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Streszczenie 

Wzrost konkurencyjności na rynku prasowym i wzrastające oczekiwania czytelników sprawiają, 

że współczesna prasa kobieca coraz częściej poszerza swoją ofertę, stąd np. analizowana gazeta 

„Show” z nurtu plotkarskiego wzbogacona o wewnętrzny dodatek o charakterze poradnikowym. 

Typowe porady przeplatane są reklamami. Co więcej, reklamie jawnej, właściwej towarzyszy 

reklama ukryta, pośrednio wprowadzana w strukturę poradnikową gazety. Reklamie 

podporządkowane są wizualne i tekstowe sposoby tworzenia kolekcji gatunku, co jedynie wzmocnić 

ma przekonanie odbiorcy o poradnikowym charakterze dodatku. 

Słowa-klucze: gatunek prasowy, porada, reklama, reklama kreatywna, kryptoreklama, prasa typu 

people, prasa poradnikowa 

Abstract 

Advertising hidden in  ÞÖÔÌÕɀÚɯ ÔÈÎÈáÐÕÌÚȭɯ &ÌÕÖÓÖÎÐÊÈÓɯ ÈÕÈÓàÚÐÚɯ ÖÍɯ ÛÏÌɯ Ɂ2ÛàÓÖÞàɯ

/ÖÙÈËÕÐÒɯ2'.6ɂɯÔÈÎÈáÐÕÌ 

Increase in the press market competitiveness and growing expectations of readers make 

contemporary women's press is increasingly expanding its offer, thus eg. analyzed newspaper 

"Show" from the mainstream gossip with the addition of an internal handbook. Typical advice are 

interspersed with advertisements. Moreover, the advertising partnership, accompanied by relevant 

advertising hidden indirectly introduced in the structure of the paper guides. Advertising are 

subordinate to visual and textual ways to create collections of the species, which only strengthened 

the belief is the recipient of a handbook as a supplement. 

Keywords: press genre, tip, advertising, creative advertising, advertorial, people-type press, 

women’s magazines 

  



Naukowy Przegląd Dziennikarski Nr 3/2016 

Journalism Research Review Quarterly  

 

72 

I. PRZEDMIOT I CEL BADAŃ 

Formy poradnikowe odnajdujemy nie tylko w prasie poradnikowej, np. w „Dobrych Radach” 

czy „Poradniku Domowym”, ale także na łamach prasy plotkarskiej. Czasopisma typu people, 

m.in. „Show”, „Party”, „Viva” czy „Gala”, specjalizujące się w dostarczaniu informacji o życiu 

gwiazd i celebrytów, coraz bardziej rozbudowują działy porad. W ten sposób redakcje, 

konkurując z prasą poradnikową, starają się zatrzymać odpływ czytelniczek, dla których 

porady stanowią istotną wartość pisma. W głównej mierze odbiorcami tego segmentu prasy 

są kobiety, które cenią sobie porady prasowe. Tendencję tę zaobserwowała w analizie prasy 

okresu dwudziestolecia międzywojennego Kamila Łozowska-Marcinkowska: 

Dla czytelniczek periodyków kobiecych informacje przekazywane w formie porad  

i wskazówek stanowiły bogate źródło wiedzy użytecznej, dzięki której mogły efektywniej 

wywiązywać się z roli pani domu czy gospodyni wiejskiej1. 

 

Dziś kobiety coraz częściej szukają porad, które pozwolą upodobnić ich styl życia do stylu 

medialnych bohaterów. Lansowany na łamach prasy typu people styl życia gwiazd staje się 

produktem pożądanym przez odbiorców tej prasy, a redakcje chętnie dostarczają swoim 

czytelniczkom porad co mogą zrobić, by mogły wyglądać tak jak prezentowane na łamach 

prasy aktorki czy piosenkarki. 

Przedmiotem badań czynimy kolekcje gatunków, których współwystępowanie 

związane jest z funkcją poradnikową. Materiał badawczy obejmuje losowo wybrane numery 

dwutygodnika „Show”, ukazujące się od kwietnia 2015 roku do maja 2016 roku – tj. 28 

numerów. Analizie został poddany fragment czasopisma „Show”, zatytułowany „Stylowy 

Poradnik SHOW”. 

Magazyn  „Show” od 2008 roku, czyli początku swojego istnienia, posiadał dział 

poradnikowy związany z modą, urodą i kuchnią. Jednak 7 kwietnia 2015 roku redakcja 

wyraźnie oddzieliła część poradnikową od właściwej gazety, nadając jej tytuł: „Stylowy 

Poradnik Show”2. Przybiera on postać wewnętrznej, autonomicznej gazetki, która jest 

anonsowana na okładce właściwego pisma „Show”.  

 

                                                      
1 K. Ğozowska-Marcikowska, Sprawy niewieŜcie. Problematyka czasopism kobiecych Drugiej Rzeczypospolitej, 

PoznaŒ 2010, s. 274. 
2 ĂStylowy Poradnik SHOWò zastŃpiğ poprzedni dodatek, kt·rego tytuğ brzmiağ ĂSHOW Styleò. 
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Rysunek 1: Anonsowanie gazetki wewnętrznej „Stylowy Poradnik SHOW” 

na okładce „Show”, nr 7/2015. 

Wydawnictwo Bauer, do którego należy czasopismo „Show”, zapowiadając w 2015 roku 

„Stylowy Poradnik”, podkreślało że jest „to pierwsze w segmencie people kompendium treści 

ze wszystkich interesujących kobiety dziedzin przedstawione w nowym ujęciu”3.  

Niejako wychodząc naprzeciw oczekiwaniom modelowej czytelniczki pisma Wydawnictwo 

zadeklarowało, że w „Stylowym Poradniku”: „wszystkie informacje zostały jeszcze lepiej 

dopasowane do potrzeb i oczekiwań grupy docelowej, czyli kobiet w wieku 25-49 lat. Dotyczy 

to zarówno mody, urody, pielęgnacji jak i nowych sekcji. W SHOW pojawiają się nowe działy: 

Psychologia i Wnętrza”4. 

„Stylowy Poradnik SHOW” tworzy zbiór różnych gatunków i odmian gatunkowych, 

których współwystępowanie związane jest z funkcją poradnikową. Celem artykułu jest zatem 

analiza kolekcji gatunków, które składają się na „Stylowy Poradnik SHOW”. 

                                                      
3 Oficjalna strona Wydawnictwa Bauer, [online:] http://www.bauer.pl/prasa.php/cmkid,9/title,Prasa//s,111 

[dostňp: 2.06.2015]. 
4 TamŨe. 
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II. METODOLOGIA 

Podjęte rozważania wpisują się w metodologię analiz genologicznych, typowych  

dla współczesnego prasoznawstwa zorientowanego filologicznie. Instrumentarium pojęciowe 

zostało zaczerpnięte z prac Marii Wojtak. Kategorią porządkującą zaplecze metodologiczne 

niniejszego opracowania jest pojęcie kolekcji gatunków. Za badaczką przyjmujemy, że kolekcja 

gatunków „oznacza współwystępowanie różnych gatunków i związane jest z określoną 

funkcją ogólną”5. Kolekcje gatunków są dookreślone w opozycji do „gatunku w formie 

kolekcji”. Tworzą one zbiór współwystępujących gatunków, które cechuje: a) w aspekcie 

strukturalnym – brak zwieńczenia, brak ramy delimitacyjnej, układ otwarty, pełna autonomia 

komponentów; b) w aspekcie pragmatycznym – izofunkcyjność; c) w aspekcie stylistycznym 

– wielostylowość motywowana komunikacyjnie6. Kolekcje gatunków zostały już rozpoznane 

jako typowe dla prasy wyspecjalizowanej sposoby modelowania konwencji gatunkowych.  

Na płaszczyźnie tekstowej te zjawiska genologiczne ukonkretniają się w formie: mozaiki, 

kolażu, sylwy, analogii lub serii. 

III. MIĘDZY PORADĄ A REKLAMĄ – ANALIZA „STYLOWEGO PORADNIKA SHOW” 

„Stylowy Poradnik SHOW” funkcjonuje jako otwarty układ tekstów, bez wyraźnego 

zwieńczenia strukturalnego. Całość tworzy zbiór komunikatów, które w ujęciu 

genologicznym współtworzą kolekcje różnych gatunków: zapowiedzi, wzmianek, notatek, 

wiadomości, wywiadów czy komentarzy. W świadomości odbiorców „Stylowy Poradnik”,  

jak wskazuje sam tytuł, i wcześniej przywołane deklaracje redakcji, pełnić ma funkcję 

poradnikową. Dodatek gazetowy imituje prasę poradnikową, w ramach której możemy 

wyodrębnić stale powtarzające się w tego typu pismach działy: moda, uroda, psychologia, 

zdrowie, kuchnia itd. Ich nazwy zmieniają się w zależności od przyjętych praktyk 

redakcyjnych. Dla zobrazowania tego mechanizmu, w „Stylowym Poradniku” przyjmują one 

nazwy takie jak „SHOW na zakupy”, „SHOW być jak”, „SHOW makijaż”, „SHOW fryzury”, 

„SHOW pielęgnacja”, „SHOW zdrowie”, „SHOW psychologia”. Niektóre nazwy działów 

także podlegają modyfikacjom w poszczególnych numerach. 

W każdym numerze można jednak wyodrębnić kilka głównych kategorii 

tematycznych, oscylujących wokół: mody, urody, zdrowia i domu. Podjęte analizy,  

ze względu na ograniczone rozmiary niniejszego opracowania, zawężamy do kolekcji 

gatunków działu związanego z modą.  

Warto na początku podkreślić, że „Stylowy Poradnik” jedynie imituje gazetę 

poradnikową. Odbiorca czasopisma jest „wciągany” w zaprojektowany przez redakcje 

scenariusz komunikacyjny. Zaproszeniem do interakcji jest wewnętrzna okładka,  

                                                      
5 M. Wojtak, Osobliwe byty gatunkowe i tekstowe w ich uwikğaniach komunikacyjnych, [w:] Gatunki mowy i ich 

ewolucja, t. IV, Gatunek a komunikacja spoğeczna, red. D. Ostaszewska, J. Przyklenk, Katowice 2011, s. 46. 
6 TamŨe.  
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która ma anonsować różne komunikaty i zapraszać do lektury. Okładkę tworzy mozaika 

złożona z kolorowych fotografii prezentujących zawartość poradnika. Wszystkie elementy 

strukturalne okładki wewnętrznej (tytuł pisma, zapowiedzi, zdjęcie znanej osoby) są typowe 

dla okładki podstawowego pisma, czyli „SHOW”. 

 

 

Rysunek 2: Okładka „Stylowego Poradnika SHOW”; „Show”, nr 6/2016. 

 

Tak zaprojektowany scenariusz komunikacyjny wskazuje, że nadawcą instytucjonalnym jest 

redakcja dwutygodnika „Show”, a intencją jest chęć udzielenia rady/porady.  

W „Stylowym Poradniku SHOW” redaktorzy stosują chwyty charakterystyczne dla reklamy, 

zachęcające do zakupu przedstawionych produktów. Już wstępne analizy materiału 

wskazują, że nadawcą właściwym analizowanych form może być reklamodawca.  

W tym przypadku ukrywa się on pod nazwami marek, których produkty są prezentowane. 

W jaki sposób działania redakcji „Show” zostają podporządkowane reklamie?  

Porady i reklamy to wypowiedzi dyrektywne, których celem jest wywarcie wpływu  

na odbiorcy. Intencją porady jest skłonienie odbiorcy do podjęcia określonych działań, intencją 

reklamy jest skłonienie odbiorcy do zakupu danego produktu. Choć – jak słusznie zauważa 

Maria Wojtak – w reklamie, zwłaszcza kreatywnej, chętnie sięga się po poradę. Analizowane 

formy poradnikowe stanowić mogą przykład takiej właśnie formy reklamy, a więc „reklamy 

kreatywnej”7. Tę tezę interpretacyjną chcemy zilustrować w dalszej części artykułu. 

                                                      
7 M. Wojtak, Stylistyka tekst·w reklamowych na przykğadzie reklamy kreatywnej, ĂAnnales Universitatis Mariae 

Curie-Skğodowska Lublin ï Poloniaò 2000, sectio FF, v. XVIII, s. 300. 
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Reklama jest to „perswadowanie, zachęcanie, nakłanianie, do zakupu towarów, korzystania  

z usług, popierania idei i postaw, dokonywane przez zidentyfikowanego nadawcę płatnie,  

nie osobiście – najczęściej za pośrednictwem mediów masowych.”8 W analizowanym przez 

nas przykładzie zauważyć można wspomnianą już reklamę kreatywną, a więc reklamę  

nie podaną wprost czytelnikowi, w której perswadowanie i nakłanianie do zakupu towarów 

zachodzi pośrednio, a nadawca – reklamodawca jest niejednokrotnie ukryty. Obecność tego 

typu mechanizmów w prasie nie jest zjawiskiem nowym. Występowały w pismach kobiecych 

w dwudziestoleciu międzywojennym. Jak zauważa Jerzy Franke już w „Kosmetyce” – 

tygodniku poświęconym racjonalnej kosmetyce, estetyce ciała i perfumerii ukazującej się  

w latach 1905-1918 „w zakamuflowanej formie wiele tekstów pełniło funkcję kryptoreklamy 

kosmetyków i medykamentów leczniczych”9. Zjawisko występowania kryptoreklamy  

w prasie kobiecej zauważyła także Judyta Ewa Perczak10, która analizując prasę polską  

w latach 1945-1989 polemizuje z tezą o nieobecności reklamy w prasie poprzedniego ustroju. 

Badaczka uważa, że ówczesna reklama służyła władzy socjalistycznej. Perczak podkreśla,  

że zwłaszcza „Przyjaciółka”, a więc gazeta z nurtu prasy kobiecej miała ów cel realizować: 

„Przyjaciółka”, pełniąca od początku rolę „nauczycielki” i pomagająca czytelniczkom (a i 

czytelnikom) dostosować się do zmienionych po wojnie warunków życia, była 

predystynowana do spełniania zadań postawionych reklamie przez socjalistyczne władze, 

zwłaszcza zadań wychowawczych i edukacyjnych oraz kształtowania socjalistycznego 

modelu konsumpcji11. 

Spośród reklamowanych produktów adresowanych do kobiet pojawiały się najczęściej 

kosmetyki, środki czystości, żywność i napoje, prasa i książki, sprzęt AGD, odzież i tekstylia, 

rzadziej środki antykoncepcyjne i usługi12. Przedmiotem reklam były więc produkty,  

które można przyporządkować do kategorii uroda, moda, dom, wolny czas.  

Co charakterystyczne dla tych reklam, nie były to reklamy klasyczne. Jak pisze badaczka 

„idealną z punktu widzenia teorii reklamy socjalistycznej była reklama czysto informacyjna, 

czyli podająca suche informacje, bez zachęcania odbiorców […] Jedynie [dopisek – M.K, E.B] 

zdarzało się, że takie czyste informacje uzupełniano o slogan”13. Reklamy przyjmowały także 

postać historyjek, opowiadań, przepisów kulinarnych. Reklamy nie były nachalne, właściwie 

pozbawione były sposobów przekonania odbiorcy do zakupu. Perczak przywołuje przykład 

ogłoszeń w formie przepisów kulinarnych, które „były bardzo bliskie kryptoreklamie i gdyby 

                                                      
8 M. Lisowska-Magdziarz, DokŃd zmierza reklama, [w:] Dziennikarstwo i Ŝwiat medi·w. Nowa edycja,  

red. Z. Bauer, E. ChudzieŒ, Krak·w 2010, s. 499.  
9 J. Franke, Polska prasa kobieca w latach 1820-1918. W krňgu ofiary i poŜwiňcenia, Warszawa 1999, s. 303. 
10 J. E. Perczak, Polska reklama prasowa w latach 1945-1989. O reklamie, kt·rej nie byğo?, Warszawa 2010. 

11 TamŨe, s. 143. 

12 TamŨe, s. 250. 

13 TamŨe, s. 276. 
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nie obecność sygnatury ogłoszeń i wyróżnik w postaci ramki, można by pomyśleć,  

że to zwykłe, często zamieszczane w prasie przepisy dla gospodyń domowych”14. 

W analizowanym materiale reklama ukryta towarzyszy reklamie właściwej15.  

Obie formy reklamy podporządkowane są polityce reklamowej wydawnictwa. Reklamy 

właściwe wstępują w analizowanym magazynie i najczęściej zyskują one specjalnie 

wydzieloną przestrzeń. Biuro Reklamy Wydawnictwa Bauer  na oficjalnej stronie przedstawia 

następujące formaty reklam właściwych, określanych jako standardowe: 

 

 

Rysunek 3: Formaty reklam w roku 2016. Źródło: strona Biura Reklamy Wydawnictwa Bauer, 

[online:] http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid,43/title,Show/ [dostňp: 2.06.2015] 

Poza reklamą właściwą, szczególnie interesująca wydaje się nam reklama ukryta  

w dziennikarskich formach poradnikowych. „Stylowy Poradnik SHOW” jest bowiem zbiorem 

różnych gatunków i odmian gatunkowych, które manifestują intencję porady, a rzeczywiście 

podporządkowane zostają intencjom reklamy. Jak zauważa Iwona Loewe,  

                                                      
14 TamŨe, s. 196. 
15 Terminy Ăreklama ukrytaò i Ăreklama wğaŜciwaò zostağy zaczerpniňte z tekstu: M. Kasiak, Miňdzy reklamŃ 

ukrytŃ a wğaŜciwŃ [tekst w druku].   

http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid,43/title,Show/
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„wzorzec generyczny reklamy cechuje się wyjątkowo wysoką cudzożywnością. Należałoby 

powiedzieć, że nie ma niestosownych gatunków”16. Nadawca analizowanych komunikatów 

stosuje różne mechanizmy nakłaniające, które są realizowane na płaszczyźnie wizualnej  

i językowej z reguły w sposób pośredni w różnych segmentach poszczególnych komunikatów.  

1) Tytuły bezpośrednio nakłaniające: „Nie (s)trać fasonu!” („Show”, nr 10/2015, s. 56-57). 

2) Tytuły pośrednio zachęcające do zakupu: „Klasyka w super cenie”, „Szarość bez nudy”, 

„Nowy hit – baking” („Show”, nr 2/2016, s. 36-37).  

3) Zdjęcia gwiazd, które polecają dane produkty lub promują opisywane trendy:  

„Proste futro w jednolitym neutralnym kolorze to doskonały wybór, gdy kompletujesz 

zestaw do pracy. Zwłaszcza gdy, jak Monika Olejnik (59), połączysz je z kolorowymi, 

ale eleganckimi dodatkami. Dziennikarka wybrała ciemne, szlachetne barwy: bordo  

i butelkową zieleń. Przy zakupie sztucznego futra pamiętaj, że im krótszy włos, tym 

bardziej naturalny efekt, takie futro też mniej się niszczy” („Show”, nr 1/2016, s. 42). 

 

Rysunek 4: „Show”, nr 1/2016, s. 41. 

4) Przypisywanie gwiazdom określonych opinii na temat podstawowych trendów: 

„Weronika Książkiewicz (35) od żakietu woli bomberkę”, „Gigi Hadit (20) podkreśla 

szczupłe biodra ramoneską” („Show”, nr 7/2016, s. 44-45). 

                                                      
16 I. Loewe, Styl reklamy komercyjnej, w: red. E. Malinowska, J. NocoŒ, U. ŧydek-Bednarczuk, Przewodnik po 

stylistyce polskiej, Krak·w 2013, s. 396. 
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5) Głosy ekspertów (stylistów, projektantów) lub gwiazd i celebrytów: „Specjalnie dla 

SHOW: Blanka Joradan i Zuzanna Wachowiak, projektantki marki Bizu” („Show”,  

nr 10/2016, s. 40). Często stosowanym chwytem jest wzbogacanie rubryki o zdjęcie 

eksperta lub ekspertów, którzy jak się sugeruje w tej roli występują wyłącznie  

w analizowanym piśmie.  

 

Rysunek 5: „Show”, nr 6/2016, s. 48. 

6) Porady redakcji, które przyjmują kształt tradycyjnych gatunków prasowych (porady 

w formie sygnałów, wzmianek i notatek) 

a. sygnały przy materiale ikonograficznym stylizowane na wlepki: „SHOW kocha” 

(stale powtarzany komunikat), „Trendy 2016” (stale powtarzany komunikat), 

„Nowy trend folk de luxe” (komunikaty dostosowane do danego produktu, usługi  

lub trendu; „Show”, nr 7/2016, s. 46) 

b. porady w formie wzmianek i notatek: „Seksowny styl retro. Krągłe biodra  

i piersi, a do tego talia osy – taki ideał kobiecego ciała obowiązywał w latach 50. 

Wielkie diwy Hollywood wiedziały, co zrobić, by tak wyglądać.  

Gorset formujących ciało w seksowny kształt klepsydry, wysokie majtki 

wysmuklające talię i modelujące biodra, solidny biustonosz z fiszbinami 

gwarantujący piersiom nienaganny kształt. Oto najwięksi sprzymierzeńcy takiej 

sylwetki” („Show”, nr 3/2016, s. 40). 

Wprawdzie nie znajdziemy bezpośrednich chwytów reklamowych, wprost zachęcających  

do zakupu produktu danej marki, ale wskazanym wyżej tekstom i zdjęciom towarzyszą 

elementy właściwe tylko reklamie takie, jak: wskazywanie cen produktów, promocji, a także 

nazw marek i firm, które oferują dane produkty i usługi. Ciekawym zabiegiem jest także, 

charakterystyczne dla katalogu zakupowego, łączenie zdjęć konkretnych produktów z ich 

cenami, nazwą firmy i możliwym miejscem zakupu za pomocą systemu numerycznego  

lub bezpośrednio przy produkcie.  
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Rysunek 6: „Show”, nr 1/2016, s. 40. 

Ukrytą funkcję nakłaniającą w sposób najbardziej wyraźny oddaje analiza konkretnego 

przykładu. Komunikat zatytułowany Paski, paseczki przyjmuje kształt wiadomości, z wyraźnie 

wyodrębnionym tytułem i lidem oraz korpusem zbudowanym z różnych elementów 

tekstowych i graficznych. W analizowanym przykładzie obserwujemy większość 

wyróżnionych przez nas elementów, bezpośrednio i pośrednio realizujących funkcję 

nakłaniającą. Tekst zachęca i promuje trendy związane z wykorzystaniem pasków i tym 

samym nakłania do zakupu ubrań w paski. Poradnikowy charakter uwyraźnia się już  

w samym leadzie, nawiązującym do konwencji lidu udramatyzowanego: „Marynarskie paski 

na wiosnę? Nie! Ten sezon należy do intensywnych kolorów. Zobacz, jak nosić pasiaste 

ubrania, aby wyglądać modnie i nie robić przy tym krzywdy sylwetce”. 
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We wprowadzającym leadzie sugerowany jest aktualny trend, który będzie obowiązywał  

w danym sezonie. Funkcja nakłaniająca nie jest wyeksponowana w leadzie i tytule,  

które zachęcają jedynie do wykorzystania prezentowanych trendów. Reklamowy charakter 

łatwiej dostrzec dopiero po analizie całości. Po pierwsze, sugeruje go nazwa działu: „Show  

na zakupy”. Po drugie, efekt pożądania jest tworzony poprzez pokazanie zdjęć gwiazd  

i celebrytów, które noszą opisywane kreacje. Modelowa adresatka prasy plotkarskiej 

interesuje się nie tylko publicznym życiem znanych kobiet, ale także ich stylem życia, którego 

moda jest nieodłącznym elementem. Gwiazdy i celebrytki uznać zatem należy za autorytet  

dla odbiorcy tego typu prasy. Profesjonalizm udzielanych porad jest potęgowany przez 

wykorzystanie rekomendacji projektantek mody, które „Specjalnie dla SHOW” aprobują i 

promują dany trend czy produkt.  Czytelniczkom sugeruje się, że prezentowane trendy mogą 

być dostępne także dla nich. Skorzystanie z porad redakcji, czyli w rzeczywistości zakup 

konkretnych produktów, pozwoli czytelniczce (zgodnie z zapowiedzią w leadzie) nie tylko 

być modną, ale także zyskać inne pożądane cechy, czyli oryginalność, efektowność, młodość 

– na co dzień, od święta i stale. Jak sugerują tytuły pojedynczych komunikatów: „efektowna 

sukienka na wakacje”, „oryginalna suknia na co dzień”, „odmładzająca bluzka na każdą 

okazję”, aby wzorować się na gwiazdach, być młodą i atrakcyjną, wystarczy wybrać coś  

z prezentowanej oferty produktów. Katalog sukienek, spódnic i bluzek uzupełniany jest 

cenami i miejscami dostępności. Jak zauważa Sabina Królikowska „moda, z wpisaną w jej 

istotę niestałością, doskonale nadaje się do wykorzystania jako nośnik wartości związanych  

z konsumpcją”17. 

Ciekawym zabiegiem, ukrywającym rzeczywiste intencje nadawcy i sugerującym, że 

mamy do czynienia z poradnikiem, jest wyraźne przeciwstawianie w wewnętrznej gazetce 

elementów poradnikowych tradycyjnej reklamie. Reklamy właściwe uzyskują obramowanie 

strukturalne, które wyróżnia je od części sugerowanych jako materiały dziennikarskie.  

Oto stosowny przykład reklamy właściwej ubrań marki „Livergy”, która ma wyraźnie 

charakter komercyjny: nazwa marki, cena (33 zł, 29,99 zł), miejsce dostępu produktu (market 

„Lidl”). 

                                                      
17 S. Kr·likowska, Kreowanie postaw konsumpcyjnych przez prasň kobiecŃ, [w:] W cywilizacji konsumpcyjnej, 

red. M. Golka, PoznaŒ 2004, s. 146. 
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Rysunek 7: „Show” nr 2/2016. 

W przywołanej reklamie właściwej dominuje także tematyka modowa, a same komunikaty 

mają charakter ikonograficzno-werbalny, z przewagą pierwszego składnika. Wizualnie nie 

wyróżnia się od analizowanej kolekcji gatunku. Takie umieszczenie obok siebie reklamy 

właściwej i reklamy ukrytej jest typowe dla omawianej prasy. Czytelnik może mieć złudzenie, 

że czasopismo tylko w niektórych miejscach jest wypełnione przekazem reklamowym.  

W branży medialnej obowiązują zasady sprzedaży przestrzeni reklamowej. W polityce 

Wydawnictwa Bauer obowiązują  różne stawki cenowe w zależności od wybranego miejsca  

i typu reklamy (patrz: Rysunek 8). 
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Rysunek 8: Stawki za reklamy w Wydawnictwie Bauer. Źródło: Komunikat zamieszczony  

na oficjalnej stronie biura reklamy wydawnictwa, 

[online:] http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid,43/ [dostňp: 2.06.2015]. 

Między wyróżnionymi przez Wydawnictwo Bauer formatami reklam, a opisanymi przez nas 

typami reklam, dostrzec można podobieństwa. Reklamy standardowe przypisać można 

reklamom właściwym występującym w wybranych działach, np. w dziale poświęconym 

modzie i trendom reklamowane są ubrania konkretnych marek, w dziale uroda i pielęgnacja 

prezentowane są dostępne w drogeriach kosmetyki, zaś w dziele poświęconym aranżacji 

wnętrz – meble i dodatki do aranżacji mieszkań. Natomiast reklamom ukrytym odpowiadać 

mogą takie kategorie jak artykuł sponsorowany lub format niestandardowy. Pojawia się także 

kategoria reklamy z dodatkowym reklamodawcą, co wskazuje na łączenie reklamy kilku 

produktów – tak jak to miało miejsce w analizowanych formach poradnikowych. 

IV. WNIOSKI 

Przyjęta optyka badawcza, pokazuje, że współcześni redaktorzy prasowi poszukają różnych 

sposobów graficznego urozmaicania komunikacji z czytelnikiem tak, by budować wrażenie 

ciągłej zmienności i kreatywności. Zaobserwowane tendencje są charakterystyczne  

dla wszystkich wybranych do analiz tekstów. Warto podkreślić, że o ile podjęty przez redakcję 

scenariusz komunikacyjny ma swój początek w postaci okładki, to jednak zacierana jest 

granica wieńcząca komunikację. „Stylowy Poradnik” ma zatem charakter otwarty,  

a poszczególne teksty jedynie pozornie pełnią funkcję poradnikową. W rzeczywistości 

nadrzędną intencją komunikacyjną, staje się zachęta do zakupu produktu. Tkanie kolekcji 

http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid,43/
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gatunku ma służyć zatarciu granicy między reklamą właściwą a komunikatami z pozoru nie 

reklamowymi. Analizowany materiał genologiczny pozwala zatem traktować „Stylowy 

Poradnik” jako gazetkę reklamową w formie poradnika.  Funkcją globalną kolekcji gatunków 

jest funkcja nakłaniająca, typowa dla poradnika, ale w tym przypadku wykorzystana  

w służbie reklamy. Za Marią Wojtak dostrzeżone typy reklam ukrytych w dziennikarskich 

formach poradnikowych nazywamy „reklamą kreatywną”18. 

Aspekt strukturalny i stylistyczny oraz pragmatyczny zostają podporządkowane 

aspektowi poznawczemu. Sposobem na dotarcie do potencjalnego klienta jest wykorzystanie 

prasy jako nośnika informacji o produktach. Można zatem powiedzieć, że pod przykrywką 

porad i wskazówek związanych z nowoczesnym stylem życia, propaguje się postawy 

konsumpcyjne. Z lektury „Stylowego Poradnika SHOW” czytelniczka zyskuje przekonanie, 

że nowoczesny styl życia opiera się wyłącznie na ciągłym kupowaniu kolejnych produktów 

odzieżowych lub pielęgnacyjnych. Nowoczesny styl życia staje się synonimem 

konsumpcyjnego stylu życia. Przekornie więc można przemianować „Stylowy Poradnik”  

na gazetkę „Stylowe Zakupy”. 

                                                      
18 Wiňcej o reklamie kreatywnej: M. Wojtak, Stylistyka tekst·w reklamowych na przykğadzie reklamy 

kreatywnej, ĂAnnales Universitatis Mariae Curie-Skğodowskaò 2000, sectio FF, philologiae 18, s. 299-309. 
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