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Prasa, jako jeden z najstarszych Ssrodkéw masowego przekazu,
odgrywata przez dziesieciolecia fundamentalng role w
ksztattowaniu opinii publicznej, przekazywaniu informacji, a
takze w procesach promocyjnych i marketingowych. W latach 90.
XX wieku, czyli w dekadzie przetomowej dla Polski i Europy

Srodkowo-Wschodniej, jej znaczenie wulegto znaczacym
przeksztatceniom, wynikajgcym z gwattownych zmian spoteczno-
politycznych, gospodarczych oraz technologicznych.

Transformacja ustrojowa zapoczgtkowana w 1989 roku nie tylko
zniosta dotychczasowg cenzure i1 otworzyta rynek medialny na
nowe inicjatywy, ale przede wszystkim stworzyta przestrzen dla
rozwoju rynku reklamy — zjawiska dotad kontrolowanego 1
ograniczanego przez panstwowy aparat.

W latach 90. prasa zaczeta odgrywal kluczowg role jako nosnik
tresci reklamowych. Z jednej strony byta to konsekwencja
pojawienia sie konkurencyjnego rynku medidéw, z drugiej -
potrzeba przedsiebiorstw do promowania swoich towaréw i ustug
w warunkach rodzgcej sie gospodarki wolnorynkowej. Dla wielu
firm reklama prasowa stata sie podstawowym narzedziem
docierania do potencjalnych klientéw, ksztattowania wizerunku
marki oraz budowania lojalnosci odbiorcéw. Szczegdlng cechg
tego okresu by*a intensyfikacja dziat*an promocyjnych,
eksperymentowanie z nowymi formami reklamy oraz coraz smielsze
korzystanie z mozliwo$ci, jakie oferowaty media drukowane.

Nie sposéb jednak analizowa¢ reklamy prasowej w latach 90. bez
uwzglednienia dynamicznych zmian w samej strukturze rynku
prasowego. Zmieniaty sie tytuty, ich wtasciciele, naktady i
profil redakcyjny — wszystko to miato wptyw na sposdb, w jaki
reklama byta obecna w prasie. Wprowadzenie nowych technologii
druku 1 skt*adania tekstu, profesjonalizacja zespotow
redakcyjnych, a takze rosngce znaczenie agencji reklamowych i
doméw mediowych sprawity, ze reklama prasowa zaczeta
przypomina¢ te znang z panstw zachodnich. Jednoczes$nie
pojawiaty sie pierwsze trudnosci — konkurencja ze strony radia
i telewizji, a pod koniec dekady réwniez internetu, zaczeia



stopniowo podwazac¢ monopol prasy jako gtdédwnego medium
reklamowego.

Celem niniejszej pracy licencjackiej jest kompleksowa analiza
prasy jako nosnika reklamy w latach 90., ze szczegdlnym
uwzglednieniem kontekstu spoteczno-gospodarczego i medialnego
tamtego okresu. Podjeta zostanie préba ukazania ewolucji roli
reklamy prasowej na tle przemian zachodzacych w Polsce po 1989
roku. Zostang réwniez oméwione podstawowe pojecia zwigzane z
reklamg, typologia medidéw reklamowych oraz specyfika reklamy
prasowej w ujeciu teoretycznym i praktycznym. W pracy zostanie
rowniez zaprezentowany stan polskiego rynku prasowego, jego
struktura i najwazniejsze tytuty, a takze konkretne dane
dotyczgce wptywow z reklamy prasowej, ze szczegolnym
uwzglednieniem konca lat 90.

Wybér tematu nie jest przypadkowy — lata 90. to okres
niezwykle intensywnych przemian, ktdére z jednej strony daty
impuls do gwattownego rozwoju reklamy prasowej, z drugiej zas
wyznaczyty granice jej mozliwo$ci w obliczu rodzacej sie
konkurencji medialnej. Analiza tego zagadnienia pozwala
zrozumie¢ nie tylko mechanizmy dziatania reklamy w prasie, ale
rowniez szerszy kontekst spoteczno-kulturowy, w ktdrym sie ona
rozwijata. Niniejsza praca stanowi zatem prébe uchwycenia
jednego z wazniejszych aspektéw wspdtczesnej historii medidw w
Polsce — relacji miedzy prasg a reklamg w czasach, ktore
zdefiniowaty na nowo ich wzajemne zaleznosci.

W kolejnych rozdziatach przedstawione zostanag zardwno podstawy
teoretyczne komunikacji reklamowej i charakterystyka rynku
prasowego, jak 1 szczegdtowe analizy dotyczgce reklamy
prasowej jako odrebnego zjawiska medialnego. Dzieki temu
mozliwe bedzie nie tylko peiniejsze zrozumienie specyfiki
reklamy w prasie lat 90., ale réwniez ocena jej roli i
znaczenia w konteks$cie ogdlnych przemian w polskich mediach i
gospodarce.
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