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Wstep

Nie ma chyba bardziej banalnego stwierdzenia niz to, ze reklama atakuje nas
zewszad. Oczywisto$¢ tego sadu w niczym nie podwaza jego prawdziwosci.
Reklama jest istotnym elementem proceséw komunikacyjnych wspotczesne-
go $wiata. Jest wazng czescig kazdej dziatalnosci gospodarczej, spolecznej czy
politycznej. Nie sposob sprzeda¢ czegokolwiek bez reklamy. Nie da si¢ wy-
gra¢ wyborow bez skutecznej reklamy. Reklama spoleczna pomaga rugowac
z naszego zycia postawy naganne, a nawet niebezpieczne: od §miecenia poczy-
najac, a na siadaniu za kierownica w stanie nietrzezwym konczac. Nie ulega
watpliwosci, ze na swdj sposdb reklama pomaga tworzy¢ spoteczenstwo oby-
watelskie.

Ludzie od zarania cywilizacji, kiedy tylko zaczeli si¢ porozumiewa¢, od-
kryli, Ze do komunikowania stuzy nie tylko kontakt bezposredni, ale ze mozna
co$ narysowa¢ na kamieniu, napisa¢ na papirusie, a inni to pdzniej zobaczg
i odczytaja. Bardzo szybko czlowiek dostrzegl, ze do przenoszenia komunika-
tow, w tym takze perswazyjnych, moga stuzy¢ rozmaite nosniki. Tak byto przez
wieki - poczawszy od pisma, a skonczywszy na ,nowych nowych” mediach,
jak pisze o nich Levinson.

Profesor Stanistaw Jedrzejewski w recenzji niniejszej monografii stwierdzit:
»Na polskim rynku wydawniczym praca ta jest bodaj jedng z nielicznych, kto-
re — zgodnie z zadaniem podrecznika — w sposdb calo$ciowy systematyzuja
i porzadkujg zgromadzong, pokazng juz wiedze o zarzadzaniu reklamg” Nam,
autorom tego podrecznika, trudno si¢ z ta opinig nie zgodzic.

Mamy tez nadzieje, ze wiedza zawarta w niniejszej monografii bedzie uzy-
teczna zaréwno dla teoretykow, jak i praktykéw medialnych, zwlaszcza tych,
ktorzy zajmuja sie reklama. Naszg publikacje adresujemy przede wszystkim do
wykladowcow i studentéw zglebiajacych tajniki wiedzy o reklamie. Rozmaite
jej przejawy sa obecne w programach studiéw zarzadzania (szczegolnie zarza-
dzania kulturg i mediami), ekonomii, prawa, politologii, nauk o mediach, kul-
turoznawstwa, socjologii oraz wielu innych dyscyplin, ktére oferujg rzetelna
wiedze o réznorodnych obliczach wspdlczesnego swiata, ktérego nie sposdb
sobie wyobrazi¢ bez reklamy w jej wszelakich formach.
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Dla lepszej percepcji prezentowanych zagadnienn monografia zostala po-
dzielona na trzy cze$ci. Pierwsza nosi tytul ,Co trzeba wiedzie¢ o reklamie”.
Nie da si¢ zrozumie¢ wspoélczesnej reklamy bez odwolania do jej historii.
W Polsce zna si¢ na tym, jak mato kto, Zbigniew Bajka, ktory trafnie stwier-
dza, ze ,reklama pojawila si¢ wtedy, kiedy powstat rynek, kiedy ludzie zaczeli
odczuwaé nadmiar pewnych towardw i chcieli je wymienia¢ (pozniej sprzeda-
wac) na inne”. Za sprawg autora odbywamy wielce kompetentng i fascynujaca,
a czasami przerazajaca podroz przez histori¢ reklamy. Skad to ,,przerazenie”?
Chocby stad, ze pierwszym ogloszeniem w prasie Ameryki Pétnocnej (,,The
Boston — Newsletter”, 1704) byt inserat donoszacy o targu niewolnikéw w tym
miescie, w zwigzku ze ,,$wieza dostawa nowych niewolnikéw z Afryki” Z tej
historii dowie si¢ takze Czytelnik wielu rzeczy pouczajacych, chocby tego, co
wspolnego z reklama mieli Juliusz Kossak czy Stanistaw Wyspianski.

Kolejne kwestie istotne dla reklamy to badanie jej skutecznosci i efektyw-
nosci. Zleceniodawca za swoje pieniagdze oczekuje maksimum efektow, ale
czasami koszty sg dla niego kwestig drugoplanows. Najwazniejszy jest skutek
dzialan reklamowych, na przyktad kiedy reklamodawca chce za wszelka cene
osiaggna¢ okreslony udzial w danym segmencie rynkowym. Z tego rozdzialu
Czytelnicy dowiedzg sig, ze przy skutecznym przekazie talk do stop mozna
uczyni¢ burmistrzem, tak jak to si¢ stalo w Picoaza, niewielkim, nadmorskim
miasteczku w Ekwadorze.

Silna presja osiagnigcia sukcesu w danej kampanii reklamowej rodzi poku-
se »chodzenia na skroty”, tworzenia reklam nieuczciwych, nieetycznych, a na-
wet niezgodnych z prawem. Czesto sg przy tym naruszane prawa autorskie.
Stowem, znajomos¢ prawa dotyczacego reklamy jest nad wyraz istotna - i to
wlasnie jest przedmiotem rozwazan kolejnego rozdzialu. Niejako egzempli-
fikacjg prowadzonych w nim analiz jest rozdzial nastepny, poswiecony kwe-
stiom rozmaitych manipulacji w reklamach, na przyktad jezykowych.

Pierwszg cze$¢ ksigzki koncza rozwazania dotyczace réznorodnych powia-
zan marketingu i reklamy. Zgodnie z tradycyjna klasyfikacja Philipa Kotlera
reklama to czes¢ marketingu, ale jezeli przyjmiemy swoista autonomicznosé
reklamy (co wydaje sie z bardzo wielu wzgledéw uzasadnione), to badanie ta-
kich zaleznosci ma gleboki sens, zaréwno teoretyczny (nurt historyczny czy
krytyczny marketingu), jak i praktyczny (zagadnienia dotyczace konsumenta
na rynku reklamowym). Tym sprawom pos$wigcone sg trzy koncowe rozdzialy
zamykajace pierwsza czes¢.

W czesci drugiej ,Reklama w nowych mediach” znajdziemy kwestie od-
noszace sie przede wszystkim do reklamy zamieszczanej w Internecie. Dwa
pierwsze rozdzialy tej czesci stanowig grunt teoretyczny dla praktycznych
dziatan. Kolejne dwa sg spojrzeniem z nieco réznych punktéw widzenia na to
samo zagadnienie, a mianowicie blogosfere jako nosnik reklamy.
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Te czgs¢ ksigzki konczy niezwykle interesujacy rozdzial o grach wideo, kto-
re moga by¢ potencjalnym nosnikiem specyficznej reklamy, jaka jest product
placement. Autor rozdziatu zastanawia si¢ nad mozliwo$ciami wykorzystania
starej techniki komunikacyjnej w nowym kontekscie.

Czes¢ trzecia, ostatnia, to studia przypadkéw. Nalezy zauwazy¢, Ze organi-
zacje medialne maja ogromny problem dotyczacy ich przyszltych loséw w $ro-
dowisku, ktére na skutek cyfryzacji ulega dalszym etapom konwergencji. Jak
w tym nowym s$rodowisku szuka¢ nowych modeli biznesowych? - to przed-
miot rozwazan pierwszego rozdzialu czesci trzeciej tego podrecznika akade-
mickiego. Czytelnicy znajda w nim takze konkretne przyklady poszukiwania
wspomnianych rozwigzan, jak chocby te stosowane w koncernie Disneya. Ko-
lejne rozdzialy rozwijaja w wielu ujeciach zasygnalizowany temat.

Autorka rozdzialu dotyczacego promocji prasy w nowych mediach podej-
muje zagadnienia, ktére zdecydujg o tym, czy prasa przetrwa najwiekszy kry-
zys w swoich dziejach.

Nowym narzedziem kreowania marki, zwlaszcza w kontekscie mediow
spoleczno$ciowych, jest crowdsourcing. Jakie potencjalne korzysci moga ply-
ng¢ dla reklamodawcy ze stosowania tego narzedzia — rozpatruje autorka na-
stepnego rozdzialu i swoje rozwazania egzemplifikuje studium przypadku, od-
noszacym sie do koncernu McDonald’s.

Czes¢ trzecig niniejszej ksigzki koncza dwa rozdzialy poswigcone promociji
instytucji kultury oraz formom promowania ksigzek. Zaréwno w jednym, jak
i w drugim przypadku Czytelnicy znajda przywolane przez autorki interesuja-
ce przyklady, ilustrujace prowadzone rozwazania.

Na koniec wstepu warto zauwazyc¢, ze z reklamga jest pewien problem. Jedni
ja przeceniaja, inni jej nie doceniaja. Wielu uwaza si¢ za odpornych na dziata-
nie reklamy. Tymczasem geniusz z Toronto, Marshall McLuhan, twierdzil, Ze:
»Brzmi to jak glos czlowieka wyksztalconego, brnacego w grzezawisku rekla-
my, ktory szczyci sie: »Osobiscie nie zwracam uwagi na reklamy«”'. Nalezato-
by zapytac, na czym wlasciwie polega fenomen reklamy, ze dziata na kazdego
z nas, bez wzgledu na to, jak gwaltownie bySmy temu zaprzeczali. Odpowiedzi
jest wlasciwie tyle, ilu uczonych badajacych to zagadnienie. Przy tej okazji trze-
ba zapytac takze o granice (réwniez prawne), poza ktdre reklama nie powinna
wykroczy¢. Wspomniany McLuhan, badajac fenomen tego zjawiska, odkryt,
ze: ,Reklama wydaje si¢ dziala¢ wedlug bardzo postepowej zasady, méwiacej,
iz mala porcja lub uklad informacji, powtarzane glo$no i w nieskonczonos¢,
stopniowo si¢ utrwalaja. Reklama wynosi te zasade¢ z halasu az na wyzyny
perswazji. Jest to dos¢ zgodne z procedurami prania moézgu. U podstaw tego

! M. McLuhan, Zrozumie¢ media. Przedtuzenie cztowieka, przel. N. Szczucka, Wydawnic-
two Naukowo-Techniczne, Warszawa 2004, s. 50.
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7 1)

moze leze¢ zasada wnikania w glab, zwigzana z atakiem na podswiadomos¢™.
McLuhan zdaje si¢ nam moéwic: im dalej w las, tym wiecej grzybow. Otdz to,
kazdy znajdzie tu miejsce, ktére go zainteresuje, oburzy albo bedzie wdziecz-
nym tematem badawczym. Reklama to zjawisko wielowymiarowe, wielowat-
kowe, z rozmaitoscig drog mozliwych do przebycia. W imieniu autoréw mo-
nografii, ktora Czytelnicy trzymaja w reku, Zycze milej i pouczajacej podrozy.

Bogustaw Nierenberg

2 Tamze, s. 298.
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Instytut Kultury
Uniwersytet Jagiellorski

Zarys historii reklamy na Swiecie i w Polsce'

Abstract: The very first advertisements are attributed to the Sumerian state and ancient Egypt. Various
examples of advertising were also uncovered in archeological findings from Ancient Greece and Ancient
Rome, also marking the beginnings of marketing. The emergence and development of different types of
media across the globe, especially mass media, see advertising as the ‘second leg’ of media. Advertising
is an important source of income for publishers, allowing for a lower cover price and higher circulation,
supporting mass media. The present stage of advertising draws on research and development using
findings from, among others, psychology, sociology, and linguistics. New communication systems, par-
ticularly using the Internet, offer new opportunities. The interwar period marked an interesting period
of growth for advertising in Poland. During Communist times, however, advertising was only symboli-
cally present. The Third Polish Republic, marking the end of Communism, saw rapid development in
advertising. Today, advertising in Poland is on-par with other European countries.

Keywords: advertising, history, market, newspapers, products, promotion

Wstep

Reklama jest dzisiaj wszechobecna. Dla jednych to dzwignia handlu, motor
sprzedazy, sztuka czy wrecz potega. Dla innych humbug, maszyna do przymu-
szania, oglupiania, czynnik ciaglej frustracji. Przeksztalca czlowieka w ,,kon-
sumpcyjne zwierze” i — jak pisal onegdaj $wietny znawca mechanizméw reklamy
Vance Packard - ,,nie ma przed reklamg ucieczki, nie ma si¢ gdzie schroni¢”
Trzeba jednak pamietaé, ze zarzuty, podobnie jak zachwyty, spotykaja reklame
nieomal od dnia jej narodzin. Cokolwiek wigc méwimy, piszemy i czytamy o re-

klamie, musimy pamigta¢, ze towarzyszy naszej cywilizacji od jej poczatkow?.

! 'W 1993 roku, na famach ,,Zeszytéw Prasoznawczych” (nr 3-4), opublikowatem artykul
Krétka historia reklamy na $wiecie i w Polsce. Ponizsza publikacja, bedaca rozdzialem ksigz-
ki po$wieconej reklamie, adresowanej gléwnie do studentow, jest nowa wersja tamtego tekstu,
cho¢ - co zrozumiale - zawiera wiele element6éw z artykutu napisanego ponad 20 lat temu. Ten
»zarys historii reklamy” jest autorska opowiescig o istotnych - moim zdaniem - wydarzeniach
w dtugiej historii reklamy. Nad obszernym przedstawieniem dziejéw reklamy nadal pracuje.

? Por. Z. Bajka, Krétka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993,
nr 3-4.
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Ponad 80 lat temu na famach ,,Advertising Age” pojawila sie krotka defi-
nicja tego zjawiska: ,Reklama to rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach
i towarach w celu wplywania na ksztaltowanie si¢ podazy™ - i cho¢ podob-
nych proéb jej zdefiniowania od tamtego czasu mamy mndstwo, to lapidarne
opisanie, czym jest reklama, nadal mi si¢ podoba.

Réwnie trafne jest - wedlug mnie - zwigzle stwierdzenie, ze ,0jcem re-
klamy byt rynek, a matka konkurencja” Ta konstatacja jest przeciez aktualna
takze dzisiaj. Musimy jednak pamigtac, Ze na przestrzeni wielu wiekow ist-
nienia reklama przestata by¢ tylko narzedziem i forma perswazji, ale stala sie
tez — zwlaszcza po pojawieniu sie druku, a nastepnie prasy - czescia/dziedzing
spolecznego komunikowania, z czasem tak wazna, ze wplywajaca w istotny
sposob na procesy masowej komunikacji.

Historycy zajmujacy si¢ dziejami reklamy probuja te historie jako$ usyste-
matyzowac. Sposrod rozmaitych metod podzialu wybieram najczgsciej stoso-
wang: ,Historia reklamy jako dziedziny komunikacji spotecznej i jako formy
perswazji dzieli si¢ na trzy okresy: ere przedmarketingows, ere informacji ma-
sowej i ere badan™.

Jak do tego doszio na Swiecie?

»Reklama pojawila sie wtedy, kiedy powstal rynek, kiedy ludzie zaczeli od-
czuwa¢ nadmiar pewnych towaréw i chcieli je wymienia¢ (pozniej sprzeda-
wa¢) na inne. Rynek za$ laczy si¢ z okreslonymi formami organizacji spo-
tecznej, z miejscami wymiany i sprzedazy towaréw i ustug oraz informacji
handlowej™. Reklame¢ wymogta konkurencja, jak wspomnialem - ,matka
reklamy”. Do tamtych dzialan sprzed paru tysiecy lat bardziej chyba pasuje
stowo ,,prareklama’, czyli pierwociny dziatan reklamowych, opartych gléwnie
na KRZYKU. To jest najstarsze bodaj narzedzie reklamy i jak pisal przed laty
Stanistaw Z. Zakrzewski: ,,Ma ten krzyk swoja ciggtos¢ i historie. Stycha¢ go
przez wieki cale. Idzie wraz z roznosicielem krzyku przez targowiska i jarmarki
od czaséw najstarszych po dzien dzisiejszy. Towarzyszy sprzedazy, pomaga jej:
oznajmia, obwieszcza, zwraca uwage, wierci dziury w bebenkach. Nie zawsze
doprowadza do transakcji, ale zawsze poprzedza jg*. Z czasem w dziataniach
perswazyjnych bedzie si¢ pojawialo coraz wigcej argumentoéw, juz w starozyt-

3, Advertising Age” 1932.

* M. Lisowska-Magdziarz, Reklama na swiecie, [w:] Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu,
ParkEdukacja, Bielsko-Biala 2009, s. 12.

> Z.Bajka, Krétka historia reklamy..., s. 18.

¢ S.Z. Zakrzewski, Reklama: cele, rodzaje, srodki, Wydawnictwo Polskie, Warszawa 1942, s. 5.
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Tablica reklamowa domu publicznego ,,Ad Sorores” (U Siéstr) w Pompejach

nosci bowiem zaczela formowac sie sztuka przekonywania, z ktorej korzysta-
no w sferze polityczno-spolecznej i w dzialaniach handlowych. Reklamowaniu
»Zywym stfowem” towarzyszyly inne sposoby przekonywania; od czaséw staro-
zytnych mamy do czynienia z takimi dzialaniami reklamowymi jak: muzyka
i $piew w reklamie, szyldy, godta, obiekty realistyczne, latarnie, lampiony, dru-
ki reklamowe, handel i reklama okrezna (domokrgzna).

Reklama - jak twierdzi wielu fachowcéw — ma swoje poczatki na Bliskim
Wschodzie, nad Tygrysem i Eufratem. Potwierdzaja to znaleziska z czasow su-
meryjskich — w okolicach starozytnego Babilonu archeologowie odkryli gli-
niane tabliczki z ofertami (ogloszeniami) tamtejszych rzemieslnikow, lekarzy
i bankieréw. Podobny inserat, sprzed ponad 3 tysiecy lat, odszukano w Egipcie,
w okolicach Teb (z jednej strony informuje o poszukiwaniu zbieglego niewol-
nika — Hetyty, z drugiej zachwala sklep jego wlasciciela — tkacza Hapu); obec-
nie znajduje si¢ on w British Museum. Wiadomo, ze rézne sposoby reklamo-
wania wykorzystywali Fenicjanie — naréd rzemiedlnikéw i handlowcéw, oraz
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Bar ,,U Dzikiego” / Wilder Mann (szyld z czaséw $redniowiecza, Niemcy)

starozytni Grecy, ktérzy — obok pomystéw na wzbogacong kolorami reklame
uliczng w swoich miastach - zajmowali si¢ retoryka, czyli sztuka przekony-
wania i pieknego wyslawiania si¢. To w Grecji by¢ moze powstala pierwsza
»agencja reklamowa”; Lukian z Samosat (II w. n.e.) wymienia w jednym ze
swoich tekstow Aleksandra Paflagonczyka, prawdopodobnie Atenczyka, ktdry
zalozyl ,,biuro informacji handlowych” i szeroko reklamowat mas¢ z koziego
ttuszczu jako ,,nowos$¢ farmakologiczng” pod nazwa ,cytnis™. W okolicach
angielskiego miasta Hereford jeden z rzymskich lekarzy, Titus Vindacus Ario-
vistus, zachwalal — na kamiennych tabliczkach - sporzadzong z anyzku mas¢
na choroby oczu, noszacg nazwe ,,chloron™

Najwiecej ,,pamiatek” po dzialaniach reklamowych pochodzi z imperium
rzymskiego. Wiele z nich odnajdziemy w zapiskach 6wczesnych pisarzy, poe-
tow, pamietnikarzy. Cycero (106-43 r. p.n.e.) wspomina pewnego kupca, ktory
»annonas clamavit’, czyli umiejetnie zachwalal sprzedawane przez siebie figi.
Reklama - jako nazwa dzialan perswazyjnych — wywodzi si¢ ze starozytnego
Rzymu. Clamo, clamare — znaczy po lacinie ‘glosno krzycze¢, wota¢) ale takze
‘wskazywac, swiadczy¢. W tamtych czasach na krzykacza méwiono clamator,
a pamigtac trzeba, ze byli podéwczas klamatorzy urzedowi, obwieszczajacy za-
rzadzenia cezara czy senatu (jak to bylo wida¢ w telewizyjnym serialu ,Rzym”),

7 Wspomina o tym Claude Raymond Haas w swojej ksigzce La publicité. Théorie, technique
et pratique, Paris 2004 (ost. wydanie).
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oraz dzialajacy na zlecenia prywatne (handlu i ustug). Tacy krzykacze istnieli
w Europie przez wieki, az do lat 30. ubieglego wieku.

Reklama w starozytnym Rzymie byla co najmniej dwojakiego rodzaju:
handlowa, jaka znamy juz wcze$niej, oraz (po czesci wzorowana na greckiej)
polityczna. Wyrazne potwierdzenie obu nurtéw znaleziono w ruinach Pompe-
jow. Zachowaly si¢ tam $wiadectwa walki wyborczej (wybory do rady miasta)
w postaci plakatéw kandydatéw, m.in. Marcusa Holconiusa Priscusa, Helviusa
Sabinusa czy Procliniusa, a takze reklamy ,,biznesowe”, m.in. kamienne tablice
sklepéw miesnych, tkalni Verucundusa, winiarni Sariniusa, domu publiczne-
go ,,Ad Sorores” (,,U Siéstr”) czy informacje o walkach gladiatoréw. W odko-
panym spod lawy i popiotu miescie spotka¢ mozna setki ,,graffiti” dotyczacych
walki politycznej i spraw handlowych, ale tez wiele tekstow i rysunkéw o ak-
centach osobistych.

Dzialalno$¢ reklamowa kwitla przede wszystkim w stolicy imperium -
Rzymie. Tam tez w poczatkach II w. n.e. powstal ,,supermarket” Hale Trajana
(Mercatus Traiani), kilkupietrowy kompleks handlowy zbudowany na zbo-
czach Kwirynalu, w ktérym znajdowato si¢ ponad 170 punktéw handlowych
i ustugowych. Rzym liczyt wéwczas ponad milion mieszkancow, krzyzowaly
sie w nim wszystkie drogi starozytnego $wiata, z réznych stron przybywali tu
réwniez kupcey i kupujacy?®.

Nalezy pamigta¢, ze dzialania reklamowe znane sg nie tylko z basenu Morza
Srédziemnego, ale tez (cho¢ stabiej udokumentowane) z Chin. Chiiczycy bo-
daj jako pierwsi wykorzystali do dzialan promocyjnych papier i druk, ktérych
byli wynalazcami. Zrédta chinskie wspominajg o zastosowaniu techniki ksy-
lograficznej w celu produkcji ulotek i afiszéw reklamowych®’. Pomagano sobie
takze muzyka; w zbiorze poezji, tzw. Ksigdze Ody (1027-476 r. p.n.e.), czytamy
o sprzedawcy stodyczy, ktory reklamowal cukierki, grajac na bambusowym
flecie. Reklamy pisane (tuszem na papierze) pojawily si¢ w czasach dynastii
Song (960-1279 r. n.e.); zachowal si¢ chyba jedyny egzemplarz kaligraficznego
tekstu ogloszenia - z logo krolika, na kwadratowym arkuszu papieru - rekla-
mujacego sklep z igtami do akupunktury™.

8 O reklamie w starozytnosci pisze interesujaco John Rokicki, Advertising in the Roman
Empire, ,Whole Earth Review” 1987, Spring.

? Ksylografia polega na wycinaniu w drewnianej plycie/klocku pelnej szpalty tekstu. Po-
czatki chinskiej ksylografii to III w. n.e. Technika ta byta atrakcyjna w Chinach ze wzgledu na
olbrzymig liczbe znakéw chinskiego alfabetu. Umozliwiala Iaczenie tekstu z rycinami, ktére od-
bijano za pomoca tuszu na kartach papieru. W Europie stosowano ksylografi¢ jeszcze dtugo po
wynalezieniu druku.

10 Pisze o tym m.in. Hong Liu w swojej ksigzce Chinese Business: Landscapes and Strategies,
Routledge, London 2009.
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Najstarszy zachowany afisz ogloszeniowy Williama Caxtona, 1487 r.

W czasach kiedy Panistwo Srodka rozwija sie i ro$nie w potege, w Europie
- pod ciosami barbarzyncéw - upada Imperium Romanum. W okresie $red-
niowiecza nastgpuje regres handlu, a wigc i reklamy, na obszarze dwczesnej
Europy. Ale jest to réwniez czas tworzenia si¢ nowych organizmdw panstwo-
wych. I cho¢ nie sprzyja on rozwojowi reklamy, to jednak rézne jej formy
funkcjonujg w wielu europejskich miastach. Napisy na drzwiach ko$ciotéw
oraz obwieszczenia ulicznych wywolywaczy stanowia wowczas gléwne spo-
soby oglaszania. Wcigz ewoluuja ,jarmarczne” sposoby zachwalania towaréw
i ustug, pojawiajg si¢ recznie malowane plakaty, zaczynajace sie na ogoél od
zwrotu: Si quis... (Jesli ktos...), oraz — u schytku sredniowiecza - ogloszenia,
listy kupieckie i gazety kompanii handlowych''. W $redniowieczu w uzyciu
nadal byly szyldy i godia zwigzane z dzialalnoscig cechéw, powstaly tez gmerki
— pierwsze znaki firmowe. Znaki graficzne umozliwialy orientacje w miastach
osobom nieumiejacym czyta¢ i pisa¢ oraz nieznajacym miejscowego jezyka
cudzoziemcom.

W polowie XV wieku pojawia si¢ druk, ktéry w pierwszych latach swojej
historii stuzy gléwnie ksigzce. Jednak juz z drugiej potowy tego wieku pochodza:
zachowany plakat, drukowany na zlecenie biskupa Paryza (zapowiada wystawie-
nie misterium wielkanocnego przed paryska katedra Notre Dame w 1482 roku)
oraz naklejane na drzwiach londynskich ko$ciotéw drukowane ogtoszenia Wil-
liama Caxtona, reklamujace wydane przez niego ,,kommemorancje” (napomnie-
nia) biskupa Salisbury z okazji Wielkanocy (1487 rok). To wlasnie z ogloszenia

! Z. Bajka, Krétka historia reklamy...
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Caxtona poznajemy m.in. zwrot konczacy teksty ogloszen wieszane w miejscach
publicznych: Supplico stet credula (Prosz¢ nie usuwac tego ogloszenia). Na roz-
woj reklamy, zwlaszcza u schytku sredniowiecza, wpltyw miaty podrdze zamor-
skie, podboj nowych ladéw i ich kolonizacja, zwigzany z tym rozkwit przemystu,
handlu i miast, wreszcie rozwo6j szlakéw komunikacyjnych.

Wynalazek Gutenberga poczatkowo stuzyt przede wszystkim reklamowa-
niu ksigzek — anonse dotyczace nowych publikacji mialy charakter ulotek, byty
tez wklejane lub wszywane do juz wydrukowanych woluminéw. Owczeéni
drukarze byli zarazem wydawcami ksigzek i dopiero z czasem zajeli si¢ wyda-
waniem gazet informacyjnych.

Druk na ustugach reklamy

Druk umozliwil wyjscie reklamy z obszaréw éwczesnych miast, czemu sprzy-
jalo powstawanie instytucji pocztowych oraz coraz lepszy stan drég w Europie.
Kompanie handlowe stosowaly druki reklamowe do promocji towaréw i ustug
w trakcie imprez handlowych (targéw) oraz we wlasnych punktach sprzedazy.
Owczesne gazety handlowe byly poprzedniczkami dzisiejszych gazet korpo-
racyjnych. Coraz to nowe towary, pojawiajace si¢ w wyniku podboju nowych
ladéw, wymagaty promocji, zapoznania z nimi potencjalnych odbiorcéw; bez
edukowania konsumentéw niemozliwa bytaby sprzedaz w Europie produktéw
pochodzacych z Nowego Swiata, takich jak herbata, kawa, tyton itp.

W poczatkach XVII wieku miasta europejskie petne byly réznych plakatow
i afiszow, ktérymi postugiwaly si¢ organizacje kupieckie, bractwa koscielne,
partie polityczne, artysci. Bylo ich tak duzo, ze np. w Paryzu zabroniono - pod
karg $mierci - drukowania i rozlepiania afiszé6w bez stosownego zezwolenia.
Jaki$ czas pozniej w Paryzu zaczeta dziata¢ - na licencji rzadowej — specjali-
styczna firma zajmujaca si¢ rozwieszaniem plakatow. Liczba szyldow i baneréw
w Londynie na poczatku XVIII wieku spowodowala, ze Karol II wydat dekret
dotyczacy baneréw wiszacych w poprzek ulic: ,,zakazujemy, by zaden znak nie
byt rozwieszony przez ulice, zabierajac powietrze i $wiatto niebieskie™2 Nie do-
puszczano takze zbyt wysokich reklam, ponad dachy Londynu.

Oba wymienione miasta byly réwniez prekursorami, jesli chodzi o powstanie
biur ogloszen. ,Kantory adreséw’, czyli wlasnie pierwsze biura ogloszen, tworza
w poczatkach XVII wieku — w Paryzu — Théophraste Renaudot, a w Londynie
— Arthur Georges i Walter Cope. Do$¢ szybko tablice z ofertami umieszczane
w tych biurach przeksztalcajg si¢ w forme bardziej praktyczna, czyli w tygodniki
informacyjne, zawierajace ogloszenia dotyczace kupna, sprzedazy, zamiany itp.

12 Por. M. Lisowska-Magdziarz, Reklama na swiecie..., s. 22.
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Reklama nas otacza i osacza. Przecietny mieszkaniec duzego europejskiego miasta
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