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FORMY REKLAMY SOCJALISTYCZNEJ]

-

~ Artykul ponizszy jest wynikiem moich analiz zjawiska reklamy polskiej
cresu PRL pmwadzonych w ramach szerszych badan problemowych. Historig,
enia teoretyczne i cechy specyficznego zjawiska, jakim byfa reklama so-
czna, przedstawitam w pracy: Polska reklama socjalistyczna'. W obec-
*1 tekécie pragne oméwié najpopularniejsze formy reklamy socjalistycznej,
7y czym pod pojeciem najpopularniejszych nalezy tu rozumie¢ formy ciesza-
q najwigkszym poparciem wiadz pnlltycmo-gmpodarczych Wsréd przed-
onych form zabraklo oméwienia reklamy prasowej, poniewaz zostanie jej
wigcone odrebne opracowanie.

.' teorii i praktyce gospodarki socjalistycznej reklama dlugo uwazana byla
ziawisko nie tylko niepotrzebne, ale wrecz szkodliwe. Wprawdzie zaraz po
ie, w p:erwszym etapie rozwoju soc_]ahzmu, byta do$¢ powszechna,
za w prasie, ale juz w 1949 r. zakazano jej catkowicie. Wiadze stwier-
, ze dzialalno$é reklamowa jest pozostatoscia przedwojenne;j kapitalistycz-
Walkl przeds:gbmrcow o zyski, natomiast w socjahzm:e wykluczajacym
fonkurencje miedzy przedsigbiorstwami, zadna reklama nie ma racji bytu?.
piero koniec epoki stalinizmu oficjalnie potozyt kres tej teorii. W pazdzier-
KU 1955 r. ukazalo si¢ zarzadzenie Ministerstwa Handlu Wewnetrznego, ze-
Walajace sklepom na zamieszczanie szyldéw z indywidualnymi nazwami” i byl
iymbullcmy poczatek nowej reklamy — reklamy socjalistycznej. Poddana

J. Perczak, Polska reklama socjalistyczna — zarys problemu, ,Studia Kieleckie. Seria Bib-
_;-:.=.. riczno-Prasoznawcza”, nr 2, Kielce 2002, s. 131-148.
| 2 H. Kurta, Reklama prasowa: wybrane zagadnienia, Warszawa 1969, s. 53.

23 Tamsze.
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kontroli zar6wno gospodarczej, jak i politycznej, rozwijata si¢ ona w z géry
zatozonych kierunkach, jako jeszcze jeden instrument realizacji planéw pro-
dukcji i ksztaltowania socjalistycznego modelu konsumpcji. Kierownictwgo
polityczne popierato przede wszystkim te formy, ktére gwarantowaty jak naj-
lepsze wypelnianie zadan postawionych przed reklama. Kilka form staratam sie
scharakteryzowa¢ w tym artykule.

W publikacjach poswigconych reklamie socjalistycznej nie ma konsekwen-
¢cji co do nomenklatury reklamowej. Posta¢ przekazu reklamowego nazywana
jest badz srodkiem reklamy, badZ forma reklamy. , Narzedzia” stuzace do roz-
powszechniania reklamy nazywa si¢ $rodkami przekazu reklamy (no$nikami
lub przekaznikami reklamy). I tak w pracy Reklama pod red. M. Struzyckiego
czytamy: Srodek reklamy (przekaz reklamowy) natomiast — to konkretne ogto-
szenie w prasie, film lub plansza telewizyjna, audycja radiowa itp. zawierajace
pewne tresci reklamowe™. Dla Tadeusza Sztuckiego $rodki reklamy to ,tech-
niczne sposoby wiazania podmiotu i przedmiotu reklamy, majace na celu do-
prowadzenie wiadomosci o towarze czy ustudze do $swiadomosci adresatéw
reklamy™. Jako przyklad autor podaje plakaty, filmy reklamowe, ogloszenia
prasowe itp. Jednak w dalszym ciggu rozwazan te same plakaty reklamowe
zalicza juz (wraz z massmediami ulotkami, reklama kinowg i korespondencyj-
ng) do form reklamy®. O formach pisze tez Adam Mazur, zaliczajac do nich te
same kategorie’. W podanych przez siebie tabelach stosuje je nawet jednocze-
$nie¥, przy czym mozna tu juz rozgraniczy¢ oba pojecia. Z pracy tego autora
wynika, ze Srodki reklamy to jej nosniki (media, plakaty, ulotki, pokazy, degu-
stacje itp.), natomiast formy reklamy to sposéb docierania do adresata (tu autor
zaliczyt m. in.: reklam¢ sklepowa, prasowa, radiowa, kinowa, telewizyjna, de-
gustacje i pokazy)®.

Pewien chaos pojeciowy zauwazy¢ tez mozna w pracy Henryka Kurty. Nie
podaje on definicji ani Srodka, ani formy reklamy i raz stosuje te dwa pojecia
niemal zamiennie, innym razem pojecie forma traktuje jako wezsze znaczeniowo,
podkategori¢ pojecia Srodek'”. Przy czym to ostatnie rozumie tak jak A. Mazur.

4 Reklama, red. M. Struzycki, Warszawa 1976, s. 165.

3 T. Sztucki, Zagadnienia skutecznej reklamy, Warszawa 1965, s, 137-138,

6 Tamze, s. 176.

7 A. Mazur, Strategia i taktyka reklamy (organizowanie dziatalnosci reklamowej), w: Rekla-
ma w dziatalnosci marketingowej, Warszawa 1987, s. 81-82.

8 Tamze, s. 86. Tabela nr 1 na tej stronie nosi tytul Formy i srodki mozliwe do zastosowania
w dziafalnosci reklamowej.

? Tamze.
'O H. Kurta, Rola i znaczenie reklamy w srodkach informacji masowej, Warszawa 1965, s. 115.
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Na potrzeby niniejszej pracy najwlasciwsze wydaje si¢ wiasnie ujecie
A. Mazura. Przez srodek reklamy rozumie¢ tu wigc nalezy medium stuzace do
jej rozpowszechniania (ulotki, plakaty, prase, radio, telewizjg, kino itp.), nato-
miast przez formg — zgodnie z definicja Stownika jezyka polskiego — ,;zewnetrz-
py ksztalt, posta¢, wyglad” oraz ,uktad skoordynowanych elementéw; strukture
[...J; przejaw, odmiang™!'. Poniewaz nie sposéb oddzieli¢ zagadnien formy
reklamy od problematyki jej nosnikéw, rozpatrywane sa lacznie, przy czym
- wiekszy nacisk starano si¢ potozy¢ na sprawg pierwsza.

- Rozwdj form powojennej reklamy byt uzalezniony od kilku czynnikéw.
Pierwszym z nich byt stosunek wiladz do same) reklamy. Zakaz jej prowadzenia
. oznaczal automatycznie zahamowanie rozwoju tej dziedziny, natomiast podej-
“mowane od konca lat pieédziesigtych proby przywrdcenia reklamy polskiej
gospodarce owocowaly rozwojem tych form, ktére wiadza uwazata za najwia-
$ciwsze dla gospodarki socjalistyczne;j.
~ Drugim czynnikiem rozwoju byt poziom techniki oraz zaopatrzenie surow-
- cowe przemystu produkujacego niektére z form reklamy. Nalezy przypuszczac,
- Ze przynajmniej czesciowo wynikat on z pierwszego. Przy czym inna byta sytu-
‘acja na rynku wewnetrznym, gdzie o podazy, produkcji i reklamie decydowaty
~ czynniki rzadowe, inna w reklamie eksportowej, gdzie polscy producenci i han-
dlowcy musieli przynajmniej cz¢sciowo dostosowywac si¢ do wymogow ryn-
- kéw zagranicznych.

W reklamie na rynku wewnetrznym na kazdym kroku zaobserwowaé mozna
rozmijanie si¢ teorii, deklaracji i zatozen z praktyka. Wiadze, ciagle méwiac
- 0 koniecznosci rozwoju reklamy i podkreslajac ptynace z niej korzysci, jedno-
czes$nie niewiele robily, by ten rozwéj umozliwi¢. Wrecz przeciwnie, czasami,
jak w przypadku prasy, ich rozporzadzenia utrudniaty prowadzenie dziatalnosci
‘reklamowej. W rezultacie polska reklama socjalistyczna w zadnej prawie dzie-
 dzinie nie doréwnywata reklamie zachodniej. Dowodem na to twierdzenie jest
choéby fakt, z¢ w wiekszosci licznych dziet z okresu PRL po$wigconych re-
 klamie, ilustracja teoretycznych wywodéw sa najczesciej reklamy zagraniczne,
przede wszystkim zachodnie. Podobnie zreszta jest z najwazniejszym owcze-
- snym periodykiem fachowym — miesigcznikiem ,Reklama”. Z jednej strony
fakt ten nalezy uzna¢ za pozytywny, dowodzi bowiem, Ze polscy teoretycy re-
- klamy znali zachodnia literatur¢ fachowa i przyswajali najlepsze wzorce.
~ Z drugiej jednak strony jest to dowéd na niedostateczna liczbe dobrych rodzi-
- mych przyktadéw réznych form reklamy. Do wyjatkéw nalezat polski plakat
-~ reklamowy, byla to jednak raczej zashuga tworzacych go wybitnych artystow,

11 Stownik jezyka polskiego, t. 3, Warszawa 1998, s. 564.
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a nie warunkow stwarzanych przez instytucje zarzadzajace reklama. Na dobrym
poziomie byly réwniez wystawy duzych miejskich sklepéw — najbardziej chyb,
popieranej przez wladze formy reklamy.

W reklamie produktéw eksportowanych, prowadzonej na rynkach zagra.
nicznych, ta sytuacja powodowata staba skutecznosé polskiej promocji. Zeby
zaistnie¢ na kapitalistycznych rynkach, nalezalo stosowaé przyjete tam sposoby
reklamowania sig i to z taka czestotliwoscia, zeby zosta¢ zauwazonym wsréd
licznych konkurentéw. Polska centralizacja decyzji o wszelkich podejmowa-
nych dziataniach reklamowych oraz nieustajace niedobory surowcowe powo-
dowaty np. ogromne trudnosci w produkcji drobnych upominkéw reklamowych
czy podejmowaniu kampanii opartych na promocji konkretnych marek towaro-
wych. Jednak mimo wszystkich probleméw, reklama istniala na rynku, a jej
tworcy usitowali w ramach posiadanych mozliwosci stworzy¢ formy interesuja-
ce, pomystowe i skuteczne.

Ze wzgledu na zasigg formy reklamy mozna podzielié na :

1. indywidualne — docierajace tylko do wybranego adresata, mogacego z du-
zym prawdopodobienstwem sta¢ si¢ klientem (typowa taka forma byt direct
mail);

2. p6imasowe — oddziatywaly na stosunkowo niewielka liczbe adresatéw (rek-
lama w miejscu sprzedazy, wywieszki itp.);

3. masowe — obejmowaly swoim zasiegiem duze grupy adresatéw, w grupie tej
wyodrebniono dwie podgrupy:

a) reklame wydawnicza, z podziatem na:

— zamieszczang w prasie i innych publikacjach,
— plakat reklamowy;
b) reklamg foniczng i audiowizualna, w tym:
— radiowa,
— telewizyjna,
— kinowa'2.

Charakter niniejszej pracy wyklucza oméwienie wszystkich stosowanych
w Polsce form reklamy, dlatego pokrétce scharakteryzowane zostaty tylko naj-
wazniejsze.

Ideg reklamy indywidualnej byto dotarcie z informacja do konkretnej osoby
lub firmy i pozyskanie jej jako klienta. O ile w przypadku stosowania form
masowych lub pétmasowych istniato wigksze lub mniejsze ryzyko niedotarcia
do wybranych adresat6w, o tyle w przypadku reklamy indywidualnej ryzyko to
nie miato miejsca. Z drugiej jednak strony stosowanie tej formy do reklamy

12 Podziat dokonany w oparciu o material zawarty w pracy Reklama..., s. 205.
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aﬁyku}ow masowego uzytku byloby zbyt kosztowne, dlatego zalecano stosowac

ja tylko w przypadku towarow nieprzeznaczonych do ogélnego uzytku. Polscy

woretycy proponowali te formy w reklamie towaréw inwestycyjnych, tzn. ma-
1 urzadzen.

Jednak w dziedzinie reklamy indywidualnej polscy reklamowcy nie zanoto-
wali w okresie PRL zadnych osiagnig¢. Trudno stwierdzi¢ jednoznacznie, dla-
czego ta akurat grupa form reklamy nigdy w Polsce Ludowej nie rozwineta sig
tak, by stanowi¢ znaczng pozycje na tle innych form. Na pewno nie sprzyjat jej
dreczony ciaglymi niedoborami rynek, ktéry przez caty okres PRL byt rynkiem
_producenta. Wiegkszos¢ wytworcow bez trudu znajdowata nabywcéw na swoje
produkty, nie potrzebowata wigc szuka¢ klientéw, zwlaszcza w tak pracochton-
ny sposéb, jak np. direct mail. Nie sprzyjal takze brak konkurencji migdzy fir-
mami (nie mogly prowadzi¢ promocji, wykazujac, ze jedna jest lepsza od in-
" nych), a ich wzajemne powigzania w zjednoczenia niwelowaty potrzebg poszu-
kiwania klientéow na wlasna reke. Jeszcze innym czynnikiem hamujacym roz-
“woj reklamy indywidualnej byly problemy techniczne z produkcjg nosnikéw
niektérych form tej reklamy, np. breloczkéw, popielniczek, diugopiséw czy
~ innych produktéw wreczanych zwyczajowo jako upominki reklamowe.

O ile na rynku polskim brak reklamy indywidualnej nie wydawat si¢ szcze-

gélnie dotkliwy, o tyle w handlu zagranicznym byl to powazny mankament,
znacznie ostabiajacy konkurencyjnos¢ polskich firm, szczegélnie wobec popu-
larnosci tych form reklamy na rynkach zachodnich. Problem ten poruszany byt
~zar6wno na posiedzeniach gremiéw zarzadzajacych reklama, jak 1 w prasie
fachowej, ale az do konca PRL reklama indywidualna byla jednym z najstab-
szych elementéw reklamy polskie;j.

Jedna z czesciej dyskutowanych na tamach polskiej prasy fachowej form re-
~ klamy indywidualnej byt direct mail, czyli listy bezposrednie do potencjalnych
klient6w. Jak pisat Adam Drab:

Bez wiekszego ryzyka bledu mozna stwierdzic, Ze nie istnieje dzialalnos¢ gospo-
darcza, w ktérej nie stosowano by direct mail. Kazdorazowo, gdy producent lub
handlowiec zwraca si¢ do swoich najwiekszych klientéw piszac o r6znych kwestiach
zwigzanych z produktami lub ustugami, ktére oferuje, stosuje direct mail — chociaz
moze nie wiedzieé, ze uzywa takiej techniki lub nazywa ja inaczej™!*.

Wsréd zalet tego sposobu reklamowania si¢ wyliczyt m.in.: a) selektywnos¢,
polegajacq na mozliwosci doboru konkretnego adresata ze wzgledu na wybrane
kryterium (wiek, hobby, zawéd itp.) i dajaca minimalne ryzyko chybienia
- zoferta; b) osobisty charakter — skierowanie reklamy do konkretnego klienta,

 —

13 A, Drab, Direct mail, ,Reklama” 1988, nr 6, s. 20-22.
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z podaniem jego nazwiska i adresu mialo ogromne znaczenie psychologiczne
1 przychylnie nastawialo adresata do firmy; c) zauwazalno$¢é — o ile reklamy
w mediach mogly by¢ przez odbiorcéw ignorowane lub szybko zapominane‘,
o tyle korespondencja reklamowa byla przechowywana; d) elastycznos¢ -
direct mail nie podlegal ograniczeniom technicznym narzucanym np. reklamie
prasowej; €) terminowos¢ — tego typu reklam nie trzeba bylo zamawiaé z du-
zym wyprzedzeniem, a i tak docieraty do adresatow w wybranym przez nadaw-
c¢ terminie; f) natychmiastowy oddzwigk — klienta mozna bylo zachecié¢ do
natychmiastowej odpowiedzi przez zamieszczenie w korespondencji kupondw,
formularzy itp.; g) mozliwos¢ szybkiego zmierzenia reakcji konsumentéw (la-
twe badanie skutecznosci); h) niskie koszty prowadzenia kampanii'¥. Wszystkie
te cechy sprawialy, ze direct mail byt doskonalym uzupeinieniem kampanii
medialnych, a ze wzgledu na niewielkie koszty méglt by¢ prowadzony nawet
przez mate firmy. Niewielka popularnos$¢ i niewysoki poziom tej reklamy
w Polsce tlumaczono przede wszystkim brakiem wyspecjalizowanych firm
zajmujacych si¢ obstuga reklamy pocztowej (np. brokeréw adresowych, agenciji
marketingowych itp.) czy chocby odpowiednio przeszkolonych pracownikdw
reklamujacej si¢ firmy's. Fatalna jakos¢ ustug pocztowych takze nie sprzyjata
rozwojowi tej formy, zwlaszcza, gdy korespondencj¢ prowadzono z zagranica.
Dlatego tez, chociaz korespondencj¢ handlowa prowadzono w polskich firmach
regularnie, to jednak prawdziwy direct mail pozostat w okresie PRL zjawiskiem
dyskutowanym przez fachowcéw jedynie w prasie.

Kolejng grupa form reklamy byty formy pétmasowe, tzn. te, ktére docieraly
do wielkich grup odbiorcéw, mimo ze nie uzywano do ich rozpowszechniania
zadnego z massmediow. W tej grupie wymieni¢ mozna trzy niezwykle popular-
ne 1 popierane przez wladze formy: ekspozycje w witrynach sklepowych, neony
i szyldy oraz plakat.

Najwazniejsza 1 najpopularniejsza forma reklamy socjalistycznej byto eks-
ponowanie towaréw w witrynach sklepowych. Wiceprzewodniczacy Rady Pro-
gramowe]j Reklamy przy Ministerstwie Handlu Wewngtrznego Alfred Jarosze-
wicz tak w 1964 r. thumaczyt wyjatkowa pozycje reklamy w witrynach:

[...] okna sklepowe zwracaja soba uwage przechodniéw stanowiacych potencjal-
nych nabywcéw towaréw i ustug oraz budza zainteresowanie tymi towarami, jakie
sklep ma w danej chwili do sprzedania i pragnie do ich kupna sktoni¢ konsument6w.
Przed oknem sklepowym dojrzewa decyzja kupna towaru czy skorzystania z ustugi,
do rzadkich faktéw nalezy, zeby czlowiek, przekroczywszy progi sklepu nic nie ku-
pil. Owo psychologiczne zjawisko dojrzewania decyzji bodaj w wigkszym stopniu

'4 Tamze.
'3 A. Drab, Procedura kampanii direct mail, ,Reklama” 1988, nr 7-8, s. 27-29.
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odbywa si¢ takze przed oknami w sklepach nowoczesnych form sprzedazy [...].
Okna w takich sklepach nie tylko zblizaja towar do oczu konsumenta, ale przez koja-
rzenie si¢ zrzeczywista potrzebg 1 mozliwoscia finansowa przechodnia, ufatwiajg
dokonanie przezen szybkiego wyboru i zdecydowanie si¢ na zakupienie towaru'!®,

Zdanie to podzielali inni teoretycy oraz Rada Programowa Reklamy MHW.
W;trynnm sklepnwym poéchano duzo miejsca w literaturze fachowej, a naj-
dluzej ukazujace si¢ czasopismo fachowe, miesiecznik pt. ,Reklama”, prawie
zy kazdym numerze zamieszczalo artykuly poswigcone temu tematowi. Zazwy-
czaj byl to instruktaz etalazu, bogato ilustrowany rysunkami i fotografiami ob-
razujacymi prawidiowe 1 wadliwe rozwigzania dekoracji. Przykfady czerpano
' ze sklepéw polskich, innych panstw socjalistycznych oraz, w znacznej liczbie,
ze sklepéw w krajach kapitalistycznych.
H Pndstawqu zaleta witryny sklepowej byla jej powszechna dostepnosé.
- Eontakt z nig nie wymagal od odbiorcy praktycznie zadnego wysitku, poniewaz
odbywat si¢ niejako mimochodem, w trakcie przechodzenia przez ulice. Dobrze
‘skomponowana byta natomiast w stanie zatrzyma¢ przechodnia, zainteresowa¢
go oraz skloni¢ do kupna. Byta wigc najbardziej masowa forma reklamy, a licz-
‘ba ogladanych przez klientéw wystaw ,niewspétmiernie wigksza od liczby
hntaktﬁw z jakimkolwiek innym s$rodkiem reklamy”'7. Ponadto ogladajacy
“mieli niemal bezposredni kontakt z wystawionymi artykutami, mogli je obej-
- rzeg, a jesli podjeli decyzje, miejsce zakupu bylo obok. Takich mozliwosci nie
posiadaty inne srodki reklamy.
~ Wystawy sklepowe byly cenione nie tylko jako srodek reklamy handlowej,
“ale réwniez jako nosnik propagandy gospodarczej, spotecznej i polityczne;j's;
‘wszystkie zalety reklamowe okien wystawowych dawaly si¢ wykorzystad takze
“do celéw propagandowych. Wprawdzie Rada Programowa Reklamy zalecata
juz w potowie lat sze$¢dziesiatych, by wszelkie $wigta religijne, ludowe i paii-
Stwowe byly jedynie ubocznym motywem dekoracyjnym!®, ale az do korica
PRL kazde, zwlaszcza panstwowe $wigto bylo podkreslane przez specjalny,
Propagandowy wystrdj witryn.
Do zadan stawianych przed ta forma reklamy nalezy wigc zaliczyc:
) informowanie przechodniéw (potencjalnych klientéw) o tym jaki towar jest
w sprzedazy i zachecanie do kupna,

, 16 A. Jaroszewicz, Z warsztatu Rady Programowej Reklamy, w: Z doswiadczen reklamy
- W Polsce, Warszawa 1964, s. 11-12.

17 A, Kowalski, Reklama, Warszawa 1985, s. 78.

18 W, Referowski, J. Jabtonski, Reklama, Warszawa 1959, s. 16.

19 Tezy w sprawie wystawiania towaréw i dekoracji w oknach sklepowych (projekt), AAN
MHW sygn. 32/20, k. 2.
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b) ksztattowanie gustéw i upodoban odbiorcéw, edukacja w zakresie urzadza-
nia mieszkania, racjonalnego odzywiania itd.?%; przypisywano witrynom
nawet rol¢ wychowawcza?!,

c) podnoszenie poziomu estetycznego ulic, przy ktérych si¢ znajdowaty?2,

By spelniac te zadania, witryny musialy by¢ aktualne, dobrze skomponowa-
ne, atrakcyjne, estetyczne i zrozumiale.

Zadania informacji 1 zachgcania do kupna zalecano realizowaé przez ekspo-
nowanie towaréw nowych, ulepszonych lub modnych, a przede wszystkim tych,
ktére ze wzgledow handlowych powinny by¢ szczegdlnie mocno polecane klien-
tom. W Tezach w sprawie wystawiania towardw... postulowano, by dekoratorzy
sklepowi otrzymywali wytyczne od kierownictwa obrotu handlowego lub kie-
rownikow sklepéw co do artykuiéw, jakie maja by¢ wyeksponowane?’. Rada
Programowa Reklamy takze opracowywata takie wytyczne?®, Charakterystyczne
1 szczegllnie wazne dla 6wczesnego handlu byto tez podkreslanie, ze wszystkie
wystawione w witrynie towary musza by¢ jednoczesnie w sprzedazy. W momen-
cie wyczerpania zapaséw eksponat nalezato zdja¢ z wystawy. Aktualno$¢ witryn
polegata takze na ich tematycznym dostosowaniu do sezonéw (np. pér roku, wa-
kacji, poczatku roku szkolnego itp.) oraz na czestych zmianach, tak, by przechod-
nie nie zdazyli si¢ znudzi¢ ekspozycja. Czestotliwosé zmiany dekoracji byta uwa-
runkowana r6znymi czynnikami, przede wszystkim branza sklepu, ale takze jego
wielkoscig i lokalizacja. W sklepach przemystowych proponowano zmieniaé
wystawg co dwa tygodnie, w spozywczych — co miesigc. Najdtuzszy okres trwa-
nia jednej ekspozycji obliczono najwyzej na sezon.

Z zadaniami informacyjnymi $cisle wiazaly sie edukacyjne i wychowawcze.
Wszechstronna edukacja konsumencka byla jednym z podstawowych zadan
socjalistycznej reklamy, dlatego nie wystarczyto, ze witryna informowata prze-
chodniéow o asortymencie sklepu, musiata to robi¢ w odpowiedni sposéb. Waz-
ne byto w tym przypadku ksztattowanie gustéw i dobrego smaku potencjalnych
klientéw, a takze podsuwanie im nowych wzorcéw w dziedzinie stanowiacej
branz¢ sklepu. Ksztaltowanie gustéw klientéw osiagano przede wszystkim
przez wyeksponowanie towaru zgodnie z wymogami estetyki i sztuki kompozy-
cji plastycznej. Calo$¢ powinna sprawiaé wrazenie lekkosci, ale jednoczesnie

20 Tamze.

21 B. Waluda, Reklama w spétdzielczosci zaopatrzenia i zbytu, Warszawa 1971, s. 64
22 A. Kowalski, Reklama..., s. 78.

2} Tezy w sprawie wystawiania towaréw..., k. 3.

23 Wytyczne w sprawie reklamy w handlu i przemysle na sezon jesienno-zimowy, tj. IV kwar-
tat 1967r. i I kwartat 1968 r., AAN MHW RPR, sygn. 32/23, k. 1-7.
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rzadku i czytelnosci. Osiggano to przez stosowanie odpowiedniego grupowa-
pia towaréw (np. towary komplementarne, zwiazane z jedng dziedzing zycia,
gezonem itp.), oSwietlenie, sposob pokazania poszczegdlnych towaréw (np.
 tkaniny czy stroje na manekinie lub rozpiete na nylonowych zytkach), stosowa-
pie pomocniczego sprzetu wystawienniczego i rekwizytow=?.

Funkcje edukacyjne wystaw przejawialy si¢ w propagowaniu nowosci
wréznych dziedzinach zycia, np. w kwestii modnej odziezy, racjonalnego od-
zymama itp. oraz w podpowiadaniu odbiorcom rozwigzan majacych usprawnié
ich codzienne zycie (np. ekspozycja mebli sugerujgca sposéb urzadzenia po-
koju czy skompletowanie odziezy i pasujacych do nich dodatkéw na maneki-
nie). Wydaje si¢, ze funkcje edukacyjne wigkszg rol¢ odgrywaly na wsiach
i w maltych osrodkach miejskich, poniewaz mieszkancy tych rejonéw znacznie
- pbzniej zapoznawali si¢ z nowoczesnym sprzgtem, modnymi strojami itd. Jed-
‘nym z wazniejszych zrédet informacji dla nich byty wlasnie wystawy organi-
zowane w osrodkach ,,Nowoczesna Gospodyni”, klubokawiarniach czy skle-
‘pach gminnych spéldzielni ,,Samopnmoc Chtopska”. Wprawdzie zazwyczaj
’byly one urzadzane we wnetrzach, nie w sklepowych witrynach, ale posiadaty
prawm wszystkie cechy witryn sklepowych. Urzadzano je tam, gdzie koncen-
‘trowalo sie zycie wsi czy miasteczka, a przy ich kompozycji obowiazywaty
“bardzo podobne zasady?.

- W zaleznosci od sposobu kompozycji wyrézniano kilka typéw wystaw:
y a) masowe,

b) towarowe,

¢) towarowo-dekoracyjne,

'd) reprezentacyjne,

€) okolicznosciowe,

f) seryjne?.

- Wystawy masowe charakteryzowaty si¢ prezentacja bardzo duzej ilosci towa-
‘I, bez uzycia jakichkolwiek elementéw dekoracyjnych. Ich zadaniem bylo wy-
wotanie wrazenia obfitosci i poczucia, ze w sklepie mozna dokona¢ wlasciwego
Wyboru. By uniknaé wrazenia chaosu, zalecano ukladanie produktéw wediug
grup towarowych. Podobne do masowych byly wystawy towarowe, nie obowia-

 —

%5 Przez rekwizyty nalezy tu rozumieé te przedmioty na wystawie, ktére nie byly przeznaczo-
- he do sprzedazy, a stanowily jedynie element dekoracyjny. B. Waluda, Reklama w spoldzielczosci
Zaopatrzenia i zbytu, Warszawa 1971, s. 68-69.

%6 Opisem dziatalnosci wystawienniczej oérodkéw ,Nowoczesna Gospodyni” zajela si¢
H. Malewska, Reklama w osrodku ,, Nowoczesna Gospodyni”, Warszawa 1972, s. 11-39.

21 A, Kowalski, Reklama..., s. 81.
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zywata w nich jednak zasada obfitosci. Ale takze tu jedynym elementem wystawy
byty oferowane produkty, wyeksponowane na urzadzeniach pomocniczych. )

Wystawy towarowo-dekoracyjne, procz umiejetnie wyeksponowanego to-
waru, posiadaly takze ,,wabiki”, czyli elementy dekoracyjne mniej lub bardzie;
z nim zwiazane. Ich zadaniem bylo zwrdcenie uwagi przechodniéw i przycia-
gniecie ich do wystawy. Nie ustalano sztywnych proporcji migdzy jednym
i drugim elementem, totez istnialy wystawy, gdzie ,,wabiki” odgrywaly tylko
role tla dla towaru oraz takie, ktére przypominaly teatralne scenografie?®.

Wystawy reprezentacyjne mialy za zadanie reklamowanie samego sklepu,
nie za$ sprzedawanych w nim artykutéw. Ich cecha charakterystyczng byta
niewielka ilo$¢ wystawionego towaru, a czasem jego zupeiny brak. Najczescie)
tworzyly je sklepy duze, wielobranzowe oraz te, ktére mialy ustalona marke
1 stalg klientele.

Wystawy okolicznosciowe wigzaly si¢ ze Swigtami panstwowymi i religij-
nymi, wydarzeniami politycznymi, jubileuszami oraz z r6znymi sezonami roku.
Nie mogly one zastgpowac ekspozycji towarowych 1 nie nalezalo bezposrednio
wigza¢ jednych z drugimi. Proponowano, by sklepy posiadajace kilka okien,
jedno z nich pos$wigcaly na wystawe okolicznosciowa, natomiast placéwki
0 jednym oknie mialy wydziela¢ w nim specjalne miejsce na elementy zwigza-
ne z obchodzong uroczystoscig. Seryjnos¢ wystaw polegala na tym, ze sklepy
nalezace do jednej centrali handlowej posiadaly podobne wystawy, co miato
utrwali¢ w pamigci klienta prezentowany towar, nazwe lub znak producenta?,

Zaprojektowanie i wykonanie odpowiadajacej wszystkim wymogom wysta-
wy wymagalo posiadania odpowiedniego sprzg¢tu: poczawszy od okna wysta-
wowego, poprzez surowce (rozne gatunki papieru i tektury, farby, atrapy itp.),
az do sprzetu pomocniczego.

Za najlepsze do ekspozycji uznawano okna nowoczesnych sklepéw: liczne
i duze, dajace wiele mozliwosci technicznych kompozycji wystaw oraz pre-
zentacji duzej ilosci towaru. Wystawa urzadzona w takiej witrynie dawala czeg-
sto mozliwos¢ zajrzenia do wnetrza sklepu, co miato dodatkowo pobudzaé cie-
kawos¢ przechodnidw 1 zacheca¢ ich do wejscia. Jednak sporo mozliwosci eks-
pozycyjnych dostrzegano takze w witrynach matych, zabudowanych, charakte-
rystycznych dla sklepéw w starych budynkach. Produkcjg sprzgtu pomocnicze-
go zajmowato si¢ Przedsigbiorstwo Uslug Reklamowych ,Reklama™ W ra-
mach wspétpracy reklamowej handlu z przemystem postulowano, by ten drugi

28 Tamze, s. 84.
29 Tamze, s. 89.

30 Spis przedsigbiorstw reklamowych w PRL (orientacyjny stan na dzier 31 maja 1965 r.),
AAN MHW RPR, sygn. 32/19, k. 14-22.
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ukowal we wlasnym zakresie i dostarczal sklepom atrapy do wystawiania
ich zamiast towaréw?'. Szczegolne znaczenie miato to w przypadku towardw
tatwo si¢ psujacych.

Zalecenia, zasady oraz instrukcje urzadzania zaréwno witryn, jak i wystaw
wewnatrz sklepéw publikowane byty w wielu podr¢cznikach, poradnikach oraz
na famach wspommanego juz miesigcznika ,Reklama”. Rada Programowa Re-
klamy starala sig tez, by przy oddziatach Przedsigbiorstwa Ustug Reklamowych
Reklama” powstawaly punkty konsultacyjne dla mniej doswiadczonych lub
niewykwalifikowanych dekoratoréw. Pierwszy taki osrodek powotano w poto-
me lat sze$édziesiatych w Warszawie. Istnienie tego typu placowek byto wazne

e wszystkim dla mniejszych osrodkéw — miasteczek i wsi oraz wszystkich
glacowek, ktére, mimo zalecen Rady, nie byly w stanie zatrudni¢ odpowiednio
- wyszkolonych fachowcéw. Brak odpowiedniej liczby tych ostatnich odczuwano
przez caty okres PRL.

Centralne instytucje reklamowe przywiazywaly bardzo duza wage do roli
wystaw sklepowych, a co za tym idzie, do ich odpowiedniego urzadzania.
Oprécz wytycznych opracowywanych dla catego handlu wewnetrznego, Rada
Programowa Reklamy oglaszata ogélnopolskie konkursy na najlepsza witryng
sklepowa oraz zachecata wladze wojewddzkie, aby przeprowadzaty podobne
przedsigwzigcia na swoim terenie. Jak stwierdzono przy okazji organizacji jed-
nego z nich, celem konkurséw byto ,,zintensyfikowanie kampanii i podniesienie
jakosci estetycznej i reklamowej tych srodkéw reklamy™ . Opracowano nawet
ramowy regulamin takich konkurséw, ktéry mozna bylo wykorzystac, jesh wy-
‘dzialy handlu poszczegélnych wojewddzkich rad narodowych nie miaty wia-
__mych Précz tego, poza konkursem, planowano ,skoncentrowaé starania
- w kierunku specjalnego podniesienia poziomu okien wystawowych na najwaz-
niejszych ciggach handlowych™.

Starania te obejmowaly powolanie w najwigkszych miastach (Warszawie,
- Katowicach, Szczecinie, Wroclawiu, Gdansku, Poznaniu, Lodzi i Krakowie)
Specjalnych zespotéw doradczych, sktadajacych si¢ z pracownikéw reklamy,
plastykéw lub dekoratoréw — praktykéw. Ich zadaniem miato by¢ rozpatrywa-
Nie i ocena projektéw dekoracji witryn w najwigkszych sklepach tych miast
inadzér nad ich realizacja. Zespoly te mialy ponadto dazy¢ do urzadzenia

e

3 Protokét z ogélnokrajowej narady pracownikéw reklamy panstwowych przedsigbiorstw
~ handlowych, odbytej w dniu 11 paZdziernika 1960 r. w Warszawie, AAN MHW RPR, sygn.
- 32126, k. 5.

2 Wytyczne w sprawie reklamy w handlu i przemysle na sezon jesienno-zimowy, tj. IV kwar-
tat 1967r. i I kwartat 1968 r., AAN MHW RPR, sygn. 32/23, k. 3.

33 Tamze.
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wzorcowych pozakonkursowych wystaw w wybranych przez wydziaty handly
wojewddzkich rad narodowych sklepach réznych branz. Planowano zaangazo-
wac takze prase, radio, telewizj¢ i film, aby propagowaty wszelkie akcje rekla-
mowe, konkursy, inspekcje itp. dotyczace czystosci, organizacji i estetyki oraz
wreklamowosci” okien wystawowych, co mialo podnies¢ ich jakos¢ oraz zwiek-
szy¢ wyniki kampanii reklamowych. Te zagadnienia wiazaly si¢ mocno takze
z trzecim zadaniem witryn — podnoszeniem poziomu estetycznego ulic. W tym
przypadku, précz odpowiedniej kompozycji, wazne tez byty: wielkosé okna,
warunki prezentacji (im bardziej przeszklone okno, tym lepiej), lekkie okucia
drzwi 1 okien (miejsca faczenia szyb powinny by¢ niemal niewidoczne, nie
przeszkadzac patrzacemu i nie burzy¢ harmonii ekspozycji), estetyczne napisy,
dobre oswietlenie, wydobywajace zalety towaru oraz dobry pod wzgledem pla-
stycznym i technicznym szyld lub neon. Wszystkie elementy mialy nadawac
miejskim ulicom nowoczesny charakter.

Praktyczna realizacja tych zalozen napotykata na liczne przeszkody. Jedna
z najpowazniejszych byl brak wystarczajacej liczby odpowiednio wykwalifi-
kowanej kadry dekoratoréw. Jako przyczyne tego stanu nalezy wymieni¢ niedo-
stateczng liczbg szkol i doraznie organizowanych kurséw szkoleniowych, ale
takze brak regulacji prawnych w kwestii zawodu dekoratora. W $wietle prawa
zawod taki w Polsce Ludowej nie istnial. Place pracownikéw zajmujacych si¢
urzadzaniem witryn byty niskie i nie zachgcaty do podjecia takiej pracy. Okna
w sklepach, nawet nowoczesnych, nie byly dostosowane do potrzeb wysta-
wienniczych, poniewaz na etapie projektowania architekci nie konsultowali sig
z dekoratorami. Wynikiem tego byty wiec np. sytuacje, w ktérych sklepy spo-
zywcze mialy witryny od potudnia, co bez zastosowania markiz zdecydowanie
utrudniato opracowanie wystawy.

PUR ,,Reklama” bylo praktycznie monopolista w zakresie produkcji sprzetu
wystawienniczego® i prawdopodobnie nie nadazato z produkcja, bo dekorato-
rzy skarzyli si¢ na ciagly brak sprzetu, od najprostszego (np. sylwetek z meta-
lowego drutu do upinania tkanin) po zmechanizowany (obrotowe stoly, auto-
maty wytacznikowe do $wiatla itp.).Zarzucano takze firmie, ze nie modernizuje
wykonywanych przez siebie wyrobéw. Produkcja tego typu urzadzen zajmo-
waly si¢ takze spéldzielnie, ale ich wyroby nie cieszyly si¢ dobra opinia fa-
chowcéw.

Dekoratorzy mieli tez problemy z nabyciem zwyktych materiatéw do pro-
dukcji dekoracji: brystolu, farb dobrej jakosci, tektury czy pélproduktéw do

34 Spis przedsiebiorstw reklamowych w PRL nie podaje nazwy zadnego innego producenta.
chociaz przy opisie PUR ,Reklama” jest mowa o produkcji w kooperacji.
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tworzenia dekoracji (np. lisci, kwiatow, ramek)*. Zdarzalo si¢ nawet, ze deko-
ratorzy w swoich zakladach pracy nie mieli odpowiedniej pracowni, w ktérej
mogliby wykonywac projekty i elementy dekoracji, zmuszeni wiec byli zabie-
raé pracg do domu.

7 witrynami sklepowymi wiazala si¢ nierozerwalnie kolejna forma reklamy
_ reklama na szyldach i neonach. Szyldy byly pierwszym dozwolonym po okre-
sie stalinizmu nosnikiem reklamy. Mozliwos¢ nadawania sklepom indywidual-
nych nazw miala znaczenie nie tylko w reklamie, ale takze w procesie przywig-
zywania klientow do placéwki handlowej (przyjemniej bylo robi¢ zakupy
w ,,Kasi” niz w Sklepie Spozywczym nr 5, jada¢ w restauracji ,,Smakosz” niz
W jadlodajni nr 8). Szyldy byly tez stosunkowo niedrogim i fatwo dostgpnym
“nos$nikiem — produkowaty je nie tylko PUR ,Reklama”, ale takze liczne zaklady
rzemie$lnicze. Malowane byly zwykle na szkle, umieszczane badz nad catym
sklepem, badz tylko nad wejsciem. Spelnia¢ musialy oczywiscie kryteria este-
tyczne, by¢ czytelne i zamocowane tak, by nie zagrazaly bezpieczenstwu prze-
chodniow. Czasami szyldy uzupetniano malujac na szybach sklepéw wizerunki
sprzedawanych w nich towaréw, np. na szybie piekarni malowano buiki, roga-
liki, chleby itp. Taka grafika mogla przycigga¢ klientéw, niweczyla jednak
mozliwos¢ przygotowania wystawy w witrynie. Niektore sklepy stosowaly inne
- metody zachecania: na szybie malowano np. usmiechni¢ta pania domu, trzy-
- majaca wypetniona zakupami siatke w jednej rece, a drugg podniesiona do gory
1 wskazujaca szyld sklepu. Szyldy byly podstawowym srodkiem reklamy, miaty
‘Jednak kilka wad: nie mozna bylo umieszcza¢ na nich zbyt wielu elementéw
‘zachecajacych klientéw do zakupéw, a ponadto byly stabo widoczne w nocy.
Tego mankamentu nie miaty reklamy Swietlne, popularnie nazywane neo-
‘nami. Podstawowa zaletg reklam wykorzystujacych rury $wietlne byta mozli-
wos¢ nadawania im nawet najbardziej wymySinych form (byly tu nie tylko lite-
Iy tworzace nazwe placéwki, ale takze jej znak graficzny badz rysunek), funk-
cjonalnosé reklamowa zaréwno w dzien, jak i w nocy, atrakcyjnos¢ wizualna.
Reklama jarzeniowa skladata si¢ zazwyczaj z uksztaltowanych zgodnie z pro-
jektem plastycznym rur $wietlnych oraz podkladu, najczesciej blaszanego lub
Szklanego, uformowanego w zaleznosci od ksztaltu rur albo stanowiacego
0sobna calosé (plaskie tlo). Ze wzgledu na miejsce zainstalowania podzielono
‘Neony na:

e

. 35 Konkurs na najlepszq ekspozycje towardw i dekoracje okien sklepowych w Poznaniu (wio-

Sna’ 67) - dyskusja pokonkursowa, AAN MHW RPR, sygn. 32/19 , k. 58-59.

26 Spis przedsigbiorstw reklamowych w PRL (orientacyjny stan na dzien 31 maja 1965 r.).
MHW RPR, sygn. 32/19, k. 14-22.
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a) zewnegtrzne
— budynkowe
— Scienne (elewacyjne)
— poprzeczne (semaforowe)
— dachowe
— wolnostojace (tzw. pylony $wietlne)
b) wnetrzowe
— stale
— przenosne (zasilane z gniazdka elektrycznego).

Ze wzgledu na spos6b swiecenia rozrézniano reklamy kasetonowe i odkryte
(z odkrytymi rurami) jednobarwne i kolorowe oraz o statym i zmiennym $wie-
ceniu. Kolejnym kryterium podziatu byta ruchomos$é neonéw i tu wyrézniano
reklamy ruchome i nieruchome.Teoria kolorystyki reklam $wietlnych zakta-
dala, ze przy duzym natgzeniu $wiatta najlepiej jest stosowaé czarne litery na
z6itym tle, niebieskie na z6ttym lub bialym oraz biale na niebieskim lub czer-
wonym. W Polsce jednak najczesciej dla liter stosowano rézne barwy, z wyjat-
kiem pomarafnczowej (napisy mogly si¢ zlewaé) oraz niebieskiej w neonach
dachowych (byly stabo widoczne); dla uwypuklanych znakéw firmowych
1 rysunkéw najczesciej stosowano kolor niebieski lub zielony. Podktady miaty
by¢ w kolorach kontrastowych?,

Umieszczanie reklam $wietlnych na budynkach i ulicach regulowata norma
PN-64/E-85004, ktérej gléwnym zaleceniem bylo, by neony znajdowaly sie
poza zasiggiem dotyku, nie stwarzaly niebezpieczenstwa przy montazu i kon-
serwacji oraz nie byly uciazliwe dla mieszkaficéw doméw (np. nie mogty $wie-
cic wprost w okna)*. Wazne tez byto uwzglednienie kwestii estetycznych: przy
projektowaniu kolejnych neonéw nalezato braé pod uwage wyglad juz istnieja-
cych, dostosowywa¢ reklame¢ do budynku, na ktérym miata byé umieszczona,
by np. nie zeszpeci¢ zabytkowej kamienicy lub nie przestaniaé detali architek-
tonicznych, dobiera¢ kolory i intensywno$é $wiatla tak, by nie razi¢ w oczy
przechodniéw. Instalowanie neonéw odbywato si¢ wedtug planu tworzonego
corocznie przez wiadze miejskie.

W polskiej rzeczywistosci reklamy neonowe mialy tez jednak wady. Pod-
stawowa byto traktowanie ich przez wtadze przede wszystkim jako érodka pod-
noszenia estetyki ulic. Powodowato to niekiedy instalowanie tych reklam nawet
na najmniejszych sklepikach, bez wzgledu na to, czy byly potrzebne, czy nie.

7). Koprowicz, S, Krakowiak, Reklamy swietine jarzeniowe, Warszawa b.r. | s. 49.
8 Tamze, s. 58.
39 Tamze, s. 60.
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ponadto zdarzalo sig, ze zepsute czgsci neonéw przez diugi czas nie byly na-

rawiane, ,, W wyniku czego uszkodzone i nieswiecace si¢ reklamy powoduja
ostra krytyke mieszkancow i powazne zastrzezenia ze strony wiadz tereno-
- wych"®. Ponadto w dobie kryzysu lat osiemdziesiatych neony staty si¢ rekla-
 mowo prawie bezuzyteczne, poniewaz bogato oswietlone nimi sklepy najczg-
&ciej nie zawieraly reklamowanych towaréw.
_ Plakat — kolejny nosnik, a zarazem p6étmasowa forma reklamowa uwazany
~ byl za jeden z najmocniejszych punktow polskiej reklamy, nie tylko handlowe;.
Poziom artystyczny i reklamowy polskich plakatéw doceniany byl nie tylko
w kraju, ale takze w Europie Zachodniej, a wigc regionie o wiele bardziej za-
- awansowanym w tworzeniu wszelkich form reklamy. O uznaniu tym swiadczy
~ m. in. fakt wydania w Niemieckiej Republice Federalnej ksiazki J6zefa Morsz-
- czuka poswigconej polskiemu plakatowi oraz jej recenzja, w ktorej czytamy:
- Polska grafika uzytkowa zajmuje dzi$ na swiecie jedng z czotlowych pozycji
- zar6wno pod wzgledem swoich wartosci artystycznych, jak i reklamowych,
przy czym plakat stanowi jedng z najsilniejszych form jej wyrazu™!. Wysoki
poziom artystyczny plakatéw byt niewatpliwie zastuga tworzacych go najwy-
bitniejszych grafikéw, np. Waldemara Swierzego.

Cecha plakatu jako no$nika reklamy jest oddziatywanie na odbiorcg ,,w bie-

- gu”, w trakcie przechodzenia przez ulicg, jazdy samochodem, czy autobusem.
- Przechodzien zatrzymujacy sig przed plakatem, nie ma czasu ani ochoty czytaé
- dhugich tekstéw, a przeczytawszy je — i tak nie zapamigta doktadnie. Dlatego od

- plakatu reklamowego wymagano zwig¢ztosci i jasnosci w wyrazaniu mysli (za-
réwno w formie graficznej, jak i stownej), rownowagi mi¢dzy elementami arty-
stycznymi a informacyjnymi i handlowymi, tak, by plakat reklamowy by} jed-
noczesnie artystyczny, czytelny i speinial swoje podstawowe zadanie — rekla-
mowanie towaru lub ustugi. Wazne tez bylo dostosowanie tresci graficznej
- 1stownej do poczucia estetyki odbiorcéw, co szczegélnego znaczenia nabierato
- przy projektowaniu plakatéw przeznaczonych do reklamowania towaréw eks-
- portowanych. Wylanianiu najlepszych plakatéw, a co za tym idzie ciaglemu
- podnoszeniu ich poziomu artystycznego i reklamowego sprzyjaé mialy corocz-
- ne konkursy na najlepsze prace reklamujace firmy lub centrale handlu zagra-
' Dicznego, organizowane m. in. przez Polskie Linie Lotnicze LOT czy Centrale
“Handlu Zagranicznego Coopexim®2.

- % Pismo z Prezydium WRN w Lublinie do Ministra Handlu Wewngtrznego w sprawie utwo-
" FZenia oddzialu PUR , Reklama” w Lublinie; AAN, MHW, Departament Organizacji Handlu,
- 8ygn. 25/62, k. 190.

: 41 Za: O polskim plakacie w NRF, ,Reklama w Handlu Zagranicznym” 1963, nr 7, s. 8.

42 J. P., Konkursy dajq efekty, ,Reklama w Handlu Zagranicznym™ 1963, nr 6, s. 25.



148 Judyta Perczak

Choc¢ doskonale artystycznie, polskie plakaty nie zawsze speiniaty wszystkie
wymogi stawiane plakatom reklamowym. Np. J. Cieslak, chwalac plakaty im.
prezowe (reklamujace imprezy kulturalne, Migdzynarodowe Targi Poznanskie
itp.) zaznaczyl, ze ,mato jest plakatéw, ktérych treéé reklamowa bytaby jedna-
kowo dobra, jak tres¢ artystyczna™3. Zarzucano plakatom ,,przegadanie”, nie.-
dostateczne zaakcentowanie nazwy kraju czy producenta, wadliwe wyekspo-
nowanie samego towaru, przewage elementéw artystycznych nad reklamowy-
mi, niewlasciwe operowanie kolorami, co mogto powodowac efekt odstreczeniy
zamiast zachgcenia klientéw. Powodem tych niedociagnie¢ byta jednak nie ziy
wola czy brak umiejetnosci grafikéw, ale brak wspolpracy miedzy nimi a ko-
mérkami reklamowymi firm zamawiajacych plakaty. Specjalisci od reklamy
powinni instruowa¢ grafikéw w zakresie specyficznych cech produktu, jego
przeznaczenia, kraju, do ktérego plakaty zostana wystane (a w zwiazku z tym
jakich motywéw i koloréw wolno uzywac, a jakich nie) itp. Prébowano
wprawdzie na kursach reklamowych ksztalcié grafikéw na potrzeby reklamy,
a w Akademii Sztuk Pigknych w Krakowie na Wydziale Grafiki istniala od
konca lat szes¢dziesiatych (w ramach Katedry Grafiki Uzytkowej) Pracownia
Projektowania Plakatu. Jednak ¢wiczenia z projektowania plakatu reklamowe-
go prowadzono w niej dopiero od 1980 r., a i tak poczatkowo napotykaly one
na nieche¢ zaréwno studentéw, jak i kadry profesorskiej, ktéra plakatu w oggle,
a reklamowego w szczegélnosci nie uwazata za sztuke®,

Kolejng przeszkoda w tworzeniu dobrych pod wzgledem reklamowym pla-
katéw byty braki techniczne drukujacych je zaktadéw graficznych. Przestarzaty
sprzgt drukarski uniemozliwial stosowanie w plakatach kolorowych fotografii
i sprawiat, Ze nawet najlepsze projekty ulegaty w trakcie druku odksztatceniom.,
kolory tracily zywos¢, a catosé — ostroéé. Nie mozna tez byto laminowac¢ pla-
katéw.

Wiadze administracyjne polskich miast takze nie ulatwialy plakatowe;
dziatalnosci reklamowej. Rozwieszanie plakatéw na ulicach napotykato na
biurokratyczne przeszkody, a czynniki kompetentne do udzielania zgody moty-
wowaly odmowy troska o estetyke ulic, co nawet najwytrwalszego entuzjaste
reklamy mogto zdumie¢ i zniechecié*s,

W przypadku plakatu reklamowego mamy wiec kolejny przyktad marnotra-
wienia szans: z jednej strony wybitni graficy i ich potencjat artystyczny, z dru-
giej — brak wspélpracy ze strony zainteresowanych firm i ich komérek rekla-
mowych, z jednej - bardzo ciekawe projekty, z drugiej — brak bazy technicznej

*3 1. Cieslak, Plakat imprezowy, ,Reklama w Handlu Zagranicznym” 1967, nr 2, s, 25-28.
* Krakowska szkota, ,Reklama” 1989, nr 1, s. 4-5.
45 1. Gogolewski, K. Konkotowicz, Welniana . Putapka”, ,Reklama” 1988, nr 4, s. 2-4.
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do ich wykonania, dlugie terminy i przeszkody biurokratyczne sprawiajace, ze

wydrukowane plakaty byly juz nieaktualne lub nie mogty ukaza¢ sie na ulicach.

Do masowych form reklamy zaliczano te, ktére wykorzystywaly masowe
noéniki informacji. Ich szczeg6lna zaleta byla mozliwos¢ dotarcia do wielu
milionéw odbiorcéw jednoczesnie. W grupie form reklamy masowej znalazty
sie: reklama kinowa, radiowa i telewizyjna.

- Definicja reklamy kinowej powstata w poczatkach XX w. i z czasem ewolu-
- owala®. Poczatkowo rozumiano pod tym pojeciem wszelka reklame ekspono-
- wana w kinie, niezaleznie od zastosowanego nosnika. Wynikat stad podziat na:
~ a) reklame wykonywana dla kina lub filmu (konkretnego tytutu),
 b) reklameg eksponowana przez kino lub film.

W przypadku tej pierwszej kino (film) byty przedmiotami reklamy, w przy-
padku drugiej — $rodkiem jej przekazu.
Kino jako nosnik reklamy dysponowato licznymi mozliwosciami ekspozy-
~ cyjnymi, dlatego wedtug miejsca umieszczenia dzielono reklamg na:
a) kinowa pozaekranowa,
b) kinowa ekranowa.

Do pozaekranowej zaliczono wszelkie formy reklamy eksponowane w kinie
ale poza ekranem (gabloty z towarami, plakaty, afisze w hallach kinowych,
nadruki na programach, ptyty z komunikatami reklamowymi itp.) Taka reklama
nie byla charakterystyczna jedynie dla kina i réwnie dobrze spetniata swoje
funkcje w kazdym innym miejscu. Reklama kinowa-ekranowa to ,te srodki
reklamy, jakie sg rozpowszechniane za pomoca specjalnych urzadzen technicz-
nych dostosowanych do projekcji filmowej, badz ekspozycji $wietlnej (kino,
telewizja), niezaleznie od miejsca rozpowszechniania™’. Ja wlasnie uwazano
za wlasciwa reklame kinowa.

W Polsce Ludowej poczatki tej reklamy byly bardzo skromne, cho¢ juz
- w poczatkach lat pieédziesiatych liczba kin statych i objazdowych umozliwiata
dotarcie do 183 milionéw widzéw rocznie*®. Mozliwosci te wykorzystywano
jednak przede wszystkim do uprawiania propagandy politycznej, oswiatowe]
i kulturalnej. Wytlumaczy¢ to mozna miedzy innymi faktem, ze w tym czasie
- reklama dopiero z duzym trudem torowata sobie droge do akceptacji przez wia-
~ dze polityczne i gospodarcze. Pod koniec nastepnej dekady liczba kin w kraju
- jeszcze wzroslta. Ilustruje to tabela 1.

i —

46 Szerzej na ten temat Z. Bedkowski, Reklama kinowa: techniczne srodki reklamy ekrano-
wej i jej rozpowszechnianie, Warszawa 1967-1968.

¥ Tamze, 5. 20

48 W. Keller, Reklama kinowa, ,Reklama. Dwumiesigcznik ilustrowany” 1957, nr 2, s. 6-7.
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Tabela 1. Liczba kin w Polsce w latach 1967-1968

Z tego liczba kin posiadajacych
Rodzaj kina Ogdlem = H?T[;aratugm ATl [———
A — miejskie: =
Zeroekranowe 58 58 - 48 58
I kategoria 178 178 - 141 178
IT kategoria 449 449 — 206 206
I1I kategoria 370 317 53 12 12 |
Spnlec.znc (zfvmzkawe. 474 474 o 106 56
spéldzielcze itp.)
B — wiejskie
Stale 823 50 773 - -
Polstale 625 614 11 - -
Pozapanstwowe 445 300 145 - -
C — inne kina
Ruchome (objazdowe) 318 140 178 - B
D - pun!cty ulicznego wy- 3 3 B 3 3
Swietlania
Razem 3743 2583 1160 516 513
w tym kina letnie 21

Zrédto: Z. Bedkowski, Reklama kinowa: techniczne sSrodki reklamy ekranowej i jej
rozpowszechnianie, Warszawa 1967-1968, s. 20-21.

Wprawdzie w nastgpnych dekadach liczba kin wykazywata pewna z tenden-
cje spadkowa, niemniej jednak przez caly okres Polski Ludowej byta na tyle
wysoka, by uwaza¢ kina za atrakcyjny nosnik reklamy.

Tabela 2. Liczba kin w Polsce w latach 70. 1 80.

Wyszczeg6lnienie 1970 | 1975 | 1979 | 1980 | 1985 | 1987 | 1989
KINA: 3285 | 2639 | 2256 | 2228 | 2057 | 2010 | 1792
w tym stale ogétem: 2792 | 2188 | 1893 | 1876 | 1767 | 1728 | 1600

stale w miastach: 1502 | 1420 | 1366 | 1358 | 1306 | 1291 1240
stale na wsi: 1290 764 5217 518 461 437 360
ruchome: 493 451 345 352 290 282 192
SEANSE (w tys.) 1563,0 | 1476,1 | 1286,1 | 1266,0 | 1126,0 | 1086,0 | 871,0

Zrédto: Roczniki statystyczne GUS z lat 1975,1980,1985, 1990.

Zilustrowana w tabeli 3 srednia liczba widzéw odwiedzajacych kina two-
rzyla potezna grupe odbiorcow reklamy.
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Tabela 3. Liczba widz6w w kinach

LATA

1960

1965

1970

1975

1979

1980

1985

1987

1989

Liczba
widzow

201618

173279

137607

140797

107937

97540

107080

95335

69589

w tys.
w tym
miasto
w tym
wies

Zrodto: Roczniki statystyczne GUS z lat 1975,1980,1985, 1990

168351139384 |116776|123320| 94077 | 85452 | 96731 | 86943 | 64595

33267 | 33895 | 20831 | 17477 | 13860 | 12088 | 10349 | 8392 | 4994

Niezaprzeczalng zaleta kina jako nosnika reklamy byt fakt, ze widz nie mégt
jej unikna¢. Nawet nastawiony do niej negatywnie, byt »skazany” na odbidr i —
nawet mimo woli — zapamigtanie informacji.

Duza liczba kin nie gwarantowata jednak skutecznosci reklamy ekranowe;.
‘Wazne bylo wyposazenie w sprzet dodatkowy, ktérego wigkszos¢ kin, zwlasz-
cza wiejskich, nie miata oraz kategoria kina. Niewielka byta liczba kin zero-
ekranowych (wyswietlajacych premiery), a pozostale kina (np. dzielnicowe)
miaty niewielki zasigg. Lepiej wygladata sytuacja kin wiejskich, bo chociaz
zazwyczaj wyswietlaly filmy z duzym opéznieniem, to i tak byly dla mieszkan-
cOw atrakcja.

Skutecznos¢ reklamy kinowej zalezala takze od postaci, w jakiej ja emito-
wano. Postaci tych byto kilka: przezrocza na szkle lub tasmie filmowej, winiety
reklamowe i filmy. PrzeZrocza byly najprostsza forma reklamy ekranowej.
Standardowy rozmiar szklanej ptytki wynosit 8,5 x 8,5 cm; odbitka fotograficz-
na przenoszona na szklo byla czarno-biata, a po utrwaleniu jej na szkle — recz-
nie kolorowana. Odbitki barwne nie byly w Polsce stosowane ze wzgledu na
niedostatki techniczne warsztatu reklamowego. Tak przygotowany obraz przy
pomocy specjalnego rzutnika wyswietlano na ekranie kinowym, z ilustracja
muzyczna nadawana z magnetofonu. Czas ekspozycji jednego przezrocza wahal
si¢ od 15 do 20 sekund.

Dla dobrego odbioru takiej reklamy konieczne byto ustalenie zasad jej kom-
pozycji. Powinna by¢ ona w miare prosta, czytelna i ,,nieprzetadowana” zbytnia
iloscia elementéw i tekstu; kolorystyka miata by¢ harmonijna, cho¢ propono-
wano tez stosowanie elementéw w kontrastowych, przyciagajacych uwage bar-
wach. Wg Z. Bedkowskiego tak skomponowane przezrocze miato spetnia¢ role
artystycznego plakatu reklamowego. Spotkaé mozna jednak twierdzenie, ze nie
byla to skuteczna posta¢ reklamy, przede wszystkim ze wzgledu na brak ele-
mentéw ruchu w obrazie, zty poziom techniczny, wynikajacy z r¢cznego kolo-
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rowania oraz por¢ emisji. Zazwyczaj przezrocza wyswietlano przy pelnym

Swietle, w czasie gdy widzowie dopiero wchodzili na salg i zajmowali miejsca,

co nie sprzyjato skupieniu uwagi. Traktowali tez t¢ forme jako ,zlo koniecy.

ne”*. Ponadto do ich emisji konieczny byt dodatkowy sprzet, na ktéry nie kaz-
de kino mogto sobie pozwolié.

Takich mankamentéw nie mialy przeZrocza tworzone na tasmie filmowe;j
(najprostsza posta¢ reklamy na kliszy). Tworzone byty w formacie 3 x 4 cm, od
razu w kolorze. Ich podstawowa zaleta bylo to, ze do emisji nie potrzeba byto
specjalnych urzadzen, ale mozliwos$é ich wykonania (w technice prawie iden-
tycznej z filmowa) mialy tylko wytwémie filmowe. Emisja takiego przezrocza
takze ilustrowana byta muzyka, badz ptynaca z taSmy magnetofonowej, badz
nagrang synchronicznie z obrazem.

Winieta filmowa faczyta w sobie niektére elementy filmu i przezrocza na ta-
smie. Wyrézniano 3 rodzaje winiet:

a) repollero — kilka statycznych plansz z uzupehieniami fotomontazowymi
lub zblizeniami niektérych elementéw; wrazenie ruchu uzyskiwano przez
odpowiednie ujgcia i montowanie obrazu,

b) trickowg — wymienione wyzej elementy ruchu uzupetniano trickami, dzigki
ktorym pewne fragmenty obrazu pojawialy sig lub znikaty,

¢) trickowo - animowang - laczaca w sobie zabiegi z poprzednich typéw
| prosta animacj¢ postaci lub innych elementéw obrazu.

Czas emisji winiety nie mégt by¢ dtuzszy niz 1 minuta.

Jednak podstawows forma reklamy kinowej byt film. Zashugi dla rozwoju
filmu reklamowego polozyt przede wszystkim przemyst, poniewaz to on wy-
asygnowal pienigdze na realizacj¢ pierwszych filméw i to w czasie, gdy rekla-
me uwazano za catkowicie zbgdna. Pierwszy polski kolorowy film reklamowy
powstat w latach 19531954 i nosit tytut ,,Kupujcie kosmetyki krajowe™®, Po-
tem produkowano ich coraz wigcej, r6znymi technikami, dla PKO, przemystu
kosmetycznego, owocowo-warzywnego, PZU i in.

Z. Bedkowski wyréznit 2 grupy: filmy reklamowe dla szerokiej publicznosci
1 instruktazowo-reklamowe dla wybranego $rodowiska — zwykle fachowcéw.
Zastosowanie w reklamie miata przede wszystkim pierwsza grupa. Filmy ze
wzgledu na technike wykonania dzielono na:

a) aktorskie — z udzialem zawodowych aktoréw lub statystéw oraz reportaz
nakrecony w celach reklamowych,
b) animowane — lalkowe i rysunkowe,

4 W. Referowski, J. Jablonski, Reklama..., s. 103,
0W. Keller, Reklama kinowa...
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¢) kombinowane — wykorzystujace polaczenie technik z poprzednich typow
(aktor i lalka, lalka i rysunek, aktor i rysunek itp.).

Podstawowa zaleta filmu bylo wykorzystanie ruchu, fabuly 1 rozmaitych za-
piegéw technicznych czynigcych film bardziej atrakcyjnym oraz mozliwosc¢
wykorzystania takiego filmu takze w telewizji. Do wad natomiast nalezy zali-
ezy¢ wysokie koszty realizacji (film byl jedng z najdrozszych form reklamy),
,ugranicmﬂiﬂ wynikajace z centralnych rozporzadzen (np. ograniczenie dlugosci
filmu do 50 metréw biezacych taSmy, wprowadzone przez Centralny Urzad
Kinematografii), dlugi czas realizacji, dochodzacy w potowie lat piecdziesia-
tych nawet do roku , co powodowato dezaktualizacje i w efekcie marnowanie
" materialéw i funduszy. Zdarzato si¢, ze wyprodukowane filmy nie znajdowaty
“miejsca w przepetnionych programach kinowych. Z powodu braku wiasciwe;
koordynacji migdzy wszystkimi podmiotami bioracymi udziat w produkcji fil-
~mu bywato tez, ze przedsigbiorstwo zamawiajace miato fundusze na realizacjg
filmu, ale nie miato na jego dystrybucj¢. Ponadto w przypadku filméw produ-
kowanych dla zagranicy, zleceniodawcami byly przede wszystkim centrale
handlu zagranicznego, natomiast przemyst prawie w ogole nie bral udziatu
~ w ich produkcji i nie partycypowat w kosztach’!.

W poczatkach istnienia filméw reklamowych byty tez klopoty ze znalezie-
niem ich realizatoré6w. Najwieksze mozliwoéci w tej dziedzinie miat ,Film
Polski”, ale nie byl tym zainteresowany, natomiast chetne do realizacji spol-
dzielnie nie miaty mozliwosci technicznych, wigc byly zmuszone korzystac
z warsztatu ,,Filmu Polskiego”, co wydhuzato czas realizacji i podnosifo koszty
filméws2. W nastgpnych latach realizatorami filméw byly: dla handlu we-
~wnetrznego PUR ,.Reklama”, pézniej Panstwowa Agencja Reklamowa oraz
- Telewizja Polska, a dla handlu zagranicznego — redakcja filmowa PHZ ,Ag-
pol”, powotana nie pézniej niz w 1958 r. Instytucja ta nie spetniata najwyraz-
" niej swoich zadan, skoro w styczniu 1962 r. zarzadzeniem ministra handlu za-
' granicznego na jej miejsce powotano Zaktad Reklamy Wizualnej (dalej ZRW)
przy Wydawnictwach Handlu Zagranicznego (dalej WHZ). Wedlug oceny Ry-
szarda Urbanskiego, szefa ZRW, redakcja filmowa ,,Agpolu” byta .catkowicie
pozbawiona zasad dzialania, podstaw prawnych i dokumentacji, odcinek
- W zupelnym rozktadzie programowym, organizacyjno-prawnym i zdekomple-
towany personalnie”3, Nie jest to wprawdzie opinia obiektywna, ale daje pe-

—

51 Protokét z VI posiedzenia Rady Programowej do Spraw Reklamy w dniu 11.01.1963 r.,
AAN MHZ Rada Programowa do Spraw Reklamy, sygn. 3/2, k.

52 W. Keller, Reklama kinowa...

53 Prosba o uchylenie decyzji zwolnienia z pracy w resorcie handlu zagranicznego, AAN
' MHZ Departament Kontroli, sygn. 4/21, k. 199.
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wien obraz stosunkéw panujacych w tej instytucji. Jej produkcja filmowa ilo-
sciowo takze nie byla zbyt wielka, skoro autor pisma stwierdzil, ze ZRW
w ciggu dwdch lat istnienia wyprodukowat tyle samo filméw, ile jego poprzed-
niczka w ciagu pigciu.

ZRW istniat w latach 1962-1963 i miatl w dorobku 60 filméw, 81 wersji ob-
cojezycznych i 500 kopii filmowych, co R. Urbanski poréwnat do produkcj;
sredniej wielkosci wytworni filmowej™. O upadku zaktadu zadecydowaly za-
rowno trudnosci finansowe MHZ (brak funduszy na produkcje filméw), jak
1 nieprawidlowosci w pracy samego zaktadu. Pod koniec 1963 r. zlikwidowano
go w atmosferze skandalu, a dyrektora dyscyplinarnie zwolniono z pracyss,
Produkcje filméw reklamowych dla MHZ przejeto, przy aprobacie Naczelnego
Komitetu Kinematografii, Ministerstwo Kultury i Sztuki.

Problemy te nie przeszkadzaly jednak w tym, ze polskie filmy, zaréwno ki-
nowe, jak 1 telewizyjne odnosity sukcesy na migdzynarodowych festiwalach
filméw reklamowych krajéow socjalistycznych. Juz w 1958 r. méwiono: ,,Polski
film reklamowy — oryginalny i nieszablonowy w ujgciu tematu, operujacy do-
brym skrétem myslowym i do$¢ trafna pointa reklamowa — posiada wiele zalet
nowoczesnego filmu®. Wegrzy zaproponowali wowczas Polakom zakup li-
cencji na jeden z prezentowanych na konferencji polskich filméw, a Czesi ich
wymiang w celach naukowo-badawczych. I cho¢ opinia o nich nie zawsze byla
tak pochlebna, to jednak wsrdd scenariuszy znalezé mozna bardzo ciekawe.
Niektore filmy wysylano tez na festiwale krajow kapitalistycznych, odbywajace
si¢ w Cannes i Wenecji¥’. Oczywiscie festiwale filméw reklamowych organi-
zowane na Zachodzie byty starsze niz socjalistyczne. Te ostatnie zaczgto orga-
nizowac wlasnie na wzor kapitalistycznych. Pierwszy taki przeglad (jeszcze nie
festiwal) odbyt si¢ w 1962 r. w Poznaniu, przy okazji Miedzynarodowych Tar-
goéw Poznanskich, a wzigto w nim udziat 150 filméw z: Polski, ZSRR, Czecho-
stowacji, Wegier, Bulgarii, Rumunii, NRD i Jugostawii. Natomiast pierwszy
festiwal planowano na 1964 r. w Czechostowacji, w nastepnym roku zas
w ZSRR*, Przeglady i minifestiwale odbywaty si¢ tez przy okazji rozmaitych
konferencji reklamowych krajéw socjalistycznych.

54 Tamze.

55 Dokumentacja kontroli przeprowadzonej w ZRW znajduje si¢ w AAN MHZ Departament
Kontroli, sygn. 4/21, k. 30-316.

6 E. Kiwala, Miedzynarodowa Konferencja Reklamy, ,Reklama. Dwumiesigecznik Ilustrowa-
ny” 1958, nr 1, s. 1-3.

37 O takich planach jest mowa np. w Projekcie uchwaty Kolegium MHW dotyczqcej pracy
Rady Programowej Reklamy w roku 1963, AAN MHW RPR, sygn. 32/17, k. 11.

58 AAN MHZ Wydziat Og6lny, sygn. 3/2, k.
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Filmy reklamowe, jak wszystkie publikacje, podlegaty kontroli cenzury,
- byla ona jednak bardzo uproszczona w stosunku do filméw produkowanych dla
zagranicy. Glowny Urzad Kontroli Prasy Publikacji 1 Widowisk nie kontrolo-
wat kazdego etapu produkcji. Zyczyt sobie jedynie wykazu tytulow przewidy-
wanych do realizacji. W przypadku, gdy ktorys tytut wzbudzal watpliwosci,
~ palezalo przedstawi¢ scenariusz, a jesli dokonano w nim znaczacych ingerencji,
~ kontroli podlegat tez produkt finalny*’.

Z lektury prac teoretykéw reklamy socjalistycznej i dokumentéw archiwal-
nych mozna odnies¢ wrazenie, Z& mimo niewatpliwych waloréw reklamowych
film, zwlaszcza kinowy, nie byt forma reklamy wykorzystang w dostatecznym
~ stopniu.
~ Wraz z pojawieniem si¢ i rozpowszechnieniem telewizji zaistniato takze
niebezpieczenstwo wydatnego zmniejszenia popularnosci kina na rzecz now-
~ szego i wygodniejszego dla widza medium. Zjawisko to dotyczylo nie tylko
~ Polski, dato si¢ zauwazyé takze w krajach wysoko rozwinigtych, w ktérych
' telewizja stata si¢ popularna znacznie wczesniej. Polscy teoretycy postulowali
wiec zmiang charakteru reklamy kinowej z masowej na wyspecjalizowana,
~ skierowana do precyzyjnie wybranych adresatéw, pozostajacych wiernymi
duzemu ekranowi. Miato to zwiekszyé¢ skuteczno$¢ tej formy. Do kinomanow
'~ zaliczano przede wszystkim ludzi miodych, w wieku 16-34 lata, a wigc grupe
~ o bardzo duzej sile nabywczej, zyjaca najaktywniej i kupujaca liczne i zrézni-
cowane produkty dla zaspokojenia potrzeb zwiazanych z ksztalceniem, praca,
~ zakladaniem rodziny, wychowywaniem dzieci itp. Ludzie ci byli obiektem za-
interesowania licznych galezi przemystu, a dotarcie do nich przez kino mialo
wedlug teoretykéw najwieksze szanse powodzenia®. Duze znaczenie mialo tez
kino jako nosnik reklamy w krajach tzw. ,Trzeciego Swiata”, gdzie telewizja
prawie nie istniata, a kino bylo jedyna dostepna forma masowej rozrywki. Po-
nadto powszechny analfabetyzm sprawial, ze zadna pisana forma reklamy nie
mogta dotrze¢ do adresatows!.

W poczatkach istnienia telewizji kino miato tez nad nia powazng przewage
techniczna: kolor, odgrywajacy niebagatelna role¢ w oddziatywaniu na poten-
cjalnego klienta. O ile barierg koloru telewizja pokonata juz dawno, o tyle dru-
- ga przewaga reklamy kinowej nad telewizyjna byta nie do zniwelowania: widz
w kinie nadal byt zmuszony ogladaé reklamy przed seansem, podczas gdy tele-
- wizyjny zawsze mégt jako$ przed nimi ,,uciec”.

: 39 Pismo GUKKPiW — Departament Prasy, Radia i Telewizji do Departamentu Kontroli
- MHZ, AAN MHZ Departament Kontroli, sygn, 4/21, k. 160.

60 (E.P.), Nowa rola reklamy kinowej, cz. 1, ,Rynki Zagraniczne” 1964, nr 4, s. 59-60.

61 Tamze.
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Niemal od poczatku istnienia w Polsce reklamy socjalistycznej towarzyszyty
jej radio i telewizja%?. Pomyst stworzenia redakcji reklamy radiowej powstat
w 1956 r., a jego realizacj¢ poprzedzity obserwacje podobnych instytucji za
granicg. Dnia 9 czerwca 1957 r. po raz pierwszy nadano audycje ,Radiorekla-
ma”. Redakcja ,,Radioreklamy” byla najpierw tylko jedng z redakcji informa-
cyjno-rozrywkowych (prawdopodobnie nie liczono na zbyt wielka popularnoéc
reklamy wsréd zleceniodawcéw). Jednak w miare naplywania zaméwien
i wzrostu populamnosci audycji reklamowych wsréd stuchaczy, w 1957 r. z tejze
redakcji i redakeji ,Koncertu Zyczen” stworzono Biuro Reklamy Polskiego
Radia, dzialajace w ramach Komitetu do Spraw Radia i Telewizji ,,Polskie Ra-
dio i Telewizja” (dalej Radiokomitet). Wyposazono je w studio nagran i wlasny
zespot redakcyjny, sktadajacy si¢ z: dziennikarzy — autoréw reklam, rezysera,
realizatoréw akustycznych, redaktoréw muzycznych, lektoréw). Dwa lata poz-
niej, w 1959 r. redakcje reklamy radiowej, podporzadkowane centralnemu biu-
ru, powstaty takze w regionalnych rozglosniach radiowych. W 1964 r. biuro
zmienilo nazwg na Biuro Programéw Zleconych Polskiego Radia. Do 1960 r.
dzial handlowo-akwizycyjny biura zatrudnial na terenie catego kraju akwizyto-
réw reklam, wynagradzanych w systemie prowizyjnym, potem jednak zdecy-
dowano sig zatrudni¢ pracownikéw etatowych.

Poczatkowo radiowe programy reklamowe nie miaty ani statych pér nada-
wania, ani stalej dtugosci. W 1964 r. ogdlny czas nadawania reklam w rozgto-
Sniach centralnych wyniést 2,9% ogélnego czasu nadawania audycji. Szybko
jednak prezydium Radiokomitetu ustalito, ze audycje reklamowe nalezy nada-
wac o statych porach, jako wyraznie oddzielone od innych sygnatem ,,Radiore-
klamy” tak, by nie byto watpliwosci, ze prezentowane w nich teksty nie pocho-
dza od redakcji. Dhugos¢ 6wezesnych reklam radiowych réznita sie znaczne od
stosowanych obecnie zasad, np. scenki reklamowe trwaly nawet do 3 minut,
a zdarzaly si¢ reklamy dhuzsze.

Dane za kolejne lata nie s3 notowane w rocznikach statystycznych, ponie-
waz przy analizie procentowej programéw radiowych i telewizyjnych nie
uwzgledniano audycji reklamowych jako osobnej kategorii. Moze to Swiadczy¢
o tym, Ze nie uwazano reklam za istotny skladnik raméwki radiowe;j i telewi-

zyjnej.

62 Szerzej na ten temat m. in. w: W, Naumowski, Reklama radiowa i telewizyjna, Warszawa
1962-1963; tenze, Reklama audiowizualna, Warszawa 1974; M. Muszkowski, Z doswiadczer
reklamy radiowej i telewizyjnej w Polsce, w: Z doswiadczen reklamy w Polsce, Warszawa 1964,
s. 73-82.
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Tabela 4. Rodzaje audycji reklamowych w 1962 r.

; " Liczba Udziat w % w ogolne;

Rodzaj audycji audycji wartosci \»plyf.*éw :
audycje do 3 minut 3939 52
audycje do 5 minut 439 19
[ audycije do 10 minut 156 10
komunikaty 145 0,5
slogany 1253 5
komunikaty gier liczbowych 301 25
inne - 11

Zrédto: M. Muszkowski, Z doswiadczen reklamy..., s. 74.

W reklamie radiowej okresu PRL zaobserwowa¢ mozna duza réznorodnosc ty-
- péw. Juz w latach szesédziesiatych W. Naumowski wymieniat ich az 15. Byly to:
1) Slogan w czterech réznych postaciach:

a) krotki, z 2-3 stéw (,,Radion sam pierze”),

b) rozwiniety nierymowany (,,Margaryna to tluszcz smaczny, zdrowy, ta-
ni”),

¢) rozwiniety rymowany (,,Chcesz by¢ rzeski, silny, zdrowy, stosuj kwas
glutaminowy”),

d) rozwiniety rymowany z dodatkowymi wyjasnieniami (,,Chcesz zoba-
czy¢ obcy kraj, no to w Totolotka graj”. Nalezy tu umiesci¢ wyjasnie-
nie, ze Totolotek, oprocz nagréd pienigznych, funduje takze rzeczowe,
w tym wycieczki zagraniczne.)

2) Anons zwykly — komunikat do 40 stéw, czytany przez spikera w tzw. ,dziu-
rze programowej”, mi¢gdzy dwoma audycjami.

3) Anons dwugtosowy — informacja dla ozywienia ,rozbita” na gtosy dwoch
lektoréw.

4) Anons osobisty — ,testimonium”, czyli osobiste $wiadectwo znanej postaci
na temat artykutu czy ustugi. Stosowany w Polsce od poczatku lat szesc-
dziesiatych, w nadawanym w soboty ,,Kabareciku reklamowym”.

- 5) Informacja reklamowa ,z gtéwkq” — tres¢ reklamy poprzedzat tekst a pro-
pos, np. wplatanie tekstu reklamowego w tres¢ wiersza czy piosenki. Bar-
dzo czesto stosowano te forme w , Radioreklamie”.

6) Dialog (scenka) — rozmowa (wyglaszana, nie czytana) na tle akcji. Jedna
osoba szukata rady na jaki$ problem, druga jej doradzata, zachwalajac re-
klamowany towar.

7) Dialog + gtos trzeci — dwie osoby sa w jakims klopocie, natomiast trzeci

' glos zjawia si¢ ,,deus ex machina” i wybawia je z opresji.
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8) Pogadanka — monolog — opracowana w formie audycji poradnikowej. Osoby
prezentujaca reklamowany towar omawiala go od strony codziennego zasto.-
sowania lub odpowiadata na nadestane w listach pytania stuchaczy. Stad duzy
autentyzm reklamy. Wymieni¢ tu mozna audycje z cyklu ,,Postuchaj nim ky.-
pisz” — o nawozach sztucznych lub ,,Uroda na co dzien” — o kosmetykach.

9) Black’out (przerywnik, wstawka) — scenka trwajaca 15-20 sekund z pointg
reklamowa. Skuteczna, ale mato popularna wéréd zleceniodawcéw, ktorzy
woleli dlugie komunikaty.

10) Stuchowisko komponowane — w tres¢ shachowiska wplatano reklame towaréw
lub ustug w taki sposéb, by sprawiata wrazenie zwiazanej z trescia audycji.

|1) Magazyn reklamowy — informacje handlowe, branzowe lub lokalne, zwig-
zane konferansjerka. Przykladem byla audycja ,Warszawski Merkury”,
nadawana przez Warszawe II.

12) Piosenka reklamowa — forma o bardzo dtugich, jeszcze przedwojennych
tradycjach. By byla skuteczna, nalezalo napisaé dowcipny tekst do wpada-
jacej w ucho melodii (oryginalnej lub zaczerpnigtej z jakiego$ przeboju).
Po wojnie stosowana w ,,Kabareciku reklamowym”.

13) ,,Opera mydlana” (operetka, rewia reklamowa) — akcje opery lub rewii
przenoszono w czasy wspolczesne i do melodii arii dopasowywano tekst
reklamy. W Polsce stosowana w , Kabareciku reklamowym” i prowadzo-
nym przez ,,Radioreklamg” kabarecie ,,Szpak”, ktérego wystepy transmito-
wano przez radio.

14) Konkurs reklamowy — towary bedace przedmiotem reklamy byty nagrodami
w konkursie. Atrakcyjna dla stuchaczy i przez to skuteczna forma, ale zle-
ceniodawcy jej nie doceniali.

15) Reklama posrednia — w audycje dyskretnie wplatano teksty reklamowe, tak,
ze stuchacze nie wiedzieli, ze stuchaja reklam. Przyktadem mogta tu by¢
»~Obiadynka”, program, ktérego zadaniem bylo propagowanie odpowied-
niego sposobu zywienia.

Wielu fachowcéw za najskuteczniejsze typy reklamy radiowej uwazato
wszelkie rodzaje dialogu, od najprostszego po udramatyzowane stuchowiska
reklamowe.

Zauwazy¢ mozna w reklamie radiowej pewne, akceptowane zresztg przez
kierownictwo radia 1 ,,Radiokomitet”, odstgpstwa od prawa reklamowego.
Przyktadami moga by¢ stuchowiska reklamowe czy reklama posrednia — kla-
syczne przykiady kryptoreklamy, czy sugerowane przez Naumowskiego tole-
rowanie w latach szesédziesiatych reklamy papierosow®,

53 W. Naumowski, Reklama radiowa i telewizyjna..., s. 5.
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Duza popularnoscia cieszyly si¢ radiowe audycje reklamowe. Szczegolng
sympatie stuchaczy zyskaty rolnicze programy poradnikowo-reklamowe, nada-
- wane w potudnie (12.30 — 12.45), ,Warszawski Merkury” czy , Kabarecik Re-
klamowy”, dla ktorego pisali najlepsi satyrycy: Juliusz Osgka, Antoni Maria-
ﬁowicz, Anatol Potemkowski, Janusz Minkiewicz.

Redakcje reklamy telewizyjnej, tzw. ,,Tele-Reklam¢™ powotano w 1958 r.,
na wzor redakcji radiowej. Przez pierwsze lata obie komorki dziataty facznie,
jako ,Radio-Tele-Reklama”, w strukturze »Radiokomitetu”. Rozdzial nastapit
w 1965 r.%%; redakcja telewizyjna przyjeta nazwe Samodzielnej Redakceji Pro-
graméw Zleconych TV i stata si¢ samodzielng jednostka organizacyjna. Nato-
miast w lutym 1974 r., ,biorac pod uwage zmiany zachodzace w systemie na-
szej reklamy, prace Miedzyresortowej Rady Reklamy, potrzeby aktualne
i perspektywiczne naszej gospodarki [...] oraz unowoczesnienie struktury re-
dakcyjnej naszej telewizji”®5 powotano Agencje Telewizyjnych Programow
- Zleconych ,,Poltel”. W niedalekiej przysztosci cheiano stworzyc¢ z niej fachowa
specjalistyczng agencje reklamowa, dlatego zakres jej zadan byt szeroki: od
~ wszystkich czynnosci zwiazanych z akwizycja i opracowaniem zleconych rek-

lam (z kraju i zagranicy), przez wspélprace z instytucjami badania opinii pu-
blicznej w zakresie badan rynku, wspétdziatanie z krajami socjalistycznymi
w dziedzinie reklamy, az do reprezentowania telewizji w Migdzyresortowe;j
Radzie Reklamy.

W poczatkach swojej dziatalnosci redakcja reklamy telewizyjnej nie dyspo-
nowata wlasna baza filmowa i korzystala z ustug zakladu Produkcji Filmow
Telewizyjnych. Jednak po powolaniu agencji stworzono dla niej Wytwornig
Filméw Telewizyjnych ,Poltel”. Wskazywalo to na zainteresowanie wiadz
intensywniejszym niz dotad rozwojem tej dziedziny reklamy.

W 1977 r. agencje ,.Poltel” zastapita Agencja Radiowo-Telewizyjna Progra-

* méw Zleconych ,,Artel”, dziatajaca do konca 1983 r. ,,na zasadach ograniczonego
- wewnetrznego rozrachunku gospodarczego w ramach Telewizyjne; Wytwdrni
" Filmowe;j ,,Poltel”®. Jednak agencji ,,Poltel” nie zlikwidowano, zmieniono tylko
profil jej dziatalnosci. Stata si¢ odpowiedzialna za przygotowanie i organizacj¢
pod wzgledem handlowym programéw dla zleceniodawcéw i sponsoréw zagra-

—

64 W egzemplarzu pracy W. Naumowskiego, Reklama radiowa i telewizyjna, znajdujacym sig
W AAN, przy stwierdzeniu, ze redakcje dziataly iacznie jest oléwkowy dopisek recenzenta, z¢
rozdziat nastapit w 1964 r., w pracy Reklama audiowizualna W. Naumowski jako rok rozdziatu
podaje 1965, natomiast M. Muszkowski w artykule Z doswiadczen reklamy radiowej i telewizyj-
nej w Polsce sugeruje, ze obie redakcje od poczatku dziataly osobno.

65 W. Naumowski, Reklama audiowizualna..., s. 7.

66 7 Burakowski, Reklama w Telewizji Polskiej (wybrane zagadnienia), »Reklama™ 1986,
- nr 7-8, s, 28-30.
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nicznych%’. Na miejsce ,,Artelu” w styczniu 1984 r. powolano Dziat Programéw

Zleconych TV, jako komorke ,,Radiokomitetu”. Dzial ten zajmowal si¢ prowa-

dzeniem dziatalnosci reklamowej i realizacja ,,Koncertu Zyczen”.

Podobnie jak radio, takze telewizja miafa specyficzne dla siebie typy pro-
gram6w reklamowych. Jej podstawowa zaletg byta mozliwos¢ postugiwania sie
ruchomym obrazem, wigc dziatano zgodnie z zasada ,,mniej méwi¢, wigcej
pokazywac”. Stosowanie konkretnych typéw reklamy zalezalo od funduszy,
jakie na ten cel mogl przeznaczy¢ zleceniodawca oraz od rozwoju bazy tech-
nicznej telewizji. Dlatego w poczatkach dzialalnosci ,, Tele-Reklamy” czesciej
stosowano formy najprostsze, ktére w miar¢ uptywu czasu mialy ustepowac
miejsca bardziej nowoczesnym i bardziej skutecznym.

W. Naumowski podaje nastgpujace postaci reklamy telewizyjnej stosowane;
w polskiej telewizji w pierwszej polowie lat siedemdziesiatych:

1. Reklama tylko stuchowa lub tylko diwigkowa. Wzrokowa — zdjecie, rysu-
nek lub plansza wyeksponowane na ekranie, bez komentarza czy muzyki.
Stuchowa — wstawki stowne w przerwach programowych (np. w przerwie
meczu), reklamujace towary lub ustugi.

2. Plansza z muzykq. Krotka informacja tekstowa lub slogan uzupelniony
zdjeciem albo rysunkiem, eksponowany z muzyka w tle. W zaleznosci od
ilosci plansz czas ekspozycji mogt waha¢ si¢ od 30 do kilku sekund.

3. Zdjecia lub przedmioty i narracja na tle muzyki. Podczas ich ekspozycji
lektor czytal informacje stowna, czesto ilustrowang muzyka. W tym typie
reklamy mozna byto eksponowac¢ nie tylko fotografie, ale takze szkice, ry-
sunki czy znaki fabryczne.

Te trzy postaci reklamy telewizyjnej nalezaty do najprostszych, najtanszych,
ale 1 najmniej skutecznych. Brakowato w nich elementu ruchu — najwigkszego
atutu techniki telewizyjnej. Eksponowanie plansz czy rysunkéw i tekst czytany
przez lektora nie byly w stanie zainteresowac odbiorcéw.

4. Scenki reklamowe (reklama udramatyzowana). Ich zadaniem miato by¢ poka-
zanie produktu badZ ushugi w codziennym uzyciu. Scenka przedstawiata
zwykle jakas sytuacje, problem, ktérego naturalnym rozwiazaniem bylo uzy-
cie reklamowanego produktu lub skorzystanie z ushugi. Zaleta techniczng tej
postaci reklamy bylo zastosowanie ruchu, fabuly i gry aktorskiej oraz ujec
z kilku kamer, pozwalajacych uzyska¢ interesujace efekty. Ponadto reklama
ta byla naturalna, pozbawiona natretnego dydaktyzmu i przez to bardziej inte-
resujaca dla odbiorcy. Zazwyczaj nadawano ja z tasmy filmowe;.

67 Tamze.
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5. Pokaz z narracjq. Polegal na demonstracji jednego lub grupy artykutéw
powiazanych ze soba tematycznie, wraz z odpowiednim komentarzem.
Komentarz méglt by¢ wyglaszany przez osobg demonstrujaca lub czytany

_ przez lektora. Nadawany zwykle na zywo.

6. Pokaz z udziatem publicznosci. Wazna posta¢ reklamy dlatego, ze dobrg

opinig przecigtnego uzytkownika towaru uwazano za szczegélnie skuteczng

w reklamie. Zalecano emitowanie jej z tasmy, dla uniknigcia ,,wpadek”

os6b zaproszonych do pokazu.

7. Konkursy reklamowe. Reklama przy okazji rozrywki. W rozmaitych tele-
turniejach, quizach itp. nagrodami byly artykuly, ktérym w ten sposéb , ro-
biono” reklame. Owczesng forma sponsoringu byt patronat nad tego typu
przedsigwzigciami telewizyjnymi, sygnowany np. marka patrona, uwidocz-
niona na dekoracjach.

8. Calosciowe udramatyzowane spektakle (pozornie przypadkowe wyekspo-
nowanie kamerg przedmiotu reklamy). Obecnie istnieje pod nazwa product
placement. Przedmioty reklamowane byly rekwizytami w spektaklu teatral-
nym, a eksponowano je tak, zeby widz nie zorientowal sig, ze ma do czy-
nienia z reklama. W Polsce stosowano ja w spektaklach , Kobry”, (suknie
bohaterki pochodzace z ,,Mody Polskiej”, eksponowanie radioodbiornikéw
»Kasprzak”, czy obecnos¢ gadzetu reklamowego PLL LOT w jednym z od-
cinkéw serialu ,,07 zglos si¢”), cho¢ W. Naumowski zastrzegal, ze nie byla
to u nas forma platna. Niemniej zgodnie z obowiazujacymi przepisami
o jawnosci reklamy i oddzieleniu jej od materiatu redakcyjnego byta niedo-

- zwolona.

9. Telewizyjny film reklamowy. Aktorski, animowany, lalkowy badz rysunko-

wy fabularny film tekstem lub narracja ze studia, czasem bez tekstu, a je-

dynie z muzyka. Bardzo skuteczna forma reklamy, w Polsce jednak w la-
tach siedemdziesiatych rzadko stosowana. Naumowski przewidywat rozwdj
tej formy w postaci fabularyzowanych seriali reklamowych, ale do ich re-

- alizacji w polskiej telewizji nie doszio.

10. Reklama w podswiadomosci. Emitowanie w trakcie jakiegokolwiek pro-

gramu niedostrzegalnych okiem obrazéw lub tekstéw, majacych utrwalié

w podswiadomosci adresatéw nazwe lub marke produktu (firmy). W Polsce

niestosowana.

Zazwyczaj opisane formy nie wystgpowaly w postaci ,,czystej” — raczej jako
kompozycije réznych postaci reklamy telewizyjnej, co byto ciekawsze dla wi-
426w, Wéréd magazynéw reklamowych popularnych w latach siedemdziesia-
l)?ch wymieni¢ mozna: ,Nie tylko dla pan”, ,,Nowoczesno$¢ w domu i zagro-
';f‘-dﬁﬁ". »Informacje — towary — propozycje”, ,,Muzyka i Merkury”, polaczenie
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programu reklamowego z rozrywkowym show — ,Piosenka dla Ciebie™*, T
lubie”, ,Pollena”, ,,Filmy — emisje” czy ,, TV Plakat Reklamowy™®. Jednak
w latach osiemdziesigtych znaczna czg$¢ tych magazynéw znikla z anteny,
Oferta Dziatu Programéw Zleconych TVP zawierala 6 programéw typowo re.
klamowych i dwa propagandowe. Magazyny reklamowe to: , Telewizyjny In-
formator Wydawniczy”, realizowany na zlecenie najwigkszych polskich wy.
dawnictw, ,,Po gospodarsku” — cotygodniowy magazyn instruktazowy dla rol-
nikéw, przygotowywany na zlecenie spétdzielni wiejskich, ,,Gry liczbowe™ -
emisje losowan gier Totalizatora Sportowego, ,,Witryna” — comiesigczny pro-
gram promujacy produkty jednostek Centralnego Zwiazku Spoétdzielczosci Pra-
cy, ,,Rzemieslnicy” — program przedstawiajacy wyroby polskiego rzemiosta
i ,PZU informuje” — prezentacja ushug PZU. Programami propagandowymi
byty: ,,Cztowiek dla cztowieka” — magazyn Polskiego Czerwonego Krzyza oraz
Prosty rachunek” — realizowany na zlecenie Urzgdu Gospodarki Materialowe;
dla propagowania oszczednosci surowcéw, energii i materiatlow’.

Bardziej dynamiczny rozwdj reklamy telewizyjnej datuje si¢ od konca lat
sze$¢dziesigtych, kiedy zaczeta ona ilosciowo dominowa¢ nad radiowa. Zwia-
zane to bylo m. in. ze wzrostem liczby gospodarstw domowych posiadajacych
telewizory. W. Naumowski podaje, ze w przeciggu czterech lat (1969-1973)
wplywy z reklam wzrosty w telewizji pigciokrotnie, z 10 do 50 milionéw. Jesli
podana w tej pracy liczba 140 godzin programu rocznie odnosi si¢ wytacznie do
reklamy, to srednio na jeden dzien przypadalo okoto 0,38 godziny programu
reklamowego. Autor prawdopodobnie wzial pod uwage zaré6wno oba programy
centralne, jak i wszystkie redakcje regionalne, ktérych bylo 16, wigc na jedna
redakcje przypadato okoto 8,75 godziny programu rocznie, czyli niecate 0,02
godziny dziennie.

Dwanascie lat p6zniej ocena reklamy telewizyjnej w nie byla juz tak opty-
mistyczna. Z. Burakowski podkreslat ubdstwo stosowanych form, wykorzysty-
wanie przede wszystkim tych najtanszych i najmniej skutecznych, ciagly spa-
dek produkcji filméw reklamowych przez ,Poltel”, nieefektywnos¢ kolejnych
reorganizacji dzialu reklamowego, brak kompleksowych akcji reklamowych
i w ogdle jednolitej, konsekwentnej polityki reklamowej w telewizji oraz nie-
odpowiedni poziom realizacyjny reklam. Wyjatkiem byty tu zaczynajace wtedy
wchodzi¢ na anten¢ reklamy firm polonijnych: Grand-Polu (,,Prusakolep™),
Comindexu (kosmetyki, soki i sosy ,,Billy”) 1 Sofixu (buty).

68 W. Naumowski, Reklama audiowizualna..., s. 22-30.
69 Z. Burakowski, Reklama w Telewizji Polskie;j...
70 Tamze.
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Ponadto drastycznie zmalal udzial osrodkéw regionalnych w realizacji

i emisji programéw reklamowych. O ile w latach siedemdziesiatych (do powo-

lania ,,Artelu”) udzial ten byl zauwazalny, o tyle w poczatku lat osiemdziesia-
tych zmalal niemal do zera. Sytuacja ta zacz¢la si¢ zmieniac dopiero w 1984 r.
Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze telewizja nie wykorzystata stojacych
fp,-zed nia szans stania si¢ najpot¢zniejszym nosnikiem reklamy. Szanse te da-
k jej zaréwno techniczne atuty, jak i poczatkowe plany rozwoju redakcji
reklamy telewizyjnej i stworzenia fachowej agencji na wysokim poziomie.
‘Wszystko to zostato zmarnowane i reklama telewizyjna w Polsce Ludowe] nig-
dy nie stala sie tym, czym by¢ mogla.

Mimo deklarowanego poparcia dla dziatan reklamowych i oficjalnego
‘uznawania ich przydatnosci gospodarczej, decydujace o reklamie wiladze nie-
wiele robily, by umozliwi¢ rozwoj nawet jej podstawowych form. Sprawialo to,
ze polska reklama, mimo ogromnego potencjatu tworczego, pozostawata daleko
‘w tyle nie tylko za krajami kapitalistycznymi, ale takze za Czechostowacja.
‘Wegrami czy NRD, ktore w dziedzinie roznych form reklamy osiagaty w miare
wysoki poziom.

FORMS OF SOCIALIST ADVERTISING

Summary

In the years 1948-1955 advertising in Poland did not exist in practice. The obliga-
tory Stalinist doctrine assumed that advertising was unnecessary or even detrimental in
a socialist state, where competition among companies was not allowed. Hence there was
a ban on using any forms of advertising in industry, commerce and services. However,
after the fall of Stalinism, the opinions about the question of advertising changed radi-
cally. Both party and state authorities announced the need for socialist advertising, to-
tally subjected to the economic programme and social policy of the state, and central
state control. Control was chiefly manifested in the fact that the authorities decided
which goods and at what time and in what way were to be promoted.

In spite of many ideological and technical (e.g. lack of raw materials) and adminis-
trative restrictions, a number of modern forms of advertising developed in People’s
Poland. Some of them achieved a high level of excellence, e.g. advertising posters and
film clips. Yet, the above-mentioned restrictions hampered the enormous potential of the

creators of Polish socialist advertising.



