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Streszczenie
Wzrostk onkurencyj nosci na rynku prasowym i wzrastaja
Zze wspoOtczesna prasa kobieca coraz czesSciej posze
s Show” z nurtu plotkarskiego wzbogradoikowygn. o wewnetr
Typowe porady przeplatane sag rekl amami. Co wiece]
rekl ama ukryt a, posrednio wprowadzana w strukt
podporzagadkowane sag wizual ne i t e sjteodwen isep owszonboyc rn iwto

ma przekonanie odbiorcy o poradnikowym charakterze dodatku.
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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 mainstrea 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. Adveytesie
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, pégpde ress,
women’'s magazines
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I. PRZEDMIOT I CEL BADAN

Formy poradnikowe odnajdujemy nie tylko w prasie poradnikowej, np. w ,Dobrych Radach”
czy ,Poradniku Domowym?”, ale takZe na tamach prasy plotkarskiej. Czasopisma typu peoplg
m.in. ,,Show”, ,Party”, ,Viva” czy , Gala”, specjalizujace si¢ w dostarczaniu informacji o zyciu
gwiazd i celebrytéw, coraz bardziej rozbudowuja dzialy porad. W ten sposob redakgje,
konkurujac z prasa poradnikowa, staraja si¢ zatrzymac odptyw czytelniczek, dla ktdérych
porady stanowia istotng wartos¢ pisma. W gtéwnej mierze odbiorcami tego segmentu prasy
sa kobiety, ktdre cenig sobie porady prasowe. Tendencje te zaobserwowata w analizie prasy
okresu dwudziestolecia miedzywojennego Kamila t.ozowska-Marcinkowska:

DI a czytel ni czedych mermacie dprzdkarywand&k w bfdrmie porad
i wskazoéwek stanowity bogate zrdédto wiedzy uz
Wy wi g zy wa ¢anislamg czg gospadini wiejskiej

Dzis kobiety coraz czes$ciej szukaja porad, ktére pozwolg upodobni¢ ich styl zycia do stylu
medialnych bohateréw. Lansowany na famach prasy typu peoplestyl zycia gwiazd staje sie
produktem pozadanym przez odbiorcow tej prasy, a redakcje chetnie dostarczaja swoim
czytelniczkom porad co moga zrobi¢, by moglty wygladac¢ tak jak prezentowane na famach
prasy aktorki czy piosenkarki.

Przedmiotem badan czynimy kolekcje gatunkéw, ktérych wspdtwystepowanie
zwiazane jest z funkcja poradnikowa. Material badawczy obejmuje losowo wybrane numery
dwutygodnika ,Show”, ukazujace si¢ od kwietnia 2015 roku do maja 2016 roku — tj. 28
numerow. Analizie zostal poddany fragment czasopisma ,Show”, zatytulowany ,Stylowy
Poradnik SHOW”.

Magazyn ,Show” od 2008 roku, czyli poczatku swojego istnienia, posiadal dziat
poradnikowy zwiazany z moda, uroda i kuchnia. Jednak 7 kwietnia 2015 roku redakcja
wyraznie oddzielita czes¢ poradnikowa od wilasciwej gazety, nadajac jej tytul: ,Stylowy
Poradnik Show”2. Przybiera on posta¢ wewnetrznej, autonomicznej gazetki, ktora jest
anonsowana na okltadce wtasciwego pisma , Show”.

K. Go zMawikdwska,Spr awy ni ewi eSci e. Probl ematyka <c¢c,zasopi s
Pozna®& 2010, S . 274.
2AStyl owy Poradni k SHOWO zastNpi g poprzedni dodat ek,
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MAGAZYN W DOBRYM STYLU
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Agata Kulesza

B Amerykar

Jej nie skusi!

BofRkzyc Tylko w SHOW pierwszy wywiad z gwiazda
= Sazedliwie zakochany. . S po rozdaniu Oscaréw! Aktorka ttumaczy, dlaczego
ki PN nie mysli o karierze za granicq i zdradza,

ze po serialu , Krew z krwi” zamierza zniknac...

Rysunek 1: Anonsowanie gazetki wewnetrznej ,Stylowy Poradnik SHOW”
na oktadce , Show”, nr 7/2015.

Wydawnictwo Bauer, do ktdérego nalezy czasopismo ,Show”, zapowiadajac w 2015 roku
,Stylowy Poradnik”, podkreslato ze jest , to pierwsze w segmencie peoplekompendium tresci
ze wszystkich interesujacych kobiety dziedzin przedstawione w nowym ujeciu”?
Niejako wychodzac naprzeciw oczekiwaniom modelowej czytelniczki pisma Wydawnictwo
zadeklarowato, ze w ,Stylowym Poradniku”: ,wszystkie informacje zostaly jeszcze lepiej
dopasowane do potrzeb i oczekiwan grupy docelowej, czyli kobiet w wieku 25-49 lat. Dotyczy
to zaré6wno mody, urody, pielegnacji jak i nowych sekcji. W SHOW pojawiaja si¢ nowe dziaty:
Psychologia i Wnetrza”*

,Stylowy Poradnik SHOW” tworzy zbiér réznych gatunkéw i odmian gatunkowych,
ktorych wspotwystepowanie zwigzane jest z funkcja poradnikowa. Celem artykutu jest zatem
analiza kolekgcji gatunkoéw, ktore sktadaja sie na ,Stylowy Poradnik SHOW”.

3 Oficjalna strona Wydawnictwa Bauer, [onlinéf}p://www.bauer.pl/prasa.php/cmkid,9/title,Prasa//s,111
[d o s:12.66p02015]
‘“TamUe .
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II. METODOLOGIA

Podjete rozwazania wpisuja si¢ w metodologie analiz genologicznych, typowych
dla wspolczesnego prasoznawstwa zorientowanego filologicznie. Instrumentarium pojeciowe
zostalo zaczerpniete z prac Marii Wojtak. Kategorig porzadkujaca zaplecze metodologiczne
niniejszego opracowania jest pojecie kK 0 | e k ¢ | i. Za@aaldcakqpezgjmujemy, ze kolekgja
gatunkéw ,0znacza wspdtwystepowanie réznych gatunkéw i zwigzane jest z okreslong
funkcja ogdlng”®. Kolekcje gatunkow sa dookreslone w opozycji do ,gatunku w formie
kolekgji”. Tworza one zbidr wspdtwystepujacych gatunkow, ktdére cechuje: a) w aspekcie
strukturalnym — brak zwienczenia, brak ramy delimitacyjnej, uktad otwarty, petna autonomia
komponentéw; b) w aspekcie pragmatycznym — izofunkcyjnos¢; c) w aspekcie stylistycznym
— wielostylowo$¢ motywowana komunikacyjnie®. Kolekcje gatunkow zostaty juz rozpoznane
jako typowe dla prasy wyspecjalizowanej sposoby modelowania konwengji gatunkowych.
Na ptaszczyznie tekstowej te zjawiska genologiczne ukonkretniaja si¢ w formie: mozaiki,
kolazu, sylwy, analogii lub serii.

III. MIEDZY PORADA A REKLAMA — ANALIZA ,,STYLOWEGO PORADNIKA SHOW”

»Stylowy Poradnik SHOW” funkcjonuje jako otwarty uklad tekstow, bez wyraznego
zwienczenia strukturalnego. Catos¢ tworzy zbidr komunikatéw, ktore w  ujeciu
genologicznym wspoltworza kolekcje réznych gatunkéw: zapowiedzi, wzmianek, notatek,
wiadomosci, wywiadéw czy komentarzy. W swiadomosci odbiorcéw ,,Stylowy Poradnik”,
jak wskazuje sam tytul, i wczesniej przywolane deklaracje redakgji, petni¢ ma funkcje
poradnikowa. Dodatek gazetowy imituje prase poradnikowa, w ramach ktorej mozemy
wyodrebnic¢ stale powtarzajace si¢ w tego typu pismach dziaty: moda, uroda, psychologia,
zdrowie, kuchnia itd. Ich nazwy zmieniaja si¢ w zaleznosci od przyjetych praktyk
redakcyjnych. Dla zobrazowania tego mechanizmu, w ,,Stylowym Poradniku” przyjmuja one
nazwy takie jak ,SHOW na zakupy”, ,SHOW by¢ jak”, ,SHOW makijaz”, ,SHOW fryzury”,
~SHOW pielegnacja”, ,SHOW zdrowie”, ,SHOW psychologia”. Niektére nazwy dziatow
takze podlegaja modyfikacjom w poszczegoélnych numerach.

W  kazdym numerze mozna jednak wyodrebni¢ kilka gléwnych Kkategorii
tematycznych, oscylujacych wokél: mody, urody, zdrowia i domu. Podjete analizy,
ze wzgledu na ograniczone rozmiary niniejszego opracowania, zawezamy do kolekgji
gatunkow dziatu zwiazanego z moda.

Warto na poczatku podkreslié, ze ,Stylowy Poradnik” jedynie imituje gazete
poradnikowa. Odbiorca czasopisma jest ,wciagany” w zaprojektowany przez redakcje
scenariusz komunikacyjny. Zaproszeniem do interakcji jest wewnetrzna oktadka,

5 M. Wojtak, Osobliwe byty gatunowe i tekstowe w i ch,[whGaturikianowydichh k o mu n
ewolucjat. IV,Gat unek a k o mu,rdd.lDaGstaszewska, d. Fhdaok ZKatawice 2011, s. 46.
¢TamUe .
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ktéra ma anonsowac rézne komunikaty i zaprasza¢ do lektury. Okladke tworzy mozaika
ztozona z kolorowych fotografii prezentujacych zawarto$¢ poradnika. Wszystkie elementy
strukturalne okladki wewnetrznej (tytul pisma, zapowiedzi, zdjecie znanej osoby) sa typowe
dla oktadki podstawowego pisma, czyli ,SHOW”.
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Rysunek 2: Oktadka ,Stylowego Poradnika SHOW”; ,Show”, nr 6/2016.

Tak zaprojektowany scenariusz komunikacyjny wskazuje, ze nadawcg instytucjonalnym jest
redakcja dwutygodnika ,Show”, a intencja jest che¢ udzielenia rady/porady.
W ,,Stylowym Poradniku SHOW” redaktorzy stosuja chwyty charakterystyczne dla reklamy,
zachecajace do zakupu przedstawionych produktow. Juz wstepne analizy materiatu
wskazuja, ze nadawca wilasciwym analizowanych form moze by¢ reklamodaweca.
W tym przypadku ukrywa si¢ on pod nazwami marek, ktérych produkty sa prezentowane.
W  jaki sposéb dziatania redakcji ,Show” zostaja podporzadkowane reklamie?
Porady i reklamy to wypowiedzi dyrektywne, ktérych celem jest wywarcie wpltywu
na odbiorcy. Intencja porady jest sktonienie odbiorcy do podjecia okreslonych dziatan, intencja
reklamy jest skionienie odbiorcy do zakupu danego produktu. Cho¢ — jak stusznie zauwaza
Maria Wojtak — w reklamie, zwlaszcza kreatywnej, chetnie sigga si¢ po porade. Analizowane
formy poradnikowe stanowi¢ moga przyklad takiej wlasnie formy reklamy, a wiec , reklamy
kreatywnej”’. Te teze interpretacyjna chcemy zilustrowac¢ w dalszej czesci artykutu.

"M.Wojtak,St yl i styka tekst- -w rekkylkeapwegjcAAnnapegyWidiadei i 1
CurieSk g od o ws k R o IL a20003antio FF, v. XVIII, s. 300.
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Reklama jest to , perswadowanie, zachecanie, naklanianie, do zakupu towaréw, korzystania
z ustug, popierania idei i postaw, dokonywane przez zidentyfikowanego nadawce platnie,
nie osobiscie — najczesciej za posrednictwem mediéw masowych.”® W analizowanym przez
nas przykladzie zauwazy¢ mozna wspomniang juz reklame kreatywna, a wiec reklame
nie podana wprost czytelnikowi, w ktorej perswadowanie i naktanianie do zakupu towarow
zachodzi posrednio, a nadawca — reklamodawca jest niejednokrotnie ukryty. Obecnosc¢ tego
typu mechanizmow w prasie nie jest zjawiskiem nowym. Wystepowaly w pismach kobiecych
w dwudziestoleciu miedzywojennym. Jak zauwaza Jerzy Franke juz w ,Kosmetyce” -
tygodniku poswigconym racjonalnej kosmetyce, estetyce ciata i perfumerii ukazujacej sie
w latach 1905-1918 ,w zakamuflowanej formie wiele tekstow petnito funkcje kryptoreklamy
kosmetykéw i medykamentow leczniczych”®. Zjawisko wystepowania kryptoreklamy
w prasie kobiecej zauwazyla takze Judyta Ewa Perczak!®, ktora analizujac prase polska
w latach 1945-1989 polemizuje z teza o nieobecnosci reklamy w prasie poprzedniego ustroju.
Badaczka uwaza, ze éwczesna reklama stuzyta wladzy socjalistycznej. Perczak podkresla,

ze zwlaszcza , Przyjaciotka”, a wiec gazeta z nurtu prasy kobiecej miata éw cel realizowac:

. Przyjaci o6t ka”, petnigca od pocrcakonk(ai rol e , na
czytelni kom) dost osowaé¢ si e do zmi eni onych
predystynowana do spetniania zadan postawiony
zwtaszcza zadan wychowawczych i edukacyjnych

maodelu konsumpcit.

Sposréd reklamowanych produktéw adresowanych do kobiet pojawialy sie najczesciej
kosmetyki, srodki czystosci, zywnos$¢ i napoje, prasa i ksiazki, sprzet AGD, odziez i tekstylia,
rzadziej srodki antykoncepcyjne i ustugi'?>. Przedmiotem reklam byly wiec produkty,
ktore mozna przyporzadkowaé¢ do kategorii uroda, moda, dom, wolny czas.
Co charakterystyczne dla tych reklam, nie byly to reklamy klasyczne. Jak pisze badaczka
,idealng z punktu widzenia teorii reklamy socjalistycznej byta reklama czysto informacyjna,
czyli podajaca suche informacje, bez zachecania odbiorcéw [...] Jedynie [dopisek - M.K, E.B]
zdarzalo sig, ze takie czyste informacje uzupelniano o slogan”'3. Reklamy przyjmowaty takze
postac historyjek, opowiadan, przepiséw kulinarnych. Reklamy nie byly nachalne, wtasciwie
pozbawione byly sposobdéw przekonania odbiorcy do zakupu. Perczak przywotuje przyktad
ogloszen w formie przepiséw kulinarnych, ktoére ,byty bardzo bliskie kryptoreklamie i gdyby

8 M. LisowskaMagdziarzDo k Nd z mi e,fwBzr ek hakar st wolowaedgcjgi at medi - w
red. Z. Bau&Kmr akEw QOUdzi sE& 499.

9 J. FrankePolska prasa kobieca w latach 18209 1 8 . W kr figu qWarszawg 1999, sp30S wi ficen i
10 E. PerczakPolska reklama prasowa w latach 19459 8 9. O r e k | a m,jiWarszawat2010.e | nie b
utTamUe, s. 143.

2TamJe, s. 250.

BTamUe, s. 276.
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nie obecno$¢ sygnatury ogloszen i wyrdznik w postaci ramki, mozna by pomysle,
ze to zwykle, czesto zamieszczane w prasie przepisy dla gospodyn domowych”4.

W  analizowanym materiale reklama ukryta towarzyszy reklamie wlasciwej®.
Obie formy reklamy podporzadkowane sa polityce reklamowej wydawnictwa. Reklamy
wlasciwe wstepuja w analizowanym magazynie i najczesciej zyskuja one specjalnie
wydzielong przestrzen. Biuro Reklamy Wydawnictwa Bauer na oficjalnej stronie przedstawia
nastepujace formaty reklam wtasciwych, okreslanych jako standardowe:

EEKLAMA

DILADKA, 1)1 STROMNY STROMA W RAMCE JUHEDR PAGE
werno: 210 x 280 HETRD: 1 EF w0 244 e 134 x 185
BEUTIO: 220 % 290 eaumro: 144 x 195

REEKLAMA
REKLAMA

1/2 STRONYT PHOM 1/2 STROMY PHOM 1/2 STRONTY POIICM 1,72 STROMNY POINOM 1/3 STROMY PIOMN
MeTro: 105 x 280 — WAk meTTo: 210 x 140 — WA wETRO: 68 x 260
BEuTo: 115 x 290 WETTO: 73 x 2454 BTG 220 x 150 wErme: 187 x 123 BRiTRe: 78 x 200

S
=
<
= -]
- ]
w
[
1/3 STROMT POZIOM 1/4 STROMT PIOMN 1/8 STRONTY POIIOM 1/4 STRONY KRIVE DU A WYSPA
e 210 x 93 WETRO: 52 x 280 waerro: 210 x 70 siErr: 105 x 140 mETR: BS x 107
T 220 x 103 BRUTR: &2 8 250 seuTTo: 220 x BO srurmo: 115 < 150 BRUTG: P5 ¢ 117

Rysunek 3: Formaty reklam w roku 2016. Zrédto: strona Biura Reklamy Wydawnictwa Bauer,
[online:] http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sichitl, 43/title,Show[ d o s2t06.301%

Poza reklama wlasciwa, szczegdlnie interesujaca wydaje si¢ nam reklama ukryta
w dziennikarskich formach poradnikowych. ,Stylowy Poradnik SHOW” jest bowiem zbiorem
roznych gatunkow i odmian gatunkowych, ktére manifestuja intencje porady, a rzeczywiscie
podporzadkowane  zostaja intencjom reklamy. Jak zauwaza Iwona Loewe,

“TamUe, s. 196.
15 Terminy Aeklama ukrytdi A e k | ama owgaSagwazaczer pniMitred zy trekkltamN M
ukryt N aftekstdy drékd.i wN
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,wzorzec generyczny reklamy cechuje si¢ wyjatkowo wysoka cudzozywnoscia. Nalezatoby
powiedzie¢, ze nie ma niestosownych gatunkow”6. Nadawca analizowanych komunikatow
stosuje rézne mechanizmy naklaniajace, ktére sa realizowane na ptaszczyznie wizualnej
ijezykowej z reguly w sposdb posredni w réznych segmentach poszczegolnych komunikatow.

1) Tytuty bezposrednio naktaniajace: , Nie (s)tra¢ fasonu!” (,,Show”, nr 10/2015, s. 56-57).

2) Tytuly posrednio zachecajace do zakupu: , Klasyka w super cenie”, ,,Szaros¢ bez nudy”,
,Nowy hit —baking” (,,Show”, nr 2/2016, s. 36-37).

3) Zdjecia gwiazd, ktére polecaja dane produkty lub promuja opisywane trendy:
,Proste futro w jednolitym neutralnym kolorze to doskonaty wybdr, gdy kompletujesz
zestaw do pracy. Zwlaszcza gdy, jak Monika Olejnik (59), potaczysz je z kolorowymi,
ale eleganckimi dodatkami. Dziennikarka wybrata ciemne, szlachetne barwy: bordo
i butelkowq zielen. Przy zakupie sztucznego futra pamietaj, ze im krotszy wtos, tym
bardziej naturalny efekt, takie futro tez mniej si¢ niszczy” (,,Show”, nr 1/2016, s. 42).

Nadaje sie zaréwno do pracy, jak tez na
spacer z psem. Sztuczne futro to najlepsza &
alternatywa dla wetnianego plaszcza. 38~

Rysunek 4: ,Show”, nr 1/2016, s. 41.

4) Przypisywanie gwiazdom okreslonych opinii na temat podstawowych trendow:
»Weronika Ksigzkiewicz (35) od zakietu woli bomberke”, ,Gigi Hadit (20) podkresla
szczupte biodra ramoneska” (,Show”, nr 7/2016, s. 44-45).

16|, Loewe,Styl reklamy komercyjnejv: red. E. Malinowska, No ¢ o E, iBednarcyutRrzewodnik po
stylistyce polskigfj Kr ak -w 2013, s. 396.
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5)

6)

Glosy ekspertow (stylistow, projektantow) lub gwiazd i celebrytéw: ,Specjalnie dla
SHOW: Blanka Joradan i Zuzanna Wachowiak, projektantki marki Bizu” (,,Show”,
nr 10/2016, s. 40). Czesto stosowanym chwytem jest wzbogacanie rubryki o zdjecie
eksperta lub ekspertow, ktorzy jak sie sugeruje w tej roli wystepuja wylacznie

w analizowanym pismie.

‘ ‘ JACEK
A< WELODARSKI
\ makijazysta
National Make Up
Artist Lancome

- -/ d

Rysunek 5: ,Show”, nr 6/2016, s. 48.

Porady redakgji, ktdre przyjmuja ksztalt tradycyjnych gatunkow prasowych (porady

w formie sygnatow, wzmianek i notatek)

a. sygnaly przy materiale ikonograficznym stylizowane na wlepki: ,SHOW kocha”
(stale powtarzany komunikat), ,Trendy 2016” (stale powtarzany komunikat),
,Nowy trend folk de luxé (komunikaty dostosowane do danego produktu, ustugi
lub trendu; ,,Show”, nr 7/2016, s. 46)

b. porady w formie wzmianek i notatek: ,Seksowny styl retro. Kragle biodra
i piersi, a do tego talia osy — taki ideat kobiecego ciata obowiazywat w latach 50.
Wielkie diwy Hollywood wiedzialy, co zrobi¢, by tak wygladac.
Gorset formujacych ciatlo w seksowny ksztalt klepsydry, wysokie majtki
wysmuklajace talie i modelujace biodra, solidny biustonosz z fiszbinami
gwarantujacy piersiom nienaganny ksztalt. Oto najwieksi sprzymierzency takiej
sylwetki” (,Show”, nr 3/2016, s. 40).

Wprawdzie nie znajdziemy bezposrednich chwytéw reklamowych, wprost zachecajacych

do zakupu produktu danej marki, ale wskazanym wyzej tekstom i zdjeciom towarzysza

elementy wlasciwe tylko reklamie takie, jak: wskazywanie cen produktow, promogji, a takze

nazw marek i firm, ktdre oferuja dane produkty i ustugi. Ciekawym zabiegiem jest takze,

charakterystyczne dla katalogu zakupowego, taczenie zdje¢ konkretnych produktéw z ich

cenami, nazwa firmy i mozliwym miejscem zakupu za pomocg systemu numerycznego

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

Ukryta funkcje naklaniajaca w sposob najbardziej wyrazny oddaje analiza konkretnego
przyktadu. Komunikat zatytulowany Paski, pasecziirzyjmuje ksztatt wiadomosci, z wyraznie
wyodrebnionym tytutem i lidem oraz korpusem zbudowanym z réznych elementéw
tekstowych i graficznych. W analizowanym przyktadzie obserwujemy wigkszos¢
wyroznionych przez nas elementow, bezposrednio i posrednio realizujacych funkcje
naklaniajaca. Tekst zacheca i promuje trendy zwigzane z wykorzystaniem paskow i tym
samym nakfania do zakupu ubranin w paski. Poradnikowy charakter uwyraznia si¢ juz
w samym leadzie, nawigzujacym do konwengji lidu udramatyzowanego: ,Marynarskie paski
na wiosng? Nie! Ten sezon nalezy do intensywnych koloréw. Zobacz, jak nosi¢ pasiaste
ubrania, aby wyglada¢ modnie i nie robi¢ przy tym krzywdy sylwetce”.
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We wprowadzajacym leadzie sugerowany jest aktualny trend, ktory bedzie obowiazywat
w danym sezonie. Funkcja naklaniajagca nie jest wyeksponowana w leadzie i tytule,
ktore zachecaja jedynie do wykorzystania prezentowanych trendéw. Reklamowy charakter
fatwiej dostrzec dopiero po analizie catosci. Po pierwsze, sugeruje go nazwa dziatu: ,,Show
na zakupy”. Po drugie, efekt pozadania jest tworzony poprzez pokazanie zdje¢ gwiazd
i celebrytow, ktore nosza opisywane kreacje. Modelowa adresatka prasy plotkarskiej
interesuje si¢ nie tylko publicznym zyciem znanych kobiet, ale takze ich stylem Zycia, ktorego
moda jest nieodfgcznym elementem. Gwiazdy i celebrytki uzna¢ zatem nalezy za autorytet
dla odbiorcy tego typu prasy. Profesjonalizm udzielanych porad jest potegowany przez
wykorzystanie rekomendacji projektantek mody, ktore ,Specjalnie dla SHOW” aprobuja i
promuja dany trend czy produkt. Czytelniczkom sugeruje sig, Ze prezentowane trendy moga
by¢ dostepne takze dla nich. Skorzystanie z porad redakcji, czyli w rzeczywistosci zakup
konkretnych produktéw, pozwoli czytelniczce (zgodnie z zapowiedzia w leadzie) nie tylko
by¢ modna, ale takze zyskac inne pozadane cechy, czyli oryginalnos¢, efektownosé, mtodosc¢
—na co dzien, od swieta i stale. Jak sugeruja tytuly pojedynczych komunikatow: , efektowna
sukienka na wakacje”, ,oryginalna suknia na co dzien”, , odmladzajaca bluzka na kazda
okazje”, aby wzorowac si¢ na gwiazdach, by¢ mltoda i atrakcyjna, wystarczy wybra¢ cos
z prezentowanej oferty produktéw. Katalog sukienek, spddnic i bluzek uzupemiany jest
cenami i miejscami dostepnosci. Jak zauwaza Sabina Krélikowska ,moda, z wpisana w jej
istote niestatoscia, doskonale nadaje si¢ do wykorzystania jako no$nik wartosci zwigzanych
z konsumpcja”"’.

Ciekawym zabiegiem, ukrywajacym rzeczywiste intencje nadawcy i sugerujacym, ze
mamy do czynienia z poradnikiem, jest wyrazne przeciwstawianie w wewnetrznej gazetce
elementéw poradnikowych tradycyjnej reklamie. Reklamy wlasciwe uzyskuja obramowanie
strukturalne, ktére wyrdznia je od czesci sugerowanych jako materiaty dziennikarskie.
Oto stosowny przyklad reklamy wtlasciwej ubran marki ,Livergy”, ktéra ma wyraznie
charakter komercyjny: nazwa marki, cena (33 zt, 29,99 zl), miejsce dostepu produktu (market
,Lidl”).

173, Kr - | Krkkoows&mi,e postaw kons umpac Wjcywiizadj kopsumapeyinej pr a s n

red. M.GolkaPozna 2004, S . 146.

81

k



Naukowy Przeglad Dziennikarski Nr 3/2016

Journalism Research Review Quarterly

LIVERGY
SSInard

BLUZA DAMSKA £
LUB MESKA

33-

SPODNIE
MESKIE

"~ POSTAW NA LUZ [ SWOBE == 33-
JUZ 0D CZWARTKU, 28 § ==
W LIDLU ZNAJDZIESZ SZERGKIMEYBOR BLUZ— SPODNEE
[ SPODNI DRESOWYCH W MGBRYEH: i
KROJACH | KOLORACH. 29

Rysunek 7: ,Show” nr 2/2016.

W przywotanej reklamie wlasciwej dominuje takze tematyka modowa, a same komunikaty
maja charakter ikonograficzno-werbalny, z przewaga pierwszego skladnika. Wizualnie nie
wyrdznia sie od analizowanej kolekgji gatunku. Takie umieszczenie obok siebie reklamy
wlasciwej i reklamy ukrytej jest typowe dla omawianej prasy. Czytelnik moze miec¢ ztudzenie,
ze czasopismo tylko w niektdrych miejscach jest wypelnione przekazem reklamowym.

W branzy medialnej obowiazuja zasady sprzedazy przestrzeni reklamowej. W polityce
Wydawnictwa Bauer obowiazuja rdzne stawki cenowe w zaleznosci od wybranego miejsca

i typu reklamy (patrz: Rysunek 8).
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lewa strona prawa strona
rozktaddwka otwierajgca 353 000,00 zt
rozktadowka 310 000,00 zt
IV oktadka 224 000,00 zk
I okladka 198 000,00 zk
IO okfadka 172 000,00 zk
1/1 strony 143 000,00 zt 165 000,00 zt
1/2 strony 108 000,00 zt 130 000,00 zt
1/3 strony 80 000,00 zt 100 000,00 zt
1/4 strony 67 000,00 zt 75 000,00 zt
junior page 142 000,00 zt
reklama w pierwsze]j polowe pisma 20 %
reklama w wybranym dziale pisma 10 %
reklama obok wybranej strony redakcyjnej 15 %
reklama konsekutywna 15 %
reklama z dodatkowym reklamodawca 15 %
reklama z kuponem (z wylaczeniem okladek) 15 %
artykut sponsorowany (z materiatdw kiienta) 15 %
format niestandardowy 15 %

do powyzszych cen nalezy doliczyé 23% VAT

Rysunek 8: Stawki za reklamy w Wydawnictwie Bauer. Zrédto: Komunikat zamieszczony
na oficjalnej stronie biura reklamy wydawnictwa,
[online] http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid[48fost np: 2. 06. 2015] .

Miedzy wyrdznionymi przez Wydawnictwo Bauer formatami reklam, a opisanymi przez nas
typami reklam, dostrzec mozna podobienstwa. Reklamy standardowe przypisa¢ mozna
reklamom wtasciwym wystepujacym w wybranych dzialach, np. w dziale poswieconym
modzie i trendom reklamowane sg ubrania konkretnych marek, w dziale uroda i pielegnacja
prezentowane sa dostepne w drogeriach kosmetyki, zas w dziele poswieconym aranzacji
wnetrz — meble i dodatki do aranzacji mieszkan. Natomiast reklamom ukrytym odpowiadac
moga takie kategorie jak artykul sponsorowany lub format niestandardowy. Pojawia sie takze
kategoria reklamy z dodatkowym reklamodawca, co wskazuje na faczenie reklamy kilku
produktow — tak jak to miato miejsce w analizowanych formach poradnikowych.

IV. WNIOSKI

Przyjeta optyka badawcza, pokazuje, ze wspotczesni redaktorzy prasowi poszukajg roznych
sposobow graficznego urozmaicania komunikagji z czytelnikiem tak, by budowac wrazenie
ciaglej zmiennosci i kreatywnosci. Zaobserwowane tendencje sa charakterystyczne
dla wszystkich wybranych do analiz tekstéw. Warto podkresli¢, ze o ile podjety przez redakcje
scenariusz komunikacyjny ma swoj poczatek w postaci oktadki, to jednak zacierana jest
granica wienczaca komunikacje. ,Stylowy Poradnik” ma zatem charakter otwarty,
a poszczegdlne teksty jedynie pozornie pelnia funkcje poradnikowa. W rzeczywistosci
nadrzedng intencja komunikacyjna, staje sie¢ zacheta do zakupu produktu. Tkanie kolekgji
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gatunku ma stuzy¢ zatarciu granicy miedzy reklama wiasciwa a komunikatami z pozoru nie
reklamowymi. Analizowany materiat genologiczny pozwala zatem traktowac ,Stylowy
Poradnik” jako gazetke reklamowa w formie poradnika. Funkcja globalng kolekcji gatunkow
jest funkcgja naklaniajaca, typowa dla poradnika, ale w tym przypadku wykorzystana
w stuzbie reklamy. Za Marig Wojtak dostrzezone typy reklam ukrytych w dziennikarskich
formach poradnikowych nazywamy , reklama kreatywna”®.

Aspekt strukturalny i stylistyczny oraz pragmatyczny zostaja podporzadkowane
aspektowi poznawczemu. Sposobem na dotarcie do potencjalnego klienta jest wykorzystanie
prasy jako nosnika informacji o produktach. Mozna zatem powiedzie¢, ze pod przykrywka
porad i wskazowek zwiazanych z nowoczesnym stylem zycia, propaguje si¢ postawy
konsumpcyjne. Z lektury ,Stylowego Poradnika SHOW” czytelniczka zyskuje przekonanie,
ze nowoczesny styl zycia opiera si¢ wylacznie na ciaglym kupowaniu kolejnych produktow
odziezowych 1lub pielegnacyjnych. Nowoczesny styl Zycia staje si¢ synonimem
konsumpcyjnego stylu zycia. Przekornie wiec mozna przemianowac ,Stylowy Poradnik”
na gazetke , Stylowe Zakupy”.

BWi ncej o rekl ami e Skryelaitsytwnkeaj :t eMk.s tWow traekk,| amowych

kreatywnej Annales Universitatis Mariae Curi@k § o d © w2 &e@tid FF, philologiae 18s. 299309.
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