Historia reklamy prasowej

Historia reklamy prasowej siega poczatkédw druku, gdy gazety
zaczety peini¢ role posrednikéw miedzy reklamodawcami a
potencjalnymi klientami. Reklama prasowa ewoluowata na
przestrzeni wiekoéow, od prostych ogtoszen po skomplikowane
kampanie marketingowe, ktére stanowity wazny element
nowoczesnych strategii reklamowych.

W XV wieku, po wynalezieniu druku przez Johannesa Gutenberga,
drukowane materiaty stawaty sie coraz bardziej dostepne, a
gazety zaczety petni¢ role nos$nikéw informacji. Jednak
pierwsze ogtoszenia reklamowe pojawity sie w Anglii w latach
60. XVII wieku, kiedy to zaczety ukazywa¢ sie pierwsze
publikacje, takie jak ,The Weekly News” i ,The London
Gazette”. 0gtoszenia byty woOwczas prostymi tekstami
informacyjnymi, na przyktad zapowiedziami sprzedazy towaréw
czy ustug, ktore byty umieszczane na stronach gazety obok
innych ogtoszen.

W XVIII wieku reklama prasowa zaczeta sie rozwija¢ w miare jak
gazety stawaty sie popularniejsze wsréd szerokich warstw
spotecznych. W tym okresie zaczety sie pojawial pierwsze
reklamy bardziej profesjonalne i kreatywne, ktdre promowaty
produkty takie jak lekarstwa, ksigzki, a takze rézne ustugi. W
XIX wieku, wraz z rewolucjg przemystowa, gazety staty sie
gtdwnym narzedziem promocji produktéw masowych. Rozwdj
technologii drukarskiej umozliwit produkcje gazet na duza
skale, co z kolei zwiekszyto popyt na reklamy. W tym czasie
zaczeto stosowal bardziej zaawansowane techniki reklamy, takie
jak ilustracje, grafiki i reklamy wielkoformatowe. Reklama w
gazecie stata sie integralng czesScig przemiany spoteczenstw w
krajach rozwinietych, a takze poczatkiem nowoczesnej reklamy.

XX wiek przynidést dalszy rozwdéj reklamy prasowej, zwktaszcza po
I wojnie sSwiatowej, kiedy to rozwinety sie agencje reklamowe.
W tym czasie reklama zaczeta odgrywac¢ bardziej profesjonalng
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role w zyciu spotecznym, a gazety staty sie kluczowym medium
reklamowym. W latach 20. XX wieku reklama w prasie
przeksztatcita sie w skomplikowang forme marketingu, w ktdérej
wykorzystywano psychologie konsumencka, kolorowe reklamy,
zdjecia 1 has*a przyciggajace uwage.

Po II wojnie Swiatowej reklama prasowa stata sie jeszcze
bardziej powszechna. Prasa codzienna stata sie gtéwnym Zrédtem
informacji o nowych produktach, ustugach i firmach. W miare
jak spoteczenistwa stawaty sie coraz bardziej zrodznicowane i
wyksztatcone, reklama zaczeta odpowiadaé¢ na potrzeby réznych
grup spotecznych, co zwiekszyto jej efektywnos$¢. Reklama
prasowa byta réwniez wykorzystywana w kampaniach politycznych
i spotecznych, majgcych na celu promowanie idei czy zmian
spotecznych.

Wspdtczesna reklama prasowa zmienita sie znacznie, zwtaszcza w
erze cyfrowej. Internet oraz platformy spoteczno$ciowe
sprawity, ze tradycyjna prasa utracita czes¢ swojej
dominujgcej roli w marketingu. Niemniej jednak, reklama
prasowa pozostaje wcigz istotnym narzedziem, zwtaszcza w
kontekscie rynkéw lokalnych, niszowych czy w przypadku
publikacji specjalistycznych, ktdére docierajg do wybranych
grup odbiorcéw. Wspotczesne reklamy prasowe czesto %tgcza
tradycyjne elementy druku z nowoczesnymi technologiami, takimi
jak kody QR, czy zachety do odwiedzenia stron internetowych.

Historia reklamy prasowej jest wiec petna innowacji 1
przemian, a jej rola w spoteczenstwie nieustannie sie zmienia,
dostosowujgc sie do nowych mediéw i technologii.

Liczne badania potwierdzajg silng pozycje prasy jako
reklamowego medium. W Europie przypada na nig obecnie
przecietnie 60% kwot przeznaczonych na zakup mediéw, podczas
gdy telewizji przypada w udziale 26%. W USA liczby te wynoszag
odpowiednio 50% prasa i 37% TV. Jedynie w Japonii budzety
reklamowe ulokowane w obydwu rywalizujgcych mediach ostatnio
sie réwnowazg.



Sytuacja w Polsce jest catkowicie odmienna od trendow
Swiatowych. W roku 1995 najwieksze fundusze przeznaczone na
emitowanie reklam w telewizji to 49%, za$ na prase jedynie
26%. Dzieje sie tak ze szczegélnego powodu, jakim byt zamet na
krajowym rynku prasowym na poczatku lat 90. Spowodowata go
likwidacja Robotniczej Spdétdzielni Wydawniczej Prasa Ksigzka
Ruch, ktéra miata monopol na wydawanie prasy w Llatach
1945-1989 i wejscie na polski rynek prasowy kapitatu
zagranicznego. Nic dziwnego, ze w tej sytuacji agencje
reklamowe wybieraty bezpieczne i pewne rozwigzanie — Program I
TVP z jego ogromng widownig zdobytg w czasie powojennego
monopolu panstwowej telewizji. W ubiegtym roku mozna by%o
jednak juz zauwazy¢ wyrazng zmiane. Jak oceniajg rézne zrédta
czasopisma w Polsce przejety od 3% do 14% kwot wczesSniej
przeznaczonych na reklame telewizyjng.

Coraz cze$ciej mozna sie roéwniez spotkaé¢ z opinig, ze silna
pozycja prasy w dziataniach reklamowych nie jest efektem
skutecznej defensywy, lecz raczej ofensywy i by¢ moze
poczgtkiem zupetnie nowej ery.

Poprzedniczka obecnie znanej reklamy prasowej byta reklama
ustna, jednak zostata ona wyparta ze wzgledu na swa
nietrwatos¢ i niewielki zasieg. W XVI i XVII w. we wszystkich
wiekszych miastach europejskich powstaty biura adresowe, co
przyczynito sie do wydawania czasopism reklamowych. W tym
samym czasie (koniec XVI i poczatek XVII w.), gtdwnie
w Wielkiej Brytanii, Francji i Holandii, powstaty biura
ogtoszeniowe, ktdre pragnac dotrze¢ do jak najwiekszej liczby
oséb, zajety sie wydawaniem czasopism ogtoszeniowych.
Pierwszym pismem tego rodzaju byto “Feuwille d’Avis du Bureau
d’'Adresse” zatozone przez Teofrasta Renaudota w 1630 r. W
Wielkiej Brytanii pismo tego typu powstato w 1649 r. zas
w Niemczech ok. 1673 roku [M. Golka, Swiat reklamy, Agencja
Badawczo-Promocyjna ,Artia”, Puszczykowo 1994.].

Wkrotce reklama prasowa przestata by¢ domenag biur
ogtoszeniowych i ich czasopism. Juz w 1658 r. w londynAskim



“Mercurius Politicus” ukazata sie reklama herbaty, w 1730 r.
w “Journal de la Cour” zamieszczono wierszowane ogtoszenie
zachwalajgce czekolade, natomiast w USA ogtoszenia handlowe
pojawitly sie po raz pierwszy na tamach “Boston New Letters”
w 1704 r.

Do poczatku XIX w. reklama stanowita jedynie dodatek do tresci
gazety, bedac dla wydawcéw nowym typem informacji, ktéry
cieszyt sie popularnos$cig wsrdéod czytelnikéw, a ponadto
przynoszgcym dodatkowy zysk. Juz od XIX w. dzieki ogélnej
tendencji rozwojowej (a zwtaszcza dzieki wynalezieniu w 1848
roku pierwszej maszyny rotacyjnej do drukowania
jednostronnego, ktorej wydajnos¢ wynosita 7 500 obrotow na
godzine 1 drugiej, tym razem do drukowania dwustronnego o
wydajnosci 8 000 obrotéw na godzine (1863 r.) oraz telegrafu,
ktéry umozliwit szybkie przekazywanie wiadomo$ci na duza
odlegtos$¢) prasa stata sie powszechnie dostepna. Przestata by¢
jedynie zrdédtem informacji. Stata sie odrebng gatezig
przemystu, majgcg przynosi¢ zysk, osiggany z jednej strony
dzieki ogtoszeniom handlowym, z drugiej zas$ dzieki wzrostowi
wptywow ze sprzedazy prasy o coraz nizszych cenach i wyzszych
naktadach. Pierwszg tanig gazetg byt zatozony przez Emila de
Girardina nowy dziennik “La Presse”, ktdérego prenumerata byza
o potowe tansza od prenumeraty dotychczas istniejacych pism,
co byto mozliwe dzieki uzyskaniu z goéry duzej ilo$ci ogtoszen
[B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 35.].

0d tego czasu, w bardziej rozwinietych krajach, zaczety
powstawal agencje reklamowe zajmujgce sie tworzeniem reklam.

Podobnie w Polsce, z chwila ozywienia zycia gospodarczego
i kulturalnego, pojawita sie reklama prasowa. Pierwsze
ogtoszenia prasowe, ktdére pojawity sie w XVIII w. dotyczyty
nowo$ci wydawniczych. Jedng z pierwszych gazet polskich, ktéra
uzyskiwata znaczne dochody dzieki zamieszczaniu reklam by*a
“Gazeta Warszawska”, zatozona przez ksiedza tuskine.



W wieku XIX reklama prasowa rozwijata sie szczegdlnie szybko.
W roku 1820 “Leipziger Zeitung” miato 239 stron
ogtoszeniowych, w 1827 - 329. Mniej wiecej tej samej
(poréwnywalnej) wielko$ci pismo “Mu ncher Neueste Nachrichten”
miato 1848 r. 14 000 ogtoszen, za$s w 1899 r. juz 300 000.
Liczba ogtoszen wzrosta wiec dwudziestokrotnie.

W latach dwudziestych naszego wieku wydatki na reklame w USA
wynosity miliard dolaréw, z czego 700 miliondw przeznaczano na
reklame prasowg. Dla przyktadu budzet reklamowy General Motors
w 1925 r. wynosit ok. 3 000 000 dolardéw, a w 1929 - 25
miliondéw. Wrigley CO w 1925 r. na reklame wydata 1,25 mln.
dolaréw. Amerykanska prasa miata wdéwczas 90 milionodw
czytelnikéw, a ceny ogtoszen, siegaty do kilkunastu tysiecy
dolardow za strone.

Przetom wiekdéw XIX i XX byt dla bytych ziem polskich okresem
szczegdlnym, ze wzgledu na szybkie tempo rozwoju technicznego,
ekonomicznego 1 cywilizacyjnego. Zmiany te przyczynity sie do
uaktywnienia rynku wewnetrznego, co zaowocowato szeroko
rozumiang walkg o klienta. Wzrost spotecznego zasiegu prasy
sprawit, ze w tym okresie na ziemiach by*ego krélestwa
polskiego ogtoszenia prasowe stanowity podstawowg forme
reklamy. Gtéwnym nos$nikiem reklamy prasowej byty dzienniki,
ktéorych najwiekszym atutem byt duzy naktad. Prasa codzienna
spetniata funkcje nosnika najswiezszych informacji z kraju
i ze Swiata, dlatego tez byta idealnym medium do przekazywania
wiadomo$ci niecierpigcych zwtoki, takich jak wyprzedaz,
sezonowa obnizka cen, nowy towar itp. Ponadto, sensacyjny
charakter niektérych gazet sprzyjat zamieszczaniu ogtoszen
typu ,nowos$c¢”, “wytgcznosé¢”, “sensacja”, “okazja” [S.
Kusmierski, Reklama jest sztukg, Wyzsza Szkota Ekonomiczna,
Warszawa 2000, s. 43.].

Najwiecej ogtoszen zamieszczano w “Kurierze Warszawskim”.
Zajmowaty prawie potowe jego objetosci, podczas gdy w innych
gazetach na reklame poswiecano dwie do trzech stron, czyli ok.
25%. Najwieksza ilos¢ ogtoszen zamieszczano na ostatniej



stronie, ale redaktorzy zdawali sobie réwniez sprawe
z wartosci strony pierwszej. Wiedzieli, ze wkasnie ta strona
jest czytana najdoktadniej i z niej pochodzi najwieksza ilos¢
zapamietanych informacji, a co za tym idzie — zamieszczenie
tam ogtoszenia podnosi do maksimum prawdopodobienstwo
zatrzymania wzroku czytelnika na reklamie. Konsekwencja tego
byto zrdéznicowanie cen ogtoszen, ze wzgledu na miejsce jego
zamieszczenia. W “Kurierze Porannym” za ogtoszenie
zamieszczone na pierwszej stronie ptacono dwa razy wiecej niz
na stronach nastepnych, gdzie wiersz kosztowat 8 kopiejek.

0Ogtoszenia byty =zazwyczaj zgrupowane w jeden dzia%
(ogtoszenia, nadestane itp.) Llub zamieszczane pod tekstami
redakcyjnymi. Miaty rézne rozmiary i wyglad, ale tworzone byty
wedtug statych regut. 0Ogtoszenia w dziennikach byty bardziej
zréznicowane niz te, ktére pojawiaty sie w czasopismach.
Z rzadka pojawiaty sie reklamy catostronicowe, czesSciej
wielkosci 1/2 lub 1/4 strony. Byty to ogtoszenia najwiekszych
producentéw réznych specjalnosci — od domu handlowego
oferujgcego lokomotywy, kolejki, wagony, maszyny parowe
i inne, do magazynow bielizny. Drobniejsi producenci
rezygnowali z wielko$ci na rzecz czestotliwo$ci, co pozwalato
im uzyskac¢ rabat, w przypadku “Kuriera Warszawskiego” ok. 10 %
[tamze, s. 48.].

Uwage czytelnikdéw przyciggac¢ miaty ogtoszenia zamieszczane na
marginesie, prostopadle do tekstu redakcyjnego, drukowane do
gory nogami lub w kontrze (ogtoszenia np. Wedla).

Ilustracje stanowit najczesSciej wizerunek produktu lub jego
opakowania. Przedstawiano tez efekt koncowy dziatania danego
produktu (reklama S$rodkow do pielegnacji wtosdow — wizerunek
mezczyzny z bujng czupryng, reklama Srodkéw do pielegnacji
wgsow — mezczyzna z takimiz wgsami). Nie stosowano wolwczas
rysunkow przedstawiajgcych dzieci i zwierzeta, nie podpisywano
rowniez ilustracji. Rysunek miat za zadanie jedynie upiekszy¢
ogtoszenie lub przyciggnag¢ wzrok czytelnika. 0 zaletach
produktu miat informowa¢ i przekonywacC tekst anonsu.



Do przeczytania ogtoszenia miato przekona¢ jego pierwsze
zdanie. Juz w tym okresie mozna wyrézni¢ kilka typdéw nagtowkoéw
[K. Albin, Reklama: przekaz, odbidér, interpretacja, PWN,
Warszawa-Wroctaw, 2000, s. 86.]:

= akcentujgcy nowos¢,
»wskazujgcy na korzys¢ (np. mozliwos¢ zaoszczedzenia

pieniedzy),
» sugerujgcy wage poruszanego tematu (np. reklama sktadu
zabawek — “wazne dla rodzicéw”).

Autorzy reklam starali sie oddziatywaC na emocje czytelnikow
wyrazajac dbatos¢ o ich wyglad zewnetrzny i troske o zdrowie.
Czes¢ ogtoszen by*a pozbawiona nagtdéwkéw, co wynikato
z oszczednosci wykupionej powierzchni reklamowej.

W ogtoszeniach z tamtych czas6w nie ma slogandéw. Pojawiajg sie
natomiast rekomendacje — opinie uzytkownikdéw (np. w formie
podziekowania producentowi) lub specjalistéw. Do przekonania
klientdw uzywano rdéwniez takich argumentéw jak renoma firmy,
rok jej zatozenia, uzyskane atesty. Odwotywano sie do uznania
jakie uzyskat produkt na miedzynarodowych targach i wystawach.
Niektérzy handlowcy powiadamiali swoich klientdéw, ze sa
dostawcami Jego Krélewskiej MosSci. Hurtownicy oferowali
dogodng forme rozliczania naleznos$ci, bezptatng wysytke 1lub
tani transport.

W dwudziestoleciu miedzywojennym w reklamie prasowej pojawit
sie slogan oraz mozliwos¢ reklamy w kolorze.

Juz wtedy istniato wiele biur ogtoszeniowych oferujgcych nie
tylko porady, ale i prowadzenie kampanii reklamowej. Pobieraty
one optate w wysokosci 10 — 15% budzetu reklamowego.

Dzienniki miaty wyspecjalizowane cenniki ogtoszen. 0Ogtoszenia
drobne kosztowaty w 1924 r. 10 groszy, ogtoszenie zwyczajne —
od 12 groszy do 35, przed tekstem 16 do 50 groszy, w tekscie
45 do 70 groszy (“Robotnik” — 25 groszy jako jedyny),
w rubryce “nadestane”- 35 gr. Nekrologi — od 5 gr./mm do 40



w zaleznos$ci od objetosci. Reklamy dla lekarzy o ile byty
ujmowane odrebnie kosztowaty 20 gr./mm Doptaty za wydanie
Swigteczne, sobotnie, niedzielne, poniedziatkowe 25 %.
O0gtoszenia skosne i fantazyjne 50 %.

W latach dwudziestych i trzydziestych dzienniki czytano w 75 %
warszawskich domostw.

Wydawano wtedy poradniki dla ogtaszajacych sie m.in.
“0gtoszenie prasowe” Zenona Zakrzewskiego, “Spis gazet
1 czasopism Rzeczypospolitej oraz poradnik reklamowy” wydawany
przez biuro ogtoszeniowe Teofila Pietraszka. Reklama prasowa
niewiele zmienita sie od tamtego czasu, wiele informacji
zawartych w tych publikacjach jest aktualnych i dzis.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Rola 1 znaczenie dziennikow
jako medidéw reklamowych.
Wstep

Wstep z roku 2001

Reklama prasowa jest najwazniejszg obok reklamy telewizyjnej
formg reklamy. Prasa, jako jedyne medium, ma zardéwno duzy
zasieg (dzienniki) i jest selektywna (czasopisma). Reklama w
prasie, ze wzgledu na swg fizyczng trwato$¢ umozliwia odbiorcy
wielokrotny kontakt z przekazem, a ponadto, ze wzgledu na
nieograniczony czas odbioru, moze wptywaé na postawy klientodw.


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/rola-i-znaczenie-dziennikow-jako-mediow-reklamowych-wstep/
https://pracemagisterskie.edu.pl/rola-i-znaczenie-dziennikow-jako-mediow-reklamowych-wstep/
https://pracemagisterskie.edu.pl/rola-i-znaczenie-dziennikow-jako-mediow-reklamowych-wstep/

Ludzie oczekujg od reklamy przede wszystkim informacji. Prasa,
jako jedyne medium, ma mozliwos¢ petnego i wszechstronnego ich
informowania, dajgc odbiorcom to, czego szukajg.

Rok 2000 wielu analitykdéw uznato za niezbyt udany dla polskiej
reklamy. Z analiz widaé, ze wzrost wydatkdéw byt mniejszy niz w
roku poprzednim. Da sie zauwazy¢, ze dynamika wzrostu stabnie
juz od kilku lat. Wydatki w zesztym roku zwiekszyty sie tylko
o 10 procent, co przy 8,5-procentowej inflacji nie jest
wynikiem oszotamiajgcym. Przypomnijmy, ze rok 1999 zakonczyt
sie 26-procentowym wzrostem. Rok 1999 byt wyjatkowy, pojawito
sie wunikatowe zjawisko funduszy emerytalnych, Kktoére
zainwestowaty ogromne sumy w reklame telewizyjng. Trudno
zresztg sie dziwié¢ — skuteczne wypromowanie zupeinie nowych
marek, i to produktéw niezwykle wysoko angazujgcych, wymagato
ogromnych naktaddéw. Byto to jednak zjawisko jednorazowe i nikt
nie oczekiwat takiej samej aktywnos$ci tego sektora w roku
2000.

Wydatki na reklame w prasie sg mniejsze niz na reklame w
telewizji, ale zawsze znajdujg sie na drugim miejscu w
globalnej puli wydatkdéw na reklame. W krajach rozwinietych
wydatki na reklame prasowg sg znacznie wyzsze niz w Polsce. W
Europie przeznacza sie na nig przecietnie 60% kwot wydawanych
na zakup medidw, zas$ w USA 50%.

Wielkos$¢ tych kwot dobitnie sSwiadczy o tym, ze reklama prasowa
ma ogromne znaczenie i nie musi by¢ reklamg wspomagajacgq.

Praca dotyczaca roli i znaczenia dziennikéw jako mediodw
reklamowych przedstawia kompleksowe podejscie do analizy tego
tematu. Rozpoczyna sie od historii reklamy prasowej,
szczegbtowo omawiajac, jak ogtoszenia reklamowe rozwijaty sie
w polskiej prasie na poczgtku XX wieku. To tto historyczne
pozwala lepiej zrozumie¢ ewolucje reklam w konteksScie
zmieniajgcych sie trenddéw spotecznych i ekonomicznych.

Kolejny rozdziat poswiecony jest miejscu reklamy prasowej w



0ogélnej teorii marketingu i promocji. Analizowane sg tu
relacje miedzy reklamg w dziennikach a innymi formami
promocji, co ukazuje jej znaczenie w strategiach
marketingowych.

Praca zwraca uwage na podziat dziennikéw wedtug roéznych
kryteriéw, takich jak zasieg, pora ukazywania sie oraz
tematyke, co pozwala na bardziej szczegbétowe zrozumienie ich
funkcji w kontekscie reklamy. Obejmuje réwniez aspekty budowy
dziennika i typy wydan, co ma istotne znaczenie dla
formutowania reklam.

Zaréwno mocne, jak i stabe strony reklamy w dziennikach sa
doktadnie analizowane. W kontek$cie mocnych stron rozdziat
omawia szybko$¢ oddziatywania, zasieg oraz specyfike
oddziatywania reklamy w prasie. W przeciwienstwie do tego,
stabe strony koncentrujga sie na ograniczeniach technicznych,
psychologicznych aspektach oraz strategiach promocyjnych, co
pozwala na wszechstronng ocene efektywnosci tego medium.

Praca nie pomija rdéwniez porownania zalet i wad reklamy w
dziennikach 1 czasopismach, co dostarcza cennych informacji na
temat rdéznych strategii promocyjnych. Ostatecznie, wskazuje
sytuacje, w ktérych reklama w dziennikach jest koniecznoscig,
co podkresla ich trwatg wartos¢ w nowoczesnym marketingu.
Catos¢ opiera sie na szerokiej bibliografii, ktéra potwierdza
prezentowane analizy 1 wnioski.

Wstep z roku 2024

W dzisiejszym ztozonym i dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie,
gdzie komunikacja odgrywa kluczowg role w zyciu spotecznym i
gospodarczym, media reklamowe stajg sie nieodtgcznym elementem
strategii marketingowych. Wsréd rdéznorodnych form promocji,
jakie dostepne sg dla firm 1 instytucji, dzienniki zajmuja
szczegblne miejsce, zardéwno ze wzgledu na swojg historie, jak
1 na wptyw, jaki wywierajg na opinie publiczng. Dzienniki,
jako jedno z najstarszych i najbardziej uznawanych medidw,



odgrywaja fundamentalng role w ksztattowaniu S$SwiadomosSci
spotecznej, dostarczajgc nie tylko informacji, ale takze
wartosciowych tresci, ktére mogg by¢ wykorzystywane w celach
reklamowych.

Historia dziennikdéw siega wiekéw, kiedy to pierwsze publikacje
zaczety pojawia¢ sie jako forma dokumentacji wydarzen i
informacji. Z biegiem lat, ich rola ewoluowata, a dzienniki
staty sie nie tylko nosnikiem informacji, ale réwniez
platformg dla reklamodawcédw pragngcych dotrze¢ do szerokiego
grona odbiorcOw. Wspditczesne dzienniki, zardéwno w formie
drukowanej, jak i elektronicznej, oferuja unikalne mozliwo$ci
dotarcia do réznych segmentow rynku, co czyni je niezwykle
atrakcyjnymi dla firm poszukujgcych skutecznych narzedzi
promocji.

Reklama w dziennikach ma swoje korzenie w podstawowych
zasadach komunikacji marketingowej, ktdore podkreslaja
znaczenie dotarcia do odpowiedniej grupy docelowej w
odpowiednim czasie. Dzieki przemy$lanej strategii reklamowej,
dzienniki mogag efektywnie promowa¢ roéznorodne produkty i
ustugi, a takze budowa¢ wizerunek marki w $wiadomosci
konsumentéw. Z tego wzgledu, analiza roli dziennikéw jako
medidéw reklamowych staje sie istotnym zagadnieniem, ktore
wymaga gtebszego zrozumienia mechanizméw funkcjonowania tego
medium oraz jego wptywu na procesy decyzyjne konsumentodw.

W kontekscie globalizacji i postepu technologicznego,
dzienniki stajg przed nowymi wyzwaniami 1 konkurencjg ze
strony innych mediodow, takich jak telewizja, radio czy
internet. Niemniej jednak, ich wyjgtkowe cechy, takie jak
zaufanie spoteczne, tradycja oraz zdolnos¢ do dostarczania
rzetelnych informacji, sprawiajg, ze pozostajg one istotnym
narzedziem w arsenale marketeréw. W niniejszej pracy zostang
przeanalizowane roznorodne aspekty wykorzystania dziennikdw w
reklamie, w tym ich wptyw na efektywnos¢ kampanii reklamowych,
zmiany w strategiach marketingowych oraz rola, jakg odgrywaja
w ksztattowaniu postaw konsumenckich.



Oprécz tego, praca bedzie koncentrowa¢ sie na praktycznych
przyktadach zastosowania reklam w dziennikach, a takze na
badaniach dotyczgcych ich efektywnosci. Zostang przedstawione
zaréwno zalety, jak i ograniczenia tej formy reklamy, co
pozwoli na petniejsze zrozumienie jej miejsca w nowoczesnym
Swiecie marketingu. Ostatecznie, celem niniejszej pracy jest
ukazanie, jak dzienniki, jako media reklamowe, nie tylko
przyczyniajg sie do sukcesu biznesowego, ale takze wptywajg na
kulture i spoteczenstwo w szerszym kontekscie.

Praca na temat roli i znaczenia dziennikéw jako mediodw
reklamowych koncentruje sie w duzej mierze na reklamie w
prasie internetowej, odzwierciedlajgc dynamiczne zmiany w
krajobrazie medialnym i marketingowym. W pierwszej czes$ci
pracy przedstawiona jest historia reklamy prasowej, z
naciskiem na rozwdj ogtoszen w polskich publikacjach w erze
cyfrowej. Dzieki tej retrospektywie mozliwe jest zrozumienie,
jak internetowe formy reklamy ewoluowaty na przestrzeni lat,
przechodzgc od tradycyjnych ogtoszen do interaktywnych i
multimedialnych formatow.

Kolejny rozdziat omawia miejsce reklamy prasowej w ogdlnej
teorii marketingu 1 promocji, analizujac, jak dzienniki
internetowe wpisaty sie w nowoczesne strategie marketingowe.
Zawiera przyktady efektywnego wykorzystania przestrzeni
reklamowej w sieci, wskazujgc na znaczenlie targetowania 1
personalizacji przekazéw reklamowych, co jest mozliwe dzieki
technologiom cyfrowym.

Podzia* dziennikdéw w kontek$cie reklamy internetowe]j
uwzglednia rézne aspekty, takie jak zasieg, czestotliwos¢
publikacji oraz tematyke, co pozwala na lepsze zrozumienie, w
jaki sposéb dzienniki online moga skutecznie dotrze¢ do
réoznych grup odbiorcéw. Rozdziat poswiecony budowie dziennika
internetowego oraz typom jego wydan dostarcza informacji na
temat formatu i uktadu tresci, ktdére maja kluczowe znaczenie
dla efektywnosci reklamy.



W pracy szczeg6towo analizowane sa mocne strony reklamy w
prasie internetowej. Wskazuje sie na jej szybkos¢
oddziatywania, niski koszt w pordwnaniu do tradycyjnych form
reklamy oraz zasieg, ktory moze obejmowac¢ globalnag
publicznos¢. Unikalne cechy reklamy online, takie jak
interaktywnos¢, mozliwos¢ pomiaru efektywnosci oraz
dopasowanie tresci do preferencji uzytkownikéw, sa istotnymi
atutami, ktdére wptywajg na jej skutecznos¢.

Jednakze praca nie pomija réwniez stabych stron reklamy w
dziennikach internetowych. W tym kontekScie omawiane sg
ograniczenia zwigzane z zasiegiem, szybkosScig dziatania oraz
technicznymi aspektami, ktére moga wptywac na odbidér reklam.
Analiza psychologicznych aspektéw oddziatywania reklamy w
prasie internetowej oraz wyzwan zwigzanych ze strategia
promocyjng dostarcza wszechstronnych informacji na temat
skutecznosci tego medium.

Poréwnanie zalet i wad reklamy w dziennikach internetowych i
tradycyjnych publikacjach pozwala na zrozumienie, w jakich
sytuacjach jedna forma reklamy moze by¢ bardziej korzystna od
drugiej. Na koniec, praca wskazuje na konkretne sytuacje, w
ktérych reklama w prasie internetowej staje sie niezbedna, co
podkresla jej istotng role w nowoczesnym marketingu.
Bibliografia obejmuje réznorodne Zrddta, ktdére wspieraja
analizowane wnioski 1 obserwacje.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Wolhos¢ medidw c.d. 2

kontynuacja pracy magisterskiej z 6 maja — WolnoS¢ medidw

Wolnos¢ medidw jest jednym z fundamentdédw demokratycznego
spoteczenstwa. Stanowi ona kluczowy element w ksztattowaniu
opinii publicznej, umozliwiajgc obywatelom dostep do
réznorodnych Zzrdédetr informacji oraz formutowanie wtasnych
pogladow na tematy istotne spotecznie, politycznie i
ekonomicznie. Wolnos¢ ta jest réwniez niezbedna do
kontrolowania i ograniczania naduzy¢ wtadzy, zardéwno
politycznej, jak i gospodarczej, co czyni jg niezastagpionym
narzedziem w walce o praworzgdnos$¢ i transparentnos¢ w
funkcjonowaniu panstwa. W tym artykule przyjrzymy sie gtebiej
znaczeniu wolnosci medidw, jej wptywowi na spoteczenstwo oraz
zagrozeniom, jakie moga na nig czyhacd.

Wszyscy w redakcjach méwig do siebie ,po imieniu”, jednak na
zebraniach redakcyjnych potrafig nieoczekiwanie zaatakowad
kolege, wytkng¢ mu bltedy w obecnosSci szefa. Ludziom
wrazliwszym w tym zawodzie jest bardzo ciezko. — méwi Jan
Pleszczynski. -Poczatek lat dziewiecdziesigtych byt wspaniatym
okresem dla dziennikarzy. Nawet do 1996 roku mozna byto -
pomimo ciezkiej pracy — dogtebniej zajg¢ sie opisywang
problematykg. Teraz liczy sie tylko 1ilo$S¢ tekstow 1 1ich
newsowoSc¢[1].

Rotacja w zawodzie jest bardzo duza, ludzie wspdipracuja z
nadziejg na otrzymanie chciazby ryczat*téw, 1lub innych,
bardziej stabilnych form zatrudnienia — np. uméw czasowych.
Jednak i one nie dajg petnych gwarancji pracy. — Kolezanka
pracowata w redakcji pod koniec miesigca do 20.00, po tej
godzinie konczyta sie umowa 1 podziekowano jej za
prace. Podobnie byto w grudniu 2001 roku, kiedy dziennikarze
dodatku lokalnego gazety ogélnopolskiej przyszli rano do
pracy, a o 10.00 czes¢ z nich wychodzita z redakcji z
wymowieniem. Kryterium rozwigzywania uméw miata by¢
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przydatnos¢ do pracy dziennikarskiej, jednak zwolnienie mogto
czeka¢ prawie na kazdego — wspominajg dziennikarze.

* k%

Wydawcy uwazajg, ze wolnos¢ prasy jest czym$ wspaniatym,
chociaz ich byt zalezy od reklamodawcéw. Jednak jasne jest, ze
nie opublikujg zadnych materiatdéw, ktére bedg krytykowad
aktualnych lub ewentualnych ogtoszeniodawcoéw.

Wolnos¢ w lubelskich mediach drukowanych w niektoérych
przypadkach réwna sie uktadom, prezentom, systematycznie
testowanym samochodom itp.

Jaka niezaleznos$s¢ powinna by¢? Idealne (utopijne?)
dziennikarstwo i media majag rozwija¢ sie bez uktaddw,
powigzan, ale czy jest to mozliwe na tak matym rynku prasowym?

By¢ moze wejscie do Unii Europejskiej, uzyskane fundusze
strukturalne dla Lubelszczyzny (jednego z najbiedniejszych
regiondéw Polski), sprawig, ze tutejsze firmy odzyskaja
ptynnos¢ finansowa, a co za tym idzie beda miaty mozliwosci
reklamowania sie w lubelskiej prasie. Lepsza sytuacja
gospodarcza regionu automatycznie oznaczataby koniec kryzysu
ekonomicznego lubelskich medidw. Tylko czy rownataby sie takze
autentycznej wolnosci prasy?

Definicja 1 znaczenie wolnosci medidw

Wolnos¢ medidw odnosi sie do prawa medidw do swobodnego i
niezaleznego przekazywania informacji, opinii 1 komentarzy na
réznorodne tematy bez ingerencji ze strony rzadu, korporacji
lub innych podmiotdéw zewnetrznych. Jest to jedna z kluczowych
zasad demokratycznego panstwa, a jej obecnos¢ lub brak stanowi
barometr stanu demokracji w danym kraju. Wolnos$¢ medidw
umozliwia réznorodnos¢ opinii i perspektyw, co z kolei sprzyja
bardziej pluralistycznej debacie publicznej. Media, dziatajac
jako ,czwarta wtadza”, petnig funkcje straznika demokracji,
monitorujgc dziatania rzadzgcych i informujgc spoteczenstwo o



ich decyzjach i dziataniach.

Historia 1 ewolucja wolnosci mediow

Historia wolno$ci medidow jest scisle zwigzana z rozwojem prasy
drukowanej w Europie na przetomie XVI i XVII wieku.
Wynalezienie druku przez Johannesa Gutenberga umozliwito
masowg produkcje ksigzek i gazet, co z kolei stworzyto nowag
przestrzen do wyrazania pogladéw i idei. W miare jak rozwijaty
sie panstwa narodowe, wtadze zaczety dostrzegac¢ potencjalne
zagrozenie ze strony niekontrolowanych medidw. Prasa stawata
sie narzedziem nie tylko informacji, ale takze krytyki wtadzy.
W XVIII wieku, w okresie 0OSwiecenia, pojawity sie pierwsze
koncepcje wolnosci prasy jako fundamentu wolnego
spoteczenstwa, co znalazto odzwierciedlenie w rewolucjach
amerykanskiej i francuskiej, gdzie postulowano wolnos¢ stowa
jako jedno z podstawowych praw cztowieka.

W XIX wieku, w miare jak prasa zyskiwata na znaczeniu,
pojawity sie pierwsze regulacje prawne dotyczgce wolnosSci
medidow. Wprowadzenie konstytucji, w ktdrych zapisano prawo do
wolnosci stowa, by*o kamieniem milowym w rozwoju wolnych
medidow. Jednakze XX wiek przynidst zaréwno okresy rozkwitu
wolnosci medidw, jak i jej drastycznego ograniczania. Dwa
totalitarne rezimy, nazizm 1 Kkomunizm, pokazaty, jak
niebezpieczne moze by¢ ograniczanie wolno$ci medidéw. Z drugiej
strony, powstanie miedzynarodowych organizacji, takich jak
ONZ, oraz przyjecie Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka, w
ktérej zawarto prawo do wolnosSci stowa i wyrazania opinii,
wzmocnito pozycje medidw na catym Swiecie.

Wolnos¢ mediow a wspdétczesne wyzwania

W XXI wieku wolnos¢ mediéw napotyka na nowe wyzwania.
Przemiany technologiczne, globalizacja oraz zmiany polityczne
i spoteczne stawiajg przed mediami i spoteczenstwem nowe
pytania dotyczgce granic tej wolnos$ci. Jednym z kluczowych
probleméw wspétczesnych medidéw jest koncentracja wtasnosci



medialnej. W wielu krajach, zwtaszcza w Europie i Stanach
Zjednoczonych, doszto do konsolidacji medidw, co w praktyce
oznacza, ze wiekszos¢ tresci jest kontrolowana przez kilka
duzych korporacji. Takie zjawisko moze prowadzié¢ do
ograniczenia pluralizmu medidéw i w konsekwencji do mniejszej
réoznorodnos$ci informacji dostepnych dla obywateli.

Kolejnym wyzwaniem jest rosngca rola medidéw spotecznosSciowych,
ktéore z jednej strony umozliwiajg szybki i szeroki dostep do
informacji, a z drugiej strony stwarzajg zagrozenie w postaci
dezinformacji i fake newsow. Algorytmy, ktdére rzadza mediami
spotecznos$ciowymi, promujg tresci kontrowersyjne i skrajne, co
moze prowadzi¢ do polaryzacji spoteczenstw. W tym kontekScie
rodzi sie pytanie, w jaki sposdob regulowaé¢ tresci w
internecie, aby nie narusza¢ wolno$ci stowa, a jednoczesSnie
chronic¢ spoteczenstwo przed dezinformacja.

Wolnos¢ mediow w konteksScie politycznym 1
prawnym

Rzgdy i instytucje panstwowe czesto podejmujg proéby
ograniczenia wolnosci medidw, uzasadniajgc to koniecznosScig
ochrony bezpieczenstwa narodowego, walki z terroryzmem 1lub
ochrony przed mowa nienawisci. Takie dziat*ania mogg jednak
prowadzi¢ do naduzy¢ i sttumienia krytycznych gtoséw w
spoteczenstwie. Przyktady mozna znalez¢ w krajach o
autorytarnych rzadach, gdzie wolno$¢ medidw jest
systematycznie ograniczana, a dziennikarze sa narazeni na
represje, cenzure, a nawet fizyczne ataki. W niektodrych
przypadkach dochodzi roéwniez do naduzy¢ w Kkrajach
demokratycznych, gdzie rzady starajg sie wptywa¢ na media
poprzez naciski polityczne, kontrole nad mediami publicznymi
lub wprowadzenie restrykcyjnych ustaw.

Prawo miedzynarodowe, w tym traktaty 1 konwencje, odgrywa
kluczowg role w ochronie wolnosci medidw. Dokumenty takie jak
Miedzynarodowy Pakt Praw Obywatelskich i Politycznych oraz



Europejska Konwencja Praw Cztowieka zawierajg zapisy dotyczgce
wolnos$ci stowa i wolnosci medidw. Organizacje miedzynarodowe,
takie jak UNESCO, Rada Europy czy Organizacja Bezpieczenstwa i
Wsp6tpracy w Europie (OBWE), regularnie monitorujg sytuacje
mediéw na Swiecie i publikuja raporty na temat stanu wolnos$ci
medidw.

Przysztos¢ wolnosSci mediodw

Przysztos¢ wolnosci medidw zalezy od wielu czynnikéw, w tym od
rozwoju technologii, zmian w krajobrazie politycznym oraz od
tego, jak spoteczenstwa beda reagowal¢ na nowe wyzwania
zwigzane z informacjg. Wzrost znaczenia sztucznej inteligencji
i automatyzacji moze wptynag¢ na sposéb, w jaki informacje sa
tworzone, dystrybuowane 1 konsumowane. Z jednej strony,
technologia moze poméc w zapewnieniu wiekszej transparentnosci
i doktadnosci informacji, z drugiej strony moze tez prowadzid
do nowych form cenzury i kontroli.

Edukacja medialna i rozwijanie umiejetnos$ci krytycznego
mySslenia wéSrdéd obywateli bedzie miato kluczowe znaczenie dla
przysztosci wolnych medidw. Spoteczenstwo, ktére potrafi
Swiadomie i krytycznie podchodzi¢ do informacji, jest mniej
podatne na manipulacje 1 dezinformacje. W zwigzku z tym
konieczne jest, aby panstwa, organizacje pozarzadowe i
instytucje edukacyjne inwestowaty w programy edukacji
medialnej, ktdére ucza obywateli, jak analizowad i oceniac
informacje.

Podsumowanie

Wolnos¢ medidéw jest nieodzownym elementem demokracji i
warunkiem sine qua non dla istnienia wolnego spoteczenstwa.
Wspotczesne wyzwania, takie jak koncentracja wtasnos$ci
medialnej, dezinformacja, presja polityczna oraz rozwdj nowych
technologii, stawiajg przed mediami nowe zadania i pytania.
Ochrona tej wolno$ci wymaga statej czujnosci, odpowiednich
regulacji prawnych oraz zaangazowania obywatelskiego. Tylko w



ten sposob mozna zapewnié, ze media bedg nadal petnity swoja
role straznika demokracji, informujgc spoteczenstwo i chronigc
je przed naduzyciami wtadzy. Wolno$¢ medidw jest wartosScig,
ktérag nalezy pielegnowa¢ i bronié, aby przyszte pokolenia
mogty cieszy¢ sie prawem do informacji i swobodnego wyrazania
opinii.

[1] Rozmowa z J. Pleszczynskim, dziennikarzem lubelskiego
dodatku ,Gazety Wyborczej”, 20.03.2003 r.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

WolnosS¢ mediow c.d.

kontynuacja pracy magisterskiej z 6 maja — WolnoS¢ medidw

Pracownicy medidéw nie sg od tego, by i$¢ na kazda konferencje
prasowg, pisa¢ relacje ze wszystkich lokalnych wydarzen,
powinni dokona¢ dojrzatej oceny poszczegélnych informacji.
Jednak dziennikarze majg z tym powazny problem, stajg sie
nieSwiadomym przekaznikiem tylko tego co kto$ zainspiruje, co
niekoniecznie jest wazne. A jezeli media bedg manipulowane to
zarazem 1 opinia publiczna..

Proces dominacji piondéw marketingowych, handlowych w
poszczegdlnych redakcjach zagraza coraz bardziej
obiektywizmowi gazet. Przez ostatnie dwa lata naciski
ekonomiczne na redakcje wzrosty. Gazety wycofujg teksty, nie
piszg o pewnych problemach, firmach. Odwrécity sie role — o
zawartosci, profilu gazety decydujag specjalisci od
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marketingu.. Pojawita sie potrzeba pilnego uregulowania tego
stanu rzeczy[1].

Czy jednak gazety sta¢ na niezaleznos¢? Jezeli redakcja nie
bedzie miat*a odpowiednich funduszy na swoje utrzymanie
(najczesSciej dotyczy to poziomu lokalnego) napisze tak, jak
zazyczy sobie tego ktos, kto zaptaci..

W ostatnich latach duzo zmienito sie na lubelskim rynku
prasowym. Gazety zaczety dostosowywa¢ sie do potrzeb
czytelnikéw. Towarzyszg temu jednak rézne naciski. Jest to
szczegdlnie trudne na rynku lokalnym i regionalnym. — Piszac o
wéjcie we wtasnej matej miejscowo$ci dziennikarz naraza
siebie, ale i wtasnego sgsiada, ktdéry jest tym wdjtem. Tego
problemu nie ma pracownik medidw np. w Warszawie — moéwi
Dariusz Kotlarz, sekretarz redakcji ,Kuriera Lubelskiego”[2].

Czytelnik zawsze bardzo szybko zorientuje sie kogo wspiera
gazeta, czy jest niezalezna, czy tez ulega naciskom. To, ze
wydawnictwo nie bedzie miato zadnych zasad etycznych, na
wolnym rynku prasowym, nie sprawdzi sie. Potencjalny odbiorca
po prostu nie kupi takiej gazety. Teraz nie warto by¢
niewiarygodnym, bo odbije sie to na kondycji finansowej
wydawnictwa — akcentuje Dariusz Kotlarz.

Rzetelne wypeinianie zawodu dziennikarza wigze sie zawsze z
narazaniem komus. Jednak trzeba mie¢ przy tym wewnetrzne
przekonanie, ze opisuje sie rzeczywistos¢, taka jaka jest.
Dziennikarz musi pracowa¢ w interesie spotecznym, ale jest
wielu pracownikdéw medidw, ktérzy nie chcag sie narazaé, nie
piszg o pewnych wydarzeniach, bo sie po prostu bojga.

Naciski zawsze sg i beda. Ale redaktor naczelny powinien bra¢
na siebie pewne problemy z tym zwigzane. Dziennikarz musi
wiedzieé¢, ze ma wolng reke, jezeli nie, moze ustyszel w
redakcji — no wiesz, ty piszesz, ale pamietaj, do sadu
pbéjdziesz sam. Pracownik medidéw powinien mieé¢ minimum
gwarancji, nie mozna zaweza¢ pewnych praw, jak urzednikowi, bo



nie wykona on dobrze swojej pracy. — Na mnie réwniez wywierane
sg naciski, kiedy ukt*adam Ranking Firm Lubelszczyzny, by
oming¢ kryteria ekonomiczne. Jednak to sg liczby, ktdére zawsze
moze jeszcze sprawdzi¢ Urzad Skarbowy — podkresla Marek Gedek,
sekretarz redakcji ,Dziennika Wschodniego”.[3].

Na razie na poziomie lokalnym na etyke nie zwraca sie uwagi.
Wymusi to jednak demokratyzacja kraju, wejscie do Unii
Europejskiej i konieczno$¢ dostosowania do odpowiednich
standardow. Niestety, teraz liczy sie tzw. ,newsowatosc¢”,
atrakcyjnos¢ tekstéow. Wielu dziennikarzy ,podkreca”, na site
uatrakcyjnia swoje artykuty. A szefowie czasami nie chcg
wiedzie¢, jaka jest prawdziwa jakos¢ tekstdéw. Najwazniejszy
jest news!

Dziennikarze wiedzg, jakimi metodami kolega zdobywat
informacje. Ale pojawia sie tutaj kolejny problem - czy
powiedzie¢ szefowi, ze news jest ,podkrecony”?

Kolejng problematyczng kwestig staje sie (co paradoksalne)
ambicja mtodych dziennikarzy. Chcg sie doksztatcac, jednak
duze koncerny zapewniajg szkolenia wytlaczenie w obrebie firmy.
Wszelkiego typu np. studia podyplomowe, czy doktorskie nie s3
mile widziane. Cztowiek zaczyna sie dusic¢. A dziennikarz
przeciez musi by¢ wolny — stwierdza Jan Pleszczynski,
dziennikarz ,Gazety Wyborczej — Lublin”.[4]!

Pracownicy medidéw sa coraz wszechstronniej wyksztatceni, ale
duza ich czes¢ pozostaje bez pracy. Czasowo wspdipracujg z
redakcjami poszczegdlnych lubelskich gazet (za bardzo niskie
stawki, nie majgc wiekszych praw), widzgc jednak realia
lokalnego dziennikarstwa — coraz czesSciej rezygnujg z pracy w
wyuczonym zawodzie.

Nowe technologie sprawiaja, ze trzeba ogranicza¢ zatrudnienie
w redakcjach, ludzie starsi odchodzg, sa zwalniani, nastepuja
redukcje etatdw. Redaktorami funkcyjnymi zostajg osoby bardzo
mtode, bez dosSwiadczenia, a <czasami 1 poczucia
odpowiedzialno$ci, niejednokrotnie 1lepszych od siebie



dziennikarzy ,gnebigcych”.

[1] Rozmowa ze St. Sowag, redaktorem naczelnym ,Dziennika
Wschodniego”, 27.03.2003 r.

[2] Rozmowa z Dariuszem Kotlarzem, sekretarzem redakcji
oKuriera Lubelskiego”, 12.03.2003 r.

[3] Rozmowa z M. Gedkiem..

[4] Rozmowa z J. Pleszczynskim, dziennikarzem lubelskiego
dodatku ,Gazety Wyborczej”, 20.03.2003 r.
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WolhoSC mediow
temat troche o etyce dziennikarskiej (praca bardzo dobra)

Wydawnictwa w coraz wiekszym stopniu sa uzaleznione od
reklamodawcéw. Jest to zalezno$¢ w wymiarze zewnetrznym —
wystepujg naciski na wydawce, redakcje, by o czyms pisac, lub
nie.. Przybiera to bardzo niepokojace rozmiary — moOwiag
dziennikarze. Ten proces przektada sie automatycznie na
zagrozenia niezaleznosci medidéw od wewnagtrz. W spdtkach,
wydawnictwach dziat biznesowy rosci sobie okres$lone pretensje
i uwagi do redakcji, ze ,o0 tym piszg zle, a to jest przeciez
klient”. W konsekwencji dochodzi do sytuacji, kiedy dyrektor
handlowy zwraca uwage redaktorowi naczelnemu gazety, ze w
poradniku dotyczgcym oszczedzania (,Gdzie najlepiej
oszczedzac¢”) wypowiada sie dyrektor banku, ktéry nie
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zamieszcza w danym dzienniku ogtoszen. A dlaczego nie
wypowiada sie ten, ktdéry kupuje u nas reklamy? — pyta szef
dziatu handlowego.

Jezeli redakcja czy redaktor naczelny jest stanowczy -
dochodzi do wewnetrznej wojny. W przeciwnym wypadku — dyrektor
marketingu ustala z kim nalezy rozmawia¢, a z kim nie. Gdzie
wiec jest ta niezaleznos¢? — pytaja dziennikarze.

Pewne reguty trudno ustali¢. Norweski wtasciciel ,Dziennika
Wschodniego” (Orkla Media Polska) ma wieloletnie dosSwiadczenia
— oni wiedzg, ze wiarygodno$¢ gazety buduje sie latami, a
traci sie jg bardzo szybko — méwi Stanistaw Sowa.

Na rynku przetrwajg tylko te wydawnictwa, ktdére beda
niezalezne 1 wiarygodne. Co paradoksalne — za kilka lat
ogtoszeniodawcy nie przyjdg do gazety, ktdéra sprzedaje
ogtoszenia 1 teksty kryptoreklamowe. Samodzielng, dojrzata
gazete bedg tez chcieli czytelnicy.

Odbieram telefony od ludzi, ktérzy zostali oszukani przez
argentyiski system przyznawania kredytdow. Opiera sie on na
skomplikowanej umowie i bazuje na ludzkiej nies$wiadomosci. To
jest zgodne z prawem, ale zarazem nie oznacza, ze jest
etyczne. Gazeta jest jednak po to, aby takie przypadki
nagtasnia¢ — podkresla S. Sowa. — Jezeli otrzymuje tego typu
sygnaty 1 listy, a nie zareaguje na nie, co wiecej w moim
dzienniku zamieszczane sg reklamy systemdw argentynskich -
ludzie nie beda chcieli takiej gazety.

Doszto do tego, ze dziennikarze nie wiedzg, jak ma by¢ — co
jest dobre, a co zte. Nie znajag pojecia kryptoreklama, zresztg
nie ma konkretnej definicji dla tego zjawiska. Alternatywa
wydaje sie by¢ informacja konsumencka, kiedy w gazecie opisuje
sie takze inne produkty konkurencji, podaje sie gdzie mozna je
kupi¢ i za ile. Niestety, dzisiaj brakuje tego typu punktoéw
odniesienia, zatracono proporcje. Zalezno$ci narastaja
szczegbélnie w gazetach miejskich, powiatowych, gdzie naciski



wtadz samorzadowych, kryptoreklama wystepujg na porzadku
dziennym[1].

Na przetomie lat dziewieddziesigtych w mediach nastgpity
zywiotowe zmiany, w zawodzie dziennikarskim pojawito sie
bardzo duzo mtodych ludzi, czesto bez zadnego przygotowania.
Nie mieli od kogo czerpa¢ pozytywnych wzorcéw, w gazetach
nastepowaty bowiem powazne zmiany kadrowe, ,czystki”, czego
efektem byto przerwanie pewnej ciggtos$ci pokoleniowej. A
komercjalizacja, nastawienie na zysk, niosg za sobag bardzo
wiele zagrozen.

0d kilku lat dziennikarze zarabiajg coraz mniej, 1idac na
konferencje prasowe przynoszg pozZzniej czasami np. dyktafony.
Wydaje sie, ze tego typu prezenty sg zbyt kosztowne. W Polsce
nie ma jednak zadnych norm, przepisow, ktdére regulowatyby ten
problem. W niektérych krajach Unii Europejskiej dozwolone jest
wreczanie gadzetéw do wartosci 50 Euro[2].

Niektdorzy pracownicy medidéw przychodzg na kilka konferencji
prasowych podczas jednego dnia, wytacznie po to by wzigd
gadzety i zjes¢ lunch.. Nie przygotowujg przy tym zadnych
materiatéw prasowych. Czasami na konferencje przychodzi kilku
reprezentantéw tej samej redakcji (gdy wreczane s3a cenne
upominki..) .

W Lublinie dziennikarzy nie razi tgczenie stanowisk rzecznika
prasowego i pracownika redakcji. Prawo prasowe oczywiscie
zaznacza, ze konieczne jest rzetelne wykonywanie obowigzkow
przez dziennikarza, jednak jest to przepis tak ogdlny, ze dla
aktualnych realidw rynkowych wrecz anachroniczny[3].

Duze koncerny prasowe pracujga nad skodyfikowaniem zasad
etycznych, bazujgc na dosSwiadczeniach amerykanskich,
skandynawskich, niemieckich 1 szwajcarskich, gdzie zapisy sa
bardzo precyzyjne. Obowigzuje w nich zakaz testowania
samochoddéw (tak popularnego w lubelskich mediach) i wyjazdéw
sponsorowanych (chyba, ze finansowanych przez macierzysta



redakcje).

W jednej z gazet ogdlnopolskich juz od dawna istnieje
wewnetrzny regulamin, ktory zabrania przyjmowania kosztownych
prezentéw. Jak mdéwig lubelscy dziennikarze — drobne gadzety
umilajg zycie. Zresztg po co robi¢ demonstracje w odmawianiu
przyjmowania notesow czy dtugopiséw? Jednak brak kodeksu
dziennikarskich norm etycznych generuje problemy. — Sa
sytuacje w ktérych nie wiadomo, jak sie zachowac¢. Czy mi
wolno, czy to co wydaje sie stuszne jest etyczne? — pytaja
dziennikarze i mtodzi adepci tego zawodu. — Jezeli bedzie
konkretne prawo — bedziemy zobowigzani go przestrzega¢. Teraz
tracimy orientacje.

[1] Rozmowa ze St. Sowa, redaktorem naczelnym ,Dziennika
Wschodniego”, 27.03.2003 r.

[2] Rozmowa z M. Gedkiem, sekretarzem redakcji ,Dziennika
Wschodniego, 26.03.2003 r.

[3] Rozmowa ze St. Sowa..
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Rozw0j prasy

Do lat czterdziestych XIX wieku gazety by*y organami
politycznymi. Co za tym idzie zwracaty sie do Kkregu
czytelnikéw, o takich samych zapatrywaniach, Kkregu z
konieczno$ci ograniczonego, albowiem dla pokrycia kosztow
wtasnych wydawcy gazet pobierali od abonenta wysoka optate: 80
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frankéw. Obalit ten system i zindustrializowal prase Emile
Girardin, ktéry wpadt na pomyst, by dochéd, jaki ma przyniesc
gazeta, czerpa¢ nie tyle z abonamentéw, ile z ogtoszen.
Rozumowat on tak: obnizajgc optaty abonamentowe, zwiekszy sie
naktad gazety a zwiekszony nakt*ad pociggnie za sobg sita
rzeczy wzrost liczby anonséw. Zakt*adajgc w 1836 ,La Presse”,
po raz pierwszy urzeczywistnit idee nowoczesnej gazety. Optata
za o0gtoszenie, zamieszczona w ,La Presse”, by*a nieco wyzsza
od obowigzujgcej, ale za to prenumerata wynosita juz teraz nie
80, lecz 40 frankow.

Zdecydowany sukces ,La Presse” wywotat w branzy gazetowej
rewolucje Girardin nie przewidziat daleko idgcych skutkéw,
jakie pociggneta za sobg jego reforma gazety. Mianowicie na
skutek uzaleznienia prasy od anonsu pienigdz stat sie
wyznacznikiem rozwoju zycia duchowego. Skomercjalizowana
gazeta znalazta sie wtasSciwie poza obrebem sporéw wynikajgcych
z rbéznicy pogladow i od tej pory bronita tego czy innego
stanowiska tylko wtedy, kiedy nie byto ono sprzeczne z
przestankami ekonomicznymi, na jakich sie opierata. To
uzaleznienie nie docierato jednak do Swiadomos$ci abonentdw tak
wyraznie jak fakt, ze gazeta stata sie teraz organem
neutralnym, w ktédrym duch czasu mégt poczynaé¢ sobie
niepordéwnanie swobodniej niz w gazetach utrzymanych w starym
stylu. Znalaztszy mocne oparcie w pienigdzu, duch ten uwolnit
sie z wielu wiezéw i manifestowat sie jako duch sam w sobie. W
pierwszym numerze swej ,La Presse” Girardin zaznaczyt , ze
chce szerzy¢ wszystkie autentyczne poglady i ze bedzie sie
starat godzic¢ sprzecznos$ci, zapomniat przy tym dodaé, ze ta

wspaniatomy$lno$¢ zwieksza szanse bytu jego gazety.™

Sama neutralnos$¢ nie mogta jednak wystarczy¢; nalezato zadbad
o atrakcyjnos¢ tej gazety. Interesujace artykuty, opowiadania
i pogawedki staty sie towarem bardzo pozadanym, a wkrétce
pojawita sie na jej %*amach powies¢ w odcinkach. Wszyscy
pisarze i poeci, zacheceni korzysciami natury materialnej i
ideowej, ofiarowali gazetom swoje ustugi. Balzak, Dumas Victor



Hugo, George Sand, zaczeli drukowa¢ swoje utwory w ,La Presse”
i w innych gazetach, ktére dzieki tym wspdétpracownikom mogty
wychodzi¢ w ogromnych naktadach. W konsekwencji tego zaczeta
sie konkurencyjna walka o pozyskanie co lepszych autorow; ich
honoraria szybko sie zwiekszaty w miare jak rosty naktady.
Jednym z najlepiej optacanych autoréw byt Eugeniusz Sue. To on
pierwszy zrozumiat, ze powies¢ w odcinkach nalezy pisad
inaczej niz ksigzke. Jego powies¢ ,Tajemnice Paryza” drukowana
w ,Le Journal des Debats” trzymata w napieciu caty Paryz. Gdy
ktdrego$ dnia zabrakto w gazecie kolejnego odcinka miasto

popadto w gtebokg depresje.*

Rozrywka nie mogta oczywiscie wyprze¢ z *am gazet reklam i
anonsOw. Wspétzawodniczono w wynajdywaniu nowych sposobéw
lansowania débr i ustug. Jak pisze Siegfried Kracauer ,pewien
pomystowy mtody cztowiek, wydawca matego zurnala méd, co
tydzien publikowat w ,La Presse” felieton zachwalajgcy ten czy
inny modny wyréb; za taki felieton dostawat kazdorazowo 100
frankéw, a oprdécz tego oczywisScie dobra zaptate od oséb
zainteresowanych reklamg. Pomyst byt jego zas felietony pisali
mu inni”.*

W wyniku szybkiego rozwoju produkcji gazet na skale
przemystowg, wzrosto zapotrzebowanie na zurnalistéw. Pojawili
sie zurnalis$ci nowego typu. Byli oczywiscie uzaleznieni od
ekonomicznych zasad wydawania nowoczesnej gazety, jakimi
kierowat sie réwniez Girardin. Ale zalezno$¢ ta wcale im nie
cigzyta, a to dlatego, ze rozwdj przemysitu nie doprowadzit
jeszcze do ostrych konfliktdéw spotecznych. Obracali sie oni w
sferze neutralnej; mogli wiec korzysta¢ z wolnosSci przekonan i
cieszy¢ sie intelektualng niezalezno$cig. Wyzwoliwszy sie spod
wptywu tradycyjnych pogladdéw, zwigzali sie z bohemg i oddali
sie przyjemnos$ci ,bujania” po Swiecie. Przy sposobnosci
zauwazyli, oczywiscie, ze niejeden przedmiot czci to napuszona
nicos¢ i ze za fasadag wielu ideatdéw kryja sie jedynie
materialne zainteresowania. Pienigdz od ktérego byli
bezposrednio uzaleznieni, rozwingt w nich zdolno$¢ widzenia



spraw zakulisowych. Tak oto dziennikarze stali sie sceptyczni.
Inna rzecz ze mozna ich byto sobie kupi¢. To oni wktasnie stajg
sie pierwowzorem Baudelairowskiego flaneura.

? Pisze o tym szerzej Siekfred Kracauer [w:] Jacques Offenbach
i Paryz jego czaséw, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
1992, s. 61.

¥ Sue nie dopetniwszy obywatelskiego obowigzku jako gwardzista
narodowy, zostat pewnego dnia aresztowany 1 przerwat pisanie
powiedci, ktéra tworzyt z dnia na dzien. Marszatek Soult,
minister wojny, u Ludwika Filipa, wzburzony nieukazaniem sie
kolejnego odcinka, polecit natychmiast wypuscié¢ go z aresztu.
Pisze szerzej o tym Maciej Zurowski [w:] Eugeniusz Sue,
Tajemnice Paryza, wyd. Iskry, Warszawa 1959, s. 374-377.

Y Ibidem, s. 62.
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