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WartosSciowanie w prasowych artykulach sponsorowanych

Streszczenie. W artykule podjety zostat temat wartoSciowania w prasowych tekstach
sponsorowanych w latach 2017-2023. Analiza tresci zebranych materialéw pokazuje, ze
do 2020 r. w publikacjach takich wykorzystywano wartosciowanie odwolujace sie do
autorytetu, profesjonalizmu, racjonalnosci i badait naukowych. W tekstach ukazujacych
sie od 2021 r. dostrzegalne sg przesuniecia sfery obrazowania z naukowej do religijnej, co
wynika z wizji §wiata, jaka bliska jest seniorom, czyli potencjalnym czytelnikom czaso-
pism bedacych zrédlem materialu. W drugiej czesci pracy oméwiono jezyk wartosci ar-
tykutéw sponsorowanych na temat produktéw niemajacych zwigzku z praktykowaniem
wiary, ale reklamowanych przy uzyciu watkéw i stownictwa religijnego oraz postaci
boskich, swietych i duchownych.
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Valuation in sponsored press articles (advertorials)

Summary. The article discusses the topic of valuation in press sponsored texts (adver-
torials) in the years 2017-2023. The content analysis of the collected materials shows that
until 2020, such publications used valuations referring to authority, professionalism, ra-
tionality and scientific research. In the texts published since 2021, there are noticeable
shifts in the sphere of imagery from scientific to religious, which results from the vision
of the world that is close to seniors, i.e. potential readers of the magazines that are the
source of the material. The second part of the work discusses the language of value of
sponsored articles about products unrelated to the practice of faith, but advertised using
religious themes and vocabulary as well as divine figures, saints and clergy.
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Od wielu lat w prasie i na stronach internetowych ukazuja sie teksty nasla-
dujace strukture i styl obiektywnych publikacji dziennikarskich, ktére w rze-
czywistosci sg formami ogloszenn reklamowych prezentujacych informacje
o produktach. W literaturze przyjeto sie nazywac je artykutami sponsorowany-
mi (Pisarek red. 2006: 12; Wolny-Zmorzynski 2024: 60). W podreczniku marke-
tingu Philipa Kotlera (2005: 612) czytamy, ze trudno te publikacje odrézni¢ od
glownej tredci czasopisma lub gazety, poniewaz autorzy stosuja zabiegi tech-
niczne zapewniajace wizualne podobieristwo do typowej zawartosci wydaw-
nictwa'. Jako zalety promowania sie w gazetach i czasopismach autor wymienia
m.in. elastyczno$é, wysoka wiarygodnosé czy mozliwoéé umieszczenia duzej
ilodci informacji (Kotler 2005: 612) — zwlaszcza ta ostatnia cecha koresponduje
z ideg artykutu sponsorowanego jako diuzszej formy perswazyjnej. Wiarygod-
noé¢ tekstu budowana jest natomiast dzieki rozmieszczeniu stron z artykutami
reklamowymi pomiedzy publikacjami dziennikarskimi, ktére z zasady uznaje
sie za prawdziwe (Basiaga 2017: 10). Na popularnosé reklamy prasowej wplywa
tez istniejace u odbiorcéw ,przeswiadczenie, ze stowo pisane jest bardziej wia-
rygodne i wzbudza mniej watpliwosci” (Mikosz 2011: 63-64). Badania czytelnic-
twa dowodza, ze reklama prasowa jest nadal skutecznym srodkiem podnosze-
nia sprzedazy produktéw?. Dla reklamodawcéw istotna jest mozliwosé dotarcia
za posrednictwem prasy do konkretnej grupy odbiorcéw oraz opublikowania
bardziej szczegétowych informacji (Pilarczyk, Mruk 2006: 216), zwlaszcza jesli
przekaz jest rozbudowany i wymaga od odbiorcy dluzszego skupienia uwagi
(por. Szade 2020: 139).

Analiza obejme material z lat 2017-2023°. Trzeba zaznaczy¢, ze obszarem
wystepowania badanych publikacji jest specyficzna czeé¢ prasy, ktéra za Ryszar-
dem Filasem (2007: 28) bede okreslac jako czasopisma rozrywkowo-plotkarskie
(por. Dabrowska-Cendrowska 2020: 128-130; Dabrowska-Cendrowska 2024d),
kobiece i poradnikowe (por. Dabrowska-Cendrowska 2024a). Krakowski medio-
znawca ,tanimi czytadtami spoleczno-obyczajowymi™ (Filas 2007: 43) nazywa

! Teksty tego typu kilka lat temu nie zawsze przestrzegaly prawa prasowego, zgodnie z kto-
rym maja by¢ ,,0znaczone w sposéb niebudzacy watpliwoséci, iz nie stanowig materiatu redakcyjne-
go” (Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz.U. z 1984 r. Nr 5, poz. 24), obecnie jednak
takie sytuacje zdarzaja sie bardzo rzadko i kazdy tekst u gory strony zawiera adnotacje: ,reklama”
lub ,artykul sponsorowany”, cho¢ bywa ona publikowana tak drobnym drukiem lub w uktadzie
pionowym, ze niektérzy czytelnicy moga jej nie zauwazyc.

2 Z deklaracji czytelnikow amerykarniskich gazet wynikato, ze dla 40% badanych najbardziej
godne zaufania i wiarygodne sa reklamy publikowane w gazetach, a dla 30% — w czasopismach,
23% respondentéw uznalo za godne zaufania reklamy prezentowane w telewizji, 18% — w radiu,
a16% — w internecie. Por. Polskie Badania Czytelnictwa, Reklama prasowa wciqz skuteczna, https://
www.pbc.pl/reklama-prasowa-wciaz-skuteczna (dostep: 22.02.2024).

* Teksty tego typu ukazujgce si¢ w prasie oraz internecie do 2019 r. zostaly w miare doktadnie
opisane (por. Kaczmarska 2008; Sujkowska-Sobisz 2008; Basiaga 2017; Grzonka 2019; Wyrwas 2019).

4 Pisma: ,Z Zycia Wziete”, ,,Zycie na Goraco”, ,Swiat i Ludzie”, »Sukcesy i Porazki”, ,Tina”,
,Przyjaciétka”, ,Pani Domu”, ,Na Zywo”, ,Kobieta i Zycie”, ,Chwila dla Ciebie”.
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gazety adresowane gtéwnie do kobiet’, opisujace problemy spoleczno-obyczajo-
we i sercowe prostych, ,zwykltych” ludzi (true story, real life), zawierajace czesto
opowiesci samych czytelnikéw, zwane tez prasq zwierzeniowg (fr. périodique de
coeur ‘prasa serca, amer. confession magazines ‘prasa zwierzert, por. Dabrowska-
-Cendrowska 2020: 157-178; Dabrowska-Cendrowska 2024b). Zgromadzony ma-
terial pochodzi takze z tygodnikéw i dwutygodnikéw tzw. repertuarowych,
czyli przeznaczonych dla widzéw telewizji (Filas 2007: 28, 33; Dabrowska-Cen-
drowska 2020: 179-197;, Dabrowska-Cendrowska 2024c,e). Jak podkresla Olga
Dabrowska-Cendrowska (2020: 196), pisma tego typu sa przygotowywane z my-
§la o odbiorcach powyzej 55. roku zycia, co potwierdza m.in. analiza zawartosci.
Eksperci uwazaja, ze ten segment prasy z czasem zniknie z rynku wydawnicze-
go, kiedy nastapi zmiana pokoleniowa i zabraknie obecnych czytelnikéw, jaki-
mi sg osoby starsze, czesto ogladajace telewizje (tzw. heavy users) i potrzebujace
drukowanego programu telewizyjnego’.

Teksty sponsorowane w prasie oraz internecie objete badaniem do roku
2019 i nowsze, publikowane réwniez obecnie, prezentuja zwlaszcza réznego
typu suplementy diety ukazywane jako $rodki medyczne, a w zwiazku z tym
nacisk perswazyjny jest polozony na aspekt naukowy przekazu. Nadawcy bu-
duja sw6j wizerunek oséb kompetentnych, wiarygodnych, profesjonalnych,
wilaczajac do tekstu opinie rzekomych wybitnych specjalistow w danej dziedzi-
nie, nieistniejacych autorytetéw naukowych, w tym medycznych, postugujac
sie jako metoda wyplywu spotecznego regula autorytetu (por. Cialdini 2016:
224-249). Wartosciowanie poznawcze wyrazane jest formami zwigzanymi z ra-
cjonalnym ogladem rzeczywistosci, z wyksztalceniem bohateréw tekstow, ich
dorobkiem naukowym oraz miejscami pochodzenia preparatéw. Jako przykta-
dy mozna wymieni¢ podstawowe atrybuty autorytetu, ktérymi sa tytuty zawo-
dowe i naukowe oraz afiliacje uniwersyteckie: urolog prof. David Ledford; dietetyk
Mark Smither z Uniwersytetu Medycznego w Filadelfii; profesor dietetyki Jovita Orlova;
profesor Joseph McKenty z Instytutu Ruchu w Nottingham; ortopeda, kardiolog, fizjote-
rapeuta, podolog, fizjoterapeuta itp., ale takze rzeczowniki nazywajace osoby o wy-
sokich kompetencjach, jak mistrz, ekspert, specjalista, uczony, naukowiec. Poznanie
naukowe waloryzowane pozytywnie podkreslaja formy zwiazane z pojeciem
prawdy, jak prawdziwy, naprawde. Reklamowane preparaty sa czesto oceniane

® Polskie Badania Czytelnictwa, Kobieta czytajgca prase, https://www.pbc.pl/kobieta-czytajaca
-prase (dostep: 22.02.2024).

¢ Pisma: ,Kropka TV”, ,Tele Tydzien”, ,To & Owo”, ,Kurier TV”, ,Tele Swiat”, , TV14”, ,Tele
Max”, ,Swiat Seriali”, »Super TV”.

7 Por. Wirtualnemedia.pl, Pisma telewizyjne skazane na wymarcie. , Poki im sie to spina, bedq in-
westowac”, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/pisma-telewizyjne-koniec-tele-tydzien-bauer
-sprzedaz-kropka-tv (dostep: 22.02.2024). Portal ten opracowat ranking najpopularniejszych pism
tego typu na podstawie danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, por. Wirtualnemedia.pl, , Tele
Tydzier” na czele tygodnikéw telewizyjnych, ,Tele Swiat” dwutygodnikéw, https://www.wirtualneme-
dia.pl/artykul/magazyn-z-programem-telewizyjnym-ranking (dostep: 22.02.2024).
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dzigki pozytywnym konotacjom topomindéw, a wiec przedstawiane jako po-
chodzace z krajéw wysoko rozwinietych, takich jak Niemcy, Szwajcaria, Nor-
wegia, Japonia, USA, kojarzonych przez odbiorcéw z wysokim poziomem zycia
oraz znanych opinii publicznej jako takie, ktore stosuja nowoczesne technologie
i prowadzg zaawansowane badania naukowe. W artykutach sponsorowanych
widoczne sg liczne przejawy wartosciowania instrumentalnego, pragmatyczne-
go (por. Puzynina 1992: 31-32, 39-40; Laskowska 1992: 14-15), a oprécz aspektu
naukowo-technologicznego oraz wygody stosowania, skutecznosci i szybkosci
dzialania (100% skutecznos¢, niesamowite efekty, ekstremalne spalanie ttuszczu, wy-
godny, natychmiastowy, blyskawiczny, szybki, skuteczny), trwalosci i wielosci efektow
leczenia (trwaty, dtugofalowy, kompleksowy), eksponuje sie tez naturalne pochodze-
nie jako wartos¢ dla potencjalnych odbiorcéw (Srodek o sktadzie w 100% roslin-
nym, kuracja okreslana jako naturalna, przedmiot wykonany z naturalnego two-
rzywa), kladzie sie réwniez nacisk na tradycje i domowy sposéb przygotowania
produktu (starozytna metoda, babcina metoda, domowy sposob, skuteczng kuracje na
béle plecow i stawow stosowano tradycyjnie juz od czasow pierwszych chrzescijan, 500 lat
zielarskiej tradycji braci filipindw). Zastosowanie reklamowanych srodkéw ma we-
dle nadawcéw skutkowac poprawa zdrowia, dlatego w tekstach wystepuje wiele
form, ktére maja za zadanie komunikowac wartosci witalne, jak np. przymiotni-
ki: zdrowy, sprawny, swobodny, elastyczny, wtadny, a takze czasownikowe formacje
restauratywne, jak: odbudowaé, odetkac, odzyskac, odtworzyc, przywrocic, zregenero-
wad, odzywiac; derywaty oznaczajace osiagniecie celu, jak: wzmocnic, wyleczyc, od-
chudzié¢, uchronié, ztagodzic, rozluznic, rozgrzaé, znieczulac, zwalczyé, poprawic, ktére
wskazuja na prozdrowotne dzialanie reklamowanych preparatéw prowadzace
do przywrocenia dobrego stanu zdrowia. Na przeciwnym krarnicu pola witalno-
Sci pozostaja antywartosci witalne, reprezentowane w analizowanych tekstach
przez nazwy stanéw i odczué niekorzystnych, przykrych (choroba, schorzenie,
cierpienie, bdl, boles¢, dolegliwosé, dyskomfort, meczarnia, niedowtad, pieczenie, rwanie,
obrzek, uraz, kontuzja, sttuczenie, opuchlizna, zwyrodnienie, skurcz, przykurcz, krwiak,
zylak, kalectwo, amputacja, paraliz, nerwobol, przeczulica, dretwienie, infekcja, zabu-
rzenie, gorqczka, zawat itp.), a takze nazwy chordb (artretyzm, artroza, miazdzyca,
borelioza, RZS — reumatoidalne zapalenie stawow, dysplazja, reumatyzm, osteoporoza,
niedostuch, rwa kulszowa, dna moczanowa, podagra, nadcisnienie, migrena, udar iin.).
Artykul sponsorowany jest zbudowany tak, ,aby odbiorca odniést wraze-
nie, ze nabyt pewna wiedze od kompetentnego nadawcy i w zwiazku z tym moze
podjac racjonalna decyzje o zakupie i stosowaniu danego produktu czy o sko-
rzystaniu z ustugi” (Wyrwas 2019: 265). Jest opatrzony wyréznionymi graficznie
elementami: nagtéwkiem (czesto podobnym do sloganu reklamowego). Elzbieta
Kaczmarska (2008: 80), opisujac polskie i czeskie artykuly sponsorowane, za-
uwaza, ze ich tytuly ,nawiazuja w treéci do jakiej$ korzyséci i nigdy nie zawieraja
nazw promowanych produktéw, ustug czy firm”, np.: Uzdrowicielska receptura na
bol odnawia stawy; Polski jezuita przywiozt z Australii preparat na zatkane zyty;
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Ty tez mozesz wyleczyé zwyrodnienia stawow; Nowozelandzcy naukowcy uratowali
Swiat przed miazdzycg; Nowy Srodek wycisza szumy uszne w 5 dni itp. Publikacja
tego typu, zwana tez advertorialem, sklada si¢ ponadto z leadu, korpusu z ér6d-
tytutami i materialéw ilustracyjnych. W leadzie zauwazalne jest nagromadzenie
stéw kluczowych, ktérymi w zebranym materiale byly zwlaszcza przymiotni-
ki pozytywnie waloryzujace produkt — utylitarnie i poznawczo — jako efekt
badan naukowych, majacych istotne znaczenie dla dobrostanu spofeczeristwa
(por. Puzynina 1992: 40-41), np.: nowy, nowatorski, przetomowy, innowacyjny, spraw-
ny, skuteczny, szybki, tatwy, wygodny, przebadany (klinicznie), sprawdzony, bezpieczny,
mqdry. Jak zauwaza Mateusz Basiaga (2017: 14), advertoriale nasladuja wizual-
nie istotne elementy tradycyjnych artykuléw ukazujacych sie w danym tytule
prasowym, jak np. uzyte czcionki, rozklad tekstu, kolorystyke i rozmieszczenie
materialéw graficznych, cho¢ teoretycznie nie powinno to byé praktykowane
(por. Wolny-Zmorzyriski 2024: 16).

Analizujac teksty tego typu z lat 2017-2023, mozna stwierdzi¢, ze twércy ar-
tykuléw probuja jedynie miejscami ubarwiaé teksty stownictwem naukowym.
Wiadomo, ze uzywanie terminéw naukowych i nazw mato znanych odbiorcy
zwieksza perswazyjnosé tekstu reklamowego (por. Bralczyk 2004: 26), ale pro-
jektowani konsumenci nie sg profesjonalistami, lecz zwyktymi ludZmi, a zatem
produkt powinien by¢ przedstawiony w taki sposéb, aby wiekszo$é opisu byta
zrozumiala dla przecietnego odbiorcy (por. Wyrwas 2019: 270). W wybranym
segmencie prasy typowy artykul sponsorowany o objetosci 1 strony gazety skla-
da sie érednio z 800 stéw i zwykle okolo 8% z nich nalezy do leksyki zwigzanej
z nauka, najczesciej medycyna. Jest to stownictwo, ktére pozwala waloryzowac
bohateréw i produkty pozytywnie zgodnie z kryterium wartosci poznawczych
(por. Laskowska 1992: 17-18; Puzynina 1992: 40-41). Mozna tu wyodrebnic¢ kilka
szczegolnie eksploatowanych pdl, sa to m.in.: leksyka zwigzana z instytucjami
naukowymi (profesor, uniwersytet, instytut, konferencja, sympozjumy, terminologia
medyczna, anatomiczna, farmaceutyczna (glukoza, adaptogen, metabolizm, reme-
dium, kuracja, koticzyny, migsieni zginacza dtugiego palucha, komorki rzesate, osteobla-
sty, masc, preparat, mikstura, wyciqg, ekstrakt, formuta, suplement, antyoksydant, kwasy
omega-3); zaliczymy do tej grupy takze laciriskie nazwy roslin (np.: krwawnik
pospolity — Achillea millefolium, pluskwica groniasta — Cimicifuga racemosa).
Wydawaloby sie, ze powyzsze przyklady lokuja sie w obrebie technik perswa-
zyjnych odwotujacych si¢ do argumentéw racjonalnych (por. Kozlowska 2012:
104-108), ale jest to jedynie manipulowanie wrazeniem racjonalnosci poprzez
zastosowanie stownictwa nalezacego do rejestru naukowego zgodnie z regula
autorytetu (por. Cialdini 2016: 224-249). Dzialania wskazane powyzej mieszcza
sie wéréd zagadnien, ktére bada psychologia zajmujgca si¢ tym obszarem zycia
spolecznego, jako jeden z wnioskéw podnoszac fakt, ze reklama , poprzez do-
starczanie klientowi informacji o produktach poméc ma mu choéby w zachowa-
niu iluzji, ze jego wybory sa racjonalne” (Doliriski 1999: 63).
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W latach 2021-2023 w analizowanej prasie, a zwlaszcza w czasopismach re-
pertuarowych, mozna bylto zaobserwowaé zwiekszona liczbe artykutéw spon-
sorowanych w nowej odslonie. Teksty te nie porzucaja zupelnie naukowych
srodkéw wyrazu, ale obecni nadawcy odmiennie rozmieszczaja akcenty war-
todciujace, wykorzystujac inne pole mozliwosci perswazyjnych, jakim jest sfe-
ra sacrum. Uzywane w tym duchu $rodki jezykowe sg skupione wokoét centrum
pojeciowego wartosci transcendentnych pozytywnych, jakie w ujeciu Jadwigi
Puzyniny (1992: 41) stanowi swigtosc.

Reklama nawiazujaca do sacrum nie jest nowoscia. Sposoby obrazowania
i przekonywania zwigzane z szeroko pojeta duchowosécia byly i sa wykorzystywa-
ne perswazyjnie jako sugestywne nawigzania, skojarzenia, metafory. Uwagi Mircei
Eliadego (1997) o sferze sacrum jako immamentnym sktadniku kultury i o niemoz-
nosci oddzielenia wymienionych przestrzeni wybrzmiewaja w refleksjach bada-
czy reklamy o tym, ze zakorzenione i utrwalone w ogdlnej swiadomosci znacze-
nia symboliczne i mityczne sa atrakcyjne semantycznie, co czyni je doskonatymi
narzedziami oddziatywania, ,sytuujac komunikat w mocno osadzonym kontek-
scie kulturowym, obfitujagcym we wspoélne, uniwersalne znaczenia, czytelne dla
szerokiego grona odbiorcéw” (Rybka, Stawek 2015: 218). Kontekst kulturowy jest
szczegolnie waznym czynnikiem wplywajacym na ksztatt przekazu reklamowego,
gdy nadawca — jak w rozpatrywanej sytuacji komunikacyjnej — pragnie zwrdcic
sie do Scisle okreslonej grupy docelowej (por. Albin 2000: 39-40). Brendan Maguire
i Georgie Weatherby (1998: 171-178) na potrzeby swej socjologicznej analizy rekla-
my majacej ukazad, jak dalece amerykanscy reklamodawcy wykorzystuja symbo-
like religijng w spotach telewizyjnych, zdefiniowali ,symbolike” jako elementy
obrazéw, w ktérych znajduja sie np. $wiatynia, cztonkowie duchowienstwa oraz
stownictwo nawiagzujace do duchowosci, religii, Boga, duszy, aniofa itd. Badania
na ten temat byly réwniez podejmowane na gruncie polskim. Anna Duda (2015:
193-210) wsrod znaczacych symboli wymieniata np.: kosciol, przedstawicieli du-
chowienistwa, wspdlnot religijnych, tresci wskazujace na ,,duchowos¢”, , religijnosc”,
a takze ,Boga, dusze, aniola, diabta, skrzydla, wode, baranka, gotebia, rybe, smoka,
$mier¢”. Wielu autoréw zajmujacych sie tym problem (por. m.in. Doliniski 1999; Tu-
rek 2002; Kossakowski 2007; Stepniak 2018) wskazywato, ze odniesienia kulturowe
i religijne w reklamach eksploatuje si¢ w nadrzednym celu komercyjnym zgodnie
z idea, ktéra mozna by okresli¢ jako , spirituality sells” (por. Moore 2007: 193-212)%.

8 Por. tez artykut Izabeli Luc, w ktérym na licznych przykltadach chrematoniméw (nazw obiek-
tow uslugowo-handlowych i lokali gastronomicznych) wykazano, jak leksyka wywodzaca sie ze
sfery religijnej zmienia funkcje na marketingowa, gdy apelatywy, takie jak m.in.: aniot, niebo, raj,
,zaczynaja funkcjonowacé w nowych, konsumpcyjnych, niezwigzanych z zyciem religijnym zna-
czeniach, dostosowanych do pragmatyki codziennosci”. Autorka wskazuje, ze twércy takich nazw
wyzyskuja perswazyjny mechanizm wartosciowania, ktéry odwoluje sie do konotacji nazewni-
czych istniejacych w dosdwiadczeniu komunikacyjnym odbiorcéw socjalizowanych w okreslonej
kulturze. Powstale nazwy, jak np.: Cafe Aniof, Pizzeria Niebo, Galeria Raj, stuza — jak pisze . Luc - do
waloryzujacego naznaczania, przesuniecia znaczen i marketingowego zdobnictwa (Luc 2020: 136).
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Ewa Szczesna podkreslata, ze pewne zabiegi, jak , przemieszanie stylu wyso-
kiego i niskiego, codziennosci z niezwykloscia, konsumpcji z elementami me-
tafizyki i poetyzacji przekazu”, maja przyciagna¢ uwage odbiorcy, aby latwiej
zapamietal reklamowany przedmiot i powiazal z nim okreslone tresci i emocje
(Szczesna 2007: 204). Brygida Pawtowska-Jadrzyk (2010: 164) wsréd przekazow
wykorzystujacych nawigzania do religii, tzn. ,przywotujacych powszechnie ko-
jarzone z nia idee, symbole, tematy, postacie, motywy, formuly jezykowe oraz
formy organizacji tekstu”, wyrdznita trzy sposoby realizowania funkcji perswa-
zyjnej — reklamy sakralizujace, desakralizujace i zorientowane ambiwalentnie
— sposrdd ktorych typ pierwszy (reklamy sakralizujgce) najlepiej oddaje anali-
zowane obecnie formy komunikacji. Rzeczywiscie, mozna stwierdzi¢, podobnie
jak autorka w odniesieniu do klasycznej reklamy, ze réwniez artykuly sponso-
rowane ,nobilituja prezentowany produkt” dzieki przeniesieniu na niego kono-
tacji, jaka tradycyjnie w danej kulturze maja obiekty otaczane kultem. ,Przekaz
sakralizujacy — jak zauwaza badaczka — odwoluje sie do ludzkiej potrzeby
partycypacji w doswiadczeniu $wietoéci i tajemnicy, aczkolwiek traktuje ja pre-
tekstowo, [...] utwierdzajac [...] idealy ery konsumpcji” (Pawlowska-Jadrzyk
2010: 164). Akcenty sakralne czy nawet — jak chce je nazwaé¢ — rekwizyty reli-
gijne wspolegzystuja w analizowanych tekstach z czytelnymi przejawami etosu
konsumenckiego opisywanego przez psychologéw jako przedkladanie fatwego
nad trudne, prostego nad zlozone, szybkiego nad powolne (Jach, Sikora 2010:
47-63), co taczy sie z pojeciem mentalnoéci prawego kciuka (Gadacz, Zakowski 2005)
definiowanym jako ,poznawczo-behawioralna tendencja do preferowania za-
chowan szybkich, fatwych i jednoznacznych” (Jach, Sikora 2010: 56). W kazdym
z tekstéw znajdujemy Srodki wyrazania wartoSciowania nalezace do leksyki
religijnej, ktére jednoczes$nie sugeruja fatwe, nieskomplikowane i szybkie roz-
wigzanie probleméw zdrowotnych, ujmowane czesto w odwolaniu sie do idei
cudu, $wietoéci, interwencji istot nadprzyrodzonych i oséb uznanych za swie-
tych Kosciola, np.:

Produkowana przez franciszkanow fitomas¢ to prawdziwe btogostawiesistwo dla cierpigcych; Miej-

scowa ludnos¢ zaczeta nazywac fitomasé cudowngq. [...] Ludzie wiedzieli, Ze stata za tym reka

Boga. [...[; Austriaccy franciszkanie do przyrzqdzenia fitomasci uzywajq doktadnie tych samych

10 sktadnikow, ktorych uzywat ojciec Antonelli, i nad kazdym jej gramem odmawiajg modlitwe
o uzdrowienie.

Pewnego dnia podczas szczegdlnie zarliwej modlitwy ojciec Alberto doznaje niezwyktej wizji. Uka-
zuje mu sie postaé promieniujgca mitosciq i dobrem, po czym nakazuje, by ten zebral wszystkie
swoje medyczne ksiegi i wrocit do Europy. [...] Ojciec Alberto pojmuje, ze styszat gtos Pana, i nie-
zwlocznie wyrusza w podréz. Po drodze doznaje kolejnych objawiesi i na ich podstawie zbiera
szczegolne gatunki roslin z 9 krajow europejskich.

Te cudowng mas¢ nakazat stworzy¢ Ktos Wyjatkowy; Ta masc powstata w wyniku objawienia.
Pewnego dnia u lesnego Zrédta ojcu Teo ukazata sie Dobra Pani [...].
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Oryginalna receptura tej cudownej masci zostata stworzona juz w XV wieku w Rzymie - przez
Sw. Rocha - patrona aptekarzy, 0séb schorowanych i sparalizowanych; [zakonnicy towarzyszacy $w.
Rochowi] potwierdzali obdarzenie go taskq uzdrawiania. Nowatorski koncentrat przeciwbolo-
wo-przeciwzapalny [...] uznany wéwczas zostat za dowdd istnienia opieki sit wyzZszych, ktorych
tgcznikiem ze Swiatem materialnym stat si¢ wtasnie Sw. Roch.

Wspomniani wczesniej Brendan Maguire i Georgie Weatherby (1998: 176)
zastanawiajac sie, dlaczego symbole religijne sa w reklamie rzadko wykorzysty-
wane, podaja kilka mozliwych powodéw, w tym m.in. argumenty, ze 1) watki
religijne nie sa dla masowego odbiorcy wystarczajgco atrakcyjne, przyciagajace
uwage oraz ze 2) odzwierciedla to dazenie rynku do jak najlepszego dopasowa-
nia przekazu do najliczniejszych odbiorcéw — nie wszystkie produkty mozna
reklamowac z uzyciem konotacji religijnych, ale tez wedlug amerykanskich so-
cjologéw pewne grupy wiekowe, gléwnie osoby starsze, sa bardziej podatne na
tego typu sugestie.

W materiale gromadzonym przeze mnie od 2017 r. artykuly sponsorowane,
ktére odwotujg sie do religii, zaczely sie pojawia¢ w latach 2021-2023. Nawet
z pobieznego ogladu tych tekstow mozna wywnioskowag, do jakiej grupy do-
celowej sa kierowane (grupa ta zreszta nie zmienita sie od wielu lat). Zapew-
ne wplyw na wybory reklamodawcéw maja prowadzone badania religijnosci
i podawane w nich podstawowe charakterystyki demograficzno-spoleczne do-
tyczace plci i wieku (por. Grabowska oprac. 2022). W raporcie pt. Kosciot w Polsce
z 2021 r. wskazano, ze wsréd os6b najstarszych jest najwiecej os6b wierzacych
i glteboko wierzacych, w tym wiekszos¢ stanowia kobiety (Sadtor 2021: 13-20);
w najnowszym raporcie z 2023 r. zawarto dane wskazujace na to, ze kobiety sa
»ogolnie bardziej religijne”, te powyzej 50. roku zycia ,chetniej deklaruja reli-
gijnos¢ i akceptacje doktryny katolickiej”, a wyksztalcenie badanych oséb ,,cze-
sto jest ujemnie skorelowane z religijnoscia” (Szauer 2023: 20). Projektowanego
odbiorce artykuléw sponsorowanych mozna wiec opisa¢ jako kobiete powyzej
50. roku zycia i znacznie starsza, czytajaca prase rozrywkowa i/lub ogladajaca
telewizje oraz zmagajaca si¢ ze schorzeniami czestymi dla wieku senioralnego,
a wiec ostabieniem wzroku, stuchu, pamieci i proceséw poznawczych, choro-
bami metabolicznymi, uktadu naczyniowego, kostno-stawowego i innymi wy-
magajacymi dlugotrwalego leczenia i/lub zabiegu chirurgicznego (por. Wyrwas
2019: 263). Wybor segmentu prasy dla badanych przeze mnie artykuléw sponso-
rowanych podyktowany jest zapewne wiedza na temat dzialania rynku medial-
nego i prowadzonymi badaniami czytelnictwa, ktére wskazuja, ze potencjalni
nabywcy reklamowanych preparatéow naleza zarazem do grupy oséb czesto
ogladajacych telewizje i kupujacych tygodniki repertuarowe’. Dokonujace sie

° Por. Polskie Badania Czytelnictwa, Badane tytuty — prasa, https://www.pbc.pl/badane-tytuly
(dostep: 13.06.2024), gdzie mozna znalez¢é ogélnodostepne, szczegdtowe zestawienia danych na te-
mat profilu plci i wieku nabywcow tytuléw prasowych, a takze sprzedazy w przedziatach czaso-
wych i czytelnictwa przecietnego wydania.
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czedciowe przesuniecie tematyczne z obszaru nauki na religie jest tez spowo-
dowane liczba 0s6b wierzacych, ktére naleza do tej wlasnie grupy wiekowej, jak
i 0so6b wychowanych w tradycji chrzescijariskiej i mogacych zwréci¢ uwage na
treéci z elementami religijnymi, co pozwala reklamodawcom liczy¢ — przynaj-
mniej dzieki nazwom — na ,akomodacje rozumienia”, jak to ujat Roland Barthes
(1985: 294). Drugim argumentem jest przychylne nastawienie odbiorcy do pew-
nych treéci dzigki silnym pozytywnym emocjom wywotywanym zwykle przez
kontakt cztowieka z uznawanymi przez niego wartosciami (Golonka 2003: 178).

Wybér srodkéw perswazyjnych i wartosciujacych w interesujgcych mnie
tekstach jest wiec wynikiem odpowiednio zastosowanej wiedzy na temat spo-
teczenistwa, profilu wiekowego, aktywnosci medialnych, zatozeni na temat wy-
znawanych wartosci i wizji Swiata, jaka bliska jest potencjalnym odbiorcom
czasopism, z ktérych pochodzi material. Przyjeta na tej podstawie strategia mar-
ketingowa owocuje od 2021 r. zauwazalng liczba artykuléw sponsorowanych
reklamujacych produkty niemajace zwigzku z wiarg i jej praktykowaniem, ale
w ktérych wystepuja watki i stownictwo religijne oraz postaci os6b duchownych
i Swietych. W wyodrebnionym materiale, na ktéry w latach 2021-2023 sktada
sie 13 calostronicowych tekstéw o tacznej liczbie 10527 wyrazéw, stownictwo
odnoszace sie do sfery religijnej stanowi 560 form, co daje okoto 5,3% zawartosci.

Do akcentéw religijnych w zebranych artykutach sponsorowanych nale-
za postaci wybierane na pierwszo- i drugoplanowych bohateréw, ktérymi sa
czlonkowie duchowienstwa (duchowny, ksigdz, biskup, papiez, misjonarz, proboszcz,
zakonnik/zakonnica, mnich, franciszkanin, jezuita, filipin'®, szpitalnik, infirmarz", opat,
brat, siostra, ojciec, stuga bozy), by¢ moze dlatego, ze ,osoba duchowna, zawsze
jako$ przywolujaca skojarzenie z sacrum, bywa ukazywana jako poreka solid-
noéci danego produktu czy oferowanej ustugi” (Turek 2002: 36), a przynajmniej
jest tak odbierana przez grupe docelowa badanych artykuléw'?. Warto zwrécic
takze uwage na postaci fikcyjne (typowe), ktére zostaly wykreowane na potrze-
by perswazyjne nie bez powodu w takiej, a nie innej formie (ojciec Bernard, ojciec
Teo od Krzyza, brat Hortulus, siostra Faustina, ojciec Lech Serce, pielgrzymi, parafia-
nie, chrzescijanie). Badania opinii publicznej pokazuja, ze badani wierni ,chca
w duchownym zobaczy¢ w pierwszej kolejnosci czlowieka, a nie jego postuge”

10" Filipini to ‘zgromadzenie ksiezy katolickich nieskladajgcych slubéw zakonnych, zatozone w Rzy-
mie w 1564 r. przez $w. Filipa Neri, kt6érego celem bylo duszpasterstwo i praca piémiennicza’ (USJP).

1 Rzeczownik infirmarz jest forma przestarzala odnotowana w SL; w SJPD wystepuje forma
infirmer.

2 Andrzej Turek (2002: 36-37) przywoluje m.in. reklame Melisany Klosterfrau jako przyktad
tekstu kultury z czytelnym przestaniem o solidnosci produktu powstatego pod ,zakonnym patro-
natem”. ,Reklamowany jest on jako produkt bezpieczny i skuteczny [...] przede wszystkim dlate-
go, ze posiada »klasztorny rodowdd«. [...]| mnisze, namaszczone wielowiekowym dostojeristwem
receptury [...] daja gwarancje solidnosci tego produktu. Natomiast wieloletnie do$wiadczenie,
cierpliwoé¢ i madrosé zakonnych twércéw Melisany pozwalaja mie¢ pelne zaufanie do tego wspa-
nialego medykamentu”.
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(Szauer 2023: 27), z drugiej strony do kanonu konstrukcyjnego tekstéw reklamo-
wych nalezy perswazyjne oddzialywanie bohateréw podobnych do uzytkowni-
ka pod réznymi wzgledami, wyznajacych te same wartosci, ktérzy wptywaja na
niego zgodnie z opisang przez psychologéw regula lubienia i sympatii (Jachnis,
Terelak 1998: 228; Cialdini 2016: 185-223; Papuziniski 2020: 83-84; Walczak 2020:
79). Z tego wzgledu postaci nie sg idealizowane, ale ukazuje sie je w sytuacjach
codziennych zmagan z problemami swoimi i wiernych, ,ujawnia si¢” ich ludz-
kie stabosci (Raz taka dziewczynka z 10 lat do mnie przyszta i mowi z ptaczem, Ze ojciec
pijak reke na niq i mame jej podnosi. Jestem zakonnikiem, powinienem opanowany byc,
ale az krew sie we mnie zagotowata!), opisuje sie choroby (Kilka lat temu zauwa-
zytem, ze stuch trace. Ludzie co$ do mnie mowili, a ja sie przyblizaé musiatem,
zeby ustyszeé. [...] Tylko modlitem sig, Zeby Bog mi pomdgt i Zebym z mojg gtuchote
ksiezowskich obowigzkow nie zaniedbat), prezentuje sie dylematy (Ojciec Antonelli
[...] nie dat wiary temu, co mu sie przysnito [Stwérca — K.W.)), szkicuje sie
relacje rodzinne (W mojej rodzinie wielu tzw. sercowcow byto. Moj tata zmart na
zawat w wieku 48 lat, brat starszy cisnienie miat bardzo wysokie, mamusia moja wiele
lat z miazdzycq si¢ zmagata; Mieszania ziot i naturalnych sktadnikow nauczytem sie od
mojej babci Jadwigi. Ona zawsze dbata o zdrowie moje i catej naszej rodziny [...]).
Waznymi bohaterami tekstéw sponsorowanych sa tez tzw. zwykli uzytkownicy,
ktérych spreparowane swiadectwa (testimonials) wyréznione w ramkach utrzy-
mane sa w tonie pochwalnym wobec produktu, dzialajac perswazyjnie zgodnie
z regula spolecznego dowodu stusznosci (por. Cialdini 2016: 133-184; Wyrwas
2019: 271), np.: Nogi posmarowatam i juz po chwili lepiej troche bylo; [...] Srodek
ojca Alberta przywrécit mi sprawnosé. Juz po pierwszej dawce zapomniatem,
co to bél [...]; duchowny australijski ziotowe tabletki na serce rozdaje. Pojechalismy
po nie, bratem 2 tygodnie i to naprawde cud jakis! Zadowoleni uzytkownicy sa
dopasowani wiekiem do grupy docelowej (Maria 79 lat, Bogdan 57 lat, Mariola
69 lat), publikuje sie ich rzekome zdjecia i informacje o miejscach zamieszka-
nia, co ma uprawdopodobni¢ przekaz i zbliza¢ ich historie do realiéw zycia odbior-
cow (Patkowski 2020: 62), podnoszac skutecznosé reklam (por. Kall 2000: 78-79).
W artykulach sponsorowanych umieszcza si¢ ponadto prawdziwe postaci hi-
storyczne, jak odnotowani w opracowaniach $wieci czy papieze (np. sw. Roch,
sw. Wawrzyniec®; papiez Sykstus II), co wedle badan sprzyja zauwazeniu przekazu
perswazyjnego i jego dluzszym pozostawaniu w $wiadomosci adresatéw (por.
Wiktor 2001: 153). Warte odnotowania jest tez stosowanie rzeczownikéw wa-
loryzowanych transcendentnie pozytywnie, ktére uscislaja wazne funkcje pel-
nione przez bohateréw w obrebie kultu, jak: swigty, patron, oredownik, meczennik.

13 Sw. Roch — tercjarz francuski, pielgrzym, patron m.in. rolnikéw, chorych, aptekarzy, leka-
rzy, zwlaszcza chirurgéw, szpitali (zwlaszcza zakaznych), brukarzy, ogrodnikéw, stolarzy, wiez-
niéw, pielgrzymow, grabarzy, opiekun zwierzat domowych, oredownik epidemii (zwlaszcza dzu-
my i cholery, choréb ndg, zakazenia wscieklizng); Sw. Wawrzyniec — diakon, meczennik patron
ubogich, piekarzy, kucharzy, bibliotekarzy, oredownik w sprawach pozaréw, reumatyzmu (Niewe-
glowski 2005: 129, 133; Dziatoszyniski red. 2009: 212, 248, 252).
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Kolejna grupe stanowia postaci nadprzyrodzone objete oczywistym wartosciowa-
niem transcendentnym jako byty swiete, jak: Bag, Chrystus, Stwérca, Jezus, Pan Jezus,
oraz wskazane przy uzyciu oméwien: Ktos Wyjatkowy, Dobra Pani (Matka Boska).

»Dla czlowieka religijnego waznymi parametrami istniejacego §wiata — pi-
sal Aron Guriewicz (1976: 29) — sa przestrzen i czas”. Dorota Zdunkiewicz (1992:
299-309), analizujac stownictwo wartosciujace w tekstach homiletycznych, wy-
mienita te dwie kategorie — ,wazne w ludzkim mysleniu w ogéle” — jako szcze-
goblnie istotne aksjologicznie dla czlowieka wierzacego. Warszawska jezyko-
znawczyni nawiazywata do mysli Mircei Eliadego, ktéry uwagi o odwracalnosci
czasu $wietego ujal nastepujgco: ,,Uczestniczac symbolicznie w unicestwieniu
i odtworzeniu $wiata, czlowiek jest stworzony od nowa, odradza si¢, poniewaz
rozpoczyna nowe istnienie. Z kazdym nowym rokiem cztowiek czuje si¢ coraz
bardziej wolny i czysty, gdyz uwalnia si¢ od brzemienia grzechéw i bledéw”
(Eliade 1997: 97). Czas sakralny jest eksponowany w artykulach sponsorowa-
nych jako warto$ciowany w sposéb szczegélny przez wiernych. W opisywanych
wydarzeniach wystepuja onimy: Niedziela Wielkanocna i Boze Narodzenie — na-
zwy cyklicznych éwiat roku liturgicznego, por. W Niedziele Wielkanocng 1933
roku zakonnik ujrzat we $nie 10 ziot i ustyszat przykazanie [...J; W BoZe Narodzenie
2021 roku postanowili wypetnic wole ojca Antonellego [...].

Idac réwniez za mysla jezykoznawczyni, wskazaé¢ mozna niejednorodnosé
przestrzeni w postrzeganiu czlowieka religijnego — wyodrebniaja sie z niej ob-
szary pozytywnie warto$ciowane zwiazane z sacrum. W zebranych reklamach
nadawcy wykorzystali potencjal perswazyjny miejsc o silnych konotacjach re-
ligijnych, waloryzowanych pozytywnie, a wiec rzeczownikowe nazwy prze-
strzeni, w ktérych uprawiany jest kult lub sakramenty (koscio?, kosciotek, parafia,
kapliczka, konfesjonal, ambona), gdzie toczy sie zycie konsekrowane (dom zakonny,
klasztor, misja) czy odbywa sie ksztalcenie teologiczne (seminarium). W tym sa-
mym celu wykorzystano szczegdlne toponimy — nazwy wlasne miejsc waz-
nych dla chrzeécijanistwa, jak: Czestochowa, Jasna Gora, Jerozolima, Rzym (wraz
z peryfraza: Wieczne Miasto).

Kolejna grupa stownictwa wartosciujacego religijnie obejmuje nazwy
czynnosci, stanéw, obrzedéw, sytuacji i przedmiotéw zwigzanych z wiarg, jak:
zbawienie, modlitwa (nawet pot. zdrowaska), msza, nabozeristwo, spowiedz, nauki, bto-
gostawienistwo, pielgrzymka, cud, ukazanie si¢, przykazanie, dzieto, habit, akt chrztu.
W tekstach reklamowych zawarto ponadto utarte formuty, jak powitalne/poze-
gnalne: szczes¢ Boze czy silnie osadzone w kulturze chrzeécijanskiej wyktadniki
postawy emocjonalnej: chwata Bogu, dzigki Bogu, Bogu niech bedq dzigki, Bog zaptac.
W obszarze aksjologizowanym religijnie mieszcza si¢ rowniez sformulowania,
takie jak: Opatrznos¢ Boska (nieustanna opieka wszechwiedzacego i wszechmoc-
nego Boga), ewangeliczne: dzieci boze, woda zycia (jako synonim Ducha Swietego),
biblizmy (trgby jerychoriskie ‘silny, gtosny dzwiek’, por. Komornicka 1994: 208-211;
Godyn 1995: 78) i metafory na nich zbudowane (plaga otytosci); czytelne dla oséb
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wierzacych beda réwniez polaczenia, takie jak np. ocalenie w sprawach bezna-
dziejnych, bedace nawigzaniem do patronéw spraw beznadziejnych: $w. Judy
Tadeusza i §w. Rity. W narracje obecne w analizowanych artykutach umiejet-
nie wplatane sq znane cytaty ewangeliczne, jak np.: Kto ma uszy do stuchania,
niechaj stucha (Mt, 11,15) czy: Proscie, a bedzie wam dane (Mt, 7, 7-11). Jezyk opo-
wiesci stylizowany jest na podniosty, uroczysty dzieki srodkom typowym m.in.
dla tekstow religijnych, jak: ozdrowieniec, wybraniec, zbawienie, nakaza¢, przykazac,
objawic¢, wybawié, ujrze¢, udac sig, przybywac, da¢ wiare, wypetnic wole, glosic stowo
Boze, wola Boga. W omawianej przestrzeni warto$ciowania mieszcza sie takze
przymiotniki wyrazajace waloryzacje pozytywna, odwolujace sie do chrzesci-
janstwa (zakonny, klasztorny, bogobojny, Swiety, uzdrowicielski, uzdrowiony, cudow-
ny), a czesciowo tez do tradycji czy dawnosci (fradycyjny, tysigcletni, legendarny,
Sredniowieczny). Pozytywna waloryzacja bez konotacji religijnych odnosi si¢ do
uzytecznoséci i warto$ci instrumentalnych, pragmatycznych (trwaty, innowacyjny,
skuteczny, wydajny, niezawodny, terapeutyczny, dobroczynny), doskonatosci i warto-
Sci perfekcjonistycznych (doskonaty, genialny, mistrzowski, niezwykty, wyjatkowy,
niedoscigty), a takze w odwotaniach do naturalnego pochodzenia produktéw
(ziotowy, naturalny, biomedyczny).
Na koniec warto przytoczy¢ slogany, ktére bywaja wkomponowane graficz-
nie w tekst, stuzac jako $rédtytuty, lecz ich intencja perswazyjna jest oczywista:
Zakonna pomoc na bél. Cud, ktéry pomaga usmierzy¢ najgorszy bol. Swieta moc natury to twoja
szansa na swietny stuch i wzrok; Uzdrowicielska receptura na bol; Ocalenie w sprawach bezna-
dziejnych; Dar serca genialnego patrona chorych; Wielokierunkowa kuracja ziotowa to zbawienie
dla twoich stawow; Btogostawietistwo dla twoich stawéw; Cudowna masé franciszkariska posta-
wi cig na nogi - zadzwon po nig! Cudowne panaceum na bél. Cudowna formuta Swietego Rocha
wspiera przy nasilonym bélu kazdego pochodzenia juz po pierwszym uzyciu. Pozwdl otoczyc sig opiekq
Swietego Rocha i uzyj kojgcej masci zawsze, gdy cos ci dolega. Receptura mnichéw pomoze przy-
wrdcic ci komfort Zycia, na jaki zastugujesz.

Krzysztof Stepniak, rozpatrujac motywy religijne w przekazie reklamowym,
proponowal, aby na gruncie nauki o mediach nazywac sktadniki, ktére obser-
wujemy i w tym w materiale, raczej elementami religijnymi, a nie sacrum. ,Elemen-
tami, ktére — uzywajac jezyka muzycznego — sa pewna »wariacja na temat«
tego, co w danej religii stanowi niepodwazalng Swietos¢” (Stepniak 2018: 85-97).
Po lekturze omawianych artykuléw sponsorowanych mozna wysunaé¢ nawet
$mielsze postulaty, okreslajac stownictwo oraz sktadniki ikoniczne nawigzujace
do wiary — rekwizytami religijnymi, dzieki ktérym reklamodawcy wywoluja
iluzje religijnosci. Autorzy materialéw sponsorowanych w prasie operuja érod-
kami, ktére uwazaja za wartoéciowane przez odbiorcow pozytywnie z uwagi
na konotacje religijne. Oczywiscie wartosci sakralne nie wigza sie¢ wylacznie ze
sfera religijng, co pokazywano w badaniach innych typéw reklam (np. Kossa-
kowski 2007), ale w prasowych artykutach sponsorowanych pole odniesieni jest
Scisle okreslone i dos¢ waskie, ograniczone do dominujacego w polskiej kulturze
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chrzescijaristwa. Mozna uznaé, ze elementy te lokuja sie w sferze wartosci sa-
kralnych ze Swietoscig ulokowana jako centralna kategoria swiadomosci zbioro-
wej (por. Zdybicka 1979: 71-85). Latwo jednak zauwazy¢, ze omawiane reklamy
operuja religijnoscia powierzchowna, a w tekstach stosowana jest wiekszos¢
technik perswazyjnych opartych na argumentacji emocjonalnej: 1) wilasciwie
dobrany, wiarygodny bohater; 2) tatwo identyfikowalne przez odbiorce symbole
wywolujace skojarzenia emocjonalne; 3) ciekawa fabula, tworzaca historie wo-
kot produktu (por. Koztowska 2012: 108-109). Mozna zaktadad, ze grupa docelo-
wa — gléwnie osoby starsze, czesto nieodporne na nieuczciwe, manipulacyjne
zabiegi marketingowe — bedzie podatna na tak zaprojektowana taktyke gry
wartoéciami, ze sprawnie dobranymi regutami wptywu spotecznego.

Wykaz skrotow

SL — Linde S.B,, 1807-1814, Stownik jezyka polskiego, t. 1-6, Lwoéw: Drukarnia XX.
Piiaréw.

SJPD — Stownik jezyka polskiego, 1958-1969, W. Doroszewski (red.), t. 1-11, Warsza-
wa: Wiedza Powszechna.

USJP — Uniwersalny stownik jezyka polskiego, 2003, S. Dubisz (red.), t. 1-4, Warsza-
wa: PWN.
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