla Polski i Polakow trwata
ona, ale juz przez wieksza cze$¢ 1919 roku poza Ziemiami Zachodnimi) naturalne
stalo si¢ poszukiwanie drég wyjsécia z impasu, w tym np. pozyskanie nowych badz
odnowienie wczesniejszych kontaktow i zwigzkow ekonomicznych, a jednym z ka-
natow komunikacyjnych temu stuzacych byla wzmozona aktywnos$¢ na ogloszenio-
wych stronach prasy codziennej. W efekcie uwaznej kwerendy tego rocznika
»Dziennika” daje si¢ zauwazy¢, ze ogloszeniodawcy niezbyt jeszcze ufali drobnym,
na pierwszy rzut oka niewidocznym, inseratom. Wigkszym ich zaufaniem cieszyty
si¢ reklamy, ktore w ich mniemaniu (pewnie czgsto btednym) musiat zauwazy¢
kazdy czytelnik gazety. Poza tym tak stosunkowo niewielki udziat w ,,Dzienniku
Poznanskim” tresci dziennikarskich mogt by¢ tez skutkiem problemoéw redakcji
z kadrami, gdyz wielu zawodowych dziennikarzy w tym niespokojnym roku nadal
petito stluzbe wojskowa, dla nich z pewnos$ciag mniej dotkliwa niz w ,,Wielkiej
wojnie”, gdyz juz nie w zaborczej, lecz polskiej armii. W kolejnym roczniku
(1923) mozemy zauwazy¢ znaczacy spadek proporcji ogloszeniowych w stosunku
do tresci dziennikarskich, co niewatpliwie byto w najwickszej mierze skutkiem po-
wojennego kryzysu, ktory spoteczenstwo i gospodarka w Polsce (przede wszystkim
z powodu szalejacej hiperinflacji) najbardziej dotkliwie odczuly wiasnie w 1923
roku. Potwierdza to teze, ze liczba reklam i ogloszen jest rowniez wskaznikiem
(i na pewno nie drugorzednym) ekonomicznych zawirowan majacych niebagatelny
wplyw na sytuacje finansowa prasy (poszczegolnych czasopism, gazet, jak tez catego
ich rynku). Kolejny poddany badaniom rocznik poznanskiej gazety (1928) to juz
okres dla polskiej gospodarki, jak tez wszystkich obywateli Rzeczypospolitej, znacz-
nie pomyslniejszy. Znowu ponownie pojawia si¢ optymizm i wiara w sens prowa-
dzenia przerdznych inicjatyw, nie tylko $ci§le gospodarczych, ale tez spolecznych
czy kulturalnych, co od razu przetozyto si¢ na wzrost w ,,Dzienniku” proporcji tresci
ogloszeniowych (jak tez samej liczby pojedynczych komunikatow), ktore srednio
zajety 36,7% catej powierzchni analizowanej gazety. Jednak nadszedt rok 1929
i ,,wielki kryzys”, co prawie na calg kolejng dekade w najwigkszym zakresie wpty-
ne¢to na zmniejszenie aktywnos$ci polskich ogloszeniodawcow. W odniesieniu do
nadal kryzysowego 1933 roku spadek do 31,3% proporcji powierzchni ich komuni-
katow raczej nie powinien wywolywaé zdziwienia, ale w ,,Dzienniku” jeszcze pigé
lat pozniej, czyli w 1938 roku, zwickszenie si¢ ich liczby jest nieznaczne, gdyz
zaledwie do 31,7% proporcji w stosunku do tresci dziennikarskich.

Nie mniej interesujace sg dane procentowe odnoszace si¢ wytacznie do proporcji
samych tresci ogloszeniowych. Tu przez cate dwudziestolecie obserwujemy stopnio-
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wy, a w latach 30. gwattowny wzrost znaczenia ogloszen drobnych, co odbywato si¢
kosztem wigkszych i przede wszystkim znacznie dla ogloszeniodawcow kosztow-
niejszych reklam. Te drugie byty przewaznie marketingowa inwestycja podmiotow
prawnych, przeréznych firm i to nie bynajmniej tych najmniejszych, co w perspekty-
wie dwudziestu lat dziejow gospodarczych Polski miedzywojennej tez wiele mowi
o ich niezbyt wowczas, przynajmniej na tym reklamowo-promocyjnym polu, dy-
namicznym rozwoju'®. Z drugiej jednak strony zamieszczane przez znacznie
skromniejsze, nie tak znaczace oraz dysponujace niewielkim kapitatem podmioty
gospodarcze oraz osoby fizyczne ogloszenia drobne odnotowywaty znacznie wigksza
pod wzgledem ilosciowym dynamike. Moze si¢ to sta¢ inspiracja, jak tez zacheta do
badan nad wigkszg — szczeg6lnie w latach kryzysow — elastycznoscig i ekonomicz-
ng mobilnoscig drobnych firm (bardziej o kupiecko-rzemieslniczym i drobnomie-
szczanskim niz kapitalistycznym profilu) oraz przede wszystkim poszczegolnych
jednostek, podmiotéw fizycznych, po prostu ,,zwyklych” obywateli, kupujacych badz
sprzedajacych ruchomosci i nieruchomosci, oferujacych lub poszukujacych ushug,
jak tez oferujacych badz poszukujacych pracy.

Kolejna, okreslona jako zbiorcza lub tez calosciowa, analiza iloSciowa tresci
reklamowo-ogtoszeniowych ,,Dziennika Poznanskiego” ma zaprezentowaé w jak
najszerszym ujeciu dziedziny zycia, ktorych istnienie i funkcje obrazuje nam tema-
tyka badanego tu materialu. Na potrzeby niniejszych analiz przyjeto ich klasyfikacje
i podziat na kwestie spoleczne (w tym jak najbardziej osobistego, prywatnego i zin-
dywidualizowanego zycia codziennego), gospodarcze oraz kulturalno-naukowe. Do
pierwszej z tych grup zaliczono (w podgrupach): 1. Narodziny, malzenstwa i zgony,
2. Zdrowie i higiene, 3. Zaginigcia, zguby, ostrzezenia, 4. Dobroczynno$¢, 5. Inne.
W dotyczacej kwestii gospodarczych grupie drugiej znalazty sie: 1. Praca (poszuki-
wania i oferowanie), 2. Obroét nieruchomos$ciami (kupno, sprzedaz, wynajem i najem),
3. Obro6t ruchomosciami (kupno, sprzedaz) 4. Ustugi (poszukiwane i oferowane),
5. Inne. W ostatniej z grup — kulturalno-naukowej — umieszczono: 1. Nauke
1 o$wiatg, 2. Prasg, 3. Ksiazki, wydawnictwa, 4. Sztuke, w tym fotografie, 5. Radio,
6. Film, kino, teatr i dzialalno§¢ muzyczno-estradowa, 7. Turystke i sport, 8. Inne
rozrywki. Ponizej zaprezentowane wielkos$ci ukazuja nam bardzo obszerny pod
wzgledem liczby przeanalizowanych reklam (9544) i ogloszen drobnych (42466)
material. W zwigzku z informacjami zawartymi w kilku ponizej zaprezentowanych
uktadach tabelarycznych wychodzi na to, ze liczba ogloszen drobnych byta w ukta-
dzie tacznym pigciu rocznikoéw ,,Dziennika Poznanskiego™ ponadczterokrotnie wick-
sza niz reklam. Pod wzgledem zajmowanej powierzchni ogloszenia drobne tez
przewaznie zajmowaty wiecej stron poszczegolnych numerdw poznanskiego czaso-

16 Aktywne na tym polu byly w prasie polskiej dwudziestolecia przede wszystkim firmy, duze

koncerny, czgsto o zagranicznym rodowodzie, miejscu funkcjonowania i tam podstawowej dziatalnosci,
zachodnim kapitale i ugruntowanej pozycji rynkowe;j.
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pisma, aczkolwiek trzeba rowniez pamieta¢ o tym, ze niektore reklamy wielko$cig
oraz ubogg szata graficzng niewiele roznily si¢ od ogloszen drobnych. W przypadku
reklam wyniki kwerendy w powyzej zaproponowanym uktadzie z podziatlem na trzy
zasadnicze grupy tematyczne prezentuje tabela 2.

Tabela 2
Liczby i procentowe proporcje reklam dotyczacych spoteczenstwa, gospodarki oraz kultury i nauki
w poszczeg6lnych pigciu rocznikach ,,.Dziennika Poznanskiego” z lat 1919-1938

Tematyka

Rok Spoleczenstwo Gospodarka Kultura i nauka Suma
Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent
1919 341 14,7 1677 72,5 296 12,8 2314 100,00
1923 88 6,3 1099 78,9 207 14,8 1394 100,00
1928 173 8,8 1572 80,1 217 11,1 1962 100,00
1933 267 15,2 1066 60,7 424 24,1 1757 100,00
1938 340 16,0 1418 67,0 359 17,0 2117 100,00
Ssrz(‘;‘jg 1209 12,7| 6832 71,6 1503 157|  9544| 100,00

Zrédto: badania wlasne

Na podstawie zawartych powyzej informacji tatwo wyciagnaé przynajmniej
kilka wnioskow. Po pierwsze, liczba reklam zamieszczanych w ,,Dzienniku Poznan-
skim” w latach 1919-1938 byla tylko czesciowo odzwierciedleniem ogdlnej
koniunktury ekonomicznej. Zastanawiajgca jest np. duza ich liczba we wlasciwie
jeszcze wojennym roku 1919, co mogto jednak by¢ efektem ogdlnego ozywienia po
okresie gospodarczego zmilitaryzowania i checi przedsigbiorcow powrotu do
normalnego funkcjonowania. Lata 1923 i 1933 byty okresami dotkliwych kryzysow,
co musiato zaprocentowac ich mniejsza aktywnos$cia. Z kolei 1938 rok okazat si¢
juz dla gospodarki i jego wszelkich podmiotéw znacznie pomyslniejszy, aczkol-
wiek nadal nie udalo si¢ powtdrzy¢ liczbowego wyniku z poczatkow dwudziesto-
lecia. Przewaga reklam dotyczacych gospodarki (przewaznie sprzedaz lub kupno
ruchomosci badz nieruchomosci, poszukiwanie lub oferowanie pracy), ktore wsrod
nich w ukfadzie tacznym wynosily ponad 71%, nie wymaga chyba komentarza,
podobnie jak prawie 13-procentowy udziat reklam dotyczacych zycia spotecznego
(w tym np. liczne nekrologi) oraz ponad 15% prezentujacych oferty kulturalno-
-naukowe.

W przypadku ogloszen drobnych ich iloSciowa analiza w tym samym uktadzie
tematycznym prezentuje si¢ nastepujaco:
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Tabela 3
Liczby i procentowe proporcje ogloszen drobnych dotyczacych spoteczenstwa, gospodarki oraz
kultury i nauki w poszczeg6lnych pigciu rocznikach ,,Dziennika Poznanskiego” z lat 1919—1938

Tematyka

Rok Spoleczenstwo Gospodarka Kultura i nauka Suma
Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent
1919 561 12,6 3581 80,1 326 7,3 4468 100,00
1923 376 13,1 1978 69,2 506 17,7 2860 100,00
1928 357 4,2 7014 82,9 1093 12,9 8460 100,00
1933 655 5,5 9650 81,4 1557 13,1 11862 100,00
1938 881 59 12041 81,3 1890 12,8 14812 100,00
ésrzg:;; 2830 6,7 34264 80,6 5372 12,7 42466 100,00

Zrodlo: badania wiasne

Z powyzszych danych wynika, ze rynek ogloszen drobnych wykazywat przez
cate dwudziestolecie migdzywojenne tendencje ilo§ciowo rosngce, na tym polu roz-
wijat si¢ on bardzo dynamicznie, aczkolwiek wyjatkiem znow byt rok 1923, okres
szalejacej hiperinflacji, co oczywiscie nie sprzyjato wszelkiego rodzaju handlowym
transakcjom. Juz jednak w 1933 roku — réwniez przeciez kryzysowym — wielkos$ci
te prezentowaty si¢ odmiennie, wskazujac przede wszystkim na wzrost w okresie
zaledwie dziesigciu lat ogodlnej spoteczno-gospodarczej aktywnosci ogloszenio-
dawcow. W przypadku pozostatych analizowanych rocznikow (1919, 1928, 1938)
przewaga liczebna ogloszen dotyczacych gospodarki byla réwnie znaczgca, wy-
noszac $rednio ponad 80%. Malejace za to byly liczby anonséw dotyczace spote-
czenstwa, gdyz jedynie u progu tego okresu oraz w kryzysowym roku 1923
wykazaly one ponad 12% i ponad 13% odsetka wszystkich (wptyw na to mogtly
miec¢ liczne poszukiwania bliskich, jak tez sktadane w prasie prosby o dobroczynne
wsparcie). Jesli chodzi o kulturg i nauke, to najaktywniejsze w ogloszeniach drob-
nych byly one wilasnie w 1923 roku. Mozna jedynie domniemywa¢é, ze z jednej
strony nadrabiano wojenne edukacyjne zaleglosci albo tez chciano szybko wydawacé
tracace na warto$ci marki polskie, w tym na szeroka oferte edukacyjng lub wszelkie
rozrywki.

Kolejnym uktadem pozwalajacym na wyodrebnienie pewnych grup moze by¢
podziat reklamodawcéw i ogloszeniodawcow prezentujacy ich liczbe oraz pro-
centowe proporcje ze wzgledu na miejsce dziatalnosci lub/i oferowanych (Poznan,
inne miasta, o$rodki wiejskie) wielorakich (gospodarczych, spotecznych czy kul-
turalno-naukowych) towarow i ustug. W przypadku reklam prezentowat si¢ on nas-

tepujaco:
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Tabela 4
Liczby i procentowe proporcje reklam w poszczegdlnych pigciu rocznikach ,,Dziennika
Poznanskiego” z lat 1919-1938 w uktadzie miejsca (Poznan, inne miasta lub miasteczka Polski
oraz Wielkopolski, osrodki wiejskie), ktorego dotyczyla reklama lub miejsce aktywnosci jej
nadawcy (oferenta)

Tematyka
Rok Poznan ¥nn'e miasta Wies Suma
i miasteczka

Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent
1919 1545 66,8 642 27,7 127 5,5 2314 100,00
1923 941 67,5 405 29,1 48 34 1394 100,00
1928 1370 69,8 532 27,1 60 3,1 1962 100,00
1933 1220 69,4 488 27,8 49 2,8 1757 100,00
1938 1328 62,7 739 34,9 50 2,4 2117 100,00
SSIE(I;E; 6404 67,1 2806 29,4 334 3,5 9544 100,00

Zrédto: badania wlasne

W tej kategorii pigciu analizowanych rocznikéw poznanskiego ,,Dziennika” daje
si¢ zaobserwowac nie tyle niewielkie, ile w ujeciu porownawczym zrdéznicowane
zmiany ilo$ciowo-procentowe. Niewatpliwie ,,Dziennik” byt autentycznie ,,poznan-
ski”, w ukladzie zbiorczym reklamodawcy z Poznania zamieszczali w nim ponad
67% wszystkich reklam. W analizowanym okresie nieznacznie wzrastata liczba
reklam spoza stolicy Wielkopolski, co najbardziej wida¢ w 1938 roku (oglaszaly si¢
przewaznie duze warszawskie firmy). Najmniejszy i malejacy w reklamach ,,Dzienni-
ka” okazywat si¢ udzial wsi, przewaznie tego rodzaju komunikaty dotyczyly sprzedazy
nieruchomosci (majatkow i1 gospodarstw rolnych) lub tez ofert pracy w rolnictwie.

Identyczne zestawienie mozna sporzadzi¢ w odniesieniu do ogloszen drobnych, ktére
na podstawie przeprowadzonej kwerendy poznanskiej gazety prezentujg si¢ nastgpujaco:

Tabela 5
Liczby i procentowe proporcje ogloszen drobnych w poszczegolnych pigciu rocznikach
,Dziennika Poznanskiego” z lat 1919-1938 w uktadzie miejsca (Poznan, inne miasta lub
miasteczka Polski oraz Wielkopolski, osrodki wiejskie), ktorego dotyczyto ogloszenie lub miejsce
aktywnosci jego nadawcy (oferenta)

Tematyka

, Inne miasta . .
Rok Poznan .. Wies Suma
i miasteczka

Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent
1919 2248 50,3 1089 24.4 1131 253 4468 100,00
1923 2027 70,9 633 22,1 200 7,0 2860 100,00
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cd. Tabela 5

Tematyka

. Inne miasta .
Rok Poznan .. Wies Suma
i miasteczka

Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent | Liczba | Procent

1928 5557 65,7 1417 16,7 1490 17,6 8464 100,00
1933 9519 80,3 1343 11,3 1000 8,4 11862 100,00
1938 11616 78,4 1828 12,4 1368 9,2 14812 100,00
Ssr:gi; 30967 72,9 6310 14,9 5189 12,2 42466 100,00

Zrédto: badania wlasne

Z liczbowo-procentowych danych przedstawionych w tabeli 5 wynika, ze w przy-
padku drobnych inseratow ukazywaly si¢ one w ,,Dzienniku Poznanskim” jako ga-
zecie, ktora w coraz mniejszym stopniu miata charakter regionalny i zarazem
,Stoteczny”, w coraz wiekszym poznanski, w tym szczegélnie w drugiej dekadzie
niepodlegtosci. W 1933 roku poznanskie ogloszenia stanowity ponad 80%, a pig¢ lat
pozniej ponad 78% wszystkich anonsow. Interesujaca wydaje si¢ tez znacznie wigk-
sza aktywnos¢ ogloszeniowa wielkopolskiej wsi w pierwszym z analizowanych lat
(w 1919 — az 25,3 %) oraz w trzecim (1928 — 17,6%). Najwyrazniej dla rolnictwa
byly to lata nie najgorszej koniunktury, co przede wszystkim miato wptyw na duzy
ruch na rynku nieruchomosci. Prawie przez caly ten okres zmniejszata si¢ za to
ogloszeniowa aktywnos$¢ $rodowisk miejskich spoza Poznania, zaréwno licznych
wielkopolskich miasteczek, jak i innych miast Drugiej Rzeczypospolite;j.

Dla dopelnienia zasadniczych informacji, ktore oferuje nam kwerenda stron
ogloszeniowych poznanskiej gazety, warto si¢ jeszcze zaja¢ poréwnaniem podmio-
tow bedacych nadawcami reklam badZ anonséw, ich publicznej badz prywatnej pod-
miotowosci (osoby prawne badz osoby fizyczne):

Tabela 6
Liczby i procentowe proporcje reklam w poszczegdlnych pigciu rocznikach ,,Dziennika
Poznanskiego” z lat 1919-1938 z podzialem na publiczny badz prywatny charakter (osoba
prawna badz fizyczna) jej nadawcy (oferenta)

Tematyka
Rok Osoby prawne Osoby fizyczne Suma
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
1919 1830 79,1 484 20,9 2314 100,00
1923 1309 93,9 85 6,1 1394 100,00
1928 1827 93,1 135 6,9 1962 100,00
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cd. Tabela 6
Tematyka
Rok Osoby prawne Osoby fizyczne Suma
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
1933 1629 92,7 128 7,3 1757 100,00
1938 1999 94,4 118 5,6 2117 100,00
Suma/$rednia 8594 90,0 950 10,0 9544 100,00

Zrédto: badania wlasne

Przewaga wsrdd reklamodawcow o0sob prawnych jest czyms$ naturalnym. Koszt
duzej reklamy (nieraz zamieszczanej wielokrotnie badz cyklicznie) przerastat prze-
waznie finansowe mozliwosci drobnego oferenta towaru badz ustugi. Na uwage
zashuguja dane odbiegajace od s$redniej, ukazujace, ze w pierwszym z poddanych
analizie 1919 roku osoby fizyczne stanowily az ponad 20% wszystkich nadawcow
reklam, co ttumaczy si¢ juz wspominanymi wysitkami catego spoteczenstwa daza-
cego do normalno$ci czaséw pokoju oraz che¢cig znalezienia sobie miejsca w nowej
rzeczywistosci. Niektorzy obywatele nie zalowali pieniedzy na kosztowniejsza re-
klame swoich ekonomicznych celow. Jesli za§ chodzi o ogdlna dominacje wsrod
reklamodawcow o0s6b prawnych, to mogto to wynika¢ z wigkszego zaufania do
reklamy niz do ogtoszen drobnych, czgsto umykajacych w lekturze gazet uwadze
czytelnikow stron ogloszeniowych. W kolejnych latach osoby prawne bywaly juz
nadawcami ponad 90% tych informacyjnych komunikatow.

Owe ilosciowo-procentowe dane nalezy jeszcze zaprezentowa¢ w odniesieniu do
ogloszen drobnych, co w uktadzie tabelarycznym prezentuje si¢ nastepujgco:

Tabela 7
Liczby i procentowe proporcje ogloszen drobnych w poszczegodlnych pigeiu rocznikach
,Dziennika Poznanskiego” z lat 1919-1938 z podzialem na publiczny badz prywatny charakter
(osoba prawna badz fizyczna) jego nadawcy (oferenta)

Tematyka
Rok Osoby prawne Osoby fizyczne Suma
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
1919 1917 42,9 2551 57,1 4468 100,00
1923 1840 64,3 1020 35,7 2860 100,00
1928 3899 46,0 4565 54,0 8464 100,00
1933 4842 40,1 7020 59,9 11862 100,00
1938 6901 46,6 7911 534 14812 100,00
Suma/$rednia 19399 45,7 23067 54,3 42466 100,00

Zrédto: badania whasne
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W przypadku analizy ogloszen drobnych ,,Dziennika Poznanskiego” nalezy za-
uwaza¢ pewnego rodzaju rownowage w liczbie oraz procentowym odsetku osob
prawnych i 0sob fizycznych. Oprocz specyficznego 1923 roku tych drugich bylo
wprawdzie przewaznie o kilka badz kilkanascie procent wiecej, lecz $rednia z pigciu
poddanych kwerendzie rocznikéw wskazuje na zaledwie ponad 9-procentowe roz-
nice w proporcjach tych dwoch grup ogloszeniodawcow. Co do sytuacji w 1923 roku,
kiedy az 64,3% ogloszeniodawcow stanowily osoby prawne, to pozostaje nam jedy-
nie domniemywanie, ze by¢ moze w czasach zawirowan zwigzanych z kryzysem
finansowym panstwa réwniez przedsicbiorcy (szczegélnie ci drobni) chwytali sig¢
wszelkich sposobow — w tym zawartej w anonsach promocji — by zwigkszy¢
sprzedaz towarow badz usthug, a w efekcie koncowym polepszy¢ potozenie finansowe
swoich warsztatOw pracy.

Przedstawione powyzej dane i ich proporcje w réznych tematycznie kwestiach,
jak réwniez ich dotyczace liczbowe i procentowe wielko$ci, odnoszace si¢ do reklam
badz ogloszen drobnych posiadaja dla catosciowego badania tego rodzaju tresci
prasowych charakter jedynie wstepny. Celem powyzszych rozwazan bylo jedynie
zasygnalizowanie pewnych problemow, ktore niewatpliwie wymagaja dalszych ana-
liz. Pamictajac o putapkach pojawiajacych si¢ w tego rodzaju badaniach'’, nalezy
jednak uznaé, ze witasnie od pozyskania tych informacji nalezy rozpocza¢ kwerendy
kazdego czasopisma (lub tez kilku czasopism rownocze$nie). Dopiero na tak skon-
struowanej i opracowanej bazie mozna prowadzi¢ jego dalszg oraz juz bardziej
szczegOtowa historyczno-prasoznawczg analize, zardwno iloSciowa, jak i jakoSciowa,
dotyczacg poszczegolnych elementdow sktadajgcych si¢ na reklamowo-ogloszeniowe
treSci prasy w kontekstach spotecznych, gospodarczych lub naukowo-kulturalnych
(a nieraz nawet politycznych).

W niniejszym artykule skupiono si¢ na analizie tych wielko$ci, jak tez kwestii
miejsc, z ktorych pochodzili nadawcy lub ktérych dotyczyly reklamy i ogloszenia
(Poznan, inne miasta i miasteczka, osrodki wiejskie), a takze ich prawnej specyfice
(osoby prawne i osoby fizyczne). Réwniez w uktadzie poréwnawczym, oprocz np.
sektorow, branz, dzialow gospodarki, r6znych dziedzin zycia spotecznego lub kultu-
ralno-naukowego, warto si¢ zainteresowac¢ przebadaniem owych wielkosci w innym
uktadzie poklasyfikowanych w okreslonym porzadku grup. Istnieje kuszaca mozli-
wos¢ analizy tych specyficznych (lecz bardzo wiarygodnych) informacyjnych komu-
nikatéw w poszczegolnych latach pod katem miesi¢cznych badz sezonowych wahan
koniunktury, zmian popytu i podazy, potrzeb i oczekiwan odbiorcéw lub nadawcow
reklam i drobnych inseratow, potencjalnych zyskoéw oferentow, jak tez zamieszcza-
jacych reklamy i ogloszenia gazet. Nalezy przypuszczaé, ze rzetelne przeprowadze-

17 Np. nie zawsze na podstawie tresci ogloszenia mozliwe jest stuprocentowe i bezbtedne ustalenie

charakteru prawnego jego nadawcy lub miejsca jego funkcjonowania, a nastgpnie przypasowanie ich do
jednej z konkretnie doprecyzowanych i uporzadkowanych w grupach kategorii.
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nie tego rodzaju badan moze powie jeszcze wiele o wielu aspektach rzeczywistosci,
w ktorej w dalszej badz blizszej przesztos$ci zyli nasi antenaci. Analizy zaréwno
reklam, jak i drobnych anonséw (inseratow) prasowych moga by¢ zarowno samo-
dzielnym procesem badawczym, jak i interesujacym uzupelnieniem pozostatych ana-
liz i studiow o naszej przesztosci, przeprowadzonych na zupetnie innym i zarazem
odmiennym materiale zrodtowym.
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