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Ulotne jak dym?
Kryptoreklama i przemiany obyczajow —
o kampanii Polskiego Monopolu Tytoniowego

na famach ,,Kobiety Wspotczesnej”

w latach 1931-1932
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Pamigci moich Bliskich —
tych, ktorzy palili przez cale Zycie,
a przede wszystkim tych, ktorzy rzucili palenie

1. REKLAMA ,,NATWNA” I REKLAMA UKRYTA

Tomasz Zacharski, autor wstepu do ksigzki Polska reklama prasowa 1930-1939, twier-
dzi, ze na famach wybranych do analizy pism z okresu dwudziestolecia mi¢dzy-
wojennego (,As”, ,Kino”, ,Swiatowid”) reklam papierosow nie byto prawie weale!
— w zgromadzonym w publikacji materiale znajduje si¢ tylko mata reklama gilz
papierosowych. Przedrukowane w pierwszej czesci ksigzki teksty dotyczace reklamy,
pochodzace z katalogu Prasa — Reklama 1934, wydanego naktadem Polskiej Agencji
Telegraficznej (PAT), z jednej strony ukazuja swiadomo$¢ wagi reklamy prasowe;
w zwigzku z postepujaca alfabetyzacja spoleczeristwa, ktéra czyni z gazety jeden
z wazniejszych §rodkéw przekazu informacji:

Silny rozwéj czytelnictwa i — co za tym idzie — wydawnictw perio-

dycznych postawil na pierwszym planie ogloszenie w gazecie

1 ,Zestaw reklam z tego dziesigciolecia jest do§¢ charakterystyczny. [...] Prawie nie ma reklam wyro-
béw alkoholowych (tylko Okocim i Cinzano), brak reklam papieroséw i tytoniu, a takze wyrobéw
spozywezych. Nie bylo ich po prostu w materialach zrédtowych.” (T. Z. [Zacharski], Od wydawcy, w:
Polska reklama prasowa 1930-1939, Krakéw 1995, s. 6).
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codziennej, tygodniku, miesigczniku i pismach fachowych. Wiara
w prawdziwos¢ stowa drukowanego dotychczas tkwi bardzo silnie
w podstawach naszego myslenia spolecznego, wiara w zasadzie stuszna,
bo oparta na odpowiedzialnosci moralnej piszacego za to, co drukuje.
Ogloszenie w gazecie, opierajac si¢ na tej wierze, ma pierwszorz¢dne
znaczenie dla zyskania klienteli,dla puszczenia w dynamiczny
ruch legendy o danym towarze.

Chodzi jednak o to, azeby je czytelnik w powodzi wierszy zadruko-

wanych zauwazyl, przeczytal i zapamietal®.

Z drugiej jednak strony autorzy-fachowcy wielokrotnie podkreslaja zapéznienie
polskiej reklamy prasowej, zwlaszcza wzgledem Zachodu, jej niski poziom arty-

styczny, prymitywizm, amatorszczyzne. Uskarzajg sig:

Reklama w Polsce nie ma na razie jeszcze tego szerokiego zrozumienia
i zastosowania [w poréwnaniu z Niemcami, Wlochami czy USA - A. B.].
Niski poziom reklamy w stosunku do Zachodu oraz panujacy cha-
os, zwlaszcza w reklamie prasowej, dezorientuje i naraza na straty
przemysl i handel. Dziedzina ta w Polsce wymaga uporzadkowania

i oczyszczenia panujacych niezdrowych stosunkéw?.

Przyktad kampanii reklamowej (czy raczej: kryptoreklamowej, jak si¢ pdzniej
okaze), prowadzonej w ciggu kilkunastu miesi¢cy lat 1931-1932 na famach tygodni-
ka ,Kobieta Wspédlczesna”, stoi z tymi tezami w jaskrawej sprzecznosci*. Mamy
tu bowiem do czynienia ze $wiadomym i wykalkulowanym, wrecz manipulacyjnym
szturmowaniem $wiadomosci precyzyjnie okreslonego odbiorcy przy uzyciu zréz-
nicowanych srodkéw, taczacych forme graficzng i tekst, aluzje literackie i kulturowe,
wykorzystujacych odwolania do nowych mediéw (takich jak film), a takze najswiezsze

2 F. Siedlecki, Szzuka graficzna w reklamie, w: Polska reklama prasowa 1930-1939, op. cit.,s. 15.
3 'W. Downarowicz, By¢ albo nie byc..., w: Polska reklama prasowa 1930-1939, op. cit.,s. 12.

4 Krytyczny ton twércéw wypowiedzi zawartych w zbiorze Polska reklama prasowa. .. nalezy w ogéle
przyjmowac z duzg ostroznoscig, pamigtajac o wktadzie znakomitych artystéw (zaréwno plastykéw,
jak i literatow, np. Melchiora Warikowicza, autora hasel: ,Cukier krzepi” czy ,Lotem blizej”) w roz-
wéj reklamy na ziemiach polskich po pierwszej wojnie $wiatowej. Zafascynowanie reklamg jako
nowym sposobem wypowiedzi artystycznej, zwlaszcza wsréd futurystéw i twércéw awangardowych,
podkresla Magdalena Lachman, piszac np. o reklamowych projektach Wiodzimierza Majakowskie-
go czy eksperymentach agencji Reklama-Mechano, stworzonej przez Aleksandra Wata, Henryka
Berlewiego i Stanistawa Brucza w 1924 r. - jej dorobek, cho¢ bardzo skromny ilosciowo, pod wzgle-
dem znaczenia jest dzi§ uwazany za ,szczytowe osiggniecia polskiej sztuki uzytkowej w dwudzie-
stoleciu migdzywojennym w zakresie typografii i druku funkcjonalnego” (M. Lachman, Literatura
wobec reklamy. Rekonesans, w: Literackie reprezentacje doswiadczenia, red. W. Bolecki, E. Nawrocka,
Warszawa 2007, s. 475).
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ustalenia niedawno powstalej dziedziny z pogranicza psychologii i socjologii, jaka
bylo public relations. Kampania Polskiego Monopolu Tytoniowego doktadnie reali-
zuje recepte opracowang przez Edwarda L. Bernaysa dla Lucky Strike z American
Tobacco Company, z nieprawdopodobnym wrecz sukcesem wprowadzong w zycie
w latach trzydziestych, zwlaszcza w ramach przedsiewzieé z roku 1929°.
Reklamowe inseraty dziewig¢tnastowieczne, réwniez te dotyczace wyrobéw tyto-
niowych, mozna zaliczy¢ jeszcze do reklamy ,naiwnej”. Znakomitym przykladem
tego typu literatury uzytkowej moga by¢ ogloszenia zamieszczone w przewodniku
po Warszawie wydrukowanym nakiadem Hotelu Europejskiego w 1881 roku. I tak
na przyktad hamburski wlasciciel sktadu towaréw G.A. Moths informuje o swojej
dziatalnosci (,Import Cygar Hawariskich”) w czterech jezykach: po polsku, rosyjsku,
niemiecku i francusku na jednej stronie, podzielonej na réwne ¢wiartki. Tekst ogra-
nicza si¢ do podania adresu (,Ménkedamn § w Hamburgu” z uczynnym uscisleniem:
,wprost gieldy”), wyliczenia ,stynnych” gatunkéw (zreszta nalezacych do najlep-
szych, jak Partagas czy Le Legitimidad) oraz zapewnienia o jakosci produktu (,zapas
wszelkich marek pierwszorzednych”), a takze podania ceny (,0d 200 do 2000 Marek
za tysigc™). Podobny model powiela zamieszczona w tej samej publikacji reklama
skladéw tytoniu Jézeta Kaplanowskiego, ktéra odréznia si¢ jedynie pelng szacunku

intytulacja, skierowang do potencjalnych klientéw, i porgczeniem jakosci towaru:

JWWPP. Amatorom miejscowym i przyjezdnym polecaja si¢ szczegdlnie
sktady tytoniu
JOZEFA KAPEANOWSKIEGO
1) wprost Teatru na ulicy Wierzbowej N. 2 pod firma ,ODESSA”
2) na ul. Senatorskiej N. 2, wprost p. Frageta,
w ktérych to sktadach nabywaja sie:
PRAWDZIWE CYGARA HAWANSKIE
Tureckie Tytonie i Papierosy
z odeskich fabryk E.K. Babadagla i T. Lamba, S.B. Durunczy z Kremenczuga
i J.I. Bakkata z Elizawetgradu, cygara Muindel et Comp. i Kuchczyriskiego,
Tepfera i A. Szopfera i wlasnej fabryki Maisowe [tj. kukurydziane — A. B.]

Gilzy prawdziwe, za ktére firma porgcza’.

5 Rezultat finansowy przeszed! wszelkie oczekiwania — obroty Lucky Strike’a zwigkszyly si¢ ponad
trzykrotnie, z 13,7 mld dolaréw w 1926 r. do 43,2 mld w 1929 r. (S.L. Gilman, Z. Xun, Wstgp, w:
Dym. Powszechna historia palenia, red. S.L. Gilman, Z. Xun, tlum. J. Sochori-Jasnorzewska, Krakéw
2009, 5. 23).

6 Grand Hotel d’Europe a Varsovie. Przewodnik po Warszawie wydany staraniem wielkiego Hotelu Eu-
ropejskiego w czterech jezykach, Warszawa 1881, s. 38 v. W cytatach modernizowano interpunkcje
i ortografie.

7 'Ten sam tekst ponizej w jezyku rosyjskim, zob. ibidem, s. 17 v.
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Jednak juz na poczatku XX wieku przekonanie, ze reklama winna mie¢ charakter
czysto informacyjny, a prawdziwie dobry produkt obroni si¢ sam, ustepuje miejsca
coraz wyrazniejszej funkcji perswazyjnej. Zamieszczane w prasie inseraty rekla-
mowe zaczynaja kamuflowac swoja wyrazista przynalezno$¢ gatunkows, nabierajac
cech formalnych charakterystycznych dla wyktadéw, artykuléw naukowych, listéw
czy zwierzen od wdziecznych uzytkownikéw®. Zamiast na przedstawienie cech
produktu anonse nie§mialo zaczynaja kias¢ nacisk na nieslychane korzysci, jakie
przyniesie klientowi jego nabycie i zastosowanie, prébuja tez promowaé nowinki
i szuka¢ nowych rynkéw zbytu?’.

Prawdziwy rozmach w kampaniach reklamowych, zmierzajacych nie tylko do
zaspokojenia juz istniejacych potrzeb potencjalnych klientéw, ale przede wszystkim
do ich wykreowania, przynosza pézne lata dwudzieste. W Stanach Zjednoczonych
zaczyna si¢ wéwczas prowadzi¢ agresywne kampanie marketingowe, nastawione na
wypromowanie konkretnych marek™ i §wiadome koniecznosci przemodelowania
istniejacych wzorcéw kulturowych, aby osiagnaé zalozony cel. Dwudziestolecie
miedzywojenne to jeden z przelomowych okreséw w dziejach procesu, ktéry dopro-
wadzit do dzisiejszej sytuacji — funkcjonowania w $wiecie ,jazni odzwierciedlone;j”
(looking-glass-self), majacej geneze spoleczng i bardzo silnie uzaleznionej od przeka-

zu mass mediéw, w tym réwniez reklamy. Jak ujmuje to Anna Kowal-Orczykowa:

To inni ludzie i wzory zachowari konstruowane spolecznie dostar-
czaja nam informacji o tym, jacy jestesmy lub jacy powinnismy by¢,
co jest stuszne, a co naganne lub niestosowne. Reklama, po pierwsze,
wizualizuje zachowania czy praktyki konsumenckie, ktére staja sie
czescig powszechnej praktyki, a tym samym czescia tzw. normalno-
éci. [...] Po drugie, reklama manipuluje wrazeniem powszechnosci,

stwarzajac iluzje, ze tak robig wszyscy. Dostarcza postaci, rozmaitych

8 Zob. A. Janiak-Jasiniska, Aby wpadlo w oko... O reklamie handlowej w Krolestwie Polskim w poczqt-
kach XX wicku na podstawie ogloszeri prasowych, Warszawa 1998, s. 131. Rozwazania autorki dotyczg
okresu 1900-1914, kiedy bardzo silne jest jeszcze dziedzictwo pozytywistyczne: nad sferg wizualng
nadal dominuje werbalna, opisowa, tekst sprawia wrazenie obiektywnego, niemal naukowego dzieki
ograniczeniu liczby epitetéw i podkreslaniu logicznych zwiazkéw przyczynowo-skutkowych oraz
przywolywaniu $wiadectw nieanonimowych nadawcéw, a ogloszenia chetnie apelujg do rozsadku
odbiorcy, nie za$ do jego emocji (passim).

9 ,W zaleznosci od towaru reklama miata, dostarczajac podstawowych informacji, odpowiada¢ na
zapotrzebowanie spoleczne, promowaé nowosci i budowa¢ dla nich rynek zbytu, poszerza¢ grono
dotychczasowych odbiorcéw. Mogta by¢ ona zatem $rodkiem lansowania nowych méd i propaga-
torka nowego stylu zycia (np. zgodnego z nowymi zasadami higieny) albo straznikiem tradycyjnych
wzoréw zachowan.” (Ibidem,s. 128-129).

10 O mechanizmach kreowania marek i krétkiej historii tego zjawiska zob. N. Klein, No logo. Bez prze-
strzent, bez wyboru, bez pracy, thum. M. Halaba, H. Jankowska, K. Makaruk, Warszawa 2016 (wyd. II),
s. 31-41.
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bohateréw reklam, ktére staja si¢ dla nas ostatecznym odniesieniem,
czy tez pewnym rodzajem zwierciadla, w ktérym mozemy si¢ prze-

gladac i ocenia¢, jacy jestesmy, jacy powinnismy by¢™.

Badacze zjawiska reklamy z jednej strony zwracaja uwage na jej glebokie za-
korzenienie w jezyku i kulturze, ,pasozytniczos$¢ gatunkows” (wedle okresle-
nia Jerzego Bralczyka), czyli wykorzystywanie rozpoznawalnych i odpowiednio
kojarzonych przez odbiorcg form (komunikatu artystycznego, urzgdowego pi-
sma, wypowiedzi potocznej itp.") i znakéw, z drugiej za$ — na fakt, ze reklama
nie powinna w swoim dazeniu do mimikry i§¢ zbyt daleko, by nie przekroczy¢
cienkiej granicy, dzielacej gre z konwencjami od manipulacji. Mimo chetnego
postugiwania si¢ przez tekst reklamowy zaskoczeniem, przekazem niejawnym,
gra skojarzen jej twércom nie wolno narusza¢ pewnych podstawowych zasad
y2umowy komunikacyjne;j”:

Reklama jest jednak akceptowana pod pewnymi warunkami, z ktérych
najwazniejszy brzmi: ma by¢ wiadomo, ze jest reklama. Tak od strony
prawnej, jak obyczajowej nie mozna podawaé komunikatu, ktérego cele
s3 reklamowe, za cos, co reklamg nie jest. Wprawdzie spotykamy si¢
czesto ze zjawiskiem tzw. kryptoreklamy, ale rozpoznanie tego zjawiska
powoduje odrzucenie wiarygodnosci i co za tym idzie skutecznosci
komunikatu. Reklama zatem kazdorazowo zaznacza swoje granice
w potoku wypowiedzi medialnych: specjalnym miejscem, ramkami czy
napisami w prasie i na ulicy, sygnalami dZzwickowymi i obrazowymi
w radio i w telewizji. ,Uwaga!” — méwi — ,to ja, reklama!”s.

Przezwycigzenie obyczajowego zakazu palenia, dotyczacego kobiet, ktéry w kul-
turze Zachodu obowiazywal jeszcze w pierwszych dziesi¢cioleciach XX wieku,
dokonalo si¢ miedzy innymi pod wplywem precyzyjnie zaplanowanej i szeroko
zakrojonej kampanii marketingowej, ktéra tamala wszystkie te zasady. Stawka
byla jednak zbyt wielka: co prawda rynek zaczely coraz $mielej podbija¢ papierosy,
wypierajac anachroniczng tabake, luksusowe cygara i stajac si¢ jednym z artyku-
téw pierwszej potrzeby dla mezezyzn (nie bez przyczyny méwi sig, ze z okopéw
pierwszej wojny $wiatowej ,,dostownie cale pokolenie powrdcito [...] zarazone

11 A. Kowal-Orczykowa, W niewoli reklamy? Percepcia ukrytych przestari w reklamie prasowej, Krakéw
2007,s. 61-62.

12 J. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 13.
13 Ibidem,s. 11-12.
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papierosami”™#). Magnaci blyskawicznie rozwijajacego si¢ przemystu tytoniowego
w Stanach Zjednoczonych uswiadomili sobie dobitnie, ze ze wzgledu na kulturowe
ograniczenia polowa potencjalnych konsumentéw pozostaje poza ich zasiegiem.
American Tobacco Company postanowila podbi¢ réwniez kobiety, nie tylko przy-
gotowujac reklamy dostosowane do ich gustu i oczekiwan, ale réwniez dazac do
przeksztalcenia istniejacych norm obyczajowych®. Dokonal tego pracownik Ko-
misji do spraw Informacji Publicznej, siostrzeniec Zygmunta Freuda, Edward L.
Bernays (1891-1995). Uznaje si¢ go za jednego z ojcow teorii propagandy oraz nowej
dziedziny inzynierii spolecznej, czyli public relations, ktérg sam okreslat jako nauke
zajmujacy si¢ ,umystem zbiorowym”i ,reakcja stadng”, skoncentrowang na wykorzy-
staniu mediéw oraz roli ,zdarzenia Wykreowanego”“’. Takim wtasnie ,zdarzeniem
wykreowanym” byt wyrezyserowany przez niego happening marketingowy — marsz
starannie dobranej grupy miodych kobiet (ktére miaty wygladac jak sympatyczne
,dziewczyny z sasiedztwa”) z papierosami Lucky Strike w czasie Wielkanocne;
Parady na Piatej Alei w Nowym Jorku w 1929 roku. W demonstracje zaangazowaly
si¢ Srodowiska feministyczne (np. dzialaczka Ruth Hale entuzjastycznie zapraszata
do udzialu w paradzie: ,Kobiety! Zapalcie kolejna pochodni¢ wolnosci! Obalcie
jeszcze jedno tabu zwigzane z nasza plcia!””). W papierach Bernaysa zachowala

si¢ notatka zwigzana z tym projektem:

CEL:

Zwigkszy¢ konsumpcje papieroséw przez kobiety oraz naglosni¢ marke
Lucky Strike. W szczegélnosci w gazetach wychodzacych w wielka-
nocny poniedziatek oraz kronikach filmowych maja si¢ ukaza¢ zdjecia
palacych kobiet. W prasie informacja o tym, ze po raz pierwszy kobiety

palily otwarcie na ulicy. Jesli akcja bedzie przeprowadzona w sposéb

wiasciwy, taka informacja poradzi sobie dalej sama jako legalny news™.

14 Stowa Gene’a Borio z Tvbacco Timeline, cyt. za: K.T. Toeplitz, Tytoniowy szlak, czyli szkic z historii
obyczaju, gdy palono tytori, Warszawa 2009, s. 209.

15 A.M. Brandt, Budowanie tozsamosci konsumenckiej w XX wicku, w: Dym. Powszechna historia palenia,
op. cit.,s. 336.

16 Ibidem,s. 335.

17 Ibidem, s. 341. Chwytliwa metafora ,pochodnia wolnosci” nie byta jej wynalazkiem, wprowadzit ja
Abraham A. Brill, wspétpracujacy z Bernaysem psychiatra z Uniwersytetu Johna Hopkinsa. Uczy-
nienie z papierosa symbolu réwnouprawnienia nie wydaje si¢ az tak absurdalne, gdy pamigta si¢
o tym, ze amerykarskie prawodawstwo jeszcze na poczatku XX w. traktowato kobiety palace przy
dzieciach czy w miejscu publicznym znacznie surowiej niz mezezyzn (zob. K.T. Toeplitz, op. cit.,
5. 193-194).

18 A.M. Brandt, Budowanie tozsamosci konsumenckiej w XX wicku, w: Dym. Powszechna historia palenia,
op. cit., s. 340.
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Przewrotnos¢ pomystu polegata migdzy innymi na tym, ze dotyczace tego wyda-
rzenia informacje i komentarze prasowe (a nawet protesty, ktérych istnienie z géry
wkalkulowano w projekt!), zachowujac pozory obiektywizmu, w istocie same staty
sie czgscig kampanii reklamowej, zmierzajacej tylez do utrwalenia w $wiadomosci
spolecznej nazwy produktu, co do wzniecenia ogélnonarodowej debaty na temat
dopuszczalnosci publicznego palenia przez kobiety, ktérej efektem stala sie prze-
miana tradycji kulturowej, a w konsekwencji, otwarcie nowych rynkéw zbytu. Sam
inicjator po latach w swojej autobiografii podsumowat to nast¢pujacymi stowami:
»Zrozumialem, ze wiekowe obyczaje mozna zniweczy¢ za pomocg wyrezyserowa-
nego wezwania rozpowszechnionego przez sie¢ mediéw”".

Nowojorska parada z 1929 roku to jeden z najbardziej wyrazistych, symbolicznych
momentéw propagandowych zabiegéw Bernaysa. Jednak jego dziatania bynajmniej
nie ograniczaly si¢ do tego ,zdarzenia wykreowanego”: rok wezesniej zaproponowat
kampani¢ pod haslem: ,Zamiast po cukierka, siegnij po Lucky Strike’a”, skupiajac
sie na stworzeniu odpowiedniej atmosfery i sieci skojarzen, taczacych papierosy
z pojeciami takimi, jak dobry styl, pickno, emancypacja, nowoczesnos¢, a takze...
dbato$¢ o zdrowie. W liscie do prezesa American Tobacco ojciec public relations
odstania kulisy swojego fachu, proponujac na przykiad: ,Artykut dla wydawcow
pism o modzie na temat tego, jak wazne sa papierosnica i cygarniczka jako element
stroju eleganckiej kobiety. Do tego zdjgcia. Propaganda ma by¢ wtopiona w histo-
rie...”*°. Koncepcje Bernaysa obejmowaly réwniez korzystanie z ,tla naukowego”
przez powolywanie si¢ na autorytet lekarzy (np. zamawiane artykuly internisty
Clarence’a Lieba). Opracowujac projekt struktury nowego dzialu PR American
Tobacco, Bernays zaproponowal utworzenie Biura Informacji na Temat Tytoniu,
ktére mialoby nagtasnia¢ wyniki sponsorowanych badan o charakterze medycznym,
dotyczacych np. antybakteryjnych waloréw papieroséw czy szkodliwosci cukru®.
Papieros mial by¢ znakomitym srodkiem odchudzajacym, inwestycja w smukla
sylwetke i niezawodng metodga zapewnienia fizycznej atrakcyjnosci. Co wiecej,
Bernaysa mozna uzna¢ réwniez za prekursora metody reklamowej, okreslanej dzi$
mianem product placement. To on napisal anonimowy esej na temat wykorzystania
papierosa w filmie jako niezastapionego, uniwersalnego rekwizytu — tekst zostal
rozeslany do rezyseréw i producentéw hollywoodzkich, kuszac ich cudowng sku-

tecznoscia, a zarazem ergonomicznoscia wyrazu:

19 Biography of an Idea. Memoirs of Public Relations Counsel Edward L. Bernays, New York 1965, s. 387,
cyt. za: ibidem, s. 341.

20 List Edwarda Bernaysa do George’a W. Hilla z 7 lutego 1929 r., cyt. za: ibidem, s. 336.

21 A.M. Brandt, Budowanie tozsamosci konsumenckiej w XX wieku, w: Dym. Powszechna historia palenia,
op. cit., s. 336, 338.
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Papieros stat si¢ gléwnym aktorem kina niemego czy filmu dzwigko-
wego, bo za jego posrednictwem mozna powiedzie¢ co$, czego wyra-
zenie normalnie wymagaloby bardzo wielu stéw™.

2. UczN1OWIE CZARNOKSI]-;ZNIKA

Niemal wszystkie te ,marketingowe chwyty” amerykariskiego eksperta mozemy
odnalez¢ w trakcie uwaznej lektury felietonéw, opowiadan i porad, zamieszczanych
zaledwie kilka lat péZniej na famach warszawskiego czasopisma ,,Kobieta Wspét-
czesna. [lustrowany tygodnik spoleczno-literacki”. Poczawszy od roku 1931 jego
redaktor naczelng i wydawca byta Ewa Grochowska (poprzednia redaktor naczelna,
Wanda Pelczyriska, ustapita ze stanowiska 18 stycznia w zwiazku z listem otwartym
do postanek BBWR w sprawie Brzescia, opublikowanym w numerze 1 z tego roku).
By¢ moze wewnegtrzna sytuacja w redakcji rzuca dodatkowe $wiatlo na przyczyny
zamieszczenia na lamach tygodnika w dzisiejszej ocenie mocno watpliwej etycznie,
acz skutecznie wspierajacej interes skarbu pafstwa kryptokampanii marketingowej
Polskiego Monopolu Tytoniowego. Mozna sadzié, ze ten tytul prasowy zostat
wybrany nie bez powodu.

Czasopismo, ukazujace si¢ w Warszawie od 1927 roku, bylo skierowane do ko-
biet wyksztatconych i samodzielnych, mialo ambicje nie tylko emancypacyjne, ale
takze spolecznikowskie i literackie czy artystyczne — publikowaly w nim m.in.
Helena Boguszewska, Kazimiera Ittakowiczéwna, Maria Dabrowska, Maria Kun-
cewiczéwna, Zofia Natkowska, ukazywaly sie recenzje teatralne i filmowe czy
relacje z wystaw malarstwa i rzezby. Tygodnik ilustrowano najczgsciej zdjgciami
i reprodukcjami, oczywiscie czarno-bialymi. Zawieral réwniez reklamy, na ktére
przeznaczano tradycyjnie ostatnie strony, po recenzjach, poradach, ciekawostkach
i informacjach dotyczacych prenumeraty pisma, lub wewnetrzne strony oktadki.
Byly to ogloszenia dotyczace przede wszystkim kosmetykéw (kremy dra Pulsa,
Miraculum), produktéw dla dzieci (maczka Nestle’a), srodkéw czystosci (seria
,Radion sam pierze!”) czy udogodnien z dziedziny umeblowania i wyposazenia
domu (np. ,tapczan higieniczny”). Reklamy te s3 wyraznie wyodr¢bnione zaréwno
przez swoja forme (polaczenie niewielkiej grafiki i zwigzlego, niekiedy rymowa-
nego tekstu), jak i zarezerwowane miejsce. Czytelniczka wie zatem, czego ma si¢
spodziewad, i nawet gdy na 17 czy 18 stronie napotyka krétki wyktad o wiasciwej

dbalosci o cerg jedynie za pomocg renomowanych $rodkéw firmy X, jest swiadoma,

22 Cyt. za: ibidem,s. 341.
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1. Tadeusz Gronowski, reklama wyrobéw
Polskiego Monopolu Tytoniowego
(,Kobieta Wspétczesna” 1931-1932)

ze w gruncie rzeczy ma do czynienia z ,niewinnym” tekstem reklamowym, siegaja-
cym do arsenatu tradycyjnych, znanych od dziesig¢cioleci srodkéw perswazyjnych.

Na tym tle dlugoterminowe przedsigwzigcie Polskiego Monopolu Tytoniowego
nabiera cech wrecz makiawelicznych. Po pierwsze, jego reklamy sg kryptoreklamami,
ukrytymi jako felietony, opowiastki, dialogi obyczajowe czy porady z zupelnie innej
dziedziny (np. doskonale prezenty, wlasciwe zachowanie w tramwaju czy ostrze-
zenia zdrowotne). Sg znakomicie wplecione w ukfad strony, umieszczone miedzy
innymi artykutami, nie charakteryzuja ich Zadne specjalne wyrézniki graficzne.
Przemyslane wydaje si¢ zréznicowanie tematyki, rozmiaru i charakteru tekstéw,
a takze autorstwa (sg podpisywane najrézniejszymi kryptonimami i pseudonimami).
Po wtdre, strong graficzng reprezentuje barwna (!) wklejka na sztywnym papierze,
umieszczana tuz po oktadce tygodnika, jeszcze przed pierwsza strona. Rysunek,
utrzymany w blekitno-r6zowych barwach (tagodnie przechodzacych jedne w drugie
dzigki technice prészu przy uzyciu aerografu), przedstawia na tle stylizowanych
kwiatéw elegancka mloda kobietg o krétko obcigtych, falistych wlosach iz duzymi
kolczykami w uszach, ktéra z charakterystyczng maniera odstawia maly palec dtoni
z papierosem. U dolu umieszczono podpis: ,Jej ulubiony papieros”, a w lewym

goérnym rogu w kolumnie wyliczono marki: Gabinetowe, Dames, Pani, Ziota Pani.
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Wzornictwo, kolorystyka, nazwy — wszystko bardzo konsekwentnie wskazuje, ze
odbiorca tej reklamy ma by¢ ple¢ pickna.

Autorem tej reklamy (zreszta bardzo wyraznie sygnowanej) byt nie byle kto —
wyszla bowiem spod reki Tadeusza Gronowskiego (1894-1990), wybitnego i wie-
lokrotnie nagradzanego artysty plastyka, dzialajacego na tak réznych polach, jak
dekoratorstwo, architektura, scenografia, grafika ksigzkowa, wspélpracownika wielu
cenionych i luksusowych czasopism (,Pani”, , Teatr i Zycie Wytworne”, ,Pro Arte
et Studio”, ,Skamander”), a wreszcie twércy znanych i do dzi§ kojarzonych reklam
(Wedel, Orbis, Radion, uzywany po dzi§ dzien znak firmowy LOT-u)*. Gronow-
skiego ceniono nie tylko za warto$¢ artystyczng prac, ale i za szybkos¢ wykonywania
zamé6wien. Najwyrazniej jednak reklamodawca w tym przypadku postanowil nie
oszczedzad, korzystajac z ustug najlepszej jakosci.

Woklejke z reklamg graficzng zamieszczano nieregularnie, pojawiala si¢ bynaj-
mniej nie w kazdym numerze tygodnika (w 1931 roku np. w nr 31, 33, 37, 41; W roku
1932 — W Nr 2, 4, 9, 13). Zasadniczo jednak jej obecnos¢ wyznacza podstawowe ramy
czasowe kryptokampanii papierosowej — poczawszy od pazdziernika 1931 r. po marzec
1932 ., kiedy mamy do czynienia z najwigkszym nasileniem obecnosci tej tematyki
na famach pisma. Wtedy to ukazujg si¢ nastepujace teksty: Tempora mutantur, Ma-
giczna laseczka, Nowy orez kobiety, Upominki swiqteczne, imieninowe, Tajemnica Lali,
Zapomniatam papierosow, Do nowoczesnej pani, Swigta nadchodzg!™. Teksty sa pod-
pisywane rozmaitymi pseudonimami, trudnymi do rozszyfrowania (poza Well czyli
Jadwiga Kiewnarska®, mamy rowniez: Este, Quennie, Nieja, A.D.W., G.A., W. Nel,,
niekiedy tez publikacje anonimowe). Cykl wlasciwie koriczy guasi-opowiadanie
z rysunkami pod dramatycznym tytulem Juz nigdy..., przeznaczone dla czytelniczek
wyjezdzajacych na wakacje (nr 26 z 26 czerwca), a jesienia 1932 r. (pazdziernik i listo-
pad) pojawiaja si¢ jeszcze utrzymane w formie zwigzlych ostrzezen przypomnienia

23 Zob.1. Kossowska, Tadeusz Lucjan Gronowski, http://culture.pl/pl/tworca/tadeusz-lucjan-gronowski
[stan z 9 marca 2017 r.].

24 Well []. Kiewnarska], Tempora mutantur (,Kobieta Wspélczesna” 11 pazdziernika 1931, nr 32,s. 11),
Quennie [pseud.], Magiczna laseczka (,Kobieta Wspolczesna” 8 listopada 1931, nr 36, s. 10), Quen-
nie [pseud.], Nowy orez kobiety (,Kobieta Wspétczesna”6 grudnia 1931, nr 40, s. 15), [b.a.], Upominki
Swigteczne, imieninowe (,Kobieta Wspélczesna” 20 grudnia 1931, nr 42, s. 14), [b.a.], Tajemnica Lali
(,Kobieta Wspétezesna” 17 stycznia 1932, nr 3, s. 52-53), Quennie [pseud.], Zapomnialam papie-
rosow (,Kobieta Wspélezesna” 13 marca 1932, nr 11, s. 212), W. Nel. [krypt.], Do nowoczesnej pani
(,Kobieta Wspétczesna” 20 marca 1932, nr 12, s. 232), Este [pseud.], Swigta nadchodzq! (,Kobieta
Wspélezesna” 27 marca 1932, nr 13, 5. 260-261).

25 Jadwiga Kiewnarska (1901-1938), pseud. Well, felietonistka i pisarka (autorka dzi§ zapomnianych
nowel, opowiadan i powiesci). Felietony dotyczace kultury zycia codziennego, mody i obyczajéw
publikowala m.in. na famach ,Bluszczu”, , Kobiety w Swiecic”, »~Wiadomosci Literackich”, ,,Kuriera
Warszawskiego”. Zob. D. Wawrzykowska-Wierciochowa, Kiewnarska Jadwiga, hasto w: Polski stow-
nik biograficzny, t. X11, Wroctaw-Warszawa-Krakow 1966-1967, s. 443.
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10 Nr. 36

az wpan

Mt PO SZCZEBLACH KARJERY
NAUKOWEJ

MAGICZNA LASECZKA |

2. Przyktad kryptoreklamy na stronie
czasopisma (,,Kobieta Wspélczesna”,
8 listopada 1931, nr 36, s. 10)

o niebezpieczenstwie dla zdrowia, jakie stanowi zakup papieroséw z czarnego rynku,
produkowanych poza paistwowym monopolem (tzw. ,szwarcéwki”).

Kampania zostala zaplanowana rozwaznie i starannie. Przewidziano w niej
uzupelnianie si¢ przekazu graficznego i tekstowego, przemyslane odstepy miedzy
publikacjami, by unikna¢ u czytelniczek przesytu; szczegélne nasilenie nastepuje
przed $wietami: Bozego Narodzenia i Wielkanocy — apogeum przypada zatem na
okres masowego zakupu prezentow i czgstych spotkari towarzyskich. Dzisiejszego
czytelnika uderza nie tylko bogactwo, ale i przewrotno$¢ zastosowanej argumentacji
— palenie dobrych papieroséw i chetne czgstowanie oraz obdarowywanie nimi ma

by¢ dowodem humanitaryzmu, troski o bliznich, empatii, dobrego gustu, goscin-

26 AD.W. [krypt.], Stereotypowy komunikat (,Kobieta Wspdlczesna” 23 pazdziernika 1932, nr 34,
s. 674); Nicja [pseud.], W tramwaju (,Kobieta Wspéiczesna” 30 pazdziernika 1932, nr 35, s. 695);
G.A. [krypt.], Kolorowe niebezpieczeristwo (,Kobieta Wspélczesna” 13 listopada 1932, nr 37,s. 737).
W tej ostatniej notce pisze si¢ wrecz: ,Szwarcéwki wyrabiane sg recznie przez ludzi, ktérzy nie
przywykli do przestrzegania czystosci ragk, nierzadko przez schorzatych starcéw lub chorowite dzieci.
Brudna reka, slina, brudny stét — oto nieodzowne niemal czynniki produkeji szwarcéwek. A przeciez
palacz bierze papierosa wprost do ust. Nic wi¢e dziwnego, ze szwarcowki sg rozsadnikami choréb
zakaznych. [...] Szwarcowka jest wrogiem powszechnej zdrowotnosci, dlatego tez winna by¢ tepiona
bezlitosnie.” Jak wida¢ z powyzszego cytatu, w opinii redaktoréw ,, Kobiety Wspélczesnej” zaszkodzi¢
moze jedynie tani papieros produkowany w nichigienicznych warunkach.
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nosci, dbatosci o zdrowie itp. itd.””. Papieros to symbol emancypacji (skojarzenie
zywcem wziete z kampanii Lucky Strike’éw — owa stynna ,,pochodnia wolnosci”),
towarzyszy mu aura uwznio$lenia i elegancji, a takze szczeg6lna metaforyka. Zawi-
ni¢ta w markowg bibulke porcja tytoniu ma by¢ zatem z jednej strony uniwersalna
,magiczng laseczka” czarodzieja, ktéra uwalnia nerwowego i zyjacego w wiecznym
pospiechu mieszkarica wielkiego miasta od skutkéw stresu, pozwala na pokonanie
glodu i zmeczenia, umozliwia nawigzanie i zaciesnienie relacji towarzyskich, z dru-
giej zas jest nieocenionym rekwizytem, ,bronia” nowej epoki, zastepujaca niewia-
stom staro$wiecki wachlarz. Podobnie jak poprzednik, oprécz funkcji praktycznej
oddaje caly szereg cennych ustug: pozwala na ukrycie wyrazu twarzy, podkreslenie
wypracowanej elegancji gestéw, zatuszowanie gafy np. w postaci niezrecznej chwili
milczenia czy wreszcie dopelnia starannie obmyslona autokreacje femme fatale,

tajemniczej wieszczki czy intelektualistki.

Ten or¢z to papieros. Papieros pomaga jej otaczad si¢ obloczkiem
tajemniczo$ci bynajmniej nie tylko dlatego, ze otacza ja obloczkiem
dymu, jak kaptanke starozytng. Kobieta w zamysleniu palgca
papierosa zawsze wyglada jak matly sfinks [wyrézn. A. B.] Oczy
jej btadza po jej tylko wiadomym $wiecie, nie wiadomo, co mysli, czym
jest w tej chwili, papieros pomaga jej ukry¢ wyraz ust, tych ust, ktére
przy wypuszczaniu dymu majg czasem przesliczng linie. Papieros po-
maga jej w kopotliwej sytuacji zyska¢ na czasie. Za pomocg papierosa
ukrywa to, co chce ukry¢, i podkresla to, co chee podkresli¢. Zapalony
papieros — nie §miejcie si¢ — moze by¢ bronig tak dobra, jak kazda
inna. A w kazdym razie papieros wytworny w smaku i ksztalcie, papie-
ros, jakis wysmukty ,Gabinet” czy polyskujaca ztotym munsztukiem
»Zlota Pani”, moze by¢ w rekach zrecznej kobiety pierwszorzednym
narzedziem dekoracyjnym, dajac jej sposobnos¢ do calego mnéstwa
nieopisanie picknych gestéw i wyrazéw twarzy.

27 ,Ze wzgledu na milos¢ blizniego, bedaca najkulturalniejszg formg egoizmu, powinno si¢ pali¢ papierosy

dobre, takie, ktére by nie zatruwaty innym powietrza i zycia. Mamy w Polsce wybér tak obfity i tyle do-
skonalych gatunkéw, ze wypelnienie tego obowiazku chrzescijariskiego sta¢ si¢ moze nawet rozkoszg.

Ale jezeli palenie jest przyjemnoscia, to niepalenie — wymyslng tortura, niezrozumialy dla coraz
rzadszych osobnikéw, nie znajacych co to rozkosze zaciggniecia si¢ wonnym dymem. Po c¢6z skazy-
wac siebie i bliznich na tortury? Przeciez zyjemy w dobie hasel humanitarnych!” (Well []J. Kiewnar-
skal, Tempora mutantur, op. cit., s. 11).

28 Quennie [pseud.], Nowy orgz kobiety, op. cit., s. 15. Munsztuk (z niem.), czyli wktadane do ust pu-
ste, kartonowe przediuzenie papierosowej bibulki, nie byt odpowiednikiem dzisiejszego filtra, lecz
elementem niemal wylgcznie dekoracyjnym, typowym dla eleganckich lub ,kobiecych” marek pa-
pieroséw. ,Munsztuk zabezpieczal raczej przed dostawaniem si¢ drobin tytoniu do ust palacza, niz
filtrowat dym tytoniowy.” (K.T. Toeplitz, p. cit., s. 34).
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3 i 3a. Tekst reklamowy zamaskowany jako opowiadanie (,Kobieta Wspélezesna”,
26 czerwca 1932, nr 26, 5. 520-521)
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Niewykluczone, ze mozna tu odkry¢ skojarzenie ze stynnym portretem Grety
Garbo Szwedzki Sfinks z 1931 roku, bedacym fotomontazem oblicza aktorki i wi-
zerunku Sfinksa z Gizy z wyretuszowang twarzg. Zdjecie autorstwa Clarence’a
Sinclaira Bulla (1896-1979), fotografa-portrecisty, a zarazem dyrektora wydzialu
filméw niemych hollywoodzkiej wytwérni MGM, sprzedano w tysiacach egzem-
plarzy®, zrecznie wykorzystujac fascynacje starozytnym Egiptem, ktéra zapanowata
na calym $wiecie po odkryciu grobowca Tutanchamona®.

3. Nieco o PALENIU, UWODZENIU I MAGII EKRANU

Warto w tym miejscu na prawach przypomnienia zacytowa¢ fragment wskazé-
wek Edwarda L. Bernaysa, polecajacych papieros nie tylko jako znakomity srodek

autokreaciji, ale takze jako niezastapione, wszechstronne narzedzie gry aktorskiej:

»  Jestwiele psychologicznych zastosowari w filmie. Kto§ niesmiaty zapala
papierosa, by wzia¢ sie w gars¢ w trakcie rozmowy ze swoim przy-
sztym tesciem. Czarny charakter zaciagga si¢ pospiesznie, zeby ukryé¢
zdenerwowanie albo si¢ uspokoi¢. Ale chyba najbardziej dramatyczna
jest scena, kiedy papieros czeka niezapalony. Ile moze wyrazi¢ akt nie-
zapalenia papierosa przez nalogowrca, ktdry jest zbyt przejety, by pali¢!
WeZmy hazardziste w kasynie, ktéry postawil swoj tysiac na jedng karte
i przegral — papieros wypada mu z trzgsacych si¢ dfoni, dzigki czemu
rozumiemy, jak wielkie jest jego rozgoryczenie. Zdradzony maz, po-
rzucony przez swoja pozbawiong serca zong, sigga po papierosa, lecz
paczka wypada mu z dloni, co pokazuje, jak ogromna jest jego strata,
jego totalna kleska. Oszust, rozwscieczony, bo przeczuwa, ze wspélnik
go oszukal, z zawzigciem [sic!] miedli papierosa w ustach, jakby miat
w dloni towarzysza, ktéremu kiedys ufal, a teraz mysli o odwecie. .. Pa-
pieros w reku lub ustach utalentowanego aktora moze wyrazi¢ wszystko,

od najweselszej komedii do najbardziej ponurej tragedii®'.

29 D. Bret, Greta Garbo, tham. A. Tuz, Warszawa 2015, s. 227.

30 ,Egiptomani¢” okresu mi¢dzywojennego wywotato odkrycie grobu Tutanchamona jesienig 1922
roku przez archeologa Howarda Cartera i lorda Carnarvona, bogatego amatora sponsorujacego eks-
pedycje. Jej echem w kulturze popularnej moga by¢ réwniez charakterystyczne nazwy marek papie-
roséw oferowanych przez Polski Monopol Tytoniowy — owe Nile, Egipskie i Sfinksy.

31 A.M. Brandt, Budowanie tozsamosci konsumenckiej w XX wieku, w: Dym. Powszechna historia palenia,
op. cit.,s. 341-342.
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Co ciekawe, publicystki ,,Kobiety Wspélczesnej” nie odwoluja si¢ do historycz-
nych postaci prawdziwych palaczek, obecnych w kulturze polskiej i europejskiej
— teksty nie wspominaja np. o George Sand, Maryli z Wereszczakéw Puttkame-
rowej, Delfinie Potockiej, Julii Woykowskiej, Elizie Orzeszkowe;...3* Papieros
jest tu konsekwentnie kreowany na symbol zmieniajacych si¢ czaséw, akcesorium
réwnouprawnienia, ktéremu nie przydaje si¢ jednak aury czcigodnoscei (albo zdzi-
waczenia), lecz stara si¢ je ukazaé jako co$ mlodziericzego i niezwykle atrakcyjnego,
réwniez seksualnie. Dlatego tez jedynymi nazwiskami, jakie pojawiaja si¢ w tych
tekstach, s3 nazwiska aktoréw — dawnych gwiazd Modrzejewskiej i Wisnowskiej
oraz obecnych hollywoodzkich staw Grety Garbo i Johna Gilberta. Sg to jednak na-

zwiska-hasta, nalezace do bardzo szczegélnego porzadku ,wspélczesnej mitologii™:

Nie zapomng nigdy pewnej sceny (ktérg znamy pewno wszyscy) z fil-
mu Symjfonia zmystow. John Gilbert i Greta Garbo poznaja si¢ na balu.
Taricza ze soba, podobaja si¢ sobie, trzymajac si¢ jednak na calkiem
salonowej stopie. Ona chce zapali¢ papierosa. Wychodza do ogrodu.
On zapala jej zapalka papierosa, ktérego ona trzyma w ustach. Potem
on ma zapali¢ papierosa, ale mechanicznie zgasit zapalke. Greta Garbo
po[d]suwa mu swéj papieros, trzymajac go w ustach, a tajemnicze jej
oczy patrzg na niego spod rzgs.

Ta krétka scena — to caty poemat kobiecego wdzigku i §wiadome;j

naiwno$ci®3.

W przywolywanym powyzej filmie w rezyserii Clarence’a Browna z 1927 roku
(angielski tytul Flesh and The Devil, scenariusz na podstawie powiesci Hermana
Sudermanna Zhe Undying Past) z ust aktorki padaja wprost stowa: ,Zdmuchnie-

32 W niezwykle ciekawym artykule, poswigconym wstydliwemu uzaleznieniu Elizy Orzeszkowej Mag-
dalena Kreft procz wymienionych dam wylicza takie palaczki, jak Narcyza Zmichowska, Aniela
z Chi¢dowskich Dembowska, Karolina z Iwanowskich Sayn-Wittgenstein. O moralnej dwuznacz-
nosci palenia w poprzedniej epoce autorka pisze tak: ,W XIX wieku palenie uznawano za atrybut
meskosci — tej meskosci, ktérej znamiona wielu $wiadkéw zapamietato w wizerunku Orzeszkowej.
Chociaz kobiety palily publicznie niemal w tym samym okresie co me¢zczyzni (do poczatkéw XIX
wieku), a i pézniej pality w ukryciu, to jednak wszedzie na §wiecie kobieta palaca publicznie — fajke,
cygaro czy papierosy — budzila zdziwienie, nieche¢ czy spoteczne potepienie, takze ze strony samych
mezcezyzn, uznajacych ten nalég za przywlaszezanie sobie meskiego obyczaju, przyjemnosci dla nich
zarezerwowanej, za wysylanie falszywych sygnaléw dezorientujacych spoleczenstwo. Jesli bowiem
oficjalnie uwazano, ze pala tylko kobiety zdemoralizowane, prostytutki, emancypantki i sufrazystki,
ekscentryczki i odwazne dziwaczki, artystki i prowokatorki obyczajowe, a palace kobiety to zle zony
i matki, wiarolomne, rozpustne i «babochlopy», to w takim razie, jesli zaczelyby pali¢ takze kobiety
szanowane i porzadnie ubrane, kt6z odréznilby kobiete upadta od cnotliwej?...” (M. Kreft, , Fatalne
prayzwyczajenie”, w: Sekrety Orzeszkowej, red. G. Borkowska, M. Rudkowska, I. Wisniewska, War-
szawa 2012, s. 187).

33 Quennie [pseud.], Nowy orgz kobiety, op. cit., s. 15.
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cie plomienia zapalki to zaproszenie do pocalunku!”*. Warto zwréci¢ uwagg, ze
przywolywana jest tu Garbo, a nie Marlena Dietrich®. Samo odwolanie do filmu
moze $wiadczy¢ o $wiadomym wykorzystywaniu kregu skojarzen kultury masowej,
a zarazem podkreslaniu reklamowej ,wyjatkowosci, dostepnej dla kazdego”. O roli
gwiazd w reklamowaniu tytoniu, ktéry stal si¢ symbolem nowego stylu zycia, tak

pisze Ian Gately:

Gwiazdy kina nie tylko ubéstwiano, ale réwniez nasladowano. Pod
nieobecno$¢ oczywistego fizycznego podobieristwa najlepsza droga
do wcielenia si¢ w posta¢ bohatera lub bohaterki byto nasladowa-
nie tytoniowego nalogu tej osoby. Ludzie zaczynali pali¢, bo robily
to ich ulubione gwiazdy filmowe. Przystepna cena i ogdlna dostepnosé
papieroséw przemawialy na ich korzysé. Przeci¢tny widz w czasie
Wielkiego Kryzysu (teraz juz globalnego) nie mégl sobie pozwoli¢
na rezydencje, jachty, futra ani diamenty, ktérymi cieszyly si¢ jego
bozyszcza w rozedrganej czarno-bialej technice, sta¢ go bylo wszakze
na papierosy i w ten sposéb na skromny udzial w marzeniu. Palenie
bylto aspiracja w zasiegu kazdego®.

Nawiasem méwiac, Garbo nie tylko czesto wykorzystywala w swoich filmach
papierosa jako charakterystyczne akcesorium — np. powtarzajaca si¢ scena z part-
nerem tak zauroczonym jej ol$niewajaco pickng twarzg, widziang po raz pierwszy,
ze parzy sobie palce zapalka podczas przypalania papierosa’ — ale i poza ekranem
byta namigtng palaczky, wypalajaca po dwie paczki dziennie3®. Sceny w filmach

34 D.Bret, op. cit.,s. 130.

35 O Dietrich jako ikonie filmowego stylu palenia zob. K.T. Toeplitz, op. cit., s. 215-216; N. Isenberg,
Dym w kinematografii: od Weimaru do Hollywood, w: Dym. Powszechna historia palenia, op. cit.,s. 248-
250. Toeplitz widzi w niej wreez ,,miedzynarodowy wzorzec kobiety palacej”: ,Od Blgkitnego aniola
(1930), jej pierwszego wielkiego filmu, ktérym podbita $wiat, papieros staje si¢ jej nieodtacznym
atrybutem, nabierajacym nieoczekiwanych, bogatych i dwuznacznych tresci. Jest prowokacja, wyzwa-
niem, a zarazem symbolem niedostgpnosci. Marlena pali go w dlugiej na omal p6t metra fifce, ktéra
w jej rekach staje si¢ czyms podobnym do stynnej laseczki Chaplina, a wiec elementem gestykulacji,
instrumentem dialogu bez stéw. Wyjecie papierosa z ust mezezyzny i palenie go staje si¢ zapowiedzia
co najmniej pocatunku, oblok dymu puszczony w strong nieznajomego jest niedwuznaczng propozy-

cja erotyczng” (ibidem, s. 215).

36 1. Gately, Kulturowa historia tytoniu. Jak egzotyczna roslina uwiodla cywilizace, thum. A. Kunicka,
Warszawa 2012, s. 272.

37 To na przyktad Anna Karenina (ang. Love), MGM 1927, rez. Edmund Goulding, z Gilbertem jako
Wrorniskim, czy Natchnienie (ang. Inspiration), MGM 1931, rez. Clarence Brown.

38 Zob.D. Bret, op. cit.,s. 479. Papieros, ktérego dotykaly usta gwiazdy, pozostawal symbolem pozada-
nia, ale dla obrotnych ludzi w jej otoczeniu uzyskiwat bardzo realng wartos¢ — w Hollywood ,dzieci
[sasiadéw — A. B.] zakradaty si¢ do ogrodu i zbieraty niedopatki jej papieroséw, po czym sprzedawaly
je wielbicielom.” (Ibidem, s. 228-229).
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Garbo z zapalaniem papierosa od papierosa pono¢ ledwo przechodzily przez
cenzure, jako niedwuznacznie seksualne, wrecz na granicy przyzwoitosci®. Ze nie
byly to tylko skojarzenia purytariskich Amerykanéw, moze potwierdzi¢ chocby
pierwsza strofka wiersza Amory Marii Pawlikowskiej, jednej z poetek publikuja-
cych na tamach ,Kobiety Wspélczesnej”. W tomie Wachlarz (1927) Pawlikowska
odwoluje si¢ do tego samego uniwersalnego kodu zachowari z nowoczesnym

erotycznym rekwizytem:

Nagta mysl i mozliwos¢ buchajaca piesnia,
o ktérej sen ostrzegal radosnym pélglosem...
Zamiast ust, ktére jeszcze calowac si¢ nie §mia,

— papieros zapalony drugim papierosem*.

Zapalanie papierosa od papierosa stalo si¢ wiec czytelnym sygnalem demonstracyj-
nej intymnosci, substytutem lub preludium pocalunku, ,no$ng metafora rozkoszy”.
Dostrzezenie tej nowej, a zarazem powszechnie akceptowanej konwencji pozwala
wspolezesnemu badaczowi na konstatacje: , Tak jak tyton niegdys zastgpowal pie-
niagdze w Stanach Zjednoczonych, podobnie i teraz grat role miedzynarodowe;j
waluty pozadania™'.

Element erotyki wykorzystywany byt w reklamach papieroséw czy w dyskursie
na temat tytoniu od dawna, by wspomnie¢ cho¢by stynne reklamy bibutki do pa-
pieroséw Job w postaci kolorowych litografii Alfonsa Muchy czy posta¢ operowej
Carmen — pracownicy sewilskiej fabryki cygar. W ujeciu tradycyjnym kobiecie
przypisana jest jednak rola wytworcezyni (jak hiszpanskie robotnice, tzw. cigaretas)
lub sprzedawczyni produktu stuzacego meskiej przyjemnosci; bywa réwniez przed-
stawiana jako personifikacja rozkoszy palenia (jak na wspomnianych plakatach
Muchy czy w literackich holdach sktadanych u stép My Lady Nicotine**), a zatem
obiekt podnoszacy atrakcyjnos$¢ danego artykutu dla klienta-mezczyzny. Niekiedy
bywa przedstawiana jako rywalka boskiej Nikotyny (by przypomnie¢ cho¢by pro-

39 To Jakq mnie pragniesz (ang. As You Desire Me) MGM 1932, rez. George Fitzmaurice, czy jej ostatni
film Dwulicowa kobieta (ang. Two-Faced Woman) MGM 1941, rez. George Cukor.

40 Cyt. za: M. Pawlikowska-Jasnorzewska, Wiersze wybrane, Warszawa 1987, wyd. I1, s. 83.
41 L Gately, gp. cit.,s. 274.

42 Zob. np. artykuty Lindy i Michaela Hutcheonéw (Palenie w operze), Dolores Mitchell (Kobieta jako
element XIX-wiecznych obrazdw przedstawiajgcych palenie) oraz Eugene’a Umbergera (Pochwala Lady
Nikotyny: miniona epoka prozy, poezji. .. i prezenlacji) w zbiorze: Dym. Powszechna historia palenia, op.
cit. Apogeum literatury , tytoniofilskiej” miato przypadac na przetom XIX i XX w., kiedy to nastapit
charakterystyczny i zadziwiajacy ,stopieni antropomorfizacji tytoniu i przedstawianie go jako godne-
go zaufania towarzysza, sfeminizowanego w postaci zony lub kochanki, a nawet jako samego Boga”
(M. Hilton, Smoking in British Popular Culture, 1800-200: Perfect Pleasures, Manchester 2000, s. 2,
cyt. za: E. Umberger, op. cit., s. 239).
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wokujace Kiplingowskie stwierdzenie: ,Kobieta to tylko kobieta, to tytori grzechu
jest wart”#). Zdecydowang, rewolucyjna wrecz nowo$¢ w dwudziestoleciu miedzy-
wojennym stanowi uczynienie z kobiety adresatki reklamy, klientki i konsumentki,
ktéra nabywa papierosy dla wiasnej satystakeji, a takze uzywa ich jako rekwizytu

sluzacego do uwodzenia partnera®4.

4. ,MYSL, PRZEPUSZCZONA PRZEZ FILTR PAPIEROSA”

W polskiej kampanii nie chodzi tylko o to, aby nakloni¢ kobiety do palenia —
jej cele sa bardziej ztozone. Kobiety maja regularnie same kupowacé papierosy,
nie za$ pozyczaé je incydentalnie od palaczy-mezczyzn (stad tez pigtnowanie
yniezno$nych bab”, ktére ,wiecznie naprzykrzaja si¢ o papierosy” — jest to bo-
wiem zwyczaj tylez nieelegancki, co niedochodowy dla producenta). Damie tym
bardziej nie uchodzi zaopatrywaé si¢ w tyton na czarnym rynku (ostawione
»szwarcowki” przedstawiane sg jako $miertelne zagrozenie dla zdrowia i rozsad-
nik groznych bakterii®) czy sporzadzac sobie samej papieroséw, jak zdziwaczala

ciotka Amelia*, mimo ze tytori i bibulka byty w owym czasie produktami wcigz

43 ,Odchylam wieczko znad cygar — rozwazam jeszcze raz —
Starzy druhowie, kimze jest Maggie, bym porzucal was?
Milion dublerek tej damy schyla pod jarzmo kark;
Kobieta to tylko kobieta, to tyton grzechu jest wart.”
(R. Kipling, 7he Betrothed [ Zargczony], 1888, cyt. za: 1. Gately, gp. cit., s. 208).

44 Tan Gately zwraca na przyklad uwage na fakt, ze kobiety pality w sposéb zdecydowanie bardziej
demonstracyjny, przesadnie uwydatniajac ruchy warg i jezyka czy falowanie piersi podczas zacig-
gania si¢ dymem, aby wysyla¢ w ten sposéb czytelne erotyczne sygnaly (I. Gately, gp. cit., s. 263-
-264).

45 Warto pamigta¢, ze powazng kampani¢ antynikotynowa w owej epoce prowadzily zasadniczo tylko
nazistowskie Niemcy. Ogtoszony w 1939 r. na podstawie wieloletnich badari przez niemieckich leka-
rzy zwigzek migdzy paleniem a zaburzeniami prokreacji i rakiem pluc przez angielski ,British Me-
dical Journal” zostal potwierdzony 10 lat pézniej, a wyniki badari zaczely dociera¢ do swiadomosci
spolecznej dopiero w latach szes¢dziesiatych, kiedy sprzeciwianie si¢ paleniu przestano utozsamiac¢
z dyktatorskimi zapgdami. Co wigcej, w czasie II wojny $wiatowej anglojezyczne reklamy tytoniowe
wykorzystywaly bez skrupuléw argumentacje patriotyczng, stawiajac znak réwnosci migdzy kupo-
waniem i paleniem papieroséw a codzienng manifestacja poparcia dla ,naszych dzielnych chtopcéw
na froncie” (J. Welshman, Palenie, nauka i medycyna, w: Dym. Powszechna bistoria palenia, op. cit.,
s. 328-329; L. Gately, p. cit., s. 280-281).

46 Tragedi¢ zeszlorocznego $wiatecznego obiadu, zepsutego przez ordynarng ,samokrutke” ekscen-
tryczki, opisuje si¢ nastepujaco: ,Ale co to byl za papieros... Ciotka Amelia bowiem nie uznawata
$wietnych polskich papieroséw («Bo te wasze gotowe papierosy, to do niczego, namieszaja Bog wie
czego, a ty pézniej pal, cztowieku» — mawiala czgsto) i palita papierosy wasnego wyrobu, ktérych
skiad byl jej wlasna tajemnica, strzezong zazdro$nie. — Nieszczgsny ten papieros zepsul humor
wszystkich gosci i pani domu, gdyz zapach jego byt wprost nie do zniesienia (wedtug orzeczenia
wuja Stefana, nadawal on si¢ by¢ moze do tepienia pluskiew w mieszkaniu, ale w Zadnym razie do
palenia w towarzystwie).” (Este [pseud.], Swigza nadchodzq!, op. cit., s. 260).
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dostepnymi na rynku i uzywanymi przez ubozszych konsumentéw*. Co wiecej,
w mys$l zamieszczonych tu tekstéw nowoczesna kobieta powinna pali¢ wylacznie
przeznaczone dla niej gatunki papieroséw, bo tylko one przydajg jej tajemniczego
wdzigku i klasy, mogac staé si¢ narzedziem przyjemnosci réwnie jak uwodze-
nia. Ba, winna pamieta¢ o tym, ze prawdziwg elegantke zdradza takze sposéb
zapalania papierosa — jeden z analizowanych tekstéw, majacy posta¢ rzekomo
podstuchanej w tramwaju rozmowy miedzy ,pickng blondyna” a ,wykwintnie
ubrang brunetky”, wyraznie przedktada zapalki nad zapalniczki, niegodne deli-
katnej dtoni osoby dobrze wychowanej*. Pozostaje tylko spekulowa¢, na ile owe
zalecenia dla ,prawdziwych dam” byly dyktowane przepisami nowoczesnego
savoir-vivre'u, a na ile troskg o interes skarbu paristwa, konkretnie za$ Paristwo-
wego Monopolu Zapalczanego i $wiezo odbudowanej po pozarze w 1930 roku
fabryki w Czgstochowie, wyposazonej w najnowsze niemieckie maszyny firmy
Durlach, ktérej zagrazala wzrastajaca popularnos$¢ amerykariskich zapalniczek
Zippo (produkowanych od 1932 r.)¥. Jednak przede wszystkim to sam papieros
charakteryzuje palaczke, stanowigc nie tylko nieodzowne wrecz dopelnienie
krétkiej fryzurki, czerwonej szminki i aktywnosci zawodowej, ale i $wiadectwo

wrodzonego wykwintu oraz dobrych manier:

A teraz widzisz, najwazniejsza rzecz: jesli juz palisz papierosy, to uwa-
zaj, dobrze uwazaj, jakie palisz. — Nie zaciagaj si¢, bron Boze, ,Egip-
skim”— to dobre dla twego kolegi, mezczyzny. — Ale dla Ciebie! —Two-
je wysmukle palce beda zélte i beda pachnialy tytoniem. — W ogdle,
ma si¢ rozumied, nie waz si¢ pali¢ zlych papieroséw. — Zreszta har-
monijna w linii, nowoczesna Pani, nie wierzg, zeby$ mogla pozwoli¢
na taki dysonans z Twoja wytworna osobg.

I pamigtaj, ,namietny palaczu”, nie zapominaé swoich papieroséw
w domu. — Nie ,,opalaj” swojego znajomego! Szczegdlnie przed ,pierw-

47 Zob. K.T. Toeplitz, op. cit., s. 188.

48 ,—[...] W jednej chwili mozesz odrézni¢ prawdziwg elegantke od osoby, ktéra na takie miano nie
zastuguje.
- Ciekawe...
— Wyjmujgc z malego etui cienki, damski papieros, nigdy nie skorzysta prawdziwa dama z ustug ben-
zynowej zapalniczki, nigdy bowiem nie zdecyduje si¢ na niszczenie skéry palcéw benzynag i ostrym
brzegiem kamienia maszynki. Siegnie natomiast po zapalke, po mate, ptaskie pudeteczko lub jeszcze
mniejszg koperte z zapalkami. Ilez szyku ma dfori kobieca, trzymajaca w dwéch paluszkach tlejaca
zapatke...” (Nieja [pseud.], W tramwaju, op. cit., s. 695).

49 Informacje na temat Fabryki Zapatek w Czgstochowie (najstarszego zaktadu tego typu na ziemiach
polskich i jednego z najwigkszych, obecnie Muzeum Zapatek) i Polskiego Monopolu Zapalczanego,
istniejacego od 1925 r., ktéry mial wytacznos¢ na import i produkeje zapatek — zob. www.zapalki.
pl/historia [stan z 7 marca 2017]; M. Jariczak, M. Kasprzyk, Historia rzeczy codziennych, Warszawa
2008, s. 120 (hasto: Zapalniczka).
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szym”iw dobie kryzysu. — Nie moze ci nawet smakowac jego ,Ergo”
— czy ,Plaski” — bo ty, jak wytrawny palacz, przyzwyczaitas sie do

swoich ,Gabinetowych” albo ,Dames6éw™°.

S3 to oczywiscie gatunki nalezace do drozszych lub wrecz luksusowych: i tak w mysl
dotaczonego do ministerialnego rozporzadzenia z kwietnia 1932 roku cennika naj-
kosztowniejsze Nile kosztuja az 30 gr za sztuke, nieco tarisze Egipskie specjalne
20 gr, Gabinetowe, Tryumf, Zlota Pani, Syrena i Sfinksy wahajg si¢ od 20 do 12 gr,
,Nizszg poltke” reprezentuja Damesy (11 gr) czy Pani (8 gr). W poréwnaniu z tym
obrzydzane czytelniczkom meskie papierosy marki Ergo lub Plaskie mozna bylo
kupi¢ juz po 5,5-6 gr za sztuke®'. Nazwy tariszych marek nie pojawiaja si¢ w tekstach
50 W. Nel. [krypt.], Do nowoczesnej pani, ap. cit., s. 232.

51 Cennik wyrobéw tytoniowych — rozporzadzenie Ministra Skarbu z 8 kwietnia 1932 r. (Dziennik
Ustaw nr 33, poz. 351), fragment dotyczacy wyrobéw Polskiego Monopolu Tytoniowego:

»Papierosy
Cena za 1 sztuke

a) specjalne

1)  bezustnikowe
Nil 30 gr
Egipskie specjalne 20 »

2)  ustnikowe
Gabinetowe 20 ’
Triumf 16 "
ZYota Pani 12 ’
b) zwykte

1)  bezustnikowe
Sfinks 12 ’
Egipskie przednie 10 »
Ariston 9 ’
Egipskie 7,5 ’
Silesia 7 ’
Sport 5 ,,
Caporal, Slqski Rarytas, Pomorski Rarytas 4 ’
Cow-boy 3 ’
Wista 2,5 »

2)  ustnikowe
Syrena 12 ’
Dames 11 ’
Pani "
Maden, Obstalunkowe »
Ergo, Tatry ’

Ptaskie, Prezydent
Grand Prix, Klub
Damskie, Avanti
Aromatica, Radio
Sokoty

‘Wanda
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reklamowych w ogéle, podobnie jak papieroséw zagranicznych. Ofensywe marke-
tingowsa Polskiego Monopolu Tytoniowego mozna polaczy¢ z wielkimi ilosciami
taniego i stabej jakosci tytoniu wloskiego, ktéry pojawil si¢ na krajowym rynku
jako efekt transakcji wigzanej, stanowiacej zabezpieczenie kredytu zaciagnigtego
przez rzad Wiadystawa Grabskiego w 1924 roku w Banca Commerciale Italiana,
a takze wielkimi wplywami do budzetu, jakie tradycyjnie przynosita akcyza na
wyroby tytoniowe’”. W dobie $wiatowego kryzysu gospodarczego to zrédlo docho-
déw skarbu panistwa stawalo si¢ szczegdlnie istotne. Mamy tu zatem do czynienia
z Klasycznym product placement (wedlug wspolczesnego terminu), osigganym dzigki
konsekwentnemu Iaczeniu zachwalanej aktywnosci z nazwg konkretnego produktu,
ktéry na tej metonimicznej zasadzie staje si¢ niemal jej synonimem. Nic dziwnego
wigc, ze w finale kréciutkiego guasi-opowiadania Juz nigdy... jadgca pociggiem na
wakacje bohaterka popada zgota w desperacje, gdy odkrywa, ze zapomniata ulubio-
nych papieroséw (Zlota Pani), a dworcowe bufety dysponuja jedynie ordynarnymi
»meskimi” gatunkami:

O Boze, jakze mogla, jak mogta nie pamigta¢ o najwazniejszej rzeczy:
o papierosach. Jak mogta. Co za straszna noc. Juz lepiej byto pogubié
kluczyki, zapomnie¢ jednej czy wszystkich sukni. Wszystko. Tylko nie
papierosy. Wrécita do przedzialu. Smutna i zrezygnowana siedziala,
patrzac tepo przed siebie.

Juz nigdy, nigdy nie bedzie tak lekkomyslna! Juz nigdy!”

) odnikotynowane

Egipskie odnikotynowane 10 »
Egipskie przednie odnikotynowane 12,5 ’
Ergo odnikotynowane 7,5 ,,
d) kolekgcje

Kolekeje papierosowe:
w wytwornej szkatulce drewnianej

200 sztuk pap. 33 zt

100 ,, , 18,
Oprécz cen papieroséw (takze Gdanskiego i Francuskiego Monopolu Tytoniowego oraz firm turec-
kich, niemieckich, holenderskich, angielskich i amerykanskich — wsréd tych ostatnich s3 Chester-
fieldy i Camele, natomiast, co cickawe, brak Lucky Strike'6w), taryfa regulowata cennik réznych ga-
tunkéw cygar, tytoniu fajkowego i papierosowego, tytoniu do zucia oraz tabaki (zob. dziennikustaw.
gov.pl/du/1932/s/33 [stan z 9 marca 2017]).
W taryfie dotaczonej do rozporzadzenia z 31 grudnia 1932 r. ceny zostaja nieco obnizone (Nil 25 gr,
Gabinetowe 15 gr, Triumf 12,5 gr, Ztota Pani 10 gr, pozostate gatunki od 0,5 do 1 gr), znikajg marki
Syrena i Tatry (zamiast nich pojawiaja si¢ Cienkie za 1,5 gr), a ofert¢ kolekgji papierosowych uzu-
pelnia zestaw 100 sztuk w ozdobnej szkatulce z masy za 13 zt 50 gr. By¢ moze jest to odpowiedz na
czasy kryzysu.

52 R.Kuzak, Wyzyskpelnggebg! Monopoleskarbowewmigdzywajennej Polsce,http://ciekawostkihistoryczne.
pl/2012/10/14/wyzysk-pelna-geba-monopole-skarbowe-w-miedzywojennej-polsce/ [stan z 7 mar-
ca 2017 r.].

53 [b.a.], Juz nigdy..., ,Kobieta Wspélczesna” 26 czerwea 1932, nr 26,s. 521.
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Kampania bardzo zr¢cznie godzi ze soba pozornie sprzeczne komunikaty —
z jednej strony bowiem obwieszcza popularno$é nowego obyczaju (nigdzie nie
pada nieprzyjemne stowo ,nalég”), z drugiej zas stara si¢ da¢ adresatkom iluzj¢
wlasnej wyjatkowosci. Te charakterystyczng sprzeczno$é tak ujmuje Jerzy Bralezyk:
,Jest to paradoks dla reklamy podstawowy: konieczno$¢ godzenia perswazyjnej
intymnosci z powszechnoscig oddzialywania™* Na famach ,Kobiety Wspéiczesne;j”
czyni si¢ to zreszta expressis verbis, wkiadajac w usta fikcyjnej idealnej pani domu

i gospodyni zawsze udanych przyjeé nastepujace stwierdzenie:

—[...] A w moim pokoju, w czarnej szkatule z chiriskiego laku, cho-
wam wybrane papierosy dla wybranych.

— Panéw?

— Nie, wlasnie pan, to sa przednie, najwybredniejsze palaczki. Jedna
pali tylko ,Damesy”, druga ,Panig”, trzecia ,Zlota Panig”, bo neci ja
zlota obwédka, a czwarta ,Gabinetowe”, bo brzmi powaznie, a ona
marzy o karierze ministerialne;.

— Alez Lalu, te papierosy sa tak przyjemne w paleniu, ze wyglad
i nazwa nie graja zadnej roli.

— Wyglad zawsze gra role — odrzekta Lala sentencjonalnie, czestujac
mnie ,,Nilem” z czerwona obwédka. — Ten papieros nie zdradzi np.

tajemnicy twoich ukarminowanych usteczek®.

Powszechnosé i elitarno$¢, zmyslowy wyglad i wladza polityczna, codziennosé
i od$wietnosé, nawyk i niezwykla okazja — kluczem do polaczenia owych opozycji
ma by¢ niezwykly produkt, ktérego wybor potwierdza znakomity gust konsu-
mentki®®, Swiat palaczy przedstawiany jest juz to jako ,bractwo”ludzi potaczonych
glebokim zrozumieniem swoich potrzeb (ktérzy odbieraja konieczno$é powstrzy-
mania si¢ od palenia jako ,wymyslna torture” i apeluja dramatycznie: ,Przeciez
zyjemy w dobie hasel humanitarnych!”¥), juz to jako $wiat jedyny mozliwy, nie-
omal totalny, bowiem na tamach ,Kobiety Wspélczesnej” pala wszyscy, a zwlaszcza
wszystkie (,dzi§ pala wszystkie niemal panie, w tej liczbie i zastuzone dziataczki
spoleczne, i najczcigodniejsze matrony — nie ma zadnego dobrego powodu, aby
robily to ukradkiem”™®). Dlatego tez papierosy lub akcesoria zwigzane z paleniem
54 ].Bralczyk, op. cit.,s. 21.
55 [b.a.], Tajemnica Lali, op. cit.,s. 52-53.
56 Zob. tez A. Kowal-Orczykowa, op. cit.,s. 51.
57 Well []. Kiewnarskal, Zempora mutantur, op. cit., s. 11.
58 Ibidem.
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stanowig najwlasciwszy wybor podarunku. Kwiaty s banalne (,na odczepnego”)
i nie przez kazdego mile widziane, a do tego klopotliwe w pielegnaciji (!), na po-
wazniejsze prezenty brak pieniedzy w dzisiejszych czasach ,gotéwkowo trudnych”,
dobre wychowanie nie pozwala ofiarowa¢ elegantce ,pieczonego prosiecia albo
kompletu rondli kuchennych”.

Wigc co?!
To zalezy. Na przyklad jezeli pani pali... ktéra z pan dzi$ nie pali?

No, to kwestia od razu si¢ upraszcza®.

Po tym optymistycznym stwierdzeniu nastepuje wyliczenie przedmiotéw, kt6-
re maja sprawi¢ przyjemnos¢ obdarowanemu, by¢ ladne, a zarazem praktyczne,
$wiadezy¢ o trosce i uwadze ofiarodawcy (bo wszak liczy si¢ intencja). Jest to enu-
meracja zdumiewajaco bogata, a zarazem niezwykle jednostronna: poczawszy od
popielniczki na zamszowym pasku do zawieszania na oparciu fotela, przez dlugie
cybuszki (czyli cygarniczki lub fifki) w kolorze dopasowanym do wieczorowej
toalety, zapalniczki, pamigtkowe papierosnice, szkatulki na papierosy z przegréd-
kami na rézne gatunki dla zapobiegliwych i goscinnych pari domu, a koficzac na
zapasie samych papieroséw, oczywiscie ulubionej marki, ktére mozna podarowac
bliskiemu znajomemu jako ,artykut pierwszej potrzeby, ale i przyjemnos¢”. W swojej
pomystowosci budowania nikotynowego uniwersum anonimowa autorka tekstu
proponuje wrecz stworzenie swoistego metajezyka papieroséw, ktéry lepiej miatby

odpowiadaé potrzebom dzisiejszej epoki:

Ktéraz z pigknych blondynek obrazi si¢ za ,Zlota Panig”, ktérej sama
nazwa brzmi jak komplement? Za ,Sfinksa” lub ,Syrene”? Istnieje
przeciez gra zwana ,flirtem kwiatéw”, mozna by wprowadzi¢ w mode
Lirt papieroséw”, jako nowocze$niejsza.

Flirt, kt6ry uswietni , Triumf”, a okadzg aromatycznym dymem
»2Egipskie specjalne”, palone na zarzuconej wzorzystymi poduszkami
wschodniej otomanie.

Zas$ przyjaciotka bardzo mila, tylko troszyneczke zlosliwa, przysle
pani w upominku ,Nile” z pagsowa obwédka, ktérej nie wala karmin
ust szkartatnych. ,Nile” tak wyborne, Ze si¢ obdarowana z pewnoscia

za zart nie obrazi®.

59 [B.a.], Upominki swigteczne, imieninowe, op. cit., s. 14.

60 Ibidem.
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Wymienione w cenniku z wiosny 1932 roku 36 marek papieroséw (jesli liczy¢ row-
niez wersje specjalne i beznikotynowe) pozwala na stworzenie catkiem skompli-
kowanego systemu znakéw, wiec proponowana gra towarzyska bynajmniej nie
musiala pozostaé w sferze fantazji.

Tworcy kampanii marketingowej, publikowanej na tamach , Kobiety Wspétcze-
snej” w latach 1931-1932, okazali si¢ pojetnymi uczniami amerykanskich specjalistéw
od public relations. Zbieznosci sg zbyt oczywiste, by byly przypadkowe — trudno
podejrzewaé polskich autoréw o znajomos¢ teorii Bernaysa, wylozonej w jego pry-
watnych notatkach czy zawodowej korespondenciji, lecz bardzo wyrazne inspiracje
(o ile nie bezposrednie nasladownictwo) swiadcza co najmniej o uwaznym §ledzeniu
zachodnich rynkéw i nowatorskich metod marketingowych. Ukryty w pozornie
niewinnych tekstach poswieconych obyczajom, prezentom czy savoir-vivreowi
przekaz zmierzal do stworzenia odpowiedniego klimatu wokét konkretnych ma-
rek — przekonania czytelniczek, aby kojarzyly papierosy wylacznie pozytywnie:
z urodg i akcesoriami do jej pielegnowania, z relaksem, tak potrzebnym w dzisiej-
szych nerwowych czasach (bo przeciez ,Mysl przechodzaca przez filtr papierosa
zostawia w nim swojg gorzkos’é"ﬁl), z nowoczesnoscia, a takze (nieco paradoksalnie)
z dbaloscig o zdrowie, bowiem tyton zostaje tu przeciwstawiony zabéjczym dla
figury stodyczom®. Wszystkie te asocjacje znamy juz z wezesniejszej o 3-4 lata
kampanii Lucky Strike’é6w. Co wigcej, papieros nie tylko ma stuzy¢ do wyrazenia
swojej osobowosci (,,tym bardziej kobieta, subtelniejsza w swych upodobaniach
iw doborze swych akcesoryj, powinna mie¢ swéj ulubiony papieros, odpowiadajacy
jej gustom, nawet jej stylowi”®), ale okazuje si¢ narzedziem stuzacym do demon-
strowania postepéw emancypacji, a nawet — altruizmu i troski o bliznich! Wszak
brak papieroséw na przyjeciu, na ktére zaproszono palaczy, moze doprowadzi¢
nie tylko do kompletnego fiaska spotkania, ale nawet do kilku pézniejszych, z tru-
dem zatagodzonych spraw honorowych (czyli niedosztych pojedynkéw) ,na tle
tej ogélnej irytacji”®*. Nie bez przyczyny cykl rozpoczyna felietonik Kiewnarskiej
pod znamiennym tytulem Tempora mutantur,bo skoro zmieniajg si¢ czasy, nalezy
odmienié¢ réwniez obyczaje:

Czasy si¢ zmieniajg i my si¢ zmieniamy. Nie mamy zadnych powodéw
do upierania si¢ przy przestarzatych formach towarzyskich, samo zycie

61 W. Nel. [krypt.], Do nowoczesnej pani, op. cit., s. 232.

62 ,W epoce diet i glodéwek serca gospodyn coraz czgéciej krwawia, gdy gos¢ ponuro odmawia przyje-
cia wszelkiego poczgstunku, jedyna na to rada: poczgstowaé go papierosem.” ([b.a.], Upominki swig-
teczne, imieninowe, op. cit.,s. 14).

63 Quennie [pseud.], Zapomniatam papierossw, op. cit.,s. 212.
64 [b.a.], Tajemnica Lali, op. cit.,s. 52.
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wytwarza nowe. Mamy natomiast dobre powody do dbania o wygode
wlasng i cudza, do ulatwienia Zzycia sobie i innym.

Umozliwienie palenia tym, ktérzy pali¢ pragng, jest jednym z takich
pozadanych udogodnieri. Wymaga tego duch czaséw i dobrze zro-

zumiana mitosé bliz’niego65.

5. O TEMPORA, O MORES!

Czy pozornie efemeryczne, ,ulotne jak dym” okolicznosciowe kampanie reklamo-
we mialy wplyw na ksztalt Zycia spolecznego? Na pewno. W bardzo wymierny
spos6b swiadczy o tym waga, jaka przyznawano dochodom z Polskiego Mono-
polu Tytoniowego, uwazanym za niezawodne zrédlo pozyskiwania dochodéw,
jedno z najwazniejszych dla budzetu pafstwa (wystarczy wspomnieé, ze w roku
budzetowym 1935/36 wplywy z tego tytulu do skarbu paristwa osiagnely 340
milionéw ztotych®® — i to pomimo niewielkiego zmniejszenia cen papieroséw za
sztuke!). Dzialania marketingowe producentéw tytoniu wpisywaly si¢ doskonale
w wykorzystywany dla wiasnych celéw nurt gwaltownych przemian obyczajowych,
ktéry bardzo przybral na sile po Wielkiej Wojnie, a obejmowal przeksztalcenia
struktury spofecznej, przedefiniowanie roli kobiety i struktury rodziny. Stosunek
do palenia stanowi zaledwie jeden z kamyczkéw tej ogromnej mozaiki, ale jest
to element bardzo wyrazisty. Rozmiar i kierunek tej przemiany w mentalnosci
spolecznej, jaka dokonala si¢ w czasie zaledwie jednego pokolenia, doskonale
ilustruja dwa cytaty z polskich poradnikéw savoir-vivre'u. W ksigzeczce Do-
bry ton z roku 1905 paleniu nie poswicca si¢ wiele miejsca, uwagi rozsiewajac
w réznych rozdzialkach, a na koncu (w rozdziale XX Uzupetnienia) podsuwajac
osobom dobrze wychowanym nastg¢pujaca riposte dla poskromienia niesfornych

»papierosiarzy”:

Stawng jest odpowiedz, dana przez jedna dame mezcezyznie, ktéry sie
pytal w wagonie, czy jej dym nie szkodzi: ,Nie wiem, panie, bo nikt
jeszcze przy mnie nigdy nie palil”. Postuzy¢ ona moze za nauczke
dla tych, ktérzy sie tylko dlatego pytaja, azeby otrzymaé odpowiedz
twierdzaca®.

65 Well []. Kiewnarskal, Tempora mutantur, op. cit., s. 11.
66 R.Kuzak, op. ciz.

67 M. Rosciszewski [B. Londyriski], Dobry ton. Szkota pozycia z ludzmi wszelkich standw w stosunkach
poufnych i ceremonialnych. Umiejgtnosc dystyngowanego zachowania sig w salonie, w teatrze, w resursie,
w sklepie, na ulicy i t.p. Zwyczaje i obyczaje Zycia towarzyskiego w roznych jego przejawach. Podrecznik
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Trzydziesci trzy lata pozniej, tuz przed druga wojng swiatows, palg juz wszyscy:
zlota mlodziez i pracujace kobiety, wojskowi i artysci, dyplomaci i ich maltzonki,
margines spoleczny i najwazniejsze persony w kraju. Pali si¢ w domu, w biurze,
w kawiarni, na przyjeciach towarzyskich, na ulicy®®. Palacze, niegdys grupa poddana
opresji ,dobrych manier”, coraz $§mielej zagarniaja przestrzen publiczna, a stowo
»palarnia” zaczyna si¢ zamienia¢ w pusty dzwick. Maria z Colonna Walewskich
Wielopolska, autorka poradnika Obyczaje towarzyskie (1938), zyje juz w $wiecie
zasnutym oblokami dymu tytoniowego, §wiecie norm towarzyskich ustalanych

przez nalogowcéw, dlatego tez stwierdza surowo:

W ogéle przesadzamy z niemoznoscig chwilowego powstrzymania sie
od palenia papieroséw. Na ¢wiczeniach wojskowych, na 2-godzinnych
seansach kinowych, w czasie przelotéw aeroplanami nie palimy wcale
i doskonale wytrzymujemy t¢ abstynencje nieraz parogodzinng — a kie-
dy na 20-minutowej wizycie lub pélgodzinnym obiedzie nie bierzemy
papierosa do ust, uwazamy si¢ za meczennikéw. To wszystko imagi-
nacja, wmawianie sobie. Rozpasanie, ze tak powiem, w sprawach
palenia, dochodzi u nas do zenitu®.

Nie tylko autorzy poradnikéw dobrych manier, ale i badacze obyczajéw juz
w dwudziestoleciu miedzywojennym celnie zauwazyli, Ze w spoleczenstwie uprze-
myslowionym nastgpito drastyczne odwrdcenie proporcji — teraz to niepalacy za-
czynajg zamienia¢ si¢ w uci$niong i coraz bardziej kurczaca si¢ mniejszo$¢, co
potwierdzaja bezlitosne statystyki. Historyk tytoniu, ksigze Egon Caesar Corti
pisal w 1930 roku: ,Beznadziejna natura ich walki staje si¢ jasna, gdy sobie uswia-
domimy, ze wszystkie kraje rzadzone przez wiadze wszelkiego autoramentu obecnie

praktyczny dla pan i pandw opracowany wedtug najswiezszych Zrddet obcych i osobistych spostrzezer auto-
ra na gruncie swojskim, Warszawa-Lwéw 1905, s. 179.

68 M. Barbasiewicz, Dobre maniery w przedwojennej Polsce. Savoir-vivre — Zasady — Gafy, Warszawa
2013, passim.

69 M. z Colonna Walewskich Wielopolska, Obyczaje towarzyskie, Lwéw 1938 (reprint: Olsztyn b.d.),
s. 119. Autorka twierdzi zresztg wprost, ze owo rozluznienie obyczajowe jest wlasnie watpliwg zastu-
g3 kobiet: ,W kazdym badz razie pierwsza wizyta, wizyta u chorego, okres positkéw — wykluczajg pa-
lenie bezapelacyjnie. Rozluznienie obyczajéw palarskich przyszio z chwily, kiedy zwigkszyta
sie ilo§¢ palgcych pari. One to, korzystajac z rzekomych przywilejow swej plei, wprowadzily mode
palenia o kazdej porze i na kazdym miejscu, a panowie skwapliwie poszli w ich slady. Mozna péjs¢
o zaktad, ze, powiedzmy w cukierni, gdzie na $cianach wisza kartki: palenie wzbronione — co druga
dama bedzie prébowata zapali¢ papierosa, a za nig jej towarzysz.

Niechby raczyli pomysle¢, ze moze whasnie ci, ktérych dym przesladuje w kazdym innym lokalu,
prébuja przychodzi¢ tu, gdzie zakaz palenia obowiazuje.” (ibidem, s. 120-121).
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podsycaja entuzjazm do palenia i ulatwiaja dost¢p do niego w kazdy wyobrazalny
sposéb jedynie ze wzgledu na dochéd, ktéry ono przynosi...”7°.

Niewatpliwie swéj wkiad w powstalg sytuacje mieli producenci tytoniu i twércy
przekazéw reklamowych, ktérzy dzigki swoim nie zawsze etycznym dzialaniom
potrafili utozsami¢ produkt ze stylem zycia. Dzialo si¢ tak nie tylko za oceanem, ale
i na gruncie polskim, za$ postawe autoréw kryptokampanii marketingowej, przepro-
wadzonej w ,Kobiecie Wspélczesnej”, z czystym sumieniem mozna podsumowaé
slowami Allana Brandta, badacza dokonann Edwarda L. Bernaysa: ,W przypad-

kach, w ktérych normy kulturowe i oczekiwania stanowity przeszkode, odpowiedz

brzmiata: nalezy zmieni¢ kulture””".
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EPHEMERAL As sMOKE? CRYPTO-ADVERTISING AND CHANGE OF CUSTOMS —
ABouT PoLisH ToBacco MoNoPOLY cAMPAIGNS IN A MAGAZINE “KoBIeTa
WspOrczesNA” [MoDpERN WOMAN] IN 1931-1932

'The paper is a dispute with the theses propagated in 1930s about backwardness and
primitivism of Polish press advertising. The analysis of a series of texts published in
the Warsaw’s weekly “Kobieta Wspétezesna” [Modern Woman] between October
1931 and November 1932 indicates astonishing similarity to the methods used in
the USA by Edward L. Bernays, the father of public relations, in 1928-1929. The
texts camouflaged as feature articles about fashion, good manners and decency or
quasi stories and health warnings are aiming to create in female readers positive
associations between smoking cigarettes (and the names of particular brands) and
elegance, modernity, liberation, sensuality and life in comfort. This crypto adver-
tising strategy, modelled on the American method, is an example of deliberate
actions which contributed to breaking the long-lasting social taboo on smoking
in public by woman in the Interwar Years. In order to gain access to new markets

for particular products these actions have changed culture.

KeywoRrbps: crypto advertising, “Kobieta Wspétczesna” [Modern Woman], ciga-
rettes, Edward L. Bernays, change of customs





