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1. Rys historyczny

Zjawisko reklamy bylo i jest zwigzane z istnieniem rynku - z nadmiarem
niektorych towaréw i wynikajaca z tego checig ich wymiany na inne dobra'.
Reklama byla takze pewng forma przekazywania informacji - kto$ posiadat
jakie$ ,wiadomosci” i chcial si¢ nimi podzieli¢ z innymi. Mogly one doty-
czy¢ badz istnienia okres$lonych débr materialnych, badz niebezpieczenstw
(np. czyhajacych na podréznych), badz tez nagrod (np. za zlapanie zbiegtych
niewolnikéw) (Teby, 3 tys. lat temu).

Doktadny moment narodzin reklamy jest trudny do uchwycenia. Jedni wska-
zujg juz na starozytny Babilon, Egipt, a zwlaszcza Fenicje, gdzie wynaleziono
pieniadz, inni pojawienie si¢ reklamy taczg ze starozytna Grecja i Rzymem.

Wiele przykladéw ogloszen i reklam znaleziono wéréd ruin Pompejow,
jak np. tablice z napisem: ,Wedrowcze! I1dz stad do dwunastej wiezy, tam pro-
wadzi Sarinius winiarnie. Wstap do niej — badz zdrow”.

https://diggingvindolanda.wordpress.com/tag/pompeii/

Z Rzymem zwigzane jest powstanie afisza ogloszeniowego, poprzedzajace-
go plakat reklamowy. Poczatkowo byt on wykorzystywany do obwieszczen
urzedowych, potem dopiero prywatnych, w tym réwniez reklamowych. Wy-
konywany byt w marmurze, kamieniu, miedzi lub na pobielanych tablicach,
na ktorych umieszczano kolorowe napisy. W ruinach Herkulanum odkryto
namalowane ogloszenia o walkach gladiatoréw w cyrku.

! Rys historyczny opracowany jest na podstawie pozycji: Z. Bajka, Krdtka historia reklamy na
Swiecie i w Polsce, ZP 1993/3-4, s. 16-47.
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Po upadku Cesarstwa Rzymskiego nastepuje zahamowanie rozwoju reklamy,
co zwigzane jest z upadkiem handlu i rozwojem feudalizmu. Upadek Cesar-
stwa nie sprzyjal wymianie gospodarczej i handlowej na szerszg skale, dlatego
tez dzialania reklamowe ograniczaly si¢ zwykle do targéw i jarmarkéw. Po-
niewaz wigkszos$¢ ludzi nie potrafita czytaé, gléwna metodg reklamowania sie
w $redniowieczu byly rysunki i symbole.

Zmiana tej sytuacji nastapita, gdy dokonano wielkich odkry¢ geograficznych,
a Gutenberg wynalazt czcionke drukarskg. Odkrycie nowych ladéw spowodo-
walo naplyw nowych towardw, zakladanie kolonii i rozszerzenie rynkdw zby-
tu. Wynalezienie ruchomej czcionki przyczynito si¢ natomiast do szybszego
rozwoju stowa drukowanego, najpierw w formie ksigzek, a nastepnie afiszow,
plakatow itp.

Tymi nowymi $rodkami komunikowania si¢ postugiwali si¢ wszyscy - nie tyl-
ko handlarze i kupcy, ale takze duchowni i wedrowni artysci. Doprowadzilo to
wrecz do naduzy¢, np. we Francji w 1653 r. zakazano drukowania i rozlepiania
afiszow bez zgody wladz, pod kara $mierci.

Rozwdj reklamy zwigzany jest takze ze zrzeszaniem si¢ kupcow i rzemieslni-
kéw w cechy, ktore postugiwaly sie godtami - rodzajem znakéw firmowych
uzywanych dla oznaczania swojej odrebnosci i przynaleznosci do okreslonego
zawodu. Nie bez znaczenia byto takze uruchomienie poczty i traktéw poczto-
wych, co pozwolilo na szybsza wymiane informacji i zwiekszylo zasieg oglo-
szen reklamowych.

Wynalezienie druku doprowadzilo do powstania prasy i reklamy prasowe;.
Jednakze jako pierwsza pojawila si¢ reklama wydawnicza - drukowana re-
klama wydawnictw ksigzkowych, zachecajaca do nabycia ich ksiazek, potem
prasa ogloszeniowa — w calo$ci ztozona z ogloszen i reklam. Pierwsze biura
ogloszen powstaly juz pod koniec XVI w. we Francji, Holandii i Wielkiej Bry-
tanii>. W 1704 r. pojawila sie pierwsza udokumentowana amerykanska rekla-
ma prasowa.

Wiek XIX nazywany jest niekiedy wiekiem prasy, ze wzgledu na rozwoj ko-
munikacji i technologii. Ro$nie szybko$¢ drukowania, pojawiajg si¢ zaczatki
fotografii, tworzone sa pierwsze agencje informacyjne. Prasa przestaje trafia¢

? To wlasnie w Wielkiej Brytanii pojawily si¢ pierwsze ogloszenia matrymonialne, aby potem
rozprzestrzenic sie na cata Europe. Na przyktad w ,Timesie” z 8.07.1814 r. ukazalo si¢ ogloszenie,
ze pewien dzentelmen ,,pragnie pozna¢ dame w srednim wieku, obdarzong dobrym humorem,
zywa, odwazng i majacg malg ndzke. Rude maja pierwszenstwo, ale mogg sie zgtasza¢ i blondyn-
ki”. Cyt. za: Z. Bajka, Krdtka historia..., s. 28.
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tylko do waskich kregow spoleczenstwa, ale staje si¢ dobrem powszechnym
i masowym. W 1893 r. w Stanach Zjednoczonych wydano ok. 50 tys. dolaréw
na reklame.

Od potowy XIX w. w Anglii, Francji i Stanach Zjednoczonych powstaja agen-
cje zajmujace si¢ tworzeniem reklam, przejmujac to zadanie od redaktoréw
gazet. Pierwsza taka agencja (jednoosobowa), zalozona przez Volneya Palme-
ra, powstala w Filadelfii w 1841 r. i zajmowala si¢ zbieraniem ogloszen rekla-
mowych i umieszczaniem ich w prasie.

Reklamy zyskaly wielu zwolennikéw od momentu, gdy zaczeto w nich wyko-
rzystywac kolorowe ilustracje.

Wiek XX wigze si¢ z rozwojem radia i telewizji, podstawowych no$nikow
reklamy. Nalezy takze wspomnie¢ o powstaniu i rozwoju kina oraz o wielu
innych wynalazkach znajdujacych zastosowanie w dzialalnosci reklamowej
(np. neony $wietlne). W tym czasie firmy zaczynaja postugiwa¢ si¢ znakami
towarowymi (markami) dla oznaczenia swoich towaréw. Jedne z pierwszych
to Ivory, Colgate czy Coca-Cola. Pierwsza reklama telewizyjna pojawita sie
Stanach Zjednoczonych w 1941 r.

The Creat National Temperance
Beverage

{/

Laboratory State Assayer and Chemist

610 EAST GRACE STREET

Dr. WiLrias H. TAYLOR,

State Assayer and Chemist Richmone® Va.. Feb. 5,

I have made a ehemical analysis of & sample of COCA-C ULA S\’RUP whl.:ll 1
procured « yself from an original parcel in the stock of the Powers-Taylor Drug

Thnnnnly.lm was made expressly to ascertain if the syrup containe cocaine
and after a painstaking search | have not found any indication of it.

WILLIAM H. TAYLOR, M. D., State Chemist. "

ON SALE AT 0DA FOUNTS
Sc ND IN BOTTLES Sc

https://www.coca-colacompany.com/au/news/a-history-of-coca-cola-advertising-slogans

W Polsce poczatki reklamy zwigzane s — tak jak w innych panstwach $rednio-
wiecznej Europy - z handlem i wymiang towardéw. Opdznienie zjawiska uwi-
docznia si¢ w XVIII w., w ktérym dopiero pojawiaja sie¢ w Polsce czasopisma
ogloszeniowe, na Zachodzie znane duzo wczesniej. Wiaze si¢ to z ogélnym
zacofaniem ekonomicznym i do$¢ niskim poziomem zycia wigkszo$ci spote-
czenstwa polskiego.
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Rdznica ta - spowodowana sytuacjg spoteczno-gospodarczg, a zwlaszcza poli-
tyczng — pozostata widoczna az do czasdw wspodtczesnych. Nie oznacza to jed-
nak, ze reklama na ziemiach polskich w ogodle nie istniata. Jej zasieg, znaczenie
i $rodki, jakimi si¢ postugiwala, byly jednak niewspotmiernie mniejsze niz
w krajach Europy Zachodniej. Sytuacja zmienila si¢ nieco w okresie miedzy-
wojennym, ale po II wojnie §wiatowej nastapila stagnacja. Dopiero rok 1989
byt tym, z ktérym wielu taczy narodziny ,,prawdziwej” reklamy w Polsce.

2. Ogolne wiadomosci dotyczace reklamy

Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dziedzin nauki, po-
czawszy od ekonomii i marketingu, poprzez psychologie i socjologie, az do
prawa. Jednakze definicje reklamy formutowane na potrzeby konkretnych
badan réznia sie od siebie. Moga one by¢ catkiem proste, np.: ,Reklamg jest
rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wplywania na
ksztaltowanie sie popytu’, lub zlozone, np.: ,Jest to drukowane, rekopi$mien-
ne, ustne lub graficzne powiadomienie o osobie, towarze, ustugach lub ruchu
spolecznym jawnie pochodzace od zamawiajacego reklame i optacone przez
niego w celu zwigkszenia zbytu, rozszerzenia klienteli, otrzymania gloséw
lub publicznej akceptacji”>. W dawnej literaturze reklame rozumiano jako
~wszystkie §rodki oddziatywania organizacji przemystowych i handlowych
na przysztych nabywcéw towardw i ustug™. W nowej literaturze pojecie to
rozumiane jest podobnie. B. Jaworska-Debska buduje dwie definicje reklamy:
szersza, zgodnie z ktdrg reklama sg ,wszelkie starania zmierzajgce do upo-
wszechnienia okreslonych informacji o ludziach, firmach, ideach, przedsig-
wzieciach lub rzeczach podejmowane w celu ich popularyzacji, wzbudzenia
zainteresowania nimi”, oraz wezsza, zgodnie z ktdra sa to wszelkie dzialania
podejmowane w celu zwrdcenia uwagi potencjalnych zainteresowanych albo
odbiorcéw i jedli to mozliwe, uczynienia z nich statych klientéw na okreslo-
ne towary lub ustugi®. Réwniez J. Preussner-Zamorska proponuje dwa ujecia
reklamy: szersze, czyli wszelkie dziatania propodazowe, i wezsze, tj. ,,zaplano-
wane komunikowanie (czy tez proces komunikacji spolecznej) majace na celu
ekonomicznie skuteczng informacje, perswazje oraz sterowanie decyzjami’®.

* Za: M. Gajlewicz, Reklama: czy powinno istnie¢ dobro chronione?, PUG 1993/4, s. 2.

* E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, PUG 1975/6, s. 183.

* B. Jaworska-Debska, Wokot pojecia reklamy, PUG 1989/12, s. 21.

¢ J. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ZNUJ] PWiOWI 1993/62,
s. 55-68; J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat zakazu reklamowania wolnych zawodéw,
Rej. 1994/3, 5. 14-32.

definicje reklamy
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Nalezy jednak zwroci¢ uwage na dwie sprawy: po pierwsze akty prawne regu-
lujgce kwestie reklamy, a takze wypowiedzi doktryny postuguja sie pojeciem
reklamy w oderwaniu od znaczenia i rozumienia tego pojecia w innych na-
ukach, zwlaszcza ekonomicznych. Takie podejscie nie wydaje si¢ uzasadnione,
zwazywszy, ze w agencjach reklamowych (szeroko pojetych) na ogoét nie pra-
cujg prawnicy, a osoby z wyksztalceniem ekonomicznym. Po drugie w samych
aktach prawnych regulujacych kwestie reklamowe brak jednolitej siatki poje-
ciowej, co przyczynia si¢ do powstawania wielu watpliwo$ci interpretacyjnych.
Pojawiaja sie bowiem watpliwosci dotyczace relacji miedzy tymi pojeciami,
a takze co do ich zakresu. Nalezy takze zauwazy¢, ze dzialalnoscia reklamowa,
czy szerzej — marketingowa, najczesciej zajmuja si¢ osoby z wyksztalceniem
ekonomicznym, ktdre zetknely si¢ juz z teorig marketingu i dla ktérych okres-
lone pojecia majg ustalone znaczenie. Wydaje sig, ze definiowanie (lub nie)
pojec juz zdefiniowanych w innych naukach i postugiwanie sie nimi w sposéb
nieco chaotyczny czyni regulacje prawne niezrozumiatymi i zawitymi.

Gléwny teoretyk marketingu P. Kotler” wskazuje, ze reklama jest jednym z na-
rzedzi marketingowych, wcale nie najwazniejszym. Stworzyt on klasyczng
formule marketingows, czyli ,,zespdt elementow, ktérymi mozna oddziatywac
na rynek’. Koncepcja, zwana ,,4p’, sklada si¢ z czterech elementéw: produkt
(product), cena (price), dystrybucja (place) oraz promocja (promotion). Pro-
mocja to oddzialywanie na odbiorcéw produktéow danej firmy, polegajace na
przekazaniu im informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu zwiekszy¢ ich
wiedze na temat produktéw lub ustug oraz samej firmy, w celu stworzenia
dla nich preferencji na rynku. Co najwazniejsze promocja wykorzystuje ré6zne
instrumenty — w klasycznej formule sg to:

- promocja sprzedazy,

- reklama,

- sprzedaz osobista,

- public relations.

Ta klasyczna formuta zostala nastepnie rozbudowana. Teoretycy marketingu
wzbogacali jg lub przeksztalcali, jednak niezmienne pozostaje rozdzielenie re-
klamy od innych form promocji. Zasadne staje si¢ zatem pytanie, czy mozna
pojeciem reklamy obejmowa¢ wszelkie zachowania perswazyjne zmierzajace
do sklonienia nabywcéw do zakupu towaru lub skorzystania z ustugi, tym bar-
dziej ze istniejg rézne kryteria pozwalajace na odroznienie reklamy od pozo-
statych instrumentéw i wyodrebnienie jej cech charakterystycznych®:

- publiczna prezentacja — polegajaca na tym, ze reklama dociera tym sa-

mym, pojedynczym komunikatem jednorazowo do wielu oséb,

7 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 576.
8 Za: A. Koztowska, Reklama, techniki perswazyjne, Warszawa 2011, s. 39.
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