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.
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